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1. Uvod

Obdobje, v katerem Zivimo, je obdobje Zelje po ydplpre)informiranosti, pomanjkanja
¢asa, stresa in Se maessa, ki tako ali druga vpliva nacloveka in s tem tudi na njegove
potrosniSke navade.

Danes ni veé tako enostavno kupovati kot nek@’e si Zeli na primer gospodinja omisliti nov
pralni stroj, mora utrujena od sluzbe in kuhanjailkosesti v avto, po moznosti v dezju, se
odpeljati proti nakupovalnemu centru, kjer se brujenhosti pridruzila Se napetost in jeza
zaradi zasedenosti parkifé§ nakar se bo vsemu nasStetemu pridruzila Se nesdist zaradi
vseh v @i bode&ih napisov 0 najboljSem nakupu brez kakrSnihkolnjaauporabnih
obrazlozitev. Ko €e) se bo gospa odiite za nakup, jo bo poleg vprasanja brez odgowalia,
je ni morda prodajalec pretentghkala tudi pot nazaj domov — v deZju, z na pol bapr
prtljaznikom in z Zeljo, da se je medtem moZ vihilmov, ker stanuje nantres tretjem
nadstropju ...

Kot nalag za takSne primere izumljena reSitev se zdi pristeposrednega trzenja in Se
posebej kataloSka prodajée se pri nasi gospodinji znajde doma prodajni katgodjetja, ki
prodaja gospodinjske aparate, se lahko gospa pitu Kepo sp@ije in ga proti véeru v
udobju svoje dnevne sobe vzame v roke. V njem negddelek s pralnimi stroji, si v miru
prebere, katere so zfimosti, na katere mora biti pozorna, in se, opjend z vsem
potrebnim znanjem, loti primerjave ponujenih izaelkKer je izbor Sirok, je tezava v tem, da
se na koncu ne more odit med dvema modeloma in zato z nasmeSkom na pstiika na
mozev prihod — tako se tudi ne bocpbl odrinjenega od pomembnih druzinskih atgev.
Tako je tik pred v&rnimi poraili njun novi pralni stroj ze naten. Veselje pa je Se toliko
vedje, ker jima bodo njuno novo »igikeo« pripeljali na dom — v njuno stanovanje v tnetje
nadstropju; v znanem roku in pod znanimi pogoji.

Tako kot ve€ina stvari, ima tudi kataloSka prodaja svojo pemniti in negativno plat medalje.
Z ugotavljanjem obeh strani se ukvarjam v tej naldgkaj pa bi izpostavila problem ne-stika
s ponujenimi (izbranimi) izdelki, ki je Se poselpgre pri dolatenih vrstah izdelkov kot so
npr. tekstil (zaradi otipa), obutev (udobje), avuolmh (predvsem barva), kjer so fézie
lastnosti le-teh tezko¢é sploh so) predstavijive. To dejstvo lahko del ebanih kupcev
povsem odvrne od nakupa, za nekatere pa obstggtn@st, da bodo njihova gekovanja po
povzetju nardenega blaga neizpolnjena. Ta tezava pa se ne naaa&®e vrste izdelkov. Za
Stevilne proizvode je kataloSka prodaja dob&imedopolnitve obstogh prodajnih metod ali
celo winkovita in donosna samostojna prodajna metodaghadj

Namen mojega diplomskega dela je ugotoviti, kalsnendilnosti kataloSke prodaje, kdaj jo
uporabljati in kakSna mora biti storitev katalogkedaje, da je lahkocinkovita.



Vse to ugotavljam na primeru podjetja Sitrade d,cko kot enega od r@amov za prodajo
svojih izdelkov uporablja tudi katalosko prodajagdfiavljam, kako sd@lani kluba Infantino
zadovoljni s katalogom, kakSne so njegove pomawgdii in kaj bi bilo treba v njem
spremeniti.

Ker je kataloSka prodaja ena od oblik neposredegaja, v prvem delu diplomske naloge
na splosno obravnavam neposredno trzenje, pomeggneplike le-tega in njihove
zn&ilnosti. Podrobneje opredelim kataloSko prodajonjeine prednosti in slabosti. Podajam
tudi ogrodje empitine analize, kjer obravnavam kakovost storitev indoxaljstvo
porabnikov.

V drugem in najobseznejSem delu diplomskega dedizmam primer podjetja Sitrade d.o.o.,
ter njegovo trzenjsko strategijo in cilje. Podajamalizo empidne raziskave, ki sem jo
izvedla julija 2004 med 11dani kluba Infantino. V zé&tku drugega dela pojasnim namen in
potek raziskave, ki mu sledita prikaz in interpcgta rezultatov raziskave. Na podlagi
rezultatov raziskave sem poskuSala ugotoviti, kajanpodijetje spremeniti, da bo doseglo
vecje zadovoljstvo kupcev ter da se bo Stevilo legelpovealo.

V sklepu povzemam najpomembnejSe ugotovitve in dgigpdjam smernice za nadaljnje
raziskave protevanega podtga. Obenem pa skuSam podati zaznavanja, ki jih bado
prakticnega vidika lahko uporabili v podjetju Sitrade padaljnjem oblikovanju kataloga in
zadovoljevanju svojih kupcev.

2. Neposredno trzenje

Pojem neposrednega trzenja oziroma direktnega mmaglke se danes Ze zelo pogosto
uporablja, pa vendar v strokovnem svetu Se ni pavseisceno, kaj pravzaprav neposredno
trzenje je, ali drugge reeno, kako bi ga lahk@&im bolj enotno opredelili. Neenotna

opredelitev pojma neposredno trzenje je precegeretini problem. Otezuje tudi primerjavo

podjetij, ki se ukvarjajo z neposrednim trzenjerar t meddrzavne primerjave, katerih
primerljivost podatkov je le delno mozna (StarmB998, str. 36).

Pred kratkim je neposredno trzenje veljalo za posetbliko prodaje, ki je bila primerna
samo za prodajo knjigiasopisov, kozmetike, kuhinjskih pripotkv in modnih izdelkov.
Danes pa ga najdemo Ze v mnogih podjetjih, saj é&apomogoda preprosto in dokaj hitro
kupovanje. Prodajalec skuSa vzpostaviti direktromexrje s potrosnikom z namenom, da bi
ustvaril trenuten in merjen odziv.

Nash navaja, da neposredno trzenje pa ne obseghlik®vanja in Sirjenja propagandnih

sredstev, temvemed drugim tudi sprejemanje, zapisovanje, analgé odzivov, odgovorov
potrosnikov in nadaljnjih dejavnosti. PotroSnikovdzoyv se izraza z natdom,
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povprasevanjem ali zahtevo po podrobnejSih inforfaaco ponujenem izdelku. Ponudnik
lahko potroSnikovo reakcijo sprejme pisno, telekansali prek elektronskih medijev
(Starman, Hribar, 1994, str. 27).

Neposredno trzenje je termin, ki ga trzenjska jeomporablja za splet (Starman, Hribar,
1994, str. 14-16):

- prodajnih poti (neposredne in posredne prodagig,p

- prodajnih metod (osebna prodaja, prodaja "od doavrat”, prodaja po telefonu, prodaja po
posti, kataloSka prodaja in prodaja prek avdiovizilesredstev),

- trzenjskega komuniciranja (oglaSevanje, pospegeyaodaje, odnosi z javnostmi,
publiciteta in osebna prodaja).

2.1. Opredelitev neposrednega trzenja (DIREKTNI MAR  KETINGY)

Neposredno trzenje je eno od petih poglavitnih \deyati, ki sestavljajo splet trzenjske
komunikacije (ali tako imenovani promocijski spletjnogi menijo, da sta najpomembnejSi
dejavnosti oglaSevanje in osebna prodaja. Vseka&kqrav neposredno trzenje, pospeSevanje
prodaje in odnosi z javnostmi postajajo vse pomeajihnsaj méno pripomorejo k delovanju

in uspesnosti trzenja (Kotler, 1998, str. 655).

AmeriSka zveza za neposredno trzenje (DMA — DiMatketing Association) je neposredno
trzenje opredelila takole: »Neposredno trzenjenjeraktivni sistem trzenja, ki uporablja
enega ali vé oglasSevalskih medijev, da na katerikoli lokacifipelje do merljivega odziva
in/ali transakcije.« (Kotler, 1998, str. 655).

Kleppnerjeva opredeljuje neposredno trZzenje kodzizza vse prodajne oblike, pri katerih
prodajalec prodaja neposredno &emu potroSniku brez posredovanja trgovine in vkije
tudi oglaSevanje, s katerim izzove neposredno igakbbsega prodajo na domu, po posti,
katalogu in kabelski televiziji (Starman, HribaB94, str. 24).

Nash (Starman, Hribar, 1994, str. 27) izpostavfjalednje temeljne za@gnosti neposrednega
trzenja:

* Neposreden odziv porabnika na sp@m— trzniki s klastnim oglaSevanjem svoje
porabnike informirajo, preptfujejo in ustvarjajo zavedanje o obstoju. Z nepasirad
trzenjem pa Zelijo dobiti neposreden odgovor posgvanja ali namdla po posti,
telefonu ali drugih prenosnikih.

* Baza podatkov o kupcih — takojsSnji odziv kupcev gai@ podjetjem pridobivati
podatke o njihovih kupcih (ime, naslov, poklic,eleinska Stevilka, dotedanji nakupi

! Direktni marketing: beseda »direktni« izhaja itingke »directus« in pomeni ravno, brez ovinkowegposto,
pa tudi nekoga osebno zadeva@ga. Tako lahko govorimo tudi o neposrednem trZzesgjigre za neposredno
uporabo instrumentov trzenja (brez vkiwanja tretjega oz. posrednikov), pa tudi za difeir@ano, prilagojeno
posameznim ciljnim osebam ali skupinam. (Starmag1str. 36)
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in podobno). S temi podatki si podjetja oblikujejeojo podatkovno bazo, s katero
lazje vzpostavljajo nadaljnje stike s svojimi kupBiaza podatkov je torej pogoj za
usmerjanje podjetja od izdelka h kupcu, njendkomamen pa omogdi kar se da
selektivno trzenje, ki se odseva \yedzivnosti potrosnikov in v @ donosnosti
prodaje.

* Natarten nadzor uspeSnosti — neposredna reakcija ozirodmv porabnikov
omoga@a merljivost rezultatov. Za vsako akcijo neposre@negzenja lahko podijetje
izmeri njeno dinkovitost. Nadzor odzivnosti podjetju omago analiziranje
komunikacijskih kanalov (medijev), ponudb in drugiplivov nakupovalnega
odlocanja kupcev.

 Ekonomténost — trzniki porabijo za pripravo in izvedbo gktudi do cetrtino
prinodka, pricemer je razvidno, da neposredno trzenje ni podépopStevati pa
moramo, da je ob tem prodaja tudi ze sklenjena,temedko se pri drugih prodajnih
metodah poleg stroSkov trzenja uposSteva Se drugeskst (provizije trgovskim
potnikom in marze trgovinam).

Malce drug&en koncept temeljnih zd#nosti ponuja McCorkell (1997, str. 27), ki izpast
naslednje prednosti neposrednega trzenja:

o Ciljnost — pri neposrednem trzenju gre za odnossameznikom. Trznik se do njega
vede selektivno, ga nagovarja osebno, ter mu midagpor@ilo in medij prenosa
sporaila.

* Interakcija — interakcija vkljtuje neko obliko nagrad, ki jih porabnik oz. potexci
porabnik dobi od podjetja. Interakcija je zakBma, ko se porabnik odzove podjetju.
Na podlagi odzivov se izvajajo vsa drug&eia.

* Nadzor — vklj¢uje postavitev ciljev, natovanje, finadno na&rtovanje, izvajanje,
ocenjevanje rezultatov itd. in s tem predstavljaraufjanje celothega procesa
neposrednega trzenja.

» Kontinuiteta — neposredno trZzenje je aikin proces, pri katerem gre za dvosmerno
komunikacijo med trznikom in spoznanimi kupci, 8s@k odziv zahteva nov odgovor.

»V konceptu trzenja je kljudo uspeha organizacij v tem, da so sposobne djirgaderebe in
Zelje ciljnih trgov in so pri posredovanju Zelenegaovoljstva uspesnejse itinkovitejSe od
tekmecev.« (Kotler, 1998, str. 18).

2.2. PomembnejSe oblike neposrednega trzenja in nji  hove
znacilnosti

Avtorji razlicno opredeljujejo vrste neposrednega trzenja. \haépgi bom naredila pregled
pomembnejSih oblik na podlagi Starmanove razde(Btarman, 1998, str. 46-58):

* Prodaja po posti
Neposredno trzenje ima svoje korenine v trzenjammianjem po posti. Tu gre za proces, pri
katerem celotna komunikacija med prodajalcem imgdmikom, od prvega stika do korega
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placila in dostave, poteka po posti. Osebno nasla@jgnpsSilik ponuja visoko stopnjo
selektivnosti ciljnega trga. Vse bolj priljubljeq@a postaja tudi zaradi svoje fleksibilnosti in
moznosti zgodnjega preizkusanja in merjenja odziva.

* Prodaja po katalogu
Poglavitna prednost kataloSkega trzenja kot predapetode je bila na zetku predvsem
doseganje novih kupcev na novih trgih, kar je gevalo obseg prodaje. Prodajalci te metode
niso hkrati uporabljali za merjenje nakupnega oalzxato je tezko trditi, da je Slo v tem
primeru Ze za pravo neposredno trZzenje. S sprejaffandziva namre prodajalec prilagaja
svojo ponudbo posameznim trznim segmentom, spramsijno in globino prodajnega
asortimana ter primerno spreminja tudi oblikovasgmega kataloga. Podjetja poSiljajo
kataloge s svojimi izdelki na izbrane naslove, adekh prtakujejo nareéilo. Za kupca je
glavna prednost to, da lahko izbira med celotnougbo trgovine v dont@m okolju brez
v¢asih morda vsiljivih pripomb prodajalca, dostavangedom in je Se posebej pomembna pri
starejSih ljudeh. Najwga slabost neposrednega trzenja je pomanjkanjesnegoega stika
kupca za blagom.

* Prodaja »od vrat do vrat«
Nekateri to obliko neposrednega trzenja imenujegh dsebna prodaja ali prodaja & @ oci.
Prodajni obisk je najstarejSa oziroma prvotna @bhleposrednega trzenja. Podjetja najamejo
profesionalne prodajalce, ki mozne kupce s péepenjem spremenijo v odjemalce. Ta
oblika neposrednega trzenja je pogosta predvsem ppodaji zavarovanj, borznem
posredovanju, prodaji pretmin in nepreminin ter prodaji razlinih izdelkov Siroke porabe —
kuhinjske posode, kozmetiih izdelkov ipd.

* Prodaja po telefonu
Telefonsko trZzenje je bilo do nedavnega glavnakabtiZzenja, ki je lahko doseglo Se tako
oddaljene kupce. Poleg osebne prodaje je telefaagkjovor najbolj neposredna in osebna
oblika komuniciranja. Njegove akcije lahko potekapmostojno ali pa so samo sestavni del
SirSe zasnovanih akcij neposrednega trzenja. Ghed#o I@&imo aktivho (ang. outbound)
telefonsko trzenje, pri katerem se prodajalec kdtuoinik neposredno olitana mozne kupce
v okviru datoteke podatkov, in pasivno (ang. intaduinzenje po telefonu, kjer je vsa pobuda
za telefonski klic v rokah kupca. Med poglavitneegimosti trzenja po telefonu Stejemo
preprostost nat@nja, hiter odziv prodajalca, jasnejSo ponudboime@ravi s pisno, moznost
hitrega nadzora uspesnosti akcije ipd. Mnogi sistefenja po telefonu so tudi Ze popolnoma
avtomatizirani tako s samodejnim predvajanjem spbrim ponudb, kot s samodejnim
sprejemom nagdl strank. Glavna slabost neposrednega telefonskégaja pa se pojavi pri
aktivni prodaji po telefonu, saj je za nekatere daupvizualna podoba proizvoda zelo
pomembna.

» Uporaba sodobnih avdiovizualnih sredstev pri negarsem trzenju
S trzenjem prek radia in televizije je ma@gadoséi Sirok krog olginstva oziroma zajeti velika
obmaija. Izjemno uporabna sta zlasti za takojSnje odzimar@anje. Podjetja predvajajo
oglase, v katerih pregtjivo opisujejo njihove izdelke, morebitnim kupcepa ponavadi
ponudijo brezpléno telefonsko Stevilko za natanje. Vendar pa merilo, kot je stopnja
odziva, ne zadostuje za celovito oceno uspesSnagipsrtednega trzenja. Za izdelek ali
podjetje je namreizvedelo veliko vé prejemnikov spordl, ki se bodo morda odtli za
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nakup kasneje v prodajalni, s tem pa se prepozishvpadjetja in njegovih izdelkov z
neposrednim trzenjem pouge.

Z raznimi odkritji na podrgu telekomunikacij, ki omog&ajo tudi neposredno oz.
interaktivno komunikacijo med ponudnikom in kupcqm, so se radiu in televiziji pridruzili
novi elektronski mediji.

Poleg ze omenjenih oblik neposrednega trzenjaddtalsor morali med oblike neposrednega
trzenja Steti Se elektronsko trzenje, kot to naPaganik (2002, str. 358-371):

» Elektronsko trzenje (prek ¢analniSke povezave med prodajalcem in kupcem, jgzen

prek interneta).

NajsodobnejSe neposredno trZzenje je trzenje prekirehske poti. Prek svetovnega spleta
lahko tako podijetja kot njihovi kupci nekatere mmoopravijo hitreje, udobneje, bolj
kakovostno in precej ceneje. dimo dve vrsti elektronskih trznih poti: komercialne
elektronske poti in splet. Komercialne elektronglai do elektronskih informacijskih in
trzenjskih storitev prodajajo raZhia podjetja, splet pa omogo takojsnje globalno
komuniciranje.

3. KataloSka prodaja

Ko n&rtujemo kataloSko prodajo, moramo dobro pretehtatiko stran v katalogu, vsak
nasvet, spomlo, fotografijo in drugo z namenom vrnitve stroskim doseganja dotkov.
Raziskave so pokazale, da 36 odstotkov ljudi kupugdk kataloga zaradi udobnosti, 19 zaradi
razlicic ponujenih izdelkov, 17 odstotkov zaradi nizjiencin Sest odstotkov zaradi viSje
kakovosti izdelkov. Teh odstotkov zagotovo ne smerapnemariti pri oblikovanju svojega
kataloga (Kremer, 1992, str. 59).

3.1. Opredelitev kataloSke prodaje

KataloSka prodaja je ena od oblik prodajnih metkidpoteka z uporabo postnih storitev.
Razlikovati moramo med kataloSko prodajo in nepdrsoe prodajo po posti. Pri sledniji
prodajalec poslje reklamni material s konkretno ymtibo potencialnim kupcem, za katere
domneva, da bodo naiib ponujeni izdelek. Pri kataloski prodaji pa pegdlec poslje katalog
s SirSim naborom izdelkov potencialnim kupcem, &ionnek izdelek izberejo, ga naijo in
prejmejo po posti ob ptdu po povzetju (Poténik, Petrin, 1996, str. 66).

Razlogi za in proti trzenju prek kataloga
V danasniji razviti in informacijsko usmerjeni druXupci z visjim Zivljenjskim standardom

tezijo k udobnejSemu in kakovostnejSemu Zivljenkar pomeni v&o kupno mé v
povpre&nem gospodinjstvu in Zeljo po ugodnem in udobnenkupavanju. MoZnosti
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komunikacije so dandanes neomejene. Kataloski ekgeda katerega smo dobili natae
informacije, je zelo preprosto na&it. Sodobni pl&ilni sistemi pa so Se pripomogli k temu,
da kupec zadosti potrebo po nekem izdelku ne gtade, ali ima v trenutku, ko dobi oziroma
pricakuje naréeni izdelek, na voljo gotovino ali ne (Schmid, 2080. 17-19).

Nakup prek kataloga ima za kupca veliko prednd&tipec lahko mirno in s premislekom
proiuje izdelke, ki ga utegnejo zanimati ter jih brexijgga napora nato in v vnaprej
dolo¢enem roku prejme na dom. Pri takSnem nakupu notemspritisk prodajalcev, prav tako
ni zamudnega iskanja po trgovinah. Prednosti souvuhljSi veljavnosti cen v katalogu (do
razprodaje zalog), ugodnih cenah, r&zdlh moznostih pléla in zakonski pravici, ki kupcu
omogaa vrnitev izdelka in povkglo kupnine (pod ze omenjenimi pogoji).

Seveda pa ima nakup prek kataloga tudi svoje pddjaosti. Ker se kupec pri nakupu
orientira s predstavitvijo in opisom izdelka v Katzu, je nakup lahko otezen, saj kupec
izdelka dejansko ne vidi oziroma ga ne more otipatielek je lahko zaradi tega neustrezen.
Treba je vzeti v zakup, da je v izjemnem primereganje pri kataloSki prodaji tudi pozna
dobava ali celo, da izdelka sploh ne prejmemo.

Prav tako je kataloSka prodaja neka prednost zdagatwa. Omogéa mu doseganje kupcev
na oddaljenih lokacijah, moznost prodora na noge,tsréevanje z manjSo konkurenco v
primerjavi s prodajo v trgovini, viSjo odzivno stgp, nadzor nad prodajo in analiziranje
prodaje ter poznan krog kupcev, zaraelsar lahko prodajalec prilagaja ponudbo v katalogu
glede na izdelan profil svojega kroga odjemalcev.

Ena od véjih slabosti za prodajalce je stroSkovni faktor kelja Se zlasti za tiste, ki so Sele
v z&etni fazi prodaje po katalogu. Oblikovanje, tisistdbucija kataloga ter zatna zaloga
izdelkov za prodajo so za prodajalca zelo velikaesticija, ki lahko ob nepravi opredelitvi
morebitnih kupcev, neprimernem prodajnem asortionant nepredvidljivih gospodarskih
spremembah prodajalca zelo hitro pripelje do mitke in prekinitve poslovanja.

Slabost kataloSke prodaje je tudi njena ¢stost, kar pomeni, da podjetje po natisu in
distribuciji kataloga ne more spreminjati ponudbgogojev naréanja. Na eni strani se tako
spopada z inflacijo, na drugi strani pa se konkcaemlahka prilagaja njegovim cenam.
Pojavijo se zamude pri dobavi, neistovetnost porubizdelkov, spremembe v dodatnih
stroskih in v roku dobave, ki so navadno rezulgtredvidljivih dogodkov (Hodgson, 1991,
str. 4).

3.2. Razvoj kataloSke prodaje v svetu

KataloSka prodaja se je &&a razvijati tako v ZdruZzenih drzavah Amerike (ZDkot v
Evropi. Leta 1667 je William Lucas angleski vrtizdal prvi vrtnarski katalog (Stone, 1994,
str. 411). Veliko kasneje, leta 1744, je v koloniahmeriki prvi ameriSki katalog izdal
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Benjamin Franklin. Tiskar, ki je z jamstvom o pravhakupa na ovitku svojega kataloga
preprial kupce k nakupu knjig (Hodgson, 1991, str. 25).

Z modernejSo raalico kataloSke prodaje je konec Sestdesetih lettdajstega stoletja Zal
Aaron Montgomery Ward. Izdal je enostranski katadof3 izdelki, namenjen poljedelskim
farmerjem in jim pri nakupu omogal prihranek v visini 40 odstotkov. Z leti je kadglSiril

in leta 1884 imel ze 240 strani in ponujakJt 10.000 izdelkov. KataloSka prodaja je v
tistem obdobju v ZDA postala vse pomembnejSa iro tpk leta 1960 prevladovalo pet
katalogov, ki so obvladovali 80 % celotne prodage gosti (Sears, Montgomery Ward,
Spiegel, Aldens in National Bellas-Hess).

V Nenxiji, kjer se je kataloSka prodaja v Evropi najbaljeljavila, je najstarejSi katalog
podjetja Quelle prdi izSel leta 1927. Poleg omenjenega, ki ima danesudaice v mnogih
drugih evropskih drzavah, ZDA, Kanadi in Daljnemhedu, sta v Ne#ji priljubljena in
razSirjena Se dva kataloga, Otto in Neckermann.

3.3. KataloSka prodaja v Sloveniji

Tradicija kataloSke prodaje v Sloveniji ne segatdrle€ v preteklost kot v drugih razvitih
drzavah (ZDA, Nertija). KataloSka prodaja se je v Slovenijceta razvijati v letu 1972, ko
je izSel prvi katalog Sveta knjige, nadaljnja parmestruktura kataloSke prodaje pa se je
zatela oblikovati v letu 1993, ko so &ili delovati glavni prodajalci prek kataloga. Najjze
podjetja v tistemé¢asu so bila prav gotovo Diamond, DZS, Fitmedia, firaQuelle in
Neckerman pa seveda Svet knjige, ki pa se Se desdae ukvarja s tigmo kataloSko
prodajo, saj precej kupcev ohranja z obveznigirtletnim nakupom vsaj ene knjige
(Razborsek, 1995, str. 43).

4. Ogrodje empiri €ne analize

4.1. Kakovost storitev in zadovoljstvo porabnikov

Poznamo dva pojma, ki sta na nekinasorodna pojmu kakovosti, a ju kljub temu s pamo
kakovost ne moremo e&id. To sta zadovoljstvo in vrednost. Za nekateveoge strokovne
literature sta koncepta kakovosti storitve in zad@®o potrosnikov neldjiva, nekateri
raziskovalci (Mittal in Lassar) pa so bolj natanv zvezi s pomenom obeh konceptov.
Zadovoljstvo potroSnika govori 0 njegovi izkusnjirgzultatom storitve — kupec ga zazna
emocionalno, medtem ko je kakovost ocena virovpossbnosti podjetja — kupec jo zazna
racionalno (Mittal, Lassar, 1998, str. 178-179)d@eoljstvo torej za razliko od kakovosti



vsebuje poleg kognitivne tudiustveno komponento. Zadovoljstvo se lahko nanaSa na
strinjanje, preserenje, veselje, uzitek ali olajSanje (Patik, 2000, str. 182).

Da se kakovost in zadovoljstvoclta po svojih vzrokih in rezultatih, so si raziskbsi danes
vse bolj enotni.Ceprav imata koncepta mnogo skupnega, se zadowljsteviadujde
razume kot SirSi koncept od kakovosti storitevpkudarja predvsem dimenzije kakovosti.
Zaznana kakovost storitve je eden od dejavnikovy@ivajo na zadovoljstvo potroSnika
(Zeithaml, Bitner, 1996, str. 123-124). Povedarikgauje slika 1.

Slika 1: Odnos med kakovostjo storitve in zadovoljstvonr@é&tika

ZANESLJIVOST KAKOVOST B SITUACIJSKI

ODZIVNOST STORITVE DEJAVNIKI

JAMSTVO

EM PVATICNOST i

FIZICNI DOKAZI T S OTROSNIKOVO
ZDELKA »| ZADOVOLJISTVO
CENA OSEBNI

DEJAVNIKI

Vir: Zeithaml, Bitner, 1996, str. 123.

Kakovost storitve je ocena potrosnