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1 UVOD

Razprodaje so eden izmed nacinov pospeSevanja prodaje, vendar je analiz in empiri¢nih
raziskav o njihovih ucinkih na vedenje kupcev na razprodajah v literaturi zelo malo. V
Clankih so razprodaje omenjene le v enem ali dveh stavkih, nekaj ve¢ pa se o njih pise v
Casopisih, ko se le-te zacnejo, saj so porabniki takrat bolj motivirani za nakupe.

Razprodaje lahko proucujemo iz razli¢nih zornih kotov. Zanimiv je njihov vpliv na trgovce,
na njihovo prodajo v ¢asu razprodaj in izven njih. Analiziramo lahko kaks$ni so prihodki od
prodaje, koliko znas$ajo stroski oglasevanja, kolikSen je dobicek oziroma izguba, ali Skodujejo
ugledu trgovine, kakSne vrste kupcev pritegnejo in Se kaj bi se naslo.

Iz psiholoSkega vidika je zelo zanimivo opazovati vedenje porabnikov, ko se pri¢nejo
sezonska znizanja. Mediji so takrat polni zanimivih prispevkov, prizori pa nas vcasih kar
Sokirajo. Porabniki so pripravljeni celo no¢ taboriti pred trgovinami, da bi med prvimi prisli
do izdelkov na razprodajah (Betts, McGoldrick, 1996, str. 40). Na televiziji smo prica
prizorom, kako se porabniki ob odprtju trgovin plazijo po tleh, da bi prvi prisli do
najugodnejsih izdelkov, trgovci pa trepetajo in upajo, da vrata ne bodo popustila pritisku.
Lahko smo tudi prica iznajdljivosti ljudi in njihovemu (ne)racionalnemu vedenju. Neko¢ sem
zasledila prispevek o razprodaji hi-fi naprav nekje v Franciji. Francoski porabniki so imeli
prav posebno taktiko nakupovanja. Nakupovat je prisla cela druzina in takoj ob odprtju
trgovine so nagrabili ¢im vec izdelkov, izmed katerih so potem izbrali najboljse in jih kupili.
Nemalokrat so morali posredovati varnostniki da so preprecili fizicne obracune. Zakaj
(ne)racionalno vedenje? Sprva deluje neracionalno, toda drugafe porabniki verjetno ne bi
prisli do Zelenih izdelkov, saj bi se zato morala celotna porabniska populacija ki takrat kupuje,
vesti drugace, kar pa je glede na psihologijo mnozice malo verjetno.

Slovenci smo bili ob sezonskih znizanjih januarja in julija 2003 bolj strpni. Ni bilo izgredov
in kupci so potrpezljivo ¢akali v vrsti za blagajno tudi po veC kot eno uro (Gruden, 2003, str.
3). Kdo kupuje na razprodajah, v kakSen dohodkovni razred spada, koliko porabi na
razprodajah, ali nakupljeno tudi uporablja? Vse to in Se veC lahko proucujemo v sklopu
vedenja porabnikov na razprodajah. Trzno raziskovanje vseh teh vidikov je za diplomsko delo
odlo¢no preobsezno, zato sem se osredotocila predvsem na raziskovanje vedenja porabnikov
ob sezonskih razprodajah. Cilj diplomskega dela je ugotoviti vedenjske vzorce nakupovanja
anketirancev na razprodajah in ugotoviti kaksno je njihovo mnenje o izdelkih na razprodajah.

Diplomsko delo sestavljajo trije vsebinski deli. V prvem delu predstavljam razvoj potroSniske
druzbe, opredelitev razprodaje znotraj trzno-komunikacijskega spleta in razvoj razprodaj v 20.
stoletju, razprodaje v Sloveniji, strategije razprodaj in cene na razprodajah, zatem pa Se proces
nakupovanja na razprodajah, nakupne motive kupcev ter vedenje porabnikov na razprodajah.



V drugem delu predstavljam vidik zakonodaje — pravila, ki se jih morajo drzati trgovci, ko gre
za razprodaje, pravice porabnikov ter probleme s katerimi se porabniki srecujejo ko kupujejo
na razprodajah.

Tretja, bistvena sestavina diplomskega dela je empiri¢ni del, ki se nanasa na raziskavo vpliva
sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike. V Sloveniji so najbolj znana zimska in
poletna znizanja oblacil in obutve, raziskava pa se nanaSa na poletne razprodaje oblacil in
obutve v Sloveniji v letu 2003. Opisana je metodologija ter rezultati anketiranja dvestotih
naklju¢no izbranih porabnikov v nakupovalnem centru BTC City. Podatki so predstavljeni
grafi¢no ali s tabelami in so ustrezno pisno obrazlozeni, statisticne domneve pa sem preverjala
z ustreznimi statisticnimi metodami. V sklepu povzemam ugotovitev teoreti¢nega dela in
trzenjske raziskave ter njihov morebitni pomen za trznike in trgovce.

2 POTROSNISKA DRUZBA IN RAZPRODAJE

Razprodaje povezujemo s potroSnisko druzbo, zato je smiselno analizirati, kako se je le-ta
razvijala in kdaj je obdobje potrosniske druzbe dosezeno. Za ¢im boljSe poznavanje razprodaj
je le-te potrebno ustrezno opredeliti; pogoji za dosego ciljev, zastavljenih v diplomskem delu
(ugotoviti vedenjske vzorce nakupovanja anketirancev na razprodajah in ugotoviti kaksno je
njihovo mnenje o izdelkih na razprodajah), pa so poznavanje razprodaj v Sloveniji, strategij
razprodaj in cen na razprodajah, procesa nakupovanja na razprodajah, nakupnih motivov
kupcev ter vedenja porabnikov na razprodajah.

2.1 RAZVOJ POTROSNISKE DRUZBE

Potrosniska druzba se ni razvijala enakomerno po vseh drzavah. Nastajale so precejSnje
razlike v razvojnem procesu vsake posamezne drzave. Ena od klasi¢nih opredelitev v analizi
tega procesa razvoja v moderni druzbi je opredelitev Rostowa, ki deli razvojni proces v pet
faz: (1) tradicionalna druzba, (2) nastanek pogojev za zaCetek potrosniske druzbe, (3) zacetek
potro$niske druzbe, (4) dozorevanje potrosniske druzbe in (5) potrosniska druzba (Diaz de
Rada, 1998, str. 326).

Obdobje potrosniske druzbe je dosezeno, ko druzba uziva visok nivo bruto domacega
dohodka na prebivalca, enakomerno porazdeljenega med vse druzbene razrede in, ko se
glavni sektorji ekonomije osredotocajo na proizvodnjo potros$niskih dobrin ter na dolgoro¢ne
potrosniske storitve (Diaz de Rada, 1998, str. 326).

Kljuéni del potrosniske druzbe so porabniki, ki imajo razlicne potrebe. Potrebe lahko
proucujemo z dveh vidikov — individualnega (kaj zeli porabnik sam) in druzbenega (kaj zeli
druzba). Ko obravnavamo porabo in zastarelost izdelka moramo upostevati tudi druzbeni



vidik. Medtem ko sta troSenje in izraba izdelka videti kot izguba kakovosti izdelka, pomeni
zastarelost spremembo v vrednosti, ne zaradi uporabe, temvec¢ zaradi razvoja druzbe (Diaz de
Rada, 1998, str. 327).

Eden izmed avtorjev, ki je omenjen v ¢lanku Diaz de Rada (1998, str. 327) L. E. Alonso (leta
1990 je objavil ¢lanek z naslovom »Proceso de trabajo y objeto de consumo«), je izpostavil tri
razloge za predcasen odpoklic izdelkov s trga, in sicer (1) odpoklic zaradi izrabe kakovosti in
unicenosti izdelka kot posledica fizi¢ne obrabe, (2) odpoklic zaradi funkcionalne izrabe
izdelka kot posledica pojava novejsih izdelkov in (3) odpoklic zaradi psiholoSke zastarelosti
izdelka povzrocene z oglaSevalskimi akcijami.

Tak$no razmisljanje ima seveda svoje kritike in nekateri avtorji (Diaz de Rada v ¢lanku
omenja Georgea Katono, ki je leta 1968 napisal knjigo »The Mass Consumption Society«)
zavracajo staliS¢e, da je potreba porabniku umetno vsiljena, saj se nase osebne znacilnosti,
nase potrebe in podedovane ali prirojene zmoznosti spreminjajo z izku$njami. Spet drugi
avtorji (v ¢lanku omenjeni José Castillo, ki je leta 1987 napisal ¢lanek »Sociedad de consumo
a la espanola«) poudarjajo, da oglasevanje in drugi dejavniki potrosniske druzbe ne
povzrocijo pretiranega povisanja porabe, kot to trdijo drugi avtorji. Tehnike prepri¢evanja
trgovcev naj bi imele le povrsinski vpliv na motivacijo porabnikov. Svoboda izbire ni toliko
odvisna od mehanizma, ki oblikuje potrebe kot od omejitev, ki jih dozivlja porabnik, ko ima
moznost izbirati izdelke, ki so mu predstavljeni in na katere s svojim mnenjem ne more
vplivati (Diaz de Rada, 1998, str. 327).

Ce so potrebe druzbeno povzroGene in so skladno z njimi takoj proizvedeni izdelki, ki te
potrebe zadovoljujejo, potem je svoboda porabnika zmanjSana na izbiro med trenutno
obstojecimi izdelki. Nekateri trdijo, da porabnikov, ki se znajo nadzorovati ni ve¢ in dandanes
je sprejet porabnik, na katerega vplivajo oglasevanje, modni trendi in mediji. Na mesto vase
zaupajocega porabnika stopa porabnik, katerega najvecja Zelja je, da bi bil sprejet in priznan s
strani drugih, brez pretiranega izstopanja (Diaz de Rada, 1998, str. 327).

Izdelki imajo v potro$niski druzbi nek simboli¢en vidik, ki jih povelicuje, jim daje vrednost,
ki je vecja od tiste, ki predstavlja konkretno uporabo izdelka in zaradi katere je bil le-ta
kupljen. Na to vrednost vplivajo dejavniki kot sta moda in dojemanje izdelka s strani druzbe.
Ta vrednost ni povezana z uporabo izdelka, temvec¢ s povprasevanjem in ponudbo. Ceno
izdelka dolo¢i razpoloZljivost ali pomanjkanje izdelka. Ze Marx je dejal, da ni takega izdelka
kot je luksuzni, kajti njegova razvrstitev temelji na tem ali ima ta izdelek vec€ina populacije ali
manjsina, z vi§jim zivljenjskim standardom (Diaz de Rada, 1998, str. 327-328).

Tako mnogi avtorji domnevajo, da poraba izdelkov, ki kazejo druzbeni polozaj, prispeva k
vklju¢evanju posameznika v druzbo in obcutku pripadnosti skupnosti. S potrosnjo teh
izdelkov, ki so plod kapitalisticne druzbe, porabnik tezi k posnemanju tega modela druzbe in



kaze, da pripada druzbeni skupini, ki ima dolocen stil in polozaj (Diaz de Rada, 1998, str.
328).

2.2  OPREDELITEV RAZPRODAJ ZNOTRAJ TRZNO-
KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Trzno-komunikacijski splet sestavljajo osebna prodaja, oglasevanje, pospesevanje prodaje,
odnosi z javnostmi in neposredno trzenje (vklju¢imo lahko Se embalazo, internet in ustno
izro¢ilo). Razprodaje so eden izmed nac¢inov pospesevanja prodaje (Zabkar, 2000/01), kamor
sicer priStevamo vse ukrepe, ki kratkoro¢no spodbujajo porabnike k nakupu, spodbude s strani
trgovine na drobno ter prodajnega osebja. Poleg razprodaj spadajo sem Se nagradne igre in
natecaji, vzorci, kuponi, doloCeni zavitki po posebni ceni, sejmi, demonstracije izdelkov,
ugodnosti pri prodaji staro za novo itd, skratka vsi nerutinski prodajni napori (Starman, 1998,
str. 20).

Med razlicnimi akcijami znizanja cen je najbolj priljubljen neposredni popust oziroma
znizanje. Prednost pred drugimi oblikami (kartica, kuponi ...) je, da porabnik dobi popust brez
posebnega dodatnega napora (ni mu potrebno zbirati pik ali kuponov), hkrati pa taka oblika
popusta porabnika ne veze na dolo¢eno trgovino (Planinc, 2003, str. 37).

Akcije pospeSevanja prodaje lahko trgovei usmerijo k razlicnim ciljnim skupinam: k
prodajnemu osebju v lastnem podjetju, k prodajnim posrednikom in h konc¢nim porabnikom.
Sezonske razprodaje oblacil in obutve se usmerjajo predvsem na konéne porabnike, zato so
temu primerni tudi cilji pospesevanja prodaje. Porabnike skuSajo v tem primeru pridobiti za
nakup izdelkov, spodbuditi h koli¢insko ve¢jim nakupom, spodbuditi k nakupu izven sezone,
doseci, da bodo neuporabniki doloCenih izdelkov le-tega vsaj preizkusili in pritegniti
uporabnike konkuren¢nih izdelkov (Starman, 1998, str. 20, 21).

Kupce, ki so nagnjeni k akcijam po demografskih znacilnostih ni mo¢ dolociti, glede na
njihove psihografske znacilnosti pa so cenovno zelo obcutljivi, radi nakupujejo in kupujejo v
velikih koli¢inah, spremljajo medije, nek izdelek pogosto uporabljajo ipd. (Zabkar, 2000/01).

2.3 RAZPRODAJE IN TRGOVCI NA DROBNO

Britanski mediji so v 80. letih prejSnjega stoletja vsako leto na veliko porocali o mnozici
prebivalcev srednjega razreda, ki so spali po londonskih ulicah. To so bili nestrpni kupci, ki
so prisli kupovat na sezonske razprodaje v veleblagovnice Harrods in Selfridges. Da so se
izognili gneci in prometnim zamaSkom, so taborili pred trgovinami. Do konca desetletja pa so
zaradi recesije porabniki postali nezaupljivi, naraScal je strah pred brezposlenostjo,
stanovanjski problem je postajal vse vecji in nezasliSano veliko je bilo potros$niskih dolgov in



hipotek. Trgovci na drobno so postajali vedno bolj zaskrbljeni, zato so spodbujali porabo z
vedno vecjimi in dolgotrajnejSimi sezonskimi znizanji. Tok ve¢nih razprodaj je pripeljal do
znizevanja cen, ki ga v novejSem c¢asu Se ni bilo videti (Betts, McGoldrick, 1996, str. 40).

2.3.1 RAZVOJ NEPREKINJENIH, VECNIH RAZPRODAJ

Nakupovanje je v 80. letih prejSnjega stoletja postalo nacionalni Sport, iskanje razvedrila in
temelj potrosniske kulture, za katero je bila znacilna pozornost zbujajoca potrosnja,
lahkomiselno zapravljanje denarja in zahteve po takojsSnji zadovoljitvi Zelja. Ta »kultura« si je
dala duska na sezonskih razprodajah. Recesija pa je povzrocila, da so postali porabniki bolj
pozorni na kakovost izdelkov. Nakupi dobrin, ki niso Zivljenjsko potrebne, so z novo kruto
ekonomsko realnostjo izgubili vecino svoje privlac¢nosti. Porabniki so postali bolj sumnicavi
do razprodaj, Se posebej do t. i. »must end soon« razprodaj, ki naj bi se koncale hitro, v
resnici pa so trajale v nedogled in do t. i. »never to be repeated« ponudb, torej ponudb, ki naj
bi bile enkratne, trgovci pa so jih oglasevali dolgo ¢asa (Betts, McGoldrick, 1996, str. 40).

Ceprav je bilo videti, da so se kupci zaceli vesti bolj racionalno, ne smemo predvidevati, da je
to vedenje trajno. Raven popularnosti razprodajnih aktivnosti je bila navidez vedno
neenakomerna in nestalna, kljub temu, da dokazi za to niso bili nikoli dobro dokumentirani v
trzenjski literaturi. Razen beznih omemb visine blagovnega prometa in izpraznitve zalog, so
razprodaje pritegnile zelo malo pozornosti in so celo v opredelitvah po vecini spregledane
(Betts, McGoldrick, 1996, str. 40).

Strategije razprodaj omogocajo podjetju ponovno nedvoumno pozicioniranje cen, postavitev
marz v prvotno stanje in naznanitev okrevanja gospodarstva. Vecina trgovin se sedaj zeli
znebiti »slabega ugleda,« ki so ga pridobile zaradi vecnega znizevanja cen, saj so trgovci
spregledali, kaksno skodo so jim povzro€ile nenehne razprodaje — zmanjSevale so zvestobo
trgovine, povecevale cenovno obcutljivost in naucile porabnike, da so z nakupi ¢akali do
sezonskih znizanj (Betts, McGoldrick, 1996, str. 41).

2.3.2 RAZPRODAJE V SLOVENUJI

Pri preverjanju odstotka porabnikov, ki kupujejo doma in tistih, ki kupujejo v tujini se podatki
iz razli¢nih virov med seboj razlikujejo. Bogataj Marjeta iz ¢asnika Finance je zapisala, da
kaze raziskava slovenskega trga oblacil velike spremembe nakupnih navad porabnikov. Ve¢
kot 70 odstotkov Slovencev meni, da dobro pozna modne smernice, pri tem pa jih le 22
odstotkov oblacila kupuje v tujini. To je v zadnjih letih velika sprememba; leta 1999 je v
tujini nakupovalo kar 42 odstotkov Slovencev (Bogataj, 2003, str. 20). Se leta 2001 je v
nekaterih trgovinah v avstrijski Radgoni (Bad Radkersburgu) minil tudi cel dan, ne da bi v
prodajalno vstopil en sam Avstrijec. Blagajne so jim polnili predvsem Slovenci, veliko pa je



bilo tudi Hrvatov (Bakal, 2001). Razlog za to so bili veliko vi§ji popusti v tujini kot pri nas,
vsaj za 30 odstotkov povprecno, in tudi ponudba v nasih trgovinah je bila bistveno slabsa kot
v tujini (Verovnik, 2001).

Razlog za kupovanje doma je uvoz tujih blagovnih znamk. Odgovorna urednica Modne Jane
Melita Berzelak in strokovnjak za modno trzenje Artur Muzi¢ se strinjata, da v poveCanem
nakupovanju oblacil v Sloveniji ni nikakrSnega domoljubja, saj najdemo v Sloveniji skoraj
vse pomembne blagovne znamke, ¢e izvzamemo Cisti luksuz, kot sta Gucci ali Louis Vuitton.
Zato ni veC potrebe, da bi kupovali v tujini, ker oblacila po istih ali celo ugodnejs$ih cenah
najdemo doma (Bogataj, 2003, str. 20).

V Gral-Iteoju so decembra 2003 ugotavljali, koliko Slovencev $e kupuje v tujini in prisli do
rezultatov, da v tujini nakupuje slabih 40 odstotkov Slovencev. Nakupi v tujini privlacijo
predvsem mlajSo populacijo (do 40 let), vi§je izobrazene, kupce z ve¢ Clani v druzini in z
vi§jim dohodkom gospodinjstva, ki zivijo predvsem v pomurski, koroski, goriski in obalno-
kraski regiji. Njihovi glavni razlogi za nakup v tujini so nizje cene, vecja izbira in kakovost
izdelkov, sledijo pa jim navada, blizina, priloznost za izlet, radovednost, sledenje modi in
trendom. Oblacila in obutev so izdelki, ki kupce najbolj pritegnejo, da se odlocijo za nakup v
tujini (Gral-Iteo, 2003). Ponovno raziskavo o odstotku Slovencev, ki kupujejo v tujini, so v
Gral-Iteoju opravili januarja 2004 ter ugotovili, da je 39 odstotkov slovenskih porabnikov
kupovalo v tujini, preostalih 61 odstotkov vprasanih pa v zadnjem letu ni opravilo nobenega
nakupa v tujini (Gral-Iteo, 2004).

Razprodaje imajo tudi svoj ¢ar. Znizani naj bi bili vsi modni izdelki in ne samo nekateri
koticki, kot se to dogaja med sezono. Gre za vnaprej dolo¢eno obdobje in nanj se porabniki
lahko pripravijo. Zlato pravilo kupovanja na razprodajah je, da morajo biti v vrsti pred
trgovino najmanj nekaj minut pred odpiralnim ¢asom (Muzi¢, 2003, str.14). Zato se lahko tudi
zgodi, da nekateri ostanejo praznih rok, kajti gnefa v prodajalnah z znizanimi cenami
izdelkov je prve dni razprodaj tako velika, da je ob hitrosti in spretnosti porabnika potrebna
tudi precejSnja mera potrpezljivosti, ki pa je vsi ne premorejo (Verovnik, 2002, str. 13).

Cetudi gre nekaterim prerivanje za znizane izdelke v trgovinah na Zivce, se gnede nikakor ne
branijo trgovci. Ti se na znizanja cen vedno bolje pripravljajo z obeSanjem velikih
raznobarvnih plakatov po mestu, z domiselno ureditvijo Stevilnih izlozb in prodornim
oglaSevanjem. Nekateri celo poskrbijo za boljSo varnost v trgovinah in za Cas razprodaj
najamejo varnostnike (Verovnik, 2002, str. 13).

Za preseneCenje na poletnih razprodajah 2003 je vsekakor poskrbela Sportina Center 42 iz
Copove ulice v Ljubljani. Odlogili so se namre¢ za &isto posebno akcijo in trgovino odprli od
polnoci (iz nedelje na ponedeljek) do polnoci (s ponedeljka na torek). V Sportinino trgovino
se je po no¢nih nakupih pognala izjemna mnozica ljudi. Gneca je bila vse do jutra, prodaja pa
je presegla vsa pri¢akovanja (Ru¢na, Humar Dekleva, 2003, str.7).



Prvi kupci zimskih razprodaj 2003 so v ljubljanskem Emporiumu cakali s polnimi
nakupovalnimi koSarami ze nekaj minut po odprtju blagovnice (Gruden, 2003, str. 3).
Trgovino sicer odpirajo ob desetih, vendar so jo prvi dan razprodaj odprli dve uri prej. Ce bi
odprtje zavlacevali, bi bila velika steklena vrata v nevarnosti, da bi popustila pod tezo
pritiska. Porabniki so si o€itno Ze nekaj dni prej vse ogledali in pomerili, tako da so lahko v
nekaj minutah samo pobrali Zelene izdelke s polic in obeSalnikov ter pritekli k blagajni.
Kmalu so bile vrste pred blagajnami tolikSne, da je bilo treba cakati slabo uro (Horvat, 2003,
str. 25).

Najve¢ so v Emporiumu prodali otroskih oblacil, smucarske opreme in najdrazjih izdelkov.
str. 26). Tudi na prvi dan poletnih razprodaj so trgovino odprli Ze ob osmih. Obratovale so vse
blagajne, vendar pa je bila gneca obcutno manjsa kot na zimskih razprodajah (Ru¢na, Humar
Dekleva, 2003, str. 7).

V trgovinah, kjer prodajajo izdelke svetovno uveljavljenih kreatorskih imen, jim politiko
znizevanja cen dolofajo maticne modne hiSe. Drazje je blago, nizji so popusti in bolj
diskretno so oznaceni. V Escadi na primer, med poletnimi razprodajami 2003 ni bilo opaziti,
da so se odlocili za znizanje cen. Imajo stalne stranke, ki jim v tem ¢asu ponudijo 30-odstotni
popust pri nakupu. Pri Cerrutiju nimajo razprodaj, imajo pa znizanje oziroma dneve ugodnih
nakupov. Beseda razprodaja po njihovem mnenju vzame vrednost blagu in njihovemu odnosu
do njega. Oblacila z zniZzanimi cenami oznacijo diskretno, v koticku prodajalne. Cene so v
¢asu poletnih razprodaj znizali za 30 odstotkov, kar ni premalo, da kupcev ne bi uzalilo, pa
tudi ne preve¢. V trgovini s Cevlji Baldinini pravijo, da polepljene izlozbe s plakati, ki
napovedujejo popuste, ne sodijo v trgovine z izdelki uveljavljenih kreatorskih imen, tudi oni
pa so cene povprecno znizali za 30 odstotkov (Ruc¢na, 2002, str. 5).

Nekateri porabniki si za prvi dan razprodaj vzamejo kar dopust (Milostnik, 2003, str. 12),
drugi so odlo¢no proti. »To pa ne! Uro, dve bom zamudila sluzbo, da bi pa zaradi razprodaj
vzela dopust, to pa nel« je zatrjevala neka porabnica (Gruden, 2003, str. 3). Obstajajo pa
seveda tudi tisti, ki jih razprodaje nikakor ne morejo premamiti. Mnenja so, da so sicer visoki
odstotki popusta mamljivi, a ko si ponujeno ogledajo od blizu, ni vse tako vabljivo. Nekatere
moti Ze to, da ponekod trgovci za placilo razprodajnih izdelkov jemljejo le gotovino, druge,
da tovrstnih izdelkov v velini trgovin ne zamenjujejo, tretje pa to, da iskanih Stevilk
konfekcije in obutve po dveh, treh dneh od objave razprodaj pogosto ni ve¢ na razpolago
(Verovnik, 2002, str. 13).



2.3.3 STRATEGIJE SEZONSKIH RAZPRODAJ

Cenovna znizanja so zelo primerna zaradi zmoznosti doseganja kratkoro¢nih rezultatov, kot je
povecanje trznega deleza, spodbujanje menjave blagovnih znamk in prepricevanje porabnikov
v preizkus izdelka. Managerji raje uporabljajo cenovno kot necenovno pospesevanje prodaje,
saj so bolj zaskrbljeni zaradi konkurence in kratkoro¢nih pritiskov, kot da bi dolgoro¢no
gradili na blagovni znamki. Bistvena predpostavka v gospodarstvu je, da je prihodnja korist
dvomljiva, osnovno pravilo teorije pricakovanja pa je, da je ljudem bolj pomembno
izogibanje izgubam, kot iskanje koristi (Lee Wah, 2002, str. 104-105).

Strategija znizanja cen (imenovana tudi strategija visoke-nizke cene) obsega visoke obicajne
cene in obCasna cenovna znizanja, strategija vsak dan nizke cene (v nadaljevanju VDNC) pa
Uspesnost obeh strategij je postala zelo odvisna iz dveh pomembnih razlogov:
a) nekateri dominantni ameriski proizvajalci, kot so Home Depot, Wal-Mart, Staples,
Amazon.com in Procter & Gamble, so zaceli uvajati strategijo VDNC in
b) sprejeta cenovna strategija bo vplivala na prodajo in dobicek proizvajalca in trgovca,
posledice pa se bodo kazale tudi v vedenju porabnikov (Sivakumar, 1995, str. 4).

Leta 1996 je bilo vec¢ kot 60 odstotkov blaga v ameriskih trgovinah prodanega po
razprodajnih cenah (McGoldrick, Betts, Keeling, 2000, str. 316). Skodljivi sklepi, kot je
»nizka cena — slaba kakovost« ter mo¢no povecanje oglasevanja nizkih cen spodbuja
porabnike, da dvomijo v vrednost trgovskega blaga, ki ni na razprodaji. Poleg tega so nenehna
cenovna znizanja, mini razprodaje in sezonski dogodki povzrocili, da porabniki tezko locijo
med obdobji razprodaj in obdobji obifajnih nakupov. Povzrocili so zmedeno trgovsko
cenovno pozicioniranje in znizanje porabnikovih pricakovanj do tak§ne mere, da se ne morejo
vrniti na prvotno tocko pozicioniranja (Betts, McGoldrick, 1996, str. 41).

Razprodaje vplivajo tudi na pozicioniranje trgovine v drugih vidikih ne le v ceni, na primer
slabSe opremljene izlozbe in dodatne storitve, vecja gneca in moZznost ponovnega nakupa
enakega izdelka. Odnos in vedenje zaposlenih v trgovini prav tako vplivajo na oblikovanje
ugleda trgovskega podjetja, zato sreanje s porabniki nizjega dohodkovnega razreda znizuje
ugled trgovca na drobno (Betts, McGoldrick, 1996, str. 41).

Strategija vsak dan nizke cene

Ta strategija daje poudarek povezanosti maloprodajnih cen na ravni med redno nerazprodajno
ceno in najnizjo razprodajno ceno trgovcevih konkurentov. Izraz »vsak dan nizke cene« je
torej nekako napac¢no poimenovanje. Nizke cene ne pomenijo nujno ravno najniZje cene.
Ceprav trgovci tezijo k temu, da jih porabniki zaznavajo kot cenovno ugodne, niso vedno
najbolj ugodni na trgu. Konkurent, ki je znizal cene ali konkurent, ki oglaSuje ugoden nakup



imata lahko nizje cene. Bolj pravilen opis te strategije je torej »vsak dan stabilne cene,« saj se
cene ne spreminjajo pogosto (Levy, Weitz, 2001, str. 456).

Ker je tezko imeti vedno najnizje cene, so nekateri trgovci prevzeli strategijo »zagotovljene
nizke cene,« kjer zagotavljajo, da bodo imeli najnizje mozne cene za dolocen izdelek ali
izdel¢no skupino. Ta zagotovitev obicajno obljublja enako ali celo nizjo ceno, ki jo porabnik
najde na lokalnem trgu. Obljuba vsebuje predpis, da bo trgovec povrnil razliko v njegovi ceni
in morebitni nizji konkuren¢ni (Levy, Weitz, 2001, str. 456). Pri nas se takSne strategije
posluzuje podjetje Bofex, ki je lastnik znamke Big Bang. Trudijo se imeti najnizje cene na
trgu, in Ce jih kupec opozori, da je drugje videl enak izdelek ceneje, ceno takoj znizajo, vrnejo
razliko ali napiSejo dobropis (Vida, 2000/01).

Strategija zniZanih ali promocijskih cen

Trgovci, ki vodijo strategijo znizanih ali promocijskih cen (v nadaljevanju PC) ponujajo cene,
ki so vcasih vi§je od konkurence s strategijo VDNC, vendar oglaSujejo pogosta zniZanja.
Tako kot VDNC, je tudi ta strategija postala v zadnjih letih bolj razsirjena. V preteklosti so
trgovci z oblacili in modnimi dodatki oznacili blago, ki je bilo na razprodaji ob koncu sezone;
prodajalci sadja in zelenjave ter drogerije so znizali cene le, ¢e so ponujali posebne akcije ali
¢e so imeli prevelike zaloge. Danes se mnogi trgovci na drobno odzivajo na povecano
konkurenco tako, da oglasujejo bolj pogoste razprodaje (Levy, Weitz, 2001, str. 457).

Ekonomska literatura ponuja tako ekonometricne modele kot tudi empiri¢ne Studije, ki
obravnavajo vzroke ali motive za razprodaje. Motivi vkljuCujejo zacasno cenovno
diskriminacijo, odprodajo zalog, modne Zivljenjske cikle izdelkov in cenovno negotovost, kar
povzroca cenovno zmedo (McGoldrick, Betts, Keeling, 2000, str. 317).

Trzniki pogosto napovedujejo, da nenehno opozarjanje na nizke cene Skoduje verodostojnosti
trgovskega podjetja in znizuje njegov ugled. Malo Studij pa je potrdilo vlogo razprodaj kot
sestavni del ugleda trgovca. Primerjava cen, kot je na primer »Prej 139,99 SIT, zdaj samo
109,99 SIT,« »Prihranite 500 SIT« in »Prihranite 20 %« omogoca trgovcem, da opozorijo na
osamljene primere nizkih cen, ki jih porabniki posploSujejo na celo trgovino, in ne privedejo
do Skodljivega sklepanja nizka cena — slaba kakovost (McGoldrick, Betts, Keeling, 2000, str.
317).

Kadar trgovec oglaSuje razpon popustov za doloceno vrsto izdelkov, lahko izbira med
slednjimi: za¢ne z minimalnim popustom (»Prihranite 10 % ali vec«), z maksimalnim
popustom (»Prihranite do 50 %«) ali dolo¢i razpon popusta (»Prihranite od 20 % do 50 %«).
Porabniki se najmanj odzivajo na prvi nacin oglasevanja, najbolj pa na drugega, torej na
maksimalni ponujeni popust. Tretji nacin je po ucinkovitosti nekje vmes ali pa dosega
drugega (Fraccastoro, Burton, Biswas, 1993, str. 66).



Primerjava strategij VDNC in PC

Zaskrbljenost zaradi potencialnega Skodljivega vpliva pretiranih razprodajnih aktivnosti, je
spodbudila k debati o prednostih strategije vsak dan nizke cene in promocijske cene
(McGoldrick, Betts, Keeling, 2000, str. 317). Dejansko stanje nasprotujocih si strategij je
analizirano v tabeli 1 (Levy, Weitz, 2001, str. 457-458).

Strategija VDNC ima veliko slabosti. Osnovna je dolgocasje kupca. Neki ameriski direktor
trgovine je dejal: »Cista VDNC postane sé¢asoma grozno dolgodasna. Potrebujemo nekaj
drugega, da pritegnemo porabnike.« Da lahko VDNC poveca marZe in dobicek, je radikalna
in potencialno zavajujoca izjava. Casopisi so se iz nje noréevali. Njihovi naslovi (»Vsak dan
nizji dobicki« in »Vsak dan nizji delezi cen«) so napovedovali konflikt. Rezultati obsezne
analize stroSkov vpliva marze na dobi¢konosnost, ki jo je izvedel A. D. Battes leta 1990 na
primeru petindvajsetih razlicnih trgovskih panogah kazejo, da je potrebno za 2-odstotno
znizanje v ceni zvisati prodajo za 5 do 20 odstotkov, da bi imeli pozitiven vpliv na dobicek.
Zakljucil je, da bi vecina trgovcev na drobno imela dobicek, ¢e bi zviSala marze, ceprav bi
obseg prodaje padel. Toda mnogi so prevec koli¢insko usmerjeni, zato Zelijo zadrzati obseg
prodaje (McGoldrick, Betts, Keeling, 2000, str. 318).

Tabela 1: Prednosti strategij vsak dan nizke cene in promocijske cene

Strategija VDNC Strategija PC

* Zmanjsane cenovne vojne: mnogi kupci | = Istovrstno blago se pojavi na razlicnih

so skepti¢ni glede zacetnih trgih: ko se modni izdelki prvi¢ pojavijo
maloprodajnih cen. Navajeni so na trgu, se prodajajo po zelo visokih
kupovati le na razprodajah — glavna cenah. Scasoma se pojavijo zniZanja in
znacilnost PC. Ko kupci enkrat ve¢ ljudi kupuje izdelke. Na koncu se
ugotovijo, da je cena poStena, bodo pojavijo trgovci, ki ponujajo to blago po
kupovali vsaki¢ ve€ in bolj pogosto. zelo zniZzanih cenah in zadovoljijo tudi
cenovno zelo obcutljive porabnike.

= Zmanjsano promocijsko oglasevanje: = Povzroca zanimanje, radovednost med
stabilne cene omejijo tedensko kupci: razprodaje privlacijo mnozice in
oglaSevanje, ki se ga posluzuje PC. mnozice naredijo vzdu§je. Nekateri
Trgovci se lahko posvetijo sporocilom, trgovci skusSajo pritegniti kupce ne le z
ki povecuje njihov ugled. Poleg tega nizkimi cenami in njithovim
katalogi ne zastarajo tako hitro. oglasevanjem, temvec s posebnimi

aktivnostmi znotraj trgovine, kot so
modne revije razprodajnih oblacil,
nastop slavnih osebnosti, posebne cene,

ki trajajo le nekaj minut ...
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Tabela 1: Prednosti strategij vsak dan nizke cene in promocijske cene

Bolj ucinkovite storitve za porabnike: » Blago gre v obtok: vse zaloge je mogoce
prodajalci se lahko bolj posvetijo s¢asoma prodati, vprasanje je le, po
kupcem, ker ni take gnece kot nastane kaksnih cenah. Pogoste razprodaje

ob razprodajah, in ni jim potrebno omogocajo trgovcem, da gre blago v
najemati nove delovne sile, kot je to obtok, ¢eprav to zmanjSuje dobicek.

potrebno pri strategiji PC, ¢e se hocejo
bolj posvetiti kupcu.

»  Zmanjsane zalog in izboljSano vodenje = Poudarek na kakovosti ali storitvah:
zalog: VDNC zmanjsuje nihanje v Visoka zadetna cena daje porabnikom
povprasevanju, ki ga povzrocajo vtis, da je blago kakovostno in/ali da
razprodaje, zato lahko bolj natan¢no nudijo izvrstne storitve. Ko je blago na
vodi svoje zaloge. razprodaji, se porabniki posluzujejo

referencne (prvotne) cene, ko ocenjujejo
kakovost. VDNC pa jim lahko poslje
napacen signal. Glede na to, da je
izdelek poceni sklepajo, da je slabse

kakovosti.
=  Povecana stopnja dobicka: Ceprav so =  VDNC je izredno tezko vzdrzevati:
cene navadno nizje z VDNC, lahko trgovci, ki vodijo VDNC, morajo imeti
stopnja dobicka naraste, ker blago ni nizke cene izdelkov, ki jih porabniki
prodano po zelo znizanih cenah, kot je lahko primerjajo s konkuren¢nimi, kot
pri PC. Cene se ne spreminjajo pogosto. so vsakdanji izdelki (mleko, sladkor) v

supermarketu ali domace blagovne
znamke v veleblagovnici. Gre za blago,
ki ga porabniki pogosto kupujejo, in so

zato bolj pozorni na njihove cene.

Vir: Levy, Weitz, 2001, str. 457—458.

Trgovci morajo paziti tudi na to, da ne uveljavljajo obeh strategij hkrati, torej VDNC in PC,
saj si lahko mocno poskodujejo ugled, kot se je to zgodilo ameriSkemu Wal-Martu. Le-ta je
slovel po svoji VDNC strategiji, nato pa so zaceli septembra in oktobra leta 1997 intenzivno
oglasevati posebno ugodne nakupe, enkratne ponudbe in celo razprodaje. Razlog za to naj bi
bila 35. obletnica delovanja Wal-Marta, ki so jo agresivno oglaSevali, izkazalo pa se je, da je
bila obletnica tri mesece prej, torej so jo praznovali z zamikom. Septembra so ponujali tri
nacine kako prihraniti denar, oktobra pa Ze Stiri druge nacine. Porabniki in tudi mediji so se
sprasevali, ali bo novembra ze pet nafinov varéevanja. S temi akcijami so pritegnili nekaj
porabnikov, vendar predvsem tiste, ki vedno kupujejo le na razprodajah, tiste, ki zaradi
ugodnega nakupa prevozijo celo mesto in tiste, ki kupijo le malenkosti, pa Se to le zaradi
razprodaje. Zvesti porabniki pa so bili zmedeni. Wal-Mart je dolgo gradil na svoji politiki
VDNC, ¢e pa bi nadaljeval s tako intenzivnim oglasevanjem dodatnih znizanj bi ugled, ki si
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ga je pridobil, kar hitro izgubil in postal enak kot ostali konkurenti, od katerih se s svojo
strategijo VDNC tako razlikuje (Troy, 1997, str. 14).

2.3.4 CENE NA RAZPRODAJAH IN POLITIKA ZALOG

Za trgovce, ki prodajajo sezonske ali modne izdelke, so cene na razprodajah pomembne le v
dolocenih obdobjih v letu. Za velike trgovce dosega prihodek iz razprodaj pogostokrat nekaj
sto milijonov dolarjev na leto. Vecina trgovcev ima nizke marze, zato lahko ucinkovitost
politike znizanih cen veliko pripomore k temu, ali je sezona dobickonosna ali ne (Smith,
Achabal, 1998, str. 285).

Pri razvoju modela za odlocanje o znizanju cen je pomembno upostevati vsaj Stiri nacine v
katerih se razprodajne cene razlikujejo od drugih maloprodajnih cenovnih odlocitev:
1. razprodajna zniZanja so stalna, t. j. cene se ne smejo povisati,
2. proti koncu obdobja razprodaj povprasevanje zaradi nepopolnega asortimana in
zmanj$ane izbire blaga vedno bolj pada,
3. razprodajne cene se obicajno ne oglasujejo, kar omogoca uporabo druga¢nih cenovnih
politik na razli¢nih lokacijah v istem geografskem obmocju in
4. obdobje razprodaj je tako kratko, da je na voljo malo ¢asa za popravljanje cenovnih
napak, ki se kazejo v nazadovanju prodaje.

Odstotek prodaje in razprodaje sta med seboj povezana. Prodaja se poveca na primer ob
bozicu in ko gredo otroci po pocitnicah nazaj v Solo, pade pa ob koncu sezone. Ko padejo
zaloge pod doloceno raven, odstotek prodaje pade. To je Se posebej znacilno za oblacila in
obutev, ko je izbira Stevilk in barv Ze slaba. Med ravnijo zalog in prodajo obstaja pozitivna
korelacija. Nizke zaloge znizujejo prodajo, visoke zaloge pa je ne povecujejo nujno. Za
nekatere izdelke je pomembno, da imamo zadostne zaloge, saj lahko kreativno okrasimo
izlozbe in tako pritegnemo porabnikovo pozornost na nas izdelek (Smith, Achabal, 1998, str.
286-287).

Zagovorniki zgodnjih razprodaj pravijo, da je naloga modnih ponudnikov spodbuditi
porabnika z novim, zato konec januarja Ze zaCenjajo prikazovati in prodajati pomladne
kolekcije. Ce Zeli trgovec novosti lepo predstaviti, potrebuje v trgovini prostor, kar pomeni,
da je treba zimsko kolekcijo ¢im prej popolnoma razprodati. Drugi, bolj konzervativni trgovci
pa v tem vidijo nepotrebno zmanjSevanje zasluzka. Zakaj bi prodal plas¢ le za 70- ali celo 50-
odstotno ceno, ¢e bi zanj lahko poskusal Se kakSen mesec iztrziti polno vrednost? (MuZzic,
2003, str. 14).

Razprodaja je za trgovce velik stroSek in dober posel obenem. Po eni strani razprodaje
trgovcem znizujejo dobidek, po drugi strani pa jim ustvarjajo prodajo. Ce ne bi obstajali
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predpisi, bi verjetno marsikateri trgovec razprodajo zacel Ze prej. Pomembno bi mu bilo
predvsem, da se znebi zalog prej kot njegov konkurent (Muzi¢, 2003, str. 14).

Strosek razprodaje je resda vgrajen v ceno izdelka, vendar to e ne pomeni, da so ga porabniki
preplacali, ¢e so ga kupili po polni ceni. Nepisano pravilo v trgovini z oblacili pravi, da ¢e
trgovci ne prodajo vsaj dveh tretjin izdelkov dolo¢ene blagovne znamke po polni ceni,
naslednjo sezono te znamke ne bodo vec prodajali. Pri prodajno uspesnih izdelkih gre na
razprodajo manj kot 10 odstotkov izdelkov. Torej, kar ostane so nekaksni odbirki, ki jih prej
nih¢e ni hotel kupiti. Osnovni ali medsezonski kosi pa praviloma sploh niso znizani (MuZzic,
2003, str. 14).

Zato je najvecja past, v katero zapadejo ljudje ob razprodajah, prepri¢anje, da bodo veliko
prihranili. V trgovino pridejo s trdnim namenom, da si bodo tam nekaj kupili. To prepric¢anje
jih zavede in kupijo tudi kose, ki jim niso ravno najbolj vSec ali pa kupujejo nepremisljeno.
Seveda je prenagljen nakup vedno slab, kar se bo sicer izkazalo Sele prihodnjo sezono.
Izdelek bo namre¢ Sest mesecev lezal v omari, Custveni naboj novega bo izpuhtel, ceprav bo
skoraj neuporabljen. Do njega bo porabnik nekako hladen in oblekel ga bo zagotovo manjkrat
kot kateri koli drug kos obleke ali obutve, kupljene po obicajni ceni (Muzic¢, 2003, str. 14).

Moda se spreminja zelo hitro. Oblacila ali obutev z izrazitim modnim nabojem bodo Ze cez
eno leto delovala staro. Osnovni kosi garderobe ali modni dodatki, ki pocasneje zastarajo,
praviloma niso znizani. Trgovci namre¢ bolje kot porabniki vedo, kaj bo prihodnjo sezono Se
vedno aktualno. Ni tako redko, da na razprodajah zasledimo celo leto ali dve star izdelek. Ce
se nekaj na primer ni prodalo med lansko razprodajo, so to pospravili v skladi§¢e. Med redno
sezono se ti kosi, vsaj pri blagovnih znamkah vi§jega cenovnega razreda ne smejo pojaviti na
prodajnih policah, ob razprodajah pa praviloma lahko. Ravno ti so najbolj znizani. Cena je
tudi v modi dolocena s ponudbo in povprasevanjem (Muzi¢, 2003, str. 14).

Cedalje ve¢ ljudem pa ugodna cena pomeni ve¢ kot zadnja moda. Na razvitih modnih trgih se
zato pojavljajo tako imenovani »outleti«, trgovine, pravzaprav mesta v malem, kjer vse leto
vladajo popusti. Outleti so praviloma uro voznje oddaljeni od sredis¢ velikih mest, so vecji
kot celoten ljubljanski BTC in znotraj takega kompleksa si vsaka blagovna znamka zgradi
svoj prodajni prostor, kjer prodaja lanske kolekcije po 30 do 70 odstotkov nizjih cenah kot v
redni prodaji prejsnjo sezono. V outletih se znajdejo vsi ostanki iz velikega Stevila prestiznih
okoliskih trgovin in butikov, zato je izbira izredno bogata. Ta oblika prodaje postaja iz leta v
leto pomembnejsa in je zagotovo najmocnejSa konkurenca ravno razprodajam, pri katerih sta
nered in gneca dva mocno odbijajoca faktorja (Muzic, 2003, str. 15).
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24 RAZPRODAJE IN PORABNIKI

Izdelki v€asih predstavljajo za porabnika vrednost, ki je vecja od funkcijske, za katero je bil
izdelek narejen. Ta vrednost je povezana z uporabo izdelka, vendar je tudi statusni simbol, ki
oddaja kulturne signale. V danasnji druzbi pa moramo dodati Se en element, to je nakup z
vsemi nakupnimi dejanji in rituali, ki jih vsebuje: ogledovanje izlozb, obisk ve¢ razli¢nih
trgovin itd. (Diaz de Rada, 1998, str. 328).

2.4.1 PROCES NAKUPOVANJA

Prodajna mesta so postala priljubljena tocka za sprostitev. S tega vidika imajo hipermarketi,
nakupovalni centri in velike trgovine marsikaj skupnega s sejmi v preteklosti (Diaz de Rada,
1998, str. 328). Trg in sejem sta bila tradicionalna centra druzabnih aktivnosti, kjer so ljudje
sre¢evali prijatelje in sklepali nova znanstva. Regionalna nakupovalna sredis¢a so v mnogih
skupnostih zamenjala odprte trge kot druZzabne prostore, Se posebej za najstnike. Razvijalci in
nacrtovalci nakupovalnih srediS¢ zadovoljujejo potrebo po druzabnih srecanjih s tem, da
zagotovijo prostore, kjer lahko ljudje sedejo in se pogovarjajo ter kaj pojedo (Levy, Weitz,
2001, str. 143).

Danes se nakupovanje v doloCenih obdobjih v letu (npr. bozi¢) odraza kot vesel dogodek in
pomemben obred (Diaz de Rada, 1998, str. 328). Nakupovanje kot nacin prezivljanja prostega
Casa je postalo zelo zanimivo. Vendar pa se ¢as, ki ga porabniki temu namenjajo spreminja.
Cas nakupovanja pri ameriskih porabnikih seveda presega ¢as nakupovanja v drugih drzavah.
Taksne razlike nastanejo zaradi razli¢nih kultur ali zaradi manjSega dohodka, ki je namenjen
nakupom. Morda pa je nakupovanje v Ameriki neke vrste vznemirljiva izkusnja zaradi velikih
nakupovalnih srediS¢, ki so sami neke vrste moderno mesto, z ugodnimi prometnimi
povezavami in prijetnim vzdusjem (Davies, 1995, str. 19).

Porabo lahko opredelimo kot dejanje, kjer porabniki porabijo izdelek na razlicne nacine. Tako
lahko delimo nacin porabe v §tiri skupine (Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999, str. 17):
1. Poraba kot dozivetje: Custvena reakcija na izdelke, ki jih Zeli porabiti. Sem spada
recimo uzitek, ko se je porabnik naucil necesa novega.
2. Poraba kot povezovanje: poraba izdelkov, ki izrazajo posameznikov polozaj v druzbi
oziroma pripadnost dolo¢eni skupini ali dvigujejo njegovo samozavest.
3. Poraba kot ovrednotenje: aktivnost, s katero porabnik komunicira z druzbo in kaze
svojo pripadnost doloc¢eni skupini. Pretiravanje lahko vodi v agresivnost.
4. Poraba kot igra: porabnik uporablja izdelke, da sodeluje v druzabnih dogodkih in tako
staplja svojo identiteto s skupino.
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Nova vrsta porabnika

V potrosniski druzbi se je pojavila nova vrsta porabnika, ki kaze racionalno vedenje v svoji
potroSnji, za katero je znalilna visoka stopnja premis$ljenosti, natanna analiza izdelka in
obstoj ve¢ razlicnih moZznosti nakupa. Kljub temu racionalnemu elementu pa poseduje
porabnik tudi druge, manj racionalne elemente kot sta na primer nakupovanje nepotrebnih
izdelkov in izdelkov, ki jih porabnik ne potrebuje (Diaz de Rada, 1998, str. 328).

Tradicionalni porabnik je poro€en, z osnovno izobrazbo in kupuje izdelke, ki jih potrebuje. Je
pozoren na razmerje cena/kakovost in uporablja izdelek, dokler se ne iztrosi. Pretezno mlada
populacija iz urejenih druZin pa opusca oblacila in obutev, ko jih ne Zeli ve¢ nositi, pogosto
kupuje brez premisleka, zamenjuje blagovne znamke, kupuje oblacila in obutev na zacetku
sezone in je mnenja, da nakupovanje samo daje najvecje zadovoljstvo. To so ponavadi samski
ljudje, ki Zivijo sami ali pa si delijo stanovanje. Oblacila in obutev kupujejo v butikih ter so
mnenja, da slog oblacenja in trgovine, kjer kupujejo, odrazata zivljenjski standard
posameznika (Diaz de Rada, 1998, str. 332).

Ne moremo pa trditi, da vsi porabniki z veseljem nakupujejo. Na eni strani so tisti, ki tako
sovrazijo nakupovanje, da raje plac¢ajo nekomu drugemu, da to opravi namesto njih, na drugi
strani pa so skrajnezi, ki jim lahko recemo »shopperholics,« ali tako t. i. odvisniki od
nakupovanja (Davies, 1995, str. 19).

Sam nakup spremljajo tri vrste tveganja: (1) financno tveganje, ki nastane, ko porabnik kupi
drag izdelek, (2) psiholosko tveganje, ko porabnik Cuti, da lahko izdelek vpliva na njegovo
zdravje in varnost ter (3) sociolosko tveganje, ki se pojavi, ko porabnik verjame, da bo izdelek
vplival na to, kako ga drugi ljudje dojemajo (Levy, Weitz, 2001, str. 138). Drugi ljudje so t. i.
referen¢na skupina, ki jo lahko sestavlja en ¢lovek ali ve¢ ljudi na katerih porabnik gradi
svoje prepricanje, obcCutke in vedenje. Lahko ima vec razli¢nih referencnih skupin,
najpomembnejsa pa je druzina. Te skupine vplivajo na nakupne odlocitve tako, da priskrbijo
informacije, odobravajo dolo¢eno nakupno vedenje in izboljSujejo porabnikovo samopodobo
(Levy, Weitz, 2001, str. 153).

Zaznavanje cene in kakovosti

Povezava cena-kakovost je najmocnejSa, ko se porabniki soocajo s tveganimi situacijami in
ko nimajo dovolj informacij, da bi neposredno ocenili lastnosti izdelka (Bristow, Sachau,
1998, str. 13), torej dokler o kakovosti izdelka ne vedo skoraj ni¢. Takoj, ko k temu dodamo
Se kak drug namig (npr. drzava izvora), ga zacnejo upoStevati in drugace gledajo na ceno
(Planinc, 2003, str. 37). Porabniki pri znizanih izdelkih povezujejo visjo vrednost izdelkov s
prejSnjo visjo ceno, nove nizje cene pa pripisujejo slabsi kakovosti z izgovori, kot so »nekaj
mora biti narobe z izdelkom« ali »ne more biti tako kakovostno, ¢e je toliko izdelkov ostalo«
(Betts, McGoldrick, 1996, str. 42).
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»V Sloveniji podjetja ve¢inoma dolocijo ceno bodisi previsoko bodisi prenizko,« trdi Miro
Kline, profesor na fakulteti za druzbene vede. To se dogaja zato, ker ceno dolo¢ijo na
klasi¢en, ekonomski nacin; podjetja najprej vanjo vracunajo vse stroSke, nato pristejejo Se
svojo marzo. »Ne sprasujejo se, ali so ti strosSki upraviceni ali ne. Preprosto gredo na trg in
Zakajo kaj se bo zgodilo,« opozarja Kline. Ce bi podjetja razmisljala bolj trzenjsko, bi izhajala
iz blagovne znamke oziroma njene vrednosti. Bolj kot je znamka zazelena, vecji ugled ima in
vi§ja je lahko dodana vrednost. Taki izdelki si zato lahko privoscijo visjo ceno kot izdelki
tekmecev (Planinc, 2003, str. 37).

Na prvi pogled je najpreprostejsi nacin, kako privabiti nove kupce, nizja cena. Znizanje pa ni
vedno dovolj. Ko podjetje zniza ceno, se ljudje navadno ne odzovejo z vedjim
povprasevanjem. Psihologi vzrok za tako vedenje razlagajo s tem, da porabnika skrbi, da ne bi
storil napake in se opekel s slabso kakovostjo. Zatorej ni dovolj samo znizati ceno, treba je
tudi zagotoviti, da je kakovost Se naprej enaka. Kupcu je treba povedati, zakaj je cena znizana,
kar lahko podjetja storijo z napisi, kot so »do razprodaje zalog«, »zaradi prenove trgovine«
ipd. (Planinc, 2003, str. 37).

Po drugi strani pa poznavalci opozarjajo, da ¢e se podjetje odlo¢i znizati cene oziroma
ponuditi razli¢ne kakovosti, naj to stori kratkorocno, najve¢ za nekaj tednov. V nasprotnem
primeru lahko to mo¢no $kodi zaznavanju kakovosti (Planinc, 2003, str. 37).

Porabniki si posledice dogodkov okoli sebe razlagajo tako, da bi nasli smisel v svetu, ki jih
obdaja. Razli¢no dojemajo izdelke (zaznavanje izdelka), druge ljudi (zaznavanje osebe) ali
same sebe (zaznavanje samega sebe). Pri razprodajah je lahko porabnikovo zaznavanje
izdelka za trgovca Skodljivo, saj bo porabnik potrebo po vedno ve¢jem Stevilu razprodaj ali
posnemanju cen konkurence najverjetneje pripisal domnevno slabsi kakovosti izdelkov (Betts,
McGoldrick, 1996, str. 42).

Ceprav se zdi kot da bi vedina ljudi kupovala na akcijah, raziskave kaZejo, da to pocne le
dobra tretjina porabnikov. Ljudje so namre¢ nagnjeni k temu, da imajo raje izdelek, ki so ga
kupili v€eraj, kot novi izdelek, ki je danes nekoliko cenejsi. Porabnik i§¢e preproste resitve in
sledi svojim navadam. To velja, vse dokler se porabnik ne navelica istega izdelka in zacne
iskati kaj drugega. Kot pravi Kline, se kupec ne naveli¢a znamke, temve¢ le na primer
doloCenega okusa. Zato je za proizvajalce zelo pomembno, da imajo dovolj Siroko ponudbo
(Planinc, 2003, str. 37).

Referencéna cena

Porabniki primerjajo cene razli¢nih trgovcev, kar pa ni edini vir informacij o cenah, ki se jih
posluzujejo, da si oblikujejo svoje cenovne standarde. Na oblikovanje cenovnih standardov
vplivajo tudi cene, ki so jih nazadnje placali, cene podobnih izdelkov in pricakovane cene v
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prihodnosti. Porabniki odlasajo z nakupom do naslednje razprodaje, predvidevajo vnaprej kaj
bodo potrebovali in ob razprodajah kopicijo zaloge (Betts, McGoldrick, 1996, str. 42).

Referen¢no ceno lahko opredelimo kot katerokoli ceno s katero primerjamo druge cene, le-te
so lahko zunanje ali notranje (ohranjene v spominu). Zunanje cene so porabnikom
posredovane preko razli¢nih poti, kot so oglasevanje, katalogi in potrosniski cenovni vodici.
V oglasevanju se uporabljajo tri vrste podajanja zunanjih primerljivih cen, in sicer (1)
primerjava oglasevane cene s prejSnjo ceno, (2) primerjava oglasevane cene s priporoc¢eno
ceno proizvajalca in (3) primerjava oglasevane cene s ceno konkurenta (Levy, Weitz, 2001,
str. 146).

Notranje primerljive cene so tiste, ki si jih je porabnik zapomnil. To je lahko trzna cena,
pretekla cena, najniZja trzna cena, najvisja trzna cena, prilagojena trzna cena ali postena cena.
Sluzijo lahko kot referen¢ne tocke za dolocanje oglasevane cene ali odstotka prihranka in se
lahko spremenijo, ko dobi porabnik novo informacijo iz zunanjega vira (Biswas, Blair, 1991,
str. 1-2). Namesto da bi vplivale na dojemanje sprejemljive cene, lahko porabniki pretirano
napihnjene cene zavrnejo. Najvecji vir notranjih informacij so porabnikove pretekle
nakupovalne izkusnje. Tudi ¢e se spomnijo le del¢ka informacij, ki so jim izpostavljeni, imajo
siroko notranjo bazo podatkov iz katere lahko ¢rpajo, ko se odlocajo kje bodo kupovali in kaj
bodo kupili (Levy, Weitz, 2001, str. 146).

Primerjava cen ali kakrSenkoli namig porabnikom, da je cena, po kateri je nek izdelek
ponujen nizja ali enaka neki drugi ceni, je bila tema mnogih diskusij s kritiénimi argumenti,
da proizvajalci in trgovci na drobno umetno zvisujejo cene, da bi bili porabniki bolj pozorni
na cenovne ugodnosti. Tak§no umetno zviSevanje cen naj bi pokvarilo splo$no raven trznih
cen, unicilo zaupanje porabnikov in povzrocilo vmeSavanje drzave. Drugi kritiki vztrajajo, da
je lahko primerjava cen koristen vir informacij, C¢eprav ga porabniki obravnavajo z
nezaupanjem. Na raven nezaupanja lahko vplivajo mnogi dejavniki, kot so vrsta trgovine,
lastnosti izdelkov (ali lastnosti blagovne znamke) in nejasna narava oglaSevanja. Gneca,
razliéni kupci, veliko izloZzbenega oglaSevanja, druga¢no vzdus$je in spremenjeni asortiman,
vse to so posledice razprodaj, ki na dolgi rok trgovcem Skodujejo (Betts, McGoldrick, 1996,
str. 42—-44).

2.4.2 NAKUPNI MOTIVI

Porabniki v¢asih kupujejo izdelke ne zato, ker jih potrebujejo, temve¢ da pokazejo drugim,
kaj so kupili. Ti pozornost zbujajoci izdelki so relativno dragi in kazejo ljudem okoli nas kaj
smo, kakSen je nas$ socialni status in oddajajo naso samopodobo. Obenem tak nakup omejuje
porabnika z omejenim dohodkom pri dodatnih nakupih (Bristow, Sachau, 1998, str. 13).
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Predstavljajte si naslednji scenarij: Za kosilo ste dogovorjeni s svojo prijateljico. Zdi se vam,
da ima oblecen nov pulover, zato jo vprasate: » Ali ima$ nov pulover?« Prijateljica bo zacutila,
da morda ocenjujete njen okus za obla¢enje/modo, zato bo odgovorila: »Ja, nov je. Kupila
sem ga na razprodaji, v novi modni trgovini v centru.« S tem, ko je razkrila informacijo o ceni
novega oblacila, je morda poskusala nadzirati vas vtis glede njenega okusa za modo, ki ste ga
dobili ob pogledu na njen novi pulover (Bristow, Sachau, 1998, str. 11).

TakSen scenarij ni ni¢ nenavadnega ali nevsakdanjega. Raziskave so pokazale, da so ljudje
zaskrbljeni glede tega, kako jih drugi ljudje dojemajo. Da bi vplivali na mnenja drugih o sebi,
uporabljajo razli¢ne taktike. Z njimi predstavijo informacije ali predstave, za katere
verjamejo, da so pravilne. Sposobni so tudi dvoumnosti in napacnega prikaza informacij, ki
jih prenasajo na druge (Bristow, Sachau, 1998, str. 11).

Betts in McGoldrick sta leta 1996 z raziskavo o vedenju porabnikov ob sezonskih
razprodajah, ki je temeljila predvsem na informacijah, pridobljenih s skupinskimi razpravami
(fokusne skupine) ter anketnem vpraSalniku, ugotovila sledec¢e motive za nakupovanje na
razprodajah (Betts, McGoldrick, 1996, str. 45-46):

1. NavduSenje in vzdusje
Vzdusje nakupovanja na razprodajah je povsem drugacno kot pri obicajnem nakupovanju. Za

porabnike je nakupovanje takrat napeto, polno pricakovanja, cutijo pove€ano energijo in
zanos, kar je rezultat celotne okolice in vzdu§ja, povzrocenega predvsem s strani drugih
kupcev. Neka porabnica je dejala: »Rada bi §la nakupovat v Harrods. Ni vazno koliko
zapravis, glavno je, da tam kupujes.«

2. Konkurenca
Prve dni razprodaj je v trgovinah precej gnece, saj je takrat na razpolago najve¢ izdelkov

razli¢nih barv in velikosti. Da bi porabniki dobili Zelene izdelke, morajo priti dovolj zgodaj,
kajti konkurenca vlada tudi med njimi, ne le med trgovci. Konkurenca znotraj trgovine se
pojavi tudi med kupci in trgovci, kupci in njihovimi prijatelji ter druzino. Porabniki se radi
hvalijo z ugodnimi nakupi svoji druzini, prijateljem ali komurkoli drugemu, drag nakup pa
obicajno raje zamolcijo.

3. Tveganje
Tveganje je podobno konkurenci, toda ne popolnoma. Vsebuje lahko kupovanje z nizjo

stopnjo gotovosti, odlaSanje z nakupom do najve¢jega zniZzanja, kar pomeni, da lahko
zmanjka zalog preden opravimo nakup. Tveganje poveca navdusenje in vzdusje, vendar tudi
dovoljuje kupcu, da se poc¢uti pametnejSega in bolj prebrisanega.

4. Skupni cilji ali interesi

Porabnike, ki kupujejo na razprodajah vezejo skupni cilji ali interesi, ki dodatno prispevajo k
vzdusju v trgovinah, tako da med porabniki vlada prijateljstvo in ne agresija. Ti skupni cilji pa
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se razlikujejo od navdusenja porabnikov, ki ga povzrocijo razprodaje (kot je zapisano pod
tocko 1), saj le-to ne pomeni nujno naklonjenosti porabnika do drugih porabnikov.

5. Izguba oblutka krivde
Porabniki se pocutijo krive, ko zapravljajo denar, toda ko dobijo izdelek zelo poceni, ta krivda

splahni. ZmozZnost prihraniti denar, Ceprav se ga dejansko porablja, daje nekaterim
porabnikom obcutek osvoboditve njihovih obicajnih zadrzkov do zapravljanja. To se je
pokazalo kot zelo pomembno v primeru, ko so porabniki kupovali zase (darilo samemu sebi).
Razen tega so se pocutili s tem, ko so prihranili pri enem izdelku, upravi¢ene do nakupa
drugih izdelkov. Izguba obcutka krivde zaradi zapravljanja na razprodajah lahko zacne
upadati, ker je to postalo nuja ali obveza.

6. Strah, da bi zamudili zacetek razprodaj
Cakanje v vrstah in taborjenje pred trgovino sta dva pristopa, ki zmanjSujeta moznost zamude

zaCetka razprodaj. »Potrudil se bom, da bom kupil svoj delez ¢esarkoli ze, predpostavljajoc,
da bom to hotel,« je delal neki porabnik. Ta dejavnik je nekoliko podoben konkurenci (toc¢ka
2 — konkurenca) z razliko, da se porabniki ne trudijo premagati nasprotnike (druzino,
prijatelje). Razlog, da porabniki Cutijo strah, da bi zamudili zaCetek razprodaj, je presezek
porabnikov nad ponujenimi izdelki. Dlje ko trajajo razprodaje, manjsi je ta strah, saj je
izdelkov pa tudi kupcev vedno man;.

7. ZniZane cene in ugodni nakupi

V nasprotju s splosnim prepri¢anjem, nih¢e dejansko ne prihrani denarja, medtem ko ga trosi.
Kljub temu so porabniki prepric¢ani, da bodo s kupovanjem na razprodajah kupili ugodno in
prihranili denar. To prepricanje lahko pripiSemo dvema nasprotujoima si vplivoma:
varcevanju in zadovoljstvu z nakupom. Varcevanje lahko motivira porabnike, ki se zavzemajo
za nakup po nizjih cenah, vendar so pod stresom, saj niso prepricani o kakovosti izdelkov.
Zadovoljstvo nakupa po ugodni ceni jim daje obcutek iznajdljivosti, ki pa lahko kasneje
splahni, saj s tistim izdelkom dejansko niso zadovoljni.

243 VEDENJE PORABNIKOV NA RAZPRODAJAH

Freud je razvil idejo, da veCina Clovekovega vedenja izhaja iz osnovnih konfliktov med
¢lovekovimi zeljami po zadovoljitvi psiholoSkih potreb in potrebi po delovanju kot razumen
Clan druzbe. Ta boj se dogaja v treh sistemih v ¢lovekovem razumu. ID je vir osnovne
energije in je nagnjen k takojSnji zadovoljitvi. Deluje po nacelu uzitka — vedenje je vodeno s
primarno zeljo po najvecjem Se dovoljenem uzitku in izogibanju bolecine. Id je sebiCen in
nelogi¢en. Clovekovo psiholosko energijo usmerja k dejanjem, ki prinasajo uzitek, ne glede
na posledice. SUPEREGO je protiutez idu. Ta sistem je bistveni del Clovekove zavesti.
Vsebuje pravila druzbe (Se posebej tista, ki jih je vcepila druzina) in skusa prepreciti idu
iskanje sebi¢ne zadovoljitve. EGO pa je sistem, ki je posrednik (mediator) med idom in
superegom. SkuSa uravnoteziti impulzivno in moralno vedenje glede na stvarna nacela. ISce
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nacine, kako zadovoljiti id, da bodo sprejemljivi v zunanjem svetu. Ti konflikti se pojavljajo v
podzavesti, zato se oseba vcasih niti ne zaveda razlogov za doloCeno vedenje (Solomon,
Barmossy, Askegaard, 1999, str. 112).

Na podlagi tega lahko morda razumemo nepremisljeno ravnanje porabnikov na razprodajah,
kupovanje izdelkov, ki jih nikoli ne bodo uporabili (Diaz de Rada, 1998, str. 327), mrzlicno
zapravljanje kupa denarja, sprosSCanje agresije, ¢e njihovim zeljam ni ustrezeno (Betts,
McGoldrick, 1996, str. 46), njihovo potrebo po identifikaciji z druzbo ali skupino s pomoc¢jo
razli¢nih izdelkov ipd. (Bristow, Sachau, 1998, str. 13).

Proucevanje gibanja cen skozi leta je omogocilo tudi proucevanje posledic oglaSevanja na
porabnikove vzorce vedenja, kot so zamenjava blagovne znamke in trgovine, sprememba
koli¢ine nakupov in stopnja ponovnega nakupa. Spodnja razvrstitev, ki je prikazana v sliki 1,
temelji na skupinskih pogovorih, ki sta jih opravila Betts in McGoldrick leta 1996 v Veliki
Britaniji in ima malce drugacen vidik — kaze bolj splo$no teznjo vedenja porabnikov,
povezanega z nakupi na razprodajah. Ti vidiki so: odlasanje z nakupom, takticno oklevanje,
predvidevanje potreb, kopicenje zalog, spontanost, napake in vracilo denarja. Ni nujno, da se
ti vidiki med seboj izkljucujejo (Betts, McGoldrick, 1996, str. 50).

Slika 1: Prikaz vedenja porabnikov v ¢asu razprodaj — Casovna razvrstitev

razprodaje
odlasanje z nakupom [ ] % [@ | Pprepozmavanje potrebe
. . G (O | nakup
takticno oklevanje D—(-X-) % | uvoraba

predvidevanje potreb

o *
kopicenje zalog B A 3

Az
spontanost Ya¥,
napake [(—
Xs 1 A e
vracilo denarja 50 ®;

o

Opomba: Ni nujno, da se odzivi porabnikov med seboj izkljucujejo.
Vir: Betts, McGoldrick, 1996, str. 51.

1. Odlasanje 7 nakupom — porabniki Ze pred razprodajami prepoznajo potrebo po izdelku,
v Casu razprodaj pa kupijo izdelek, ki ga nato tudi takoj uporabijo.
Bolj bogati kupci so postali bolj naklonjeni Cakanju na razprodaje. Predvsem v Casu
bozi¢nih nakupov je postalo popularno kupovanje obilice daril za malo denarja (Betts,
McGoldrick, 1996, str. 51).
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Takticno oklevanje — porabniki na zacetku razprodaj prepoznajo potrebo po izdelku, ki
ga nato kupijo in tudi uporabijo na koncu razprodaj.

Porabniki znajo pricakovati znizanja tudi znotraj obdobja razprodaj, zato odlasajo z
nakupom, dokler ne pri¢akujejo nobenega znizanja ve¢. Vse to pomeni tudi nek psiholoski
pritisk zaradi tveganja, da bodo zaloge posle. Rezultat je vzdusje, polno napetosti zaradi
konkurence med kupci (Betts, McGoldrick, 1996, str. 51).

. Predvidevanje potreb — porabniki v Casu razprodaj prepoznajo potrebo po izdelku, ki ga
nato tudi kupijo, uporabijo pa ga kasneje.

Trgovci so nestrpni, saj bi se radi znebili sezonskega blaga, kupci pa kupujejo veé, kot je
dejanski obseg prihrankov. Medtem ko so trgovci zadovoljni, da so prenesli stroske zalog
na kupce, se v praksi izkaze, da se jim s tem v kasnejSem obdobju zniza marza (Betts,
McGoldrick, 1996, str. 52).

. Kopicenje zalog — porabniki v casu razprodaj prepoznajo potrebo po izdelku, ki ga
kupijo v vedjih koli¢inah in ga nato kasneje dalj ¢asa uporabljajo.

Podobno je predvidevanju potreb, saj oboje vsebuje pogled naprej. Razlika je le v koli¢ini
nakupa (Betts, McGoldrick, 1996, str. 52).

. Spontanost — porabniki v ¢asu razprodaj prepoznajo potrebo po izdelku, ga takoj kupijo
in tudi takoj uporabijo.

Porabniki na razprodajah dostikrat kupujejo nepremisljeno, brez prejSnje nakupovalne
strategije ali nakupovalnega listica. Kupujejo pod vplivom nizkih cen (Betts, McGoldrick,
1996, str. 52).

. Napake — porabniki v casu razprodaj prepoznajo potrebo po izdelku, ki ga tudi kupijo,
vendar kasneje ugotovijo, da ga ne potrebujejo in ga nikoli ne uporabijo.

Veliko porabnikov naredi napako v svojem iskanju ugodnega nakupa, s tem ko kupujejo
spontano in nepremisljeno. Ceprav se jih ve¢ina zaveda, da nepotreben, a ugoden nakup v
resnici ni ugoden, vseeno naredijo takSne napake (Betts, McGoldrick, 1996, str. 52).

Vracilo denarja — porabniki pred razprodajami prepoznajo potrebo po izdelku, ki ga
tudi kupijo in uporabijo, vendar ga kasneje, v casu razprodaj, vrnejo in kupijo Se enkrat
Do niZji ceni.

Porabniki so zelo nezadovoljni, ko je cena izdelka, ki so ga kupili pred razprodajo,
obcutno znizana. Nekateri hranijo racune, da bi zmanjSali ali celo iznicili verjetnost
takSnega neskladja in zahtevajo vracilo denarja ko ugotovijo, da so kupili prezgodaj ali da
so se zmotili v predvidevanju ¢asa razprodaje (glej tocko 2 — takti¢no oklevanje). V takem
primeru kupijo kupci izdelek Se enkrat, starega pa Se neuporabljenega ali neobrabljenega
in v originalni embalazi vrnejo, ob predlozitvi starega viSjega rauna. To taktiko je
najlazje uporabiti v trgovinah z velikodu$no politiko vracanja blaga (Betts, McGoldrick,
1996, str. 52).
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3 RAZPRODAJE IN ZAKONODAJA

Razprodaja je poslovna odlocCitev posameznega trgovca, ki pa mora v primeru odlocitve zanjo
ravnati v skladu z doloCenimi pravili. Zakonsko obvezujoca so pravila Zakona o varstvu
potrosnikov, katerih krSitev nadzoruje pristojni organ TrZznega inSpektorata Republike
Slovenije in tako zagotavlja varstvo porabnikovih interesov. Poleg tega pa je Upravni odbor
Gospodarske zbornice Slovenije sprejel Pravila pri sezonskih razprodajah tekstilnega blaga in
obutve, katerih krsitev ugotavlja Castno sodis¢e pri Gospodarski zbornici Slovenije. Gre za
pravila, ki zakonsko niso obvezna, predstavljajo pa njihovo dopolnitev in so namenjena
zagotavljanju dobrih poslovnih obicajev pri razprodajah s tem, ko doloc¢ajo zacetek in trajanje
razprodaj ter ravnanje trgovcev pred njihovim zaletkom. Izdelki, ki jih prodajalci lahko
ponujajo na sezonskih razprodajah oblacil in obutve so nasteti v prilogi 1 in 2, str. I (Zupan,
2003).

3.1 OBVEZNOSTI TRGOVCEV NA DROBNO

S 17.01.2003 so zacele veljati spremembe Zakona o varstvu potrosnikov (v nadaljevanju
ZVPot), ki je bil prvic sprejet leta 1998. S spremembami zakona (ZVPot — UPBI1, 2003) so
slovenski potrosniki po zakonski plati pridobili primerljiv obseg pravic, kot jih imajo evropski
potrosniki (Urad vlade RS za varstvo potrosnikov, 2003).

Prva zahteva, ki jo mora trgovec upoStevati, je objava razprodaje. Zakon zahteva, da je
razprodaja objavljena na krajevno obi¢ajen nacin, konkretizacijo le tega pa dolocajo
dopolnitve zakona, ki so zacele veljati 17.01.2003 (ZVPot, 2003, 28. ¢len). Te dolocajo, da
mora objava vsebovati podatke o vrsti blaga, odstotku znizanja in Casu trajanja tovrstne
prodaje. Mnenje Trznega inSpektorata je, da mora biti objava razumljiva za potroSnika. Na
primer, ¢e trgovec prodaja mosko, zensko in otrosko konfekcijo, razprodaja pa le zensko
konfekcijo, medtem ko ostalo blago prodaja po redni ceni, je potrebno navesti, da gre za
»razprodajo zenske konfekcije« (Grli¢, 2003)". Blago, ki je na razprodaji zato, ker mu bo v
kratkem pretekel rok uporabnosti, mora imeti tudi posebej oznacen datum, ko potece rok
uporabnosti (ZVPot, 2003, 29. ¢len).

Pravila o sezonskih razprodajah dolocajo, da se razprodaja ne sme zaceti pred doloenim
datumom (zimska ne prej kot drugi ponedeljek v januarju in poletna ne prej kot tretji
ponedeljek v juliju), potem pa lahko trgovec sam doloc¢i datum zacetka razprodaje ter njenega
trajanja, ki pa ne sme biti dalj$i od treh tednov (Zupan, 2003).

V Italiji in Avstriji z razprodajami oziroma s ponudbo blaga po nizjih cenah zacnejo Ze po
novoletnih prazni¢nih dnevih (Podbevsek, 2003, str. 8), za kar so se zavzemali tudi v podjetju

' Na Zeljo ge. Andrejke Grlig, svetovalke trznega inspektorja, uporabljam v odstavkih, ki se nana3ajo na podatke,
ki mi jih je posredovala, izraz »potrosnik« in ne »porabnik«.
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Emporium, vendar jim tega predloga ni uspelo uveljaviti (Ru¢na, Gerovac, 2003, str. 4). V
Nemciji na primer, se posezonska razprodaja za¢ne zadnji teden v januarju (Podbevsek, 2003,
str. 8).

Zakon ne doloca pravil ravnanja pred zaCetkom razprodaje, kot to dolocajo Pravila, ki
onemogocajo, da bi trgovci izigrali zacetek trajanja razprodaje in bi teden dni pred tem
izvajali druge oblike razprodaje oziroma popuste, ki se ne vrsijo skozi daljse casovno obdobje
in se nanasajo na blago, ki je predmet sezonske razprodaje. Sam potek razprodaje je zakonsko
uravnavan v toliksni meri, kot je potrebna za ucinkovito varstvo porabnikov, kar pomeni, da
mora biti blago, ki je na razprodaji, oznaceno s ceno pred zniZzanjem in z znizano ceno. Tako
se lahko porabnik seznani, za koliko je blago znizano, predvsem pa kolik$na je kon¢na cena
blaga, torej tista, katero je dolzan placati (Zupan, 2003; Pravila pri sezonskih razprodajah
tekstilnega blaga in obutve, 2002).

V kolikor trgovec objavi »popust,« »znizanje cen« ipd. mu blaga ni potrebno oznaciti z
dvema cenama, dovolj je, da je iz racuna razvidno, da je potrosniku zara¢unana cena, kjer je
upostevano objavljeno znizanje. Tukaj gre za t. i. popuste pri blagajnah, za katere se ne more
zahtevati, da se spostuje dolocba 28. ¢lena ZVPot — podatek o vrsti blaga, odstotku znizanja in
¢asu trajanja tovrstne razprodaje (Grli¢, 2003).

Zadnja zakonska zahteva je namenjena preprecevanju zavajanja porabnikov, in sicer s tem, da

eyee

ey

vrednosti vsega blaga, ki je na razprodaji (ZVPot, 2003, 28. ¢len).

Ce podjetie omenjenih dolo¢b ne spostuje, je kaznovano s strani Trznega in$pektorata, ki
lahko izda odlo¢bo, s katero zahteva odpravo pomanjkljivosti (ZVPot, 2003, 72. ¢len), hkrati
pa podjetje kaznuje zaradi prekrSka. Posameznik, ki stori prekrSek v zvezi s samostojnim
opravljanjem dejavnosti (samostojni podjetnik), se kaznuje za prekrSek z denarno kaznijo
najmanj 1,000.000 tolarjev, pravna oseba pa z denarno kaznijo najmanj 3,000.000 tolarjev, e
cetrtine vrednosti vsega blaga, ki je na razprodaji. Z denarno kaznijo najmanj 300.000 tolarjev
se kaznuje za prekrSek tudi odgovorna oseba pravne osebe, ki stori prekrsek (ZVPot, 2003,
77. ¢len).

Posameznik, ki stori prekrSek v zvezi s samostojnim opravljanjem dejavnosti, se kaznuje za
prekrsek z denarno kaznijo 200.000 tolarjev, ki se izterja takoj na kraju prekrSka, pravna
oseba pa z denarno kaznijo 300.000 tolarjev, ki se izterja takoj, ¢e razprodaje ne objavi tako,
kot je predpisano ali ¢e blaga na razprodaji ne oznaci s ceno pred zniZanjem in z zniZzano ceno
(ZVPot, 2003, 78. ¢len).
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3.2 DILEME PORABNIKOV

Porabniki se na Urad za varstvo potroSnikov najveckrat obracajo z vprasanjem ali lahko
blago, ki je kupljeno na razprodaji vrnejo oziroma reklamirajo, ¢e ima dolo¢eno napako.
Prodajalci namre¢ Zelijo razbremeniti svojo odgovornost in porabnikom zatrjujejo, da blaga,
kupljenega na razprodaji ne menjajo. Navedeno pomeni, da ga niso dolzni zamenjati, e je z
njim vse v redu oziroma nima t. i. stvarne napake, v nasprotnem primeru pa so dolzni
odgovarjati za napako na stvari, ki jo ureja Zakon o varstvu potrosnikov. To pomeni, da
morajo ugoditi porabnikovi zahtevi po odpravi napake ali zamenjavi izdelka, zmanjSanju cene
ali odstopu od pogodbe. Blago, ki je na razprodaji je namre¢ potrebno razlikovati od blaga,
katerega cena je znizana zaradi napake na njem. Pri tem porabnik pristane na nakup blaga z
napako (Zupan, 2003).

Dolocen izdelek ima stvarno napako, kadar ni primeren za normalno uporabo, kadar nima
predpisanih dogovorjenih lastnosti, ki so potrebne za posebno rabo, za katero jo kupec kupuje,
ki pa je bila prodajalcu znana oziroma bi mu morala biti znana, ¢e stvar nima lastnosti in
odlik, ki so bile izrecno ali molce dogovorjene oziroma predpisane ali pa se ne ujema z
vzorcem (ZVPot, 2003, 37. ¢len). Pri garanciji za brezhibno delovanje je potrebno opozoriti
tudi na obveznosti porabnika, ki mora sposStovati garantove pogoje za uveljavljanje
zahtevkov. Le-ti so doloceni z namenom, da se zagotovi pravilna uporaba izdelka. Garant ima
pravico, da za c¢as, ko jam¢i za brezhibno delovanje izdelka, ne dopusca nobenih posegov
oziroma dopolnjevanj ali sprememb, ki bi lahko vplivale na delovanje izdelka. Taki posegi so
dovoljeni le garantu oziroma od njega pooblasceni osebi, ker je le tako zagotovljena
strokovnost posegov v izdelek, za katerega se izda garancija. Nedovoljen poseg oziroma
»samostojno popravilo« ali sprememba izdelka ima za posledico izgubo zakonskih pravic iz
naslova garancije za brezhibno delovanje (Zupan, 2003).

V vsakem primeru, torej tudi pri uveljavljanju stvarnih napak, je potrebno izdelek uporabljati
po predpisanih pravilih ter ga ustrezno vzdrzevati. Ce se kljub temu pojavi napaka, katere
vzrok je obstajal v trenutku izroCitve stvari in katera hkrati onemogoca nemoteno delovanje,
mora porabnik o njej obvestiti prodajalca, in sicer v roku dveh mesecev od odkritja napake,
hkrati pa znotraj dveh let od izro€itve izdelka. Odgovornost za napake je namre¢ zakonsko
omejena, in sicer za nove izdelke na dve leti, za rabljene pa samo na eno leto. O napaki mora
kupec obvestiti prodajalca pisno ali pa pridobiti njegovo pisno potrdilo o opozorilu. Hkrati z
obvestilom o napaki (Zupan, 2003) poda enega izmed zakonsko dolocenih zahtevkov (ZVPot,
2003, 37. a Clen).

Posledica odstopa od pogodbe predstavlja dejstvo, da mora vsaka stranka vrniti tisto, kar je
prejela ter morebitno nastalo Skodo nasprotni stranki. Skratka, potrebno je vzpostaviti prejSnje
stanje. Pravico do izbire zahtevka ima porabnik, pri ¢emer zakon ne doloca vrstnega reda
uveljavljanja zahtevkov tako kot pri garanciji. Navedeno pomeni, da lahko takoj zahteva
zamenjavo izdelka, celo od pogodbe lahko takoj odstopi. Pri tem pa je potrebno poudariti, da
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lahko navedene pravice uveljavlja le zoper prodajalca in ne tudi zoper proizvajalca oziroma
serviserja, kot je to mozno pri garanciji, saj je stvarna napaka napaka prodajne pogodbe,
katere pogodbena stranka je poleg porabnika le prodajalec (Zupan, 2003).

Porabnik je torej v doloCeni meri zakonsko varovan, pri ¢emer pa je potrebno poudariti, da je
veliko odlocitev prepuscenih trgovcem, katerih ravnanje urejajo tudi poslovni obicaji in
pravila, ki zakonsko sicer niso obvezna, a od trgovcev zahtevajo doloceno korektno ravnanje
(Zupan, 2003). Prijav krSitev s strani potroSnikov na Trzni inSpektorat Republike Slovenije
ni veliko (njihovo porocilo o sezonskih razprodajah oblacil in obutve v letu 2003 je strnjeno v
prilogi 3, str. VII), dejstvo pa je, da so potrosniki vedno bolj osvesc¢eni, zavedajo se svojih
pravic ter postajajo vedno bolj zahtevni (Grli¢, 2003).

4 RAZISKAVA O VPLIVU SEZONSKIH RAZPRODAJ OBLACIL
IN OBUTVE NA PORABNIKE

Vloga trzenjskega raziskovanja je, da poskrbi za tok informacij med porabniki in podjetjem. Z
ustrezno informacijo lahko negotovost pretvorimo v merljivo tveganje. Problem, s katerim se
srecuje trzenjski raziskovalec je obilje podatkov. V¢asih jih je toliko, da so neprebavljivi,
relevantni podatki se »izgubijo« v njih, zato se morajo trzniki bolj zanasati na svoj »Sesti cut«.
Do nekega trzenjskega podatka lahko pridemo po razli¢nih poteh. Izbira vecih poti pomeni
nepotrebne izdatke in napor, zato se je najbolje odlociti za eno, vedeti pa moramo, da nobena
ni idealna (Rojsek, 1999/00).

V zacetku poglavja predstavljam zvrsti trzenjskega raziskovanja in njihove glavne znacilnosti.
Sledi kratek opis procesa trzenjskega raziskovanja, zatem pa izvedeni cilji, izhodiS¢ne
domneve in metodologija diplomskega dela. V poglavju Analiza rezultatov so grafi¢no in v

tabelah predstavljene ugotovitve trzne raziskave »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve
na porabnike«.

4.1 OPREDELITEV IN CILJI TRZENJSKE RAZISKAVE

Ucinkovito trzenjsko raziskovanje vsebuje pet korakov, kar je razvidno iz slike 2.

Slika 2: Proces trzenjskega raziskovanja

Opredelitev Todel

problema in zdclava Zbiranje Analiza Predstavitev

trzenjskih — razvlrstkovalnega — informacij — informacij 1 rezultatov
nadrta

ciljev

Vir: Kotler, 2000, str. 105.
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V nadaljevanju predstavljam potek trzenjskega raziskovanja, ki sem ga opravila za raziskavo
»Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«.

1. Opredelitev problema in ciljev raziskave

Trzniki ne smejo zastaviti problem presiroko ali preozko. Ce je problem zastavljen presiroko,
bodo zbrali veliko nepotrebnih informacij, ¢e pa bo =zastavljen preozko, si s tistimi
informacijami ne bodo mogli veliko pomagati (Kotler, 2000, str. 105—114).

Namen raziskave »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike« je ugotoviti
nakupno vedenje in stali$c¢a slovenskih porabnikov do sezonskih razprodaj oblacil in obutve.

Izvedena cilja sta (1) ugotoviti vedenjske vzorce nakupovanja anketirancev na razprodajah
(koliko denarja porabijo, kdaj kupujejo, s kom hodijo po nakupih ali poskuSajo zamenjati
izdelke, s katerimi je nekaj narobe, za koga kupujejo) in (2) ugotoviti kaksno je njihovo
mnenje o izdelkih na razprodajah in o razprodajah samih (kaksen nakup se jim zdi izdelek, ki
je na razprodaji, kaksna je kakovost teh izdelkov ali si prej ogledajo ponudbo trgovin itd.).

2. Izdelava raziskovalnega nacrta

Za zbiranje potrebnih informacij si je potrebno zastaviti najbolj u¢inkovit naért. Trznik mora
vedeti kakSen proracun raziskave ima na voljo Ze preden zacne z njo. Izdelava raziskovalnega
nacrta temelji na virih podatkov (sekundarnih, primarnih ali obojnih), na pristopu do
raziskave (zbiranje primarnih podatkov z opazovanjem, fokusnimi skupinami, eksperimentom
...), na raziskovalnih instrumentih (anketa, telemetrija, galvanometri ...), na vzorcu (koga
proucujemo, kako velik je vzorec, na kakSen nalin so anketiranci izbrani) in nacinu
kontaktiranja oseb, ki smo jih izbrali za vzorec (anketiranje po posti, telefonsko ali osebno
anketiranje, anketiranje preko interneta ...) (Kotler, 2000, str. 105-114).

Tri temeljne zvrsti trzenjskega raziskovanja se razlikujejo glede na namen in cilj raziskovanja,
glede na oblikovane domneve in glede na uporabljene metode pridobivanja podatkov (Rojsek,
1997, str.1-3):

a) Eksplorativno (preiskovalno) raziskovanje uporabimo predvsem tedaj, ko Zzelimo
pridobiti globlja spoznanja o splo$ni naravi nekega problema, ker imamo malo
poprej$njega znanja, na katerem bi gradili. Raziskovalne metode so zelo prilagodljive,
nestrukturirane in v glavnem kvalitativne, raziskovalne domneve pa precej
zamegljene.

b) Deskriptivno (opisno) raziskovanje zajema pretezni del trZenjskega raziskovanja.
Njegov namen je dati kar se da natanCen posnetek nekega vidika trZzenja in njegovega
okolja. Pri tovrstnem raziskovanju sicer mnogokrat oblikujemo raziskovalne domneve,
¢eprav so lahko dokaj nezanesljive ali so zgolj teoreti¢nega znacaja.

¢) Kavzalno (vzrocno) raziskovanje uporabimo tedaj, kadar je potrebno dokazati, da ena
spremenljivka dolo¢a vrednost druge; opisno raziskovanje v tem primeru ne zadosca,
kajti najvec, kar nam lahko pove je to, da sta dve spremenljivki med seboj povezani.
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Raziskava, ki sem jo opravila, temelji na opisnem raziskovanju, natancneje, gre za
transverzalno raziskavo, v eni ¢asovni tocki. Sekundarni podatki temeljijo predvsem na tujih
empiri¢nih clankih in knjigah, ker je slovenske literature ali diplomskih nalog, ki bi
obravnavale to podroc¢je zelo malo. Primarne podatke sem pridobila s trzenjsko raziskavo, za
katero sem uporabila metodo osebnega anketiranja.

Ce Zelimo dobiti kakovostne odgovore, moramo vprasalnik dobro sestaviti. Pri tem nam lahko
pomaga nekaj pomembnih pravil: vpraSanja naj bodo kratka in konkretna in uporabljati je
treba enostavne besede, izogibati se je treba dvoumnim besedam in vprasanjem, ki vsebujejo
vec razseznosti, izogibati se je treba pristranskim vpraSanjem, ¢e je potrebno, dolo¢imo ¢as in
kraj v vprasanju in bazna vprasanja naj bodo na koncu (Rojsek, 1999/00).

Vprasalnik (priloga 4, str. IX) je sestavljen iz treh sklopov. Prvi sklop vsebuje dve izlo¢itveni
vprasanji, ki locita anketirance na tiste, ki imajo lasten dohodek in ki so ze kdaj kupovali na
razprodajah. Le-ti so namre¢ pomembni za nadaljnjo raziskavo, ostali pa odgovorijo le Se na
bazna vprasanja na koncu ankete. Sledijo vprasanja o porabi na razprodajah, kdaj se
odpravljajo na razprodaje in s kom ter kaksne izkus$nje so imeli pri morebitnih poskusih
zamenjave izdelkov. Drugi sklop vsebuje trditve, na katere anketiranci izrazijo svoje strinjanje
oziroma nestrinjanje. Trditve od 1 do 6 so povzete in prirejene po ¢lanku Vidal Diaz de Rada
(1998, str. 334-336). Tretji sklop pa so bazna vpraSanja, ki opiSejo vzorec anketiranih
porabnikov po njihovih demografskih lastnostih in socialnih znacilnostih. Pri 12. vpraSanju o
prejetem neto dohodku v gospodinjstvu sem za prvi razred dolo¢ila najnizjo zajamceno placo
po podatkih z internetne strani Swtools na internetu, z dne 30.06.2003. Z vprasanjem o regiji
stalnega prebivaliS¢a (Statisticni urad Republike Slovenije) Zelim ugotoviti kakS$na je
geografska struktura anketiranih porabnikov.

3. Zbiranje informacij

Zbiranje informacij je ponavadi najdrazji del trZenjske raziskave in tudi najbolj podvrzen
napakam. Pojavijo se lahko Stiri vrste problemov: (1) nekaterih oseb v vzorcu ne bo doma,
zato jih bo potrebno ponovno kontaktirati ali nadomestiti, (2) nekateri bodo zavrnili
sodelovanje, (3) nekateri bodo odgovarjali pristransko ali nepravilno in (4) nekateri anketarji
bodo delovali pristransko ali pa ponarejali odgovore (Kotler, 2000, str. 105-114).

Z anketiranjem sem pricela en teden po zaCetku poletnih razprodaj (28.07.2003). V prvem
tednu je namre¢ naval porabnikov na trgovine najvecji, saj je takrat izbira izdelkov Se velika,
zato sem sklepala, da bo odziv na anketiranje boljsi, ko se zaCetna gneca zmanjSa. Anketirala
sem v Ljubljani, v nakupovalnem centru BTC City, saj je to najvecje slovensko nakupovalno
srediS¢e, kjer kupujejo porabniki iz vse Slovenije. Odlocila sem se anketirati ob vhodu v
Emporium ter na hodnikih City Parka in Hale A, saj se na teh lokacijah zadrZzuje najvec
porabnikov. Anketiranje je potekalo med delovnimi dnevi od 28.07.2003 do 29.08.2003, v
popoldanskem cCasu, v povprecju 3 ure na dan. Odlocila sem se za osebno anketiranje, saj
lahko na ta nacin anketirancu takoj odgovoris§ na njegova vprasanja in mu pojasnis, ¢e ¢esa ne
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razume. S tem se zmanj$a moznost nepravilno izpolnjenih vprasalnikov in izboljsa kakovost

trzenjske analize.

4. Analiza informacij

Iz zbranih podatkov napravimo statisticno analizo in preverimo domneve, ki smo si jih
zastavili (Kotler, 2000, str. 105-114).

Podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem sem racunalnisko obdelala v programu SPSS.

Postavila sem dve omejitvi vzorca:

a) anketirane osebe morajo imeti svoj prihodek (Stipendija, placa, pokojnina ...),
b) anketirane osebe so morale vsaj enkrat ze kupovati na razprodaji.

5. Predstavitev rezultatov

Ugotovitve predstavimo vodstvu podjetja, oziroma naroc¢niku raziskave (Kotler, 2000, str.
105-114).

4.2

IZHODISCNE DOMNEVE TRZENJSKE RAZISKAVE

Izhodis¢ne domneve empiri¢ne raziskave sem zastavila na podlagi literature, ki sem jo

povzela v predhodnih poglavjih in na podlagi mojega predvidevanja vedenja porabnikov v

Sloveniji.

H1:

Hz:

Porabniki vi§jega dohodkovnega razreda porabijo ve¢ denarja na razprodajah
kot porabniki niZjega dohodkovnega razreda.

Porabniki z vi§jim dohodkom si lahko privoscijo vecje izdatke in vecje tveganje
zgreSenega nakupa kot porabniki z niZjim dohodkom, zato predvidevam, da porabijo
ve¢ denarja na razprodajah, saj so kljub vi§jemu razpolozljivemu dohodku pozorni na
to, za kakSen namen ga porabijo.

Porabniki z viSjo izobrazbo poskuSajo veCkrat zamenjati izdelek kupljen na
razprodaji, s katerim je nekaj narobe kot porabniki z nizjo izobrazbo.

Ljudje z vi§jo izobrazbo so obicajno tudi bolj seznanjeni s svojimi pravicami, zato
predvidevam, da se veckrat odlocijo za poskus zamenjave izdelka, ki so ga kupili na
razprodaji in za katerega so ugotovili, da je z njim nekaj narobe.

Porabniki, ki Zivijo v gospodinjstvu s Solajo¢imi se otroki porabijo ve¢ denarja na
razprodajah kot porabniki brez otrok.

Nakup oblacil in obutve pomeni za druzine z otroki Se posebej veliko obremenitev
druZinskega proracuna, zato je smiselno predvidevati, da bodo za nakup pocakale do
zacetka sezonskih razprodaj.

Porabniki, stari do vklju¢no 35 let veckrat kupijo izdelke, ki jih potem nikoli ne
uporabijo kot porabniki starejsi od 35 let.
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Raziskava Vidal Diaz de Rada (1998, str. 330, 332) je pokazala, da mladi do 35 let
pogostokrat kupijo izdelke, ki jih potem nikoli ne uporabijo, zato sem hotela preveriti
ali je to znacilno tudi za slovenske porabnike.

Hs:  Zenske porabijo na razprodajah ve¢ denarja kot moski.
Kljub nastanku »modernega moskega« je nakupovanje Se vedno nekaj, kar je znacilno
predvsem za zenske (Davies, 1995, str. 20). Ali je temu Se vedno tako sem Zelela
preveriti na slovenskih porabnikih v ¢asu sezonskih razprodaj oblacil in obutve.

43 ANALIZA REZULTATOV

4.3.1 VZOREC

V priloznostni vzorec (Rojsek, 1999/00) sem vkljucila 200 anketiranih porabnikov. Izbrani so
bili slu¢ajni mimoido¢i, ki so se odlocili sodelovati v raziskavi. Anketirala sem ob vhodu v
Emporium, v City Parku in Hali A, saj se tam zadrzuje najve¢ porabnikov. V Emporiumu sem
porabnike anketirala ob izhodu iz trgovine, drugod pa na hodnikih. Odziv porabnikov na
anketiranje je bil 53-odstoten.

Anketiranih porabnikov, ki imajo lasten vir dohodkov je 96 odstotkov (192 anketirancev), od
tega jih je 92 odstotkov (177 anketirancev) vsaj enkrat ze kupovalo na razprodajah oblacil in
obutve; le-ti so tudi pomembni za nadaljnjo raziskavo.

Sociodemografske znacilnosti vzorca

Vzorec obsega 40 odstotkov moskih (80 anketirancev) in 60 odstotkov Zzensk (120
anketirank). Najve¢ anketiranih porabnikov, t. j. 38 odstotkov, je starih od 26 do 35 let, 27
odstotkov jih je starih do 25 let, sledijo anketiranci stari od 36 do 45 let, teh je 18 odstotkov,
12 odstotkov je starih od 46 do 55 let, 5 odstotkov anketirancev pa je starih nad 56 let.

Slika 3: Prikaz stukture anketiranih porabnikov po starosti

Starost anketirancev; n=200

40% 38%

30% 27% DOod 26 do 35 let
Odo 25 let
20% 19% - Dod 36 do 45 let
0 0 5% Ood 46 do 55 let
10% 1 Dnad 56 let
0% |

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.
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Placo prejema 62 odstotkov anketirancev, 16 odstotkov jih sluzi denar s priloznostnimi deli
preko Studentskega servisa, 13 odstotkov anketirancev prejema Stipendijo, 7 odstotkov
pokojnino, 2 odstotka anketirancev pa ima druge vire dohodka (pri odgovorih so prevladovali
avtorski honorarji).

Slika 4: Prikaz stukture anketiranih porabnikov po prejetem dohodku

Vir dohodka anketirancev; n=192

70% 62%

60%

50% A Oplaca

40% O Studentski servis
30% O stipendija

20% 16% 13% O pokojnina

10% L 7% 2% Odrugo

0%

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Vecina anketirancev zivi v druzini, v kateri se otroci ne Solajo ve¢ oz. nimajo otrok, teh je 48
odstotkov. V druzini z enim ali dvema Solajoima se otrokoma zivi 44 odstotkov
anketirancev, v druZzini s tremi ali ve¢imi Solajo¢imi se otroki pa Zivi 8 odstotkov anketiranih
porabnikov.

Struktura dokoncane izobrazbe anketirancev je zelo raznolika. Najve¢ je anketirancev z
dokoncano srednjo Solo (44 odstotkov), sledijo visoko izobrazeni anketiranci s 7 stopnjo
izobrazbe ali vec, teh je 33 odstotkov, anketirancev z visjo in poklicno izobrazbo je po 9
odstotkov, anketirancev z dokon¢ano osnovno Solo ali manj pa je v vzorcu 5 odstotkov.

Slika 5: Prikaz strukture anketiranih porabnikov glede na dokoncano izobrazbo

Dokonc¢ana izobrazba anketirancev; n=200

9% 5%

44% Osrednja
Ouniverzitetna ali ve¢
Ovisja

O poklicna

Oosnovna ali man;j

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

V vzorcu je 2 odstotka anketiranih porabnikov, ki Zivijo v gospodinjstvu, katerega celotni
neto prejeti dohodek je najnizja zajamcena placa za junij 2003 (do 59.559 SIT), 14 odstotkov
jih Zivi v gospodinjstvu z od 50.560 SIT do 120.000 SIT celotnega prejetega neto dohodka na
gospodinjstvo, 20 odstotkov pa od 120.001 SIT do 200.000 SIT celotnega prejetega neto
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dohodka na gospodinjstvo. Te anketirance uvr§¢am v nizji dohodkovni razred, predstavljajo
pa 36 odstotkov vzorca vseh anketirancev.

Anketiranih porabnikov, ki zivijo v gospodinjstvu s celotnim prejetim neto dohodkom od
200.001 SIT do 300.000 SIT je v vzorcu 25 odstotkov, tistih, ki pa zivijo v gospodinjstvu z od
300.001 SIT do 450.000 SIT celotnim prejetim neto dohodkom je 27 odstotkov. Te uvrs¢am v
srednji dohodkovni razred, predstavljajo pa 52 odstotkov vseh anketirancev.

Anketirancev, ki zivijo v gospodinjstvu s celotnim prejetim neto dohodkom od 450.001 SIT
do 600.000 SIT je 10 odstotkov, nad 600.001 SIT pa 2 odstotka. Te anketirance, ki skupaj

predstavljajo 12 odstotkov vzorca uvr§¢am v visji dohodkovni razred.

Slika 6: Prikaz strukture anketiranih porabnikov glede na dohodkovni razred

Razporeditev anketiranih porabnikov glede na
dohodkovni razred; n=200
60% 52%
50% -

36%

40% - Onizji dohodkovni razred
30% A o O srednji dohodkovni razred
20% ° Ovisok dohodkovni razred

10% - |
0%

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Regionalno gledano v vzorcu prevladujejo porabniki osrednjeslovenske regije (53 odstotkov),
drugih najvec je porabnikov obalno-kraske regije (10 odstotkov), sledijo porabniki savinjske
regije (7 odstotkov), gorenjske regije (6 odstotkov), koroSke in goriske s po 5 odstotkov
anketiranih porabnikov, pomurske regije s 4 odstotki anketirancev, 3 odstotke anketirancev je
iz zasavske regije, porabnikov podravske, spodnjeposavske in Jugovzhodne Slovenije je po 2
odstotka, 1 odstotek anketiranih porabnikov pa je iz notranjsko-kraske regije.

Razlog, da prevladujejo porabniki osrednjeslovenske regije je, da je anketiranje potekalo med
delovnimi dnevi in ne tudi ob vikendih, ko je v nakupovalnih sredis¢ih najti tudi porabnike iz
ostalih slovenskih regij. V kolikor bi v anketiranje vkljucila ve¢ porabnikov drugih slovenskih
regij, bi morda prisla do drugaénih rezultatov raziskave, zato lahko Stejem anketiranje med
delovnimi dnevi kot eno od omejitev trzne raziskave.

4.3.2 ANALIZA PODATKOYV IN REZULTATI RAZISKAVE

Najprej predstavljam analizo vedenjskih vzorcev nakupovanja anketivanih porabnikov na
razprodajah.
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1. Koliko denarja anketirani porabniki obi¢ajno porabijo na razprodajah v eni sezoni?

Najvec¢ anketiranih porabnikov porabi obicajno v eni sezoni od 10.001 SIT do 20.000 SIT, teh
je kar 43 odstotkov. Od 20.001 SIT do 40.000 SIT jih porabi 33 odstotkov, 15 odstotkov jih
porabi do 10.000 SIT, od 40.001 SIT do 60.000 SIT jih porabi 8 odstotkov, ve¢ kot 60.001
SIT pa na razprodajah porabi le 1 odstotek anketirancev.

Slika 7: Prikaz strukture anketirancev glede na porabo denarja na razprodajah v eni sezoni

Poraba denarja na razprodajah; n=177

DOdo 10.000 SIT

Ood 10.001 SIT do 20.000 SIT
DOod 20.001 SIT do 40.000 SIT
Bod 40.001 SIT do 60.000 SIT
DOvec kot 60.000 SIT

8% 1% 15%

33%

Vir: Raziskava » Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

2. Kako dolgo oziroma koliko dni kupujejo na razprodajah v eni sezoni?

Naslednji histogram prikazuje koliko ¢asa porabijo anketirani porabniki za nakupovanje na
razprodajah v eni sezoni, v odstotkih (4. vpraSanje v vprasalniku). Zaradi boljse preglednosti
sem zdruzila prvotnih 7 razredov v 4, kot je razvidno iz legende in tudi iz razlage.

Petdeset odstotkov anketirancev ponavadi kupuje 1 dan po nekaj ur ali po ves dan, 2 do 3 dni
po nekaj ur ali po ves dan kupuje 39 odstotkov anketirancev, 10 odstotkov jih kupuje 4 dni ali
ve¢ po nekaj ur ali po cele dni, le 1 odstotek anketirancev pa je oznacilo odgovor drugo, kjer
so navedli, da kupujejo priloznostno, ¢e se slu¢ajno znajdejo na razprodaji in opazijo izdelek,
ki jih pritegne.

Slika 8: Prikaz strukture ¢asa nakupovanja na razprodajah v eni sezoni

Cas nakupovanja na razprodajah; n=177

60%

50% - 50% I:l:jadnan po nekaj ur ali po ves
. 39%

40% O2-3 dni po nekaj ur ali po ves

30% - dan

10% 04 dni ali vet kaj li

20% - ni ali ve¢ po nekaj ur ali

po cel dan

10%
| 1% Odrugo

0%

Vir: Raziskava » Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.
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3. S kom anketiranci obi¢ajno nakupujejo na razprodajah?

Najve¢ anketirancev se obicajno odpravi po razprodajah s partnerjem, takih je 37 odstotkov,
takoj za njimi so porabniki, ki obi¢ajno nakupujejo sami, teh je 29 odstotkov, 22 odstotkov jih
gre na razprodaje s prijatelji ali/in prijateljicami, z otroci jih nakupuje 7 odstotkov, le 3
odstotki anketirancev pa gre na razprodaje s star$i. Dva odstotka anketirancev je oznacilo v
vprasanju moznost »drugo,« pod katero so navedli, da nakupujejo na razprodajah s celotno
druZino.

Slika 9: S kom anketirani porabniki obi¢ajno nakupujejo na razprodajah

S kom obi¢ajno nakupujejo na razprodajah; n=177

40% 37%

35% Os partnerjem
29%
30% | . Osam-a
25% 22% Os prijatelji, prijateljicami
20% Oz otroci
15% A "
Y o0 Os starsi
o Odrugo
5% | 3% 2%
0% I ]

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

4. Kolikokrat so Ze poskusali zamenjati izdelek, kupljen na razprodaji?
Porabniki so imeli pri tem vprasanju (6. a) na voljo tri odgovore:

a) nikoli niso poskusali zamenjati izdelka, kupljenega na razprodaji,

b) to so storili od enkrat do trikrat in pa

¢) zamenjati so poskusSali Stiri- ali veckrat.

Kar 83 odstotkov anketirancev ni Se nikoli poskuSalo zamenjati izdelka, kupljenega na
razprodaji. Sestnajst odstotkov je to skusalo narediti od enkrat do trikrat, samo 1 odstotek pa
je poskusal izdelek zamenjati Stiri- ali veckrat.

V 73 odstotkih primerov, ko so anketirani porabniki poskusali zamenjati izdelek, kupljen na
razprodaji, je prodajalec izdelek tudi zamenjal. Sedemindvajset odstotkov anketiranih
porabnikov pa pri svoji nameri zamenjave izdelka ni bilo uspesnih. Ko sem jih povprasala,
kakSen izgovor je imel trgovec (6. ¢ vpraSanje), so v vecCini navedli, da prodajalci blaga,
kupljenega na razprodaji, ne menjajo. V katerih primerih so ga dolzni zamenjati sem Ze
omenila v poglavju 3 Razprodaje in zakonodaja, podpoglavje Dileme porabnikov.

5. Za koga obi¢ajno kupujejo na razprodajah?

Analiza sedmega vpraSanja nam pokaze, komu so namenjeni izdelki, kupljeni na razprodaji.
Vecina anketirancev (55 odstotkov) kupuje le zase, 20 odstotkov jih kupuje zase in za
partnerja, 15 odstotkov zase in za otroke, 8 odstotkov je oznacilo odgovor »drugo«, pod
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katerega so v vecini primerov navedli, da kupujejo za druzino, 2 odstotka anketirancev kupuje
le za otroke, nih¢e pa ni oznacil odgovora, da kupuje le za partnerja.

Slika 10: Prikaz strukture za koga anketiranci obicajno kupujejo na razprodajah

Za koga obi¢ajno kupujejo na razprodajah; n=177

60% 55%

50%

B samo za sebe
40%

Oza sebe in za partnerja

30% O za sebe in za otroke
20% 15%

Odrugo
0O za otroke

20% A

10% - 8%

0%

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

6. Analiza stavénih trditev

V nadaljevanju predstavljam analizo 8. vprasanja, ki vsebuje 10 trditev, na katera so
anketiranci izrazili stopnjo strinjanja na Likertovi lestvici. Namen je ugotoviti, kaksno je
njihovo mnenje o izdelkih na razprodajah in o razprodajah samih. Anketiranci so trditve
ocenjevali z oceno od 1 do 5, pri ¢emer pomeni ocena 1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam
se, 3 — niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 — strinjam se in ocena 5 — popolnoma se strinjam.

Spodnja tabela prikazuje povprecne ocene odgovorov anketiranih porabnikov na navedene
trditve, standardni odklon in odstotek strinjanja s posamezno trditvijo.

Tabela 2: Frekvencna porazdelitev oznacenih odgovorov v odstotkih (n=177)

Trditev L —povp. | o —std. % n — §t.
ocena odklon | strinjanja | porabnikov

1. Izdelki, ki jih kupim na razprodaji so 4,01 0,7424 59 % 105

ugoden nakup.

2. Izdelki na razprodajah so 3,67 0,8439 52 % 92

kakovostni, le njihova cena je zniZana.

3. Izdelki na razprodajah so 3,06 0,9662 42 % 75

kakovostni, vendar bodo kmalu iz

mode.

4. Izdelki na razprodajah so slabe 2,23 0,8493 48 % 85

kakovosti in so na razprodaji le zato, da
se jih trgovci znebijo.

5. Izdelke, ki jih kupim na razprodaji 4,24 0,8276 44 % 78
vedno tudi uporabim.
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Tabela 2: Frekvencna porazdelitev oznacenih odgovorov v odstotkih (n=177)

6. Na razprodaje se odpravim takoj prvi 1,92 1,0328 44 % 77
dan razprodaj, na vse zgodaj zjutraj.

7. Nekaj dni pred zacetkom razprodaj 2,33 1,2045 33 % 59
si vedno ogledam ponudbo trgovin.

8. Ko kupujem na razprodajah ostanem 2,81 0,9910 43 % 76
nad ugodnimi ponudbami popolnoma

ravnodusen/na.

9. Ko kupujem na razprodajah se mi 2,78 1,3280 27 % 47

zdi, da bi lahko zapravil/a ve¢ kot mi
moj dohodek dopusca.

10. Izdelke, kupljene na razprodaji 2,89 1,0049 39 % 69
lahko vedno zamenjam.

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Anketirani porabniki se v povprecju strinjajo, da so izdelki, ki jih kupijo na razprodaji ugoden
nakup (prva trditev), saj je povprecna ocena 4,01. Oceno 4 je oznacilo 59 odstotkov (105)
anketiranih porabnikov. Povpre¢na ocena druge trditve o kakovosti izdelkov na razprodajah je
3,67, anketiranci se v povprecju bolj strinjajo, da so izdelki na razprodajah kakovostni, le
njihova cena je znizana. Oceno 4 je oznacilo 52 odstotkov (92) anketirancev. Pri tretji trditvi,
da so izdelki na razprodajah kakovostni, vendar bodo kmalu iz mode, so anketiranci v
povpre¢ju neodlocni — niti se strinjajo niti se ne strinjajo, povpre¢na ocena je 3,06, oceno 3
pa je oznacilo 42 odstotkov (75) anketirancev. Anketiranci se v povpre¢ju ne strinjajo s Cetrto
trditvijo, da so izdelki na razprodajah slabe kakovosti in so na razprodajah le zato, da se jih
trgovei znebijo (povpreCna ocena je 2,23, oceno 2 pa je oznacilo 48 odstotkov (85)
anketirancev).

Povprecna ocena pete trditve je 4,24, kar pomeni, da se anketiranci v povprecju strinjajo s
trditvijo, da izdelke, ki jih kupijo na razprodaji vedno tudi uporabijo. Oceno 4 je oznacilo 44
odstotkov (78) anketirancev. Povprecje anketiranih porabnikov se ne strinja s trditvijo, da se
na razprodaje odpravijo takoj prvi dan razprodaj, na vse zgodaj zjutraj, saj je povpre¢na ocena
Seste trditve 1,92 (oceno 1 je oznacilo 44 odstotkov (77) anketiranih porabnikov). Prav tako se
anketiranci v povprecju ne strinjajo s sedmo trditvijo, da si nekaj dni pred zacetkom razprodaj
vedno ogledajo ponudbo trgovin (povpre¢na ocena je 2,33, oceno 2 pa je oznacilo 33
odstotkov (59) anketirancev).

Povpre¢na ocena osme trditve, da ostanejo nad ugodnimi ponudbami popolnoma ravnodus$ni
je 2,81. Anketiranci so torej v povprecju neodlocni — niti se strinjajo niti se ne strinjajo s to
trditvijo. TriinStirideset odstotkov (76) anketirancev je oznacilo oceno 2. Podobno je z deveto
trditvijo — »Ko kupujem na razprodajah se mi zdi, da bi lahko zapravil/a ve¢ kot mi moj
dohodek dopusca«. Povprecna ocena je 2,78, kar pomeni, da so anketiranci v povprecju
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neodlocni — niti se strinjajo niti se ne strinjajo s to trditvijo (oceno 2 je oznacilo 27 odstotkov
(47) anketirancev). Povprecna ocena zadnje, desete trditve je 2,89, kar pomeni, da so
anketirani porabniki v povprecju neodlocni — niti se strinjajo niti se ne strinjajo s trditvijo, da
lahko izdelke kupljene na razprodaji vedno zamenjajo (oceno 2 je oznacilo 39 odstotkov (69)
anketirancev).

4.3.3 PREVERJANJE STATISTICNIH DOMNEYV

Statisticna domneva ali hipoteza je trditev, ki se nanasa na parameter ali obliko verjetnostne
porazdelitve za spremenljivko v populaciji ali ve¢ populacijah. Ta trditev je lahko pravilna ali
pa ni pravilna. Domneve lahko preverimo tako, da opazujemo vse enote v relevantni
populaciji, v tem primeru gre za popolno opazovanje. Kadar pa opazovanje vseh enot v
populaciji ni mogoc¢e, moramo na$o presojo opreti na vzorcne podatke. Tedaj ni mogoce z
gotovostjo ugotoviti, ali trditev velja ali ne velja. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko le
sklepamo, da je trditev »verjetno pravilna« ali »verjetno ni pravilna« (Kosmelj, Rovan, 1997,
str. 196).

Domnevo, ki jo na podlagi vzorénih podatkov preizkuSamo, imenujemo nicelna domneva in
jo oznacimo s Hy. Hkrati z ni¢elno domnevo opredelimo Se eno domnevo, ki jo imenujemo
alternativna domneva — H;. Ta je ni¢elni domnevi nasprotna, kar pomeni, da se ni¢elna in
alternativna domneva izklju¢ujeta. Ce se pri preizkusu ni¢elne domneve izkaze, da ta verjetno
ne velja, potem je smiselno sprejeti alternativno domnevo. Zato nekateri opredeljujejo
alternativno domnevo kot »domnevo, ki je zanimiva z vidika raziskave« (KoS$melj, Rovan,
1997, str. 197).

Pri analizi statisticnih domnev raziskave »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na
porabnike,« sem uporabila tri statisticne metode, katerih podrobnejsi opis je predstavljen v
prilogi 5 na strani XIII.

DOMNEVA 1: Porabniki viSjega dohodkovnega razreda porabijo ve¢ denarja na
razprodajah kot porabniki niZjega dohodkovnega razreda.

Spremenljivko »poraba denarja na razprodajah« sem zdruzila v 3 razrede iz prvotnih 5,
spremenljivko »neto prejeti dohodek celotnega gospodinjstva« pa iz 7 razredov v 3.
Gospodinjstva, ki imajo neto prejeti dohodek celotnega gospodinjstva do 200.000 SIT
uvrs¢am v nizek dohodkovni razred, gospodinjstva z neto prejetim dohodkom celotnega
gospodinjstva od 200.001 SIT do 450.000 SIT v srednji dohodkovni razred in gospodinjstva z
neto prejetim dohodkom celotnega gospodinjstva od 450.001 SIT dalje v visok dohodkovni
razred.
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Rezultati analize zado§cajo statisticnemu pogoju, da celic, ki imajo teoreti¢no frekvenco manj
kot 5, ne sme biti ve¢ kot 20 %, saj ima le ena celica teoreti¢no frekvenco manj kot 5.
Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,001) < (a. = 0,05)
Razlika je znacilna pri a = 0,05.

Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnemo nicelno domnevo pri stopnji znacilnosti a = 0,05 in
sprejmemo sklep, da obstaja odvisnost med neto prejetim dohodkom celotnega gospodinjstva
in porabo denarja na razprodajah.

Kot sem predvidevala, porabijo anketirani porabniki z vi§jim neto prejetim dohodkom
celotnega gospodinjstva ve¢ denarja na razprodajah kot porabniki z niZjim dohodkom. Ceprav
bi pricakovali, da bodo porabniki z nizjim dohodkom porabili ve¢, saj jim nakup oblacil in
obutve pomeni velik izdatek, imajo porabniki z vi§jim dohodkom ve¢ razpolozljivega
dohodka, ki ga lahko porabijo. Poleg tega je financno tveganje, da bodo kupili napacen
izdelek za njih manjsi kot za porabnike z nizjim dohodkom (za prikaz rezultatov s statisticnim
programom SPSS v tabeli glej prilogo 6, str. XIV).

DOMNEVA 2: Porabniki z vi§jo izobrazbo poskuSajo veckrat zamenjati izdelek,
kupljen na razprodaji, s katerim je nekaj narobe, kot porabniki z niZjo izobrazbo.

Spremenljivko »dokoncana izobrazba« sem zdruzila iz prvotnih 5 v 2 razreda, in sicer Stejem
med niZjo izobrazbo dokoncéano ali nedokoncano osnovno $olo, poklicno ter srednjo Solo,
med vi§jo izobrazbo pa dokoncano viSjo Solo ali ve€. Spremenljivko »Stevilo poskusov
zamenjave izdelkov, kupljenih na razprodaji« sem zdruzila iz prvotnih 3 razredov v 2.
Porabnike, ki niso nikoli poskuSali zamenjati izdelka, kupljenega na razprodaji Stejem v en
razred, vse ostale, ki so to skusali narediti vsaj enkrat pa v drug razred.

Rezultati analize zado$¢ajo statisticnemu pogoju, da celic, ki imajo teoreti¢no frekvenco manj
kot 5, ne sme biti ve¢ kot 20 %, saj nima nobena celica teoreticne frekvence manj kot 5.
Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,648) > (a = 0,05)
Razlika ni znacilna.

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve, da so dejanske
frekvence in teoreti¢ne frekvence enake. Ne moremo torej trditi, da sta spremenljivki »Stevilo
poskusov zamenjave izdelkov, kupljenih na razprodaji« in »dokon¢ana izobrazba« med seboj
povezani (za prikaz rezultatov s statisticnim programom SPSS v tabeli glej prilogo 6, str.
XV).

Rezultati analize kazejo, da ne moremo trditi, da poskusajo porabniki z vi§jo izobrazbo

veckrat zamenjati izdelke, kupljene na razprodaji kot porabniki z nizjo izobrazbo. Kot sem Ze
zapisala v poglavju Razprodaje in zakonodaja (glej 3.2 Dileme porabnikov), so porabniki
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vedno bolj osvesceni, zavedajo se svojih pravic ter postajajo vedno bolj zahtevni (Grli¢, 2003)
ne glede na njihovo dokoncano izobrazbo.

DOMNEVA 3: Porabniki, ki Zivijo v gospodinjstvu s Solajo¢imi se otroki, porabijo vec¢
denarja na razprodajah kot porabniki brez otrok.

Spremenljivko »Stevilo Solajoc¢ih se otrok v gospodinjstvu« sem zdruzila v 2 razreda, in sicer
porabnike brez otrok skupaj, porabnike z enim ali ve¢ otroki pa skupaj. Spremenljivko
»poraba denarja na razprodajah« sem zdruzila v 3 razrede ze pri analizi domneve 1, tako
pridobljene podatke pa sem uporabila tudi pri analizi domneve 3 in domneve 5.

Rezultati analize zado§cajo statisticnemu pogoju, da celic, ki imajo teoreti¢no frekvenco manj
kot 5, ne sme biti ve¢ kot 20 %, saj nima nobena celica teoreti¢ne frekvence manj kot 5.
Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,994) > (a = 0,05)
Razlika ni znadilna.

Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve, da so dejanske
frekvence in teoreti¢ne frekvence enake. Ne moremo torej trditi, da sta spremenljivki »Stevilo
Solajocih se otrok v gospodinjstvu« in »poraba denarja na razprodajah« med seboj povezani
(za prikaz rezultatov s statisticnim programom SPSS v tabeli glej prilogo 6, str. XVI).

Predvidevala sem, da je nakup oblacil in obutve za druZine z otroki Se posebej velika
obremenitev druzinskega proracuna, zato bodo za nakup pocakale do zacetka sezonskih
razprodaj in takrat porabile ve¢ denarja kot porabniki brez otrok. Ker pa nicelne domneve na
podlagi opravljene analize ne moremo zavrniti, tega ne moremo trditi. Najbrz porabniki brez
otrok na razprodajah toliko ve¢ kupujejo zase, da ni razlik med njimi in porabniki z otroki.

DOMNEVA 4: Porabniki stari do vklju¢no 35 let veckrat kupijo izdelke, ki jih potem
nikoli ne uporabijo, kot porabniki starejSi od 35 let.

V domnevi 4 preverjam odvisnost med peto trditvijo v vprasalniku o uporabi izdelkov,
kupljenih na razprodaji in starostjo anketiranih porabnikov. Le-te sem zdruzila v dve skupini,
in sicer porabnike stare do vklju¢no 35 let v eno skupino in porabnike stare od 36 let dalje v
drugo skupino. Domneva je postavljena enostransko (predvidevam, da eni porabniki naredijo
nekaj pogosteje kot drugi), zato je potrebno stopnjo znacilnosti, ki jo izracuna SPSS, ki je
dvostranska, deliti z 2.
Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,487) > (a = 0,05)
Razlika ni znacilna.

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti nicelne domneve. Ne moremo torej trditi,
da porabniki stari do vkljucno 35 let veckrat kupijo izdelke, ki jih potem nikoli ne uporabijo
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kot porabniki starejsi od 35 let (za prikaz rezultatov s statisticnim programom SPSS v tabeli
glej prilogo 6, str. XVII).

Slovenski porabniki stari do vklju¢no 35 let se torej razlikujejo od Spanskih porabnikov,
anketiranih v raziskavi Diaz de Rada (1998, str. 330, 332), katera je pokazala, da mladi do 35
let pogostokrat kupijo izdelke, ki jih potem nikoli ne uporabijo. Predvidevam, da slovenski
porabniki ne kupujejo tako nepremisljeno izdelkov, ki jih ne potrebujejo, temvec kupljeno
tudi uporabijo.

DOMNEVA 5: Zenske porabijo na razprodajah ve¢ denarja kot moski.

Spremenljivka »poraba denarja na razprodajah« ostaja zdruZena v tri razrede, tako kot pri
preverjanju domneve 1 in 3, preverjam pa ali je odvisna od spremenljivke »spol«.

Rezultati analize zadoscajo statisticnemu pogoju, da celic, ki imajo teoreti¢no frekvenco manj
kot 5, ne sme biti ve¢ kot 20 %, saj nima nobena celica teoreti¢ne frekvence manj kot 5.
Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,058) > (a = 0,05)
Razlika ni znadilna.

Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve, da so dejanske
frekvence in teoreticne frekvence enake. Ne moremo torej trditi, da sta spremenljivki »spol«
in »poraba denarja na razprodajah« med seboj povezani (za prikaz rezultatov s statisticnim
programom SPSS v tabeli glej prilogo 6, str. XVII).

Razlog, da sem preverjala to domnevo, je izjava g. Daviesa (1995, str. 20), ki pravi, da je
kljub nastanku »modernega moskega,« nakupovanje Se vedno nekaj, kar je znacilno predvsem
za zenske. Ker na podlagi analize ne moremo zavrniti nicelne domneve, ne moremo trditi, da
je temu tako tudi pri slovenskih porabnikih. S ¢asom se spreminjajo tudi t. i. »tradicionalne«
vloge. Zunanji izgled je postal v danasnji potrosniski druzbi zelo pomemben. Ne le zenske,
tudi vse ve¢ moskih Zeli biti oblecenih po zadnji modi, zato se odpravljajo po nakupih kar
sami, saj porabnik sam zase najbolje ve, kaj Zeli obleci/obuti in kupiti.

5 SKLEP

Teoreti¢ni del diplomske naloge temelji na tujih empiri¢nih ¢lankih, saj so razprodaje tako v
tuji kot v slovenski literaturi slabo zastopane. Slednje je zame pomenilo veliko omejitev pri
iskanju sekundarnih podatkov. Vir primarnih podatkov je analiza raziskave »Vpliv sezonskih
razprodaj oblacil in obutve na porabnike«.

Rezultati raziskave temeljijo na podatkih, ki sem jih pridobila med poletnimi razprodajami
oblacil in obutve leta 2003. Glede na to, da se potroSniska druzba in z njo tudi porabnik
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venomer spreminjata in razvijata, bi bili rezultati bodocih analiz verjetno drugacni. Bolj
obsirna analiza, ki bi zajemala kupce na razprodajah v ve¢ trgovskih centrih po Sloveniji (npr.
Supernova v Kopru, BTC City v Ljubljani, Planet Tus§ v Celju in Europark v Mariboru), bi
omogocala vecji razpon raziskav, ki bi jih lahko opravili, med drugim tudi primerjavo vedenja
porabnikov glede na to, v kateri slovenski regiji Zivijo.

Z diplomsko nalogo sem zelela ugotoviti kakSen je slovenski porabnik, ki je kupoval na
poletnih razprodajah oblacil in obutve 2003 v nakupovalnem sredis¢u BTC City. Z analizo
sem ugotovila, da je v povprecju star od 26 do 35 let, prejema placo, je srednje izobrazbe in
spada v srednji dohodkovni razred. Za nakupe porabi v povpre¢ju od 10.001 SIT do 20.000
SIT. Ponavadi kupuje en dan po nekaj ur ali po cel dan in obi¢ajno v druzbi partnerja.
Kupljenega blaga navadno ne poskuSa zamenjati, ¢e ugotovi, da je z njim nekaj narobe.
Kupuje zase in je mnenja, da so izdelki, ki jih kupi na razprodaji kakovostni in da je nakup
ugoden. Glede trditve, da so izdelki na razprodajah kakovostni, vendar bodo kmalu iz mode,
je neodloc¢en. Kupljene izdelke obicajno tudi porabi. Glede vecje porabe denarja kot mu
dohodek dopuscéa je neodlocen. Na razprodaje se ne odpravi takoj prvi dan na vse zgodaj
zjutraj, prav tako si pred zacetkom razprodaj ne ogleda ponudbe trgovin. Prav tako ne ve
natanc¢no ali lahko izdelke, kupljene na razprodaji vedno tudi zamenja. Temu verjetno veliko
pripomorejo zavajajoCe oznake trgovcev, da blaga kupljenega na razprodaji ne menjajo.

Slovenski porabnik z vi§jim neto prejetim dohodkom na gospodinjstvo, porabi ve¢ denarja na
razprodajah kot porabnik z nizjim neto prejetim dohodkom na gospodinjstvo. Ta domneva je
bila po pricakovanju potrjena. Res pa je tudi, da je financno tveganje zgreSenega nakupa za
premoznejse porabnike manjSe kot za porabnike, ki imajo nizji dohodek.

Domneve, da poskusajo porabniki z visjo dokoncano izobrazbo veckrat zamenjati izdelke,
kupljene na razprodaji kot porabniki z nizZjo dokoncano izobrazbo, nisem mogla potrditi.
Mozna razlaga tega bi bila, da imajo porabniki z nizjo dokoncano izobrazbo verjetno nizji
prejeti neto dohodek v gospodinjstvu, zato so morda enako odlocni (¢e ne Se bolj), da bodo
zamenjali izdelek, s katerim je nekaj narobe kot porabniki z vi§jo dokon¢ano izobrazbo.

Prav tako je nepricakovan rezultat domneve, da porabniki, ki zivijo v gospodinjstvu s
Solajocimi se otroki porabijo ve¢ denarja na razprodajah kot porabniki brez otrok. Domneve
namre¢ nisem mogla potrditi. Glede na to, da predstavlja otrok dodatno financno breme za
gospodinjstvo, sem predpostavljala, da ta gospodinjstva porabijo ve¢ denarja na razprodajah.
Izkazalo pa se je, da porabniki brez otrok ocitno toliko vec porabijo zase, da ne prihaja do
razlik med njimi.

S Cetrto domnevo sem Zelela primerjati slovenske in Spanske porabnike stare do 35 let.
Slednji namre¢ po podatkih raziskave Diaz de Rada (1998, str. 330, 332) pogostokrat kupijo
izdelke, ki jih potem nikoli ne uporabijo. Domneve nisem mogla potrditi, torej ne morem
trditi, da je takSno vedenje znacilno za slovenske porabnike. Temu je lahko tako, ker morda
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pripadajo nizjemu dohodkovnemu razredu in so zato bolj varéni ali pa pred razprodajami
temeljito razmislijo kaj potrebujejo in tisto tudi kupijo in nato uporabijo.

Z zadnjo domnevo sem zelela preveriti kdo porabi ve¢ denarja na razprodajah — so to moski
ali Zenske? Prepriana sem bila, da porabijo Zenske ve¢, zato sem tako tudi oblikovala
domnevo, ki pa je nisem mogla potrditi. Ce je bilo nekdaj nakupovanje predvsem domena
zensk, tega danes ne morem trditi. V potro$niski druzbi je za porabnika postalo zelo
pomembno, kako ga druzba in njegov druzbeni krog dojemata. Svojo pripadnost kaze tudi s
tem, kaj ima obleceno in obuto. V¢asih za moske ni bilo znacilno, da so obleCeni po zadnji
modi, danes pa je to drugace, kar pomeni, da moski vedno ve¢ nakupujejo.

Iz rezultatov raziskave sem ugotovila, da ne moremo posplosevati dejstev, ki nam jih pove
nekaj porabnikov. Ce na primer nekje zasledimo, da neka prodajalka opaza, da na razprodajah
kupujejo predvsem zenske, to ne pomeni, da je temu tudi dejansko tako. Morda pa je trgovina
v kateri dela, zalozena predvsem z izdelki za Zenske. Sama sem bila na zacetku raziskave
prepri¢ana, da bom lahko vse domneve potrdila, dejansko pa sem lahko potrdila samo eno. Se
en dokaz vec, da se potros$niska druzba spreminja, z njo pa tudi porabnik in njegovi pogledi na
svet.

Kot sem ze omenila, je raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«
raziskava v eni ¢asovni tocki, zato ne moremo predpostavljati, da se bodo porabniki na
prihodnjih razprodajah vedli enako. Rezultate te raziskave lahko trzniki uporabijo kot oporne
tocke za nadaljnje bolj natancne in bolj obsezne raziskave, na primer za preucevanje vedenja
porabnikov in njihovih navad na razprodajah skozi daljSe casovno obdobje. Trgovcem bi
raziskava koristila pri zastavljanju ciljev kako povecati obseg prodaje, saj lahko ob boljsem
poznavanju porabnika nacrtujejo svoje prodajne akcije tako, da porabnika kar najbolj
pritegnejo in mu zbudijo zanimanje za svoje izdelke. Vsekakor bi ob bolj obsezni raziskavi
lahko priSla do ve¢ zanimivih ugotovitev o vedenju porabnikov ob sezonskih razprodajah, ki
bi prisli prav tako trznikom kot trgovcem, vendar zaradi omejitve dolzine diplomskega dela to
zal ni bilo mogoce.
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PRILOGA 1: Tekstilni izdelki

Pleteni in kvackani puloverji, jope, brezrokavniki in podobni izdelki

Puloverji, jope, brezrokavniki in podobni izdelki, pleteni in kvackani.

Sportne jakne, puloverji, jopice iz volne ali fine Zivalske dlake, pletene, za moske.
Telovniki, jopice, puloverji iz volne ali finega puha, pletene, za zZenske.

Puloverji, Sportne jakne iz volne ali finega Zivalskega puha, vsebujoce nad 50 % volne,
mase > 600 g po kosu.

Lahki puliji, iz bombaza, pleteni.

Lahki puliji, iz umetnih ali sinteti¢nih materialov, pleteni.

Sportne jope, puloverji, jakne, jopice, iz bombaza, pletene, za moske.

Sportne jope, puloverji, jakne, jopice, iz bombaza, pletene, za Zenske in dekleta.

Sportne jope, puloverji, jakne, jopice, iz umetnih ali sinteti¢nih materialov, pletene, za
moske.

Sportne jope, puloverji, jakne, jopice, iz umetnih ali sinteti¢nih materialov, pletene, za
zenske in dekleta.

Sportne jope, puloverji, jakne, jopice, iz drugih vrst materialov, pletene.

Oblacila, krzno, krzneni izdelki

Usnjena oblacila

Usnjena oblacila.

Usnjeni plaséi in povrsniki.
Usnjeni kompleti.

Usnjeni jopici.

Usnjene hlace in krila.
Druga usnjena oblacila.

Vrhnja obladila

Moski ali fantovski povr$niki, plaséi, ogrinjala, anoraki in podobna oblacila, pletena ali
kvackana.

Moski ali fantovski povrsniki, plasci, ogrinjala in podobni izdelki.

Moski ali fantovski anoraki, vetrni jopici, jope.

Moske ali fantovske obleke, jopici, hlace, pletene ali kvackane.

Moske ali fantovske obleke, pletene ali kvackane.

Moski ali fantovski kompleti, pleteni ali kvackani.

Moski ali fantovski suknjici, pleteni ali kvackani.

Moske ali fantovske hlace, pletene ali kvackane.

Moski ali fantovski kombinezoni in kratke hlace.

Zenski ali dekligki povrsniki, plas¢i, ogrinjala, anoraki in podobna oblacila, pletena ali
kvackana.



Zenski ali dekligki povr$niki, plagéi, ogrinjala in podobni izdelki, pleteni ali kvackani.
Zenski in dekliski anoraki, vetrni jopici, jope, pletene ali kvackane.

Zenske ali dekliske obleke, jopici, krila, hlace, pletene ali kvackane.

Zenski in dekligki kostimi, pleteni ali kvackani.

Zenski in dekligki kompleti, pleteni ali kvackani.

Zenske ali dekliske jakne ali suknjiéi, pleteni ali kvackani.

Zenske ali dekliske hlage, pletene ali kvackane.

Zenski ali dekligki kombinezoni in kratke hlage, pletene ali kvackane.

Zenske ali dekliske obleke, pletene ali kvackane.

Zenska ali dekliska krila in hlaéna krila, pletena ali kvackana.

Moski ali fantovski povrSniki, plasci, ogrinjala, anoraki, vetrovke in podobna oblacila.
Moski ali fantovski povrsniki, plasci ipd., lazji od 1 kg, iz bombaza.

Moski ali fantovski povrSniki, plasci, ogrinjala ipd., iz volne ali fine Zivalske dlake.
Moski ali fantovski povrsniki, plasci ipd., 1azji od 1 kg, iz umetnih ali sinteticnih vlaken.
Drugi moski ali fantovski povr$niki, plasci ipd.

Moski ali fantovski anoraki, vetrni jopici ipd., iz bombaza.

Moski ali fantovski anoraki, vetrni jopici ipd., iz umetnih ali sinteti¢nih vlaken.

Drugi moski ali fantovski anoraki, vetrni jopici.

Moske ali fantovske obleke.

Moske ali fantovske obleke, iz bombaza.

Moske ali fantovske obleke, iz volne ali fine Zivalske dlake.

Moske ali fantovske obleke, iz drugih tkanin.

Moski ali fantovski kompleti (razen delovnih), iz bombaza.

Moski ali fantovski kompleti (razen delovnih), iz volne ali fine zivalske dlake.

Moski ali fantovski kompleti (razen delovnih), iz drugih materialov.

Moski ali fantovski suknjici.

Moski ali fantovski suknji¢i (razen delovnih), iz bombaza.

Moski ali fantovski suknji¢i (razen delovnih), iz volne ali fine zivalske dlake.

Moski ali fantovski suknji¢i (razen delovnih), iz drugih materialov.

Moske ali fantovske hlace.

Moske ali fantovske hlace, kratke hlade (razen delovnih), iz bombaznega rebrastega
Zameta.

Moske ali fantovske hlace, kratke hlace (razen delovnih), iz 'jeansa'.

Moske ali fantovske hlace, kratke hlace (razen delovnih), iz drugih vrst bombaza.
Moske ali fantovske hlace, kratke hlace (razen delovnih), iz volne ali fine zZivalske dlake.
Moske ali fantovske hlace, kratke hlace (razen delovnih), iz sinteti¢nih vlaken.

Moske ali fantovske hlace, kratke hlace (razen delovnih), iz umetnih vlaken.

Moske ali fantovske hlace, kratke hlace (razen delovnih), iz drugih materialov.

Hlace z oprsnikom in naramnicami (razen delovnih), moske ali fantovske, iz bombaza.
Hlace z oprsnikom in naramnicami (razen delovnih), moske ali fantovske, iz drugih
materialov.
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Druge moske ali fantovske hlace, iz bombaza.

Druge moske ali fantovske hlace, iz sinteti¢nih vlaken.

Druge moske ali fantovske hlace, iz umetnih vlaken.

Zenski ali dekligki povr$niki, plaséi, ogrinjala, anoraki, vetrovke in podobna oblagila.
Zenski ali dekligki pla§éi, povrsniki ipd., laZji od 1 kg, iz bombaza.
Zenski ali dekligki pla$éi, povrsniki ipd., iz volne ali fine Zivalske dlake.
Zenski ali dekligki plaséi, povrsniki ipd., laZji od 1 kg, iz umetnih ali sinteti¢nih vlaken.
Drugi zenski ali dekliski plas¢i, povr$niki ipd.

Zenski ali dekligki anoraki, vetrni jopici ipd., iz bombaza.

Zenski ali dekligki anoraki, vetrni jopi¢i ipd., iz umetnih ali sinteti¢nih vlaken.
Drugi zenski ali dekliski anoraki, vetrni jopici ipd.

Zenski ali dekliski kostimi in kompleti.

Zenski ali dekliski kostimi, iz bombaZa.

Zenski ali dekliski kostimi, iz volne ali fine Zivalske dlake.

Zenski ali dekligki kostimi, iz drugih materialov.

Zenski ali dekligki kompleti, iz bombaza.

Zenski ali dekligki kompleti, iz volne ali fine Zivalske dlake.

Zenski ali dekligki kompleti, iz drugih materialov.

Zenske ali dekliske jakne, jopici.

Zenski ali dekligki jopici, jakne, iz bombaza.

Zenski ali dekligki jopi¢i, jakne, iz volne ali fine Zivalske dlake.

Zenski ali dekligki jopici, jakne, iz drugih materialov.

Zenske ali deklike obleke, krila, hla¢na krila.

Zenske ali dekliske obleke, iz bombaza.

Zenske ali deklike obleke, iz volne ali fine Zivalske dlake.

Zenske ali dekliske obleke, iz sinteti¢nih vlaken.

Zenske ali deklike obleke, iz umetnih vlaken.

Zenske ali dekliske obleke, iz svile.

Zenske ali dekliske obleke, iz drugih materialov.

Zenska ali dekligka krila ter hla¢na krila, iz bombaZa.

Zenska ali dekliska krila ter hla¢na krila, iz volne ali fine Zivalske dlake.
Zenska ali deklika krila ter hla¢na krila, iz sinteti¢nih vlaken.

Zenska ali dekliska krila ter hla¢na krila, iz umetnih vlaken.

Zenska ali dekliska krila ter hlagna krila, iz drugih materialov.

Zenske hlage, kombinezoni, kratke hlace.

Zenske ali dekliske hlage in kratke hlace, iz rebrastega zameta.

Zenske ali dekliske hlage in kratke hlace, iz 'jeansa'.

Zenske ali dekliske hlage in kratke hlace, iz drugih vrst bombaza.
Zenske ali dekliske hlace, kratke hlade, iz volne ali fine Zivalske dlake.
Zenske ali deklike hlace in kratke hlage, iz sinteti¢nih vlaken.

Zenske ali deklike hlage in kratke hlage, iz umetnih vlaken.
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»  Zenski ali dekliski kombinezoni, iz bombaZa.

= Zenski ali dekliski kombinezoni, iz drugih materialov.

= Zenske ali dekligke kratke hlage, iz bombaza.

= Zenske ali dekligke kratke hlage, iz volne.

»  Zenske ali dekligke kratke hlade, iz sinteti¢nih vlaken.

= Zenske ali dekligke kratke hlage, iz umetnih vlaken.

= Druge Zenske ali dekliske hlace, kratke hlac¢e, kombinezoni ipd.
= Moske ali fantovske srajce, iz bombaza.

= Moske ali fantovske srajce, iz umetnih vlaken.

= Moske ali fantovske srajce, iz drugih materialov.

= Zenske ali deklike srajce in bluze, razen iz pletenih materialov.
= Zenske ali dekliske bluze in srajce, iz bombaza.

= Zenske ali dekliske bluze in srajce, iz umetnih vlaken.

= Zenske ali dekliske bluze in srajce, iz svile.

= Zenske ali dekliske bluze in srajce, iz drugih materialov.

= T-srajce in majice, iz pletenih materialov, iz bombaza.

= T-srajce in majice, iz pletenih materialov, iz drugih materialov.

Druga oblacila in oblacilni dodatki

= Oblacila in oblacilni dodatki za dojencke, iz pletenih materialov.

= Oblacila za dojencke, 'kimonoz, iz pletenih materialov.

= Oblacila za dojencke, igralna, iz pletenih materialov.

= Oblacila za dojencke, perilo, iz pletenih materialov.

= Oblacila za dojencke, pajaci, iz pletenih materialov.

= Druga oblacila za dojencke, iz pletenih materialov.

= Trenirke, smucarske obleke, kopalne hlacke, kopalne obleke, iz pletenih materialov.

= Trenerke, iz pletenih materialov.

= Smucarske obleke, iz pletenih materialov.

= Moske ali fantovske kopalne hlacke, iz pletenih materialov.

= Zenske ali dekliske kopalne obleke, iz pletenih materialov.

= Druga oblacila, iz pletenih materialov.

= Rokavice vseh vrst, pletene ali kvackane.

= Rokavice, impregnirane, pletene ali kvackane.

= Druge rokavice, pal¢niki in dolge rokavice, pletene ali kvackane.

= Trenirke, smucarske obleke, kopalke, druga oblacila, razen iz pletenih materialov.

= Druga moska ali fantovska oblacila za Sport in rekreacijo, iz bombaza.

= Druga moska ali fantovska oblacila za Sport in rekreacijo, iz volne ali fine zivalske dlake.
= Druga moska ali fantovska oblacila za Sport in rekreacijo, iz umetnih in sinteti¢nih vlaken.
* Druga moska ali fantovska oblacila za Sport in rekreacijo, iz drugih materialov.

= Druga Zenska ali dekliska oblacila za Sport in rekreacijo, iz bombaza.

= Druga Zzenska ali dekliSka oblacila za Sport in rekreacijo, iz volne ali fine zivalske dlake.
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= Druga Zenska ali dekliska oblacila za Sport in rekreacijo, iz umetnih ali sinteti¢nih vlaken.

= Druga zenska ali dekliska oblacila za Sport in rekreacijo, iz drugih materialov.

= Smucarske obleke.

= Moske ali fantovske kopalne hlacke.

= Zenske ali dekliske kopalne obleke.

= (Oblacila iz polsti ali netkanih tekstilnih materialov, tudi impregniranih ali prevlecenih.

= Druga oblacila iz impregniranih pletenih materialov.

= (Oblacila iz polsti, tudi impregnirane, prevlecene ali laminirane.

= Oblacila iz drugega netkanega tekstila, tudi impregniranega, prevleCenega ali
laminiranega.

= Plasci, kape, dezni plasci s kapuco ipd., moske ali fantovske, iz impregniranih, gumiranih,
plastificiranih tkanin.

= Plasci, kape, dezni plasci s kapuco ipd., zenske ali dekliske, iz impregniranih, gumiranih,
plastificiranih tkanin.

= Druga moska ali fantovska oblacila, iz netkanega tekstila, gumiranih ali plastificiranih
tkanin.

= Druga zenska ali dekliska oblacila, iz netkanega tekstila, gumiranih ali plastificiranih
tkanin.

= Klobuki, mreze za lase.

= Klobuki in druga pokrivala, iz polsti.

= Klobuki in druga pokrivala, pletena ali izdelana s sestavljanjem trakov.

= Klobuki in druga pokrivala, pletena ali kvackana, mreze za lase ipd.

= Pokrivala iz krzna.

= Druga pokrivala (razen iz gume, plasti¢nih mas ali krzna).

Krzno: krzneni izdelki

. Krznena oblacila in oblacilni dodatki, razen pokrival.
. Oblacila in dodatki iz krzna.
. Umetno krzno in izdelki iz njega.



PRILOGA 2: Obutev

= Nepremocljiva obutev z gornjiki iz gume ali plastike.

= Nepremocljiva obutev z gornjiki iz gume.

= Nepremocljiva obutev z gornjiki iz plastike.

= Druga obutev z gornjiki iz gume ali plastike.

= Sandali in natikaci z gornjiki iz plastike.

= Uli¢na obutev z gornjiki iz gume ali plastike.

= Hisna obutev z gornjiki iz plastike.

= Obutev z gornjiki iz usnja.

= Moska uli¢na obutev z gornjiki iz usnja.

= Zenska uli¢na obutev z gornjiki iz usnja.

= Otroska uli¢na obutev z gornjiki iz usnja.

=  Moski sandali in natikaci z gornjiki iz usnja.

= Zenski sandali in natikagi z gornjiki iz usnja.

= Otroski sandali in natikaci z gornjiki iz usnja.

= Hisna obutev z gornjiki iz usnja.

= Obutev z gornjiki iz usnja ter podplati iz lesa ali plute.

= Obutev z gornjiki iz tekstilnih materialov, razen Sportne obutve.

= Hisna obutev s podplati iz usnja, gume ali plastike in gornjiki iz tekstila.
= Druga obutev z gumijastimi, plasticnimi ali usnjenimi podplati in gornjiki iz tekstila.
= Druga obutev s podplati iz lesa ali plute in gornjiki iz tekstila.

= Druga obutev s podplati iz drugih materialov ter gornjiki iz tekstila.

=  Smucarska obutev.

= Smucarska obutev z gornjiki iz gume ali plastike.

= Smucarska obutev z gornjiki iz usnja.

= Sportna obutev z gumijastimi ali plasti¢nimi podplati in gornjiki iz tekstilnih materialov.
= Sportna obutev z gumiranimi ali plasti¢nimi podplati in gornjiki iz tekstila.
= Druga Sportna obutev, razen drsalnih ¢evljev z vgrajenimi drsalkami.

= Sportna obutev z gornjiki iz gume ali plastike.

= Druga Sportna obutev z gornjiki iz usnja.

= Obutev s kovinsko kapico.

= Vodotesna obutev s kovinsko kapico, z gornjiki iz gume.

= Obutev s kovinsko kapico, iz gume ali plastike.

= Vodotesna obutev s kovinsko kapico, z gornjiki iz plastike.

= Obutev s kovinsko kapico, iz gume ali plastike, z gornjiki iz plastike.

= Obutev s kovinsko kapico, z gornjiki iz usnja.

= Lesena obutev; razna posebna obutev; druga obutev.

= Sandali in natikaci z usnjenimi podplati in gornjiki.

= Obutev z lesenimi podplati, z gornjiki iz usnja.
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PRILOGA 3: Poro¢ilo TrZnega inSpektorata RS o zimskih in poletnih sezonskih
razprodajah oblacil in obutve 2003

Zimska sezonska razprodaja oblacil in obutve 2003

Zimska sezonska razprodaja oblacil in obutve 2003 se je zacela 13.01.2003, trzni inSpektor;ji
pa so opravljali nadzor nad njihovim potekom od 07.01.2003 do 05.02.2003. V tem casu so
opravili 556 inSpekcijskih pregledov. Skupno Stevilo ugotovljenih krSitev dolo¢b Zakona o
varstvu potrosnikov, Zakona o varstvu konkurence in dolo¢b Pravil pri sezonskih razprodajah
je bilo 147, kar predstavlja 26 odstotkov inSpekcijskih pregledov. Kar 67 odstotkov vseh
krsitev (99 krSitev) se je nanaSalo na (ne)pravilnost objave o uvedbi razprodaje (podatek o
vrsti blaga, odstotku znizanja in trajanju tovrstne prodaje). Ker je sprememba in dopolnitev
zakona zacela veljati 17.01.2003, se pravi v Casu ko so bile sezonske razprodaje v teku, so
trzni inSpektorji takSnim krSiteljem izrekli le opozorilo in ne denarne kazni (Grlic, 2003).

Pri opravljanju nadzora je bilo ugotovljenih tudi 13 krSitev v zvezi z oznacenostjo blaga s
ceno pred znizanjem in zniZano ceno, od tega so trem krSiteljem trzni inSpektorji izrekli
mandatno kazen, v desetih primerih pa so izrekli opozorilo, saj je $lo le za nekaj neoznacenih
artiklov. Ker najvisji odstotek zniZanja ni zajemal ene Cetrtine vrednosti blaga v razprodaji, so
trzni inSpektorji deset krsiteljev predlagali v postopek kaznovanja pri sodniku za prekrske.
Enaka kazen je doletela Stiri trgovce zaradi zavajajoCega oglasevanja. Zasledili so tudi 20
krSitev zaradi nespoStovanja rokov zacetka razprodaj. Ti trgovci so bili predlagani v postopek
kaznovanja pri Castnem sodiséu Gospodarske zbornice Slovenije (Grli¢, 2003).

Kljub temu, da je bil pri nadzoru zimskih sezonskih razprodaj 2003 odstotek krSitev 26
odstotkov, kar je enkrat vec¢ kot je bilo pri nadzoru poletnih sezonskih razprodaj v letu 2002,
trzni inSpektorji ugotavljajo, da je do povecanega Stevila krSitev prislo zaradi spremembe v
zakonu, ki sedaj predpisuje kateri podatki morajo biti navedeni na objavi razprodaj (Grlic,
2003).

Poletna sezonska razprodaja oblacil in obutve 2003

Poletna sezonska razprodaja oblacil in obutve se je zacela 21.07.2003. Trzni inSpektorji so
opravljali nadzor od 16.07.2003 do 08.08.2003. Opravili so 284 inspekcijskih pregledov.
Skupno stevilo ugotovljenih krsitev dolocb Zakona o varstvu potroSnikov, Zakona o varstvu
konkurence in dolo¢b Pravil pri sezonskih razprodajah je bilo 63, kar predstavlja 22 odstotkov
inSpekcijskih pregledov (Grli¢, 2003).

Trzni inSpektorji so ugotovili 43 krsitev v zvezi z objavo o uvedbi razprodaje (prvi odstavek

28. cClena ZVPot), kar predstavlja 68 odstotkov vseh ugotovljenih krSitev pri leto$njem
nadzoru poletnih sezonskih razprodaj. Sedem trgovcev je krsilo Zakon v drugem odstavku 28.
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Clena, ki doloca, da mora biti blago, ki je na razprodaji oznaceno s ceno pred znizanjem in
znizano ceno, 4 trgovci so se odlocili in priceli z razprodajo prej kot to dolocajo pravila, 8 pa
jih je bilo predlaganih v postopek pri sodniku za prekrske zaradi zavajajocega oglasevanja.
Krsitev zakonske dolocbe, da mora v primeru, ko je odstotek znizanja objavljen v razponu,

eyee

InSpektorji so obravnavali tudi primer dejanja nelojalne konkurence, ker je podjetje
potrosnike javno pozivalo, da si ze pred zacetkom sezonskih razprodaj ogledajo blago, ki bo
na razprodaji in ga tudi rezervirajo. Rezervacija blaga, ki jo trgovci omogocajo pred zacetkom
sezonskih razprodaj lahko pomeni dejanje nelojalne konkurence, saj se s tak§nim poslovanjem
pred zaCetkom uradnih razprodaj brez dvoma povzroc¢a skoda drugim trgovcem, ki spostujejo
roke, pa tudi samim potro$nikom. Trgovci, ki omogocajo rezervacijo blaga tik pred za¢etkom
sezonskih razprodaj, prodajajo blago pod ugodnej$Simi pogoji kot tisti trgovci, ki spostujejo
dolocene roke zacCetka razprodaj in s tem lahko realizirajo tudi ve¢ prometa, kot ¢e bi blago
prodajali v razprodaji takrat kot drugi trgovci. Potro$nikom, ki ¢akajo na razprodaje ravno iz
razloga, da kupijo ceneje, se brez dvoma povzroca Skoda, saj se pogosto odlocijo za nakup ze
ob prvem znizanju cen in tako nimajo moznosti izbire blaga glede vrste, kakovosti in cene.
Skoda se torej povzro¢a trgoveem, ki spostujejo roke s tem, da prodajo manj, potro$nikom pa
s tem, da nimajo izbire glede vrste, kakovosti in cene blaga. KrSitelj je bil predlagan v
postopek kaznovanja pri sodniku za prekrske (Grli¢, 2003).

Zaradi sistemati¢nega nadzora nad sezonskimi razprodajami Trzni inSpektorat Republike
Slovenije ugotavlja, da se Stevilo ve¢jih krsitev, kot so neoznacitev blaga z dvema cenama,
objava vecjega odstotka znizanja, kot je dejansko ipd. zmanjsuje, in da se pri nadzorih v
glavnem ugotavljajo manjse krsitve (Grli¢, 2003).
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PRILOGA 4: Vprasalnik

Sem Maja Slatensek, absolventka univerzitetnega Studija ekonomije, smer trzenje. Za
diplomsko delo sem izbrala temo, ki obravnava sezonske razprodaje oblacil in obutve ter
njihov vpliv na porabnike. Prosim vas, da odgovorite na nekaj kratkih vprasanj, ki mi bodo v
pomoc pri moji raziskavi.

1. Ali imate lasten vir dohodkov in katerega? (¢e NE, potem nadaljujte s vpraSanjem §t. 9)
DA NE
= Stipendija,
= placa,
= pokojnina,
» delam preko Studentskega servisa,
= drugo:

2. Ali ste ze kdaj kupovali na razprodajah oblacil in/ali obutve? (¢e NE, potem nadaljujte s
vprasanjem §t. 9)
DA NE

3. Koliko denarja obiCajno porabite na razprodajah v eni sezoni? (prosim obkrozite en
odgovor)
= do 10.000 SIT,
= 0od 10.001 SIT do 20.000 SIT,
= 0d 20.001 SIT do 40.000 SIT,
= 0d 40.001 SIT do 60.000 SIT,
= vec kot 60.001 SIT.

4. Kako dolgo oz. koliko dni kupujete na razprodajah v eni sezoni? (prosim obkrozite en
odgovor)
= | dan po nekaj ur,
= [ dan po ves dan,
= 2-3 dni po nekaj ur,
= 2-3 dni po cele dni,
= 4 dni ali ve¢ po nekaj ur,
® 4 dni ali vec po cel dan,
= drugo:

5. S kom obic¢ajno hodite na razprodaje? (prosim obkrozite en odgovor)
" sam-a,
» s prijatelji, prijateljicami,
* s partnerjem,
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= g starsi,
= 7z otroki,
»  drugo:

potem nadaljujte z vprasanjem $t. 7)
= nikoli,

= ]-do 3-krat,

= 4-krat ali vec.

6. b) Ali vam je prodajalec izdelek tudi dejansko zamenjal?
DA NE

6. c¢) Ce ste odgovorili NE, kaksen izgovor je imel trgovec?

a) Kolikokrat ste ze poskusali zamenjati izdelek, kupljen na razprodaji? (¢e NIKOLI,

7. Zakoga obicajno kupujete na razprodajah? (prosim obkrozite en odgovor)
= samo za sebe,
=  za partnerja,
= zaotroke,
= za sebe in za otroke,
= zasebe in za partnerja,
= drugo:

8. Prosim ocenite v spodnji tabeli navedene trditve z ocenami od 1 do 5.

Trditev 1 2 3 4

5
sploh se ne nitida | strinjam | popolno-
ne strinjam | niti ne se ma se
strinjam se strinjam
1. Izdelki, ki jih kupim na razprodaji
so ugoden nakup. 1 2 3 4 5
2. Izdelki na razprodajah so
kakovostni, le njihova cena je 1 2 3 4 5
ZniZana.
3. Izdelki na razprodajah so
kakovostni, vendar bodo kmalu iz 1 2 3 4 5
mode.
4. lzdelki na razprodajah so slabe
kakovosti in so na razprodaji le zato, 1 2 3 4 5
da se jih trgovci znebijo.
5. Izdelke, ki jih kupim na razprodaji
vedno tudi uporabim. 1 2 3 4 5




6. Na razprodaje se odpravim takoj
prvi dan razprodaj, na vse zgodaj 1 2 3 4
zjutraj.

7. Nekaj dni pred zacetkom
razprodaj si vedno ogledam ponudbo 1 2 3 4
trgovin.

8. Ko kupujem na razprodajah
ostanem nad ugodnimi ponudbami 1 2 3 4
popolnoma ravnodusen/na.

9. Ko kupujem na razprodajah se mi
zdi, da bi lahko zapravil/a ve¢ kot mi 1 2 3 4
moj dohodek dopusca.

10. Izdelke, kupljene na razprodaji
lahko vedno zamenjam. 1 2 3 4

Vir: Diaz de Rada, 1998, str. 334-336.

9. Prosim oznacite vas spol.
MOSKI ZENSKI

10. Oznadite vaso starost.
= do 25 let,
=  0d 26 do 35 let,
=  0d 36 do 45 let,
=  0d 46 do 55 let,
* nad 56 let.

11. Koliko otrok, ki se Solajo, Zivi v vaSem gospodinjstvu?
= ( otrok,
= ]2 otroka,
= 3 ali vec otrok.

12. Prosim obkrozite kaksna je vasa dokoncana izobrazba?
* osnovna ali manj,
* poklicna,

* srednja,
" vi§ja,

= univerzitetna ali vec.

13. Prosim oznacite celotni prejeti neto dohodek v vasem gospodinjstvu na mesec.
* do 50.559 SIT,
* 0d50.560 SIT do 120.000 SIT,
= od 120.001 SIT do 200.000 SIT,
= 0d 200.001 SIT do 300.000 SIT,
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od 300.001 SIT do 450.000 SIT,
od 450.001 SIT do 600.000 SIT,

nad 600.001 SIT.

Vir: http://www.swtools.si/sw10010.htm, 2003.

14. V kateri slovenski regiji imate stalno prebivalisce? (prosim obkrozite)

Vir: Statisti¢ni urad RS, 2003.

Pomurska (1),
Podravska (2),
Koroska (3),
Savinjska (4),
Zasavska (5),
Spodnjeposavska (6),
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o ) A [/ : f,’/
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Jugovzhodna Slovenija (7),
Osrednjeslovenska (8),
Gorenjska (9),
Notranjsko-kraska (10),
Goriska (11),
Obalno-kraska (12).

Hvala za sodelovanje!


http://www.swtools.si/sw10010.htm

PRILOGA S5: Statisticne medote, ki so bile uporabljene pri analizi statisticnih domnev
raziskave »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«.

1. Kontingenca

Kadar proucujemo odvisnost med dvema opisnima spremenljivkama, od katerih ima vsaj ena
ve¢ kot dve vrednosti, govorimo o kontingenci. Pri preverjanju ni¢elne domneve o
neodvisnosti med opisnima spremenljivkama uporabimo y° preizkus — Pearsonov y* (v
programu SPSS Chi-square) (Rogelj, 1998, str.37).

2. Asociacija

Kadar proucujemo odvisnost med dvema opisnima spremenljivkama, ki imata samo dve
vrednosti, govorimo o asociaciji. Pri preverjanju nicelne domneve o neodvisnosti uporabimo
v* preizkus (v SPSS izratunamo popravljeni y°) (Rogelj, 1998, str. 40).

Pri obeh metodah primerjamo dejanske frekvence — f; s teoretiénimi — f;;.
Nicelna in alternativnha domneva (Ko$melj, Rovan, 1997, str. 40, 41):

HO:f;'j:f;j"
H, :f; ;tf,/

Rezultati analize pri izra¢unu y* preizkusa morajo zado$&ati statistiénemu pogoju, da celic, ki
imajo teoretino frekvenco manj kot 5, ne sme biti ve¢ kot 20 %, nobena celica pa ne sme
imeti teoreticne frekvence manj kot 1 (Diamantopoulos, Schlegelmilch, 2000, str. 177).

3. PreizkuSanje domneve o razliki med aritmeti¢cnima sredinama za neodvisna vzorca

Ko sklepamo na podlagi malih vzorcev o razliki med dvema aritmeticnima sredinama, je
smiselno upostevati t-preizkus (KoSmelj, Rovan, 1997, str. 245). V SPSS-u s proceduro
Independent-Samples T Test izra¢unamo t-preizkus razlik med aritmeti¢nima sredinama
(preizkus skupin) in meje intervala zaupanja za razliko aritmeti¢nih sredin pri predpostavki
enakosti oziroma neenakosti varianc (Rovan, Turk, 1999, str. 128).

Nicelna in alternativna domneva (Ko$melj, Rovan, 1997, str.24):
Hy:py = p,
Hy oy # 1,
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PRILOGA 6: Rezultati preverjanja statisticnih domnev s statisticnim programom SPSS

DOMNEVA 1: Porabniki niZjega dohodkovnega razreda porabijo ve¢ denarja na
razprodajah kot porabniki viSjega dohodkovnega razreda.

Tabela 3: Kontingencna tabela spremenljivk »poraba denarja na razprodajah« in »neto prejeti
dohodek celotnega gospodinjstva«; n=177

Neto prejeti dohodek celotnega gospodinjstva
Poraba denarja | do 200.000 SIT | od 200.001 SIT | od 450.001 SIT Skupaj
na razprodajah do 450.00 SIT | dalje
do 20.000 SIT 48 51 5 104
36,4 55,8 11,8 104,0
77,4 % 53,7 % 25,0 %
od 20.001 SIT do 12 34 12 58
40.000 SIT 20,3 31,1 6,6 58,0
19,4 % 35,8 % 60,0 %
od 40.001 SIT 2 10 3 15
dalje 5,3 8,1 1,7 15,0
3,2% 10,5 % 15,0 %
Skupaj 62 95 20 177
62,0 95,0 20,0 177,0
100,0 % 100,0 % 100,0 %

Vir: Raziskava » Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Tabela 4: y* preizkus porabe denarja na razprodajah glede na prejeti neto dohodek celotnega
gospodinjstva anketiranih porabnikov; n=177

Vrednost Stopinje prostosti Stopnja znacilnosti
m a (2-stranska)
Pearsonov y” preizkus 19,657° 4 0,001
N veljavnih primerov 177

a. 1 celica ima teoreti¢no frekvenco manj$o od 5. Najmanjsa teoreti¢na frekvenca je 1,69.

Vir: Raziskava » Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.
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DOMNEVA 2: Porabniki z vi§jo izobrazbo posku$ajo veckrat zamenjati izdelek kupljen

na razprodaji, s katerim je nekaj narobe kot porabniki z nizZjo izobrazbo.

Tabela 5: Kontingenc¢na tabela (asociacija) spremenljivk »dokonc¢ana izobrazba« in »Stevilo

poskusov zamenjave izdelkov, kupljenih na razprodaji«; n=177

Stevilo poskusov zamenjave izdelkov, kupljenih na razprodaji

Dokoncana izobrazba Nikoli 1-krat ali veckrat Skupaj
Srednja ali manj 82 18 100
83,6 16,4 100,0

55,4 % 62,1 %
Visja ali ve¢ 66 11 77
64,4 12,6 0

44,6 % 37,9 %
Skupaj 148 29 177
148,0 29,0 177,0

100,0 % 100,0 %

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Tabela 6: y* preizkus poskusa zamenjave izdelkov, kupljenih na razprodaji glede na
dokoncano izobrazbo anketiranih porabnikov; n=177

Vrednost Stopinje prostosti Stopnja znacilnosti
m a (2-stranska)
Pearsonov i preizkus 0,438" 1 0,508
Popravljeni " preizkus® 0,209 1 0,648
N veljavnih primerov 177

a. IzraGunano samo za tabelo 2x2.

b. 0 celic ima teoreti¢no frekvenco manj$o od 5. Najmanjsa pri¢akovana frekvenca je 12,62.
Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.
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DOMNEVA 3: Porabniki, ki Zivijo v gospodinjstvu s Solajo¢imi se otroki porabijo ve¢

denarja na razprodajah kot porabniki brez otrok.

Tabela 7: Kontingencna tabela spremenljivk »poraba denarja na razprodajah« in »Stevilo

Solajocih se otrok v gospodinjstvu«; n=177

Stevilo $olajocih se otrok v gospodinjstvu
Poraba denarja na 0 otrok 1 otrok ali ve¢ Skupaj
razprodajah
do 20.000 SIT 50 54 104
49,9 54,1 104,0
58,8 % 58,7 %
od 20.001 SIT do 40.000 SIT 28 30 58
27,9 30,1 58,0
33,0 % 32,6 %
od 40.001 SIT dalje 7 8 15
7,2 7,8 15,0
8,2 % 8,7 %
Skupaj 85 92 177
85,0 92,0 177,0
100,0 % 100,0 %

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Tabela 8: y* preizkus porabe denarja na razprodajah glede na §tevilo 3olajocih se otrok v

gospodinjstvu anketiranih porabnikov; n=177

Vrednost Stopinje prostosti Stopnja znacilnosti
m a (2-stranska)
Pearsonov y” preizkus 0,013% 2 0,994
N veljavnih primerov 177

a. 0 celic ima teoreti¢no frekvenco manjso od 5. Najmanjsa teoretiéna frekvenca je 7,20.

Vir: Raziskava » Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.
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DOMNEVA 4: Porabniki stari do vklju¢no 35 let veckrat kupijo izdelke, ki jih potem
nikoli ne uporabijo kot porabniki starejsi od 35 let.

Tabela 9: t-preizkus uporabe izdelkov, kupljenih na razprodaji glede na starost anketiranih

porabnikov; n=177

Povpr. oc. | Povpr. oc. t- Stopinje Stopnja
p(do 35 | pn(od 36 let | preizkus | prostosti znadilnosti
Trditev 5: let) dalje) m o (1-stranska)
Izdelke, ki jih kupim 4,2414 4,2459 -0,034 175 0,487
na razprodaji vedno
tudi uporabim.
N veljav. primerov 116 61

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

DOMNEVA 5: Zenske porabijo na razprodajah ve¢ denarja kot moski.

Tabela 10: Kontingencna tabela spremenljivk »spol« in »poraba denarja na razprodajah;

n=177
Poraba denarja na razprodajah
do 20.000 SIT od 20.001 SIT 0d 40.001 SIT Skupaj
Spol do 40.000 SIT dalje

moski 36 30 4 70
41,1 22,9 5,9 70,0

34,6 % 51,7% 26,7 %
zenski 68 28 11 107
62,9 35,1 9,1 107,0

65,4 % 48,3 % 73,3 %
Skupaj 104 58 15 177
104,0 58,0 15,0 177,0

100,0 % 100,0 % 100,0 %

Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.

Tabela 11: y* preizkus porabe denarja na razprodajah glede na spol anketiranih porabnikov;
n=177

Vrednost Stopinje prostosti Stopnja znacilnosti
m a (2-stranska)
Pearsonov y” preizkus 5,696" 2 0,058
N veljavnih primerov 177

a. 0 celic ima teoreti¢no frekvenco manjso od 5. Najmanjsa pri¢akovana frekvenca je 5,93.
Vir: Raziskava »Vpliv sezonskih razprodaj oblacil in obutve na porabnike«, 2003.
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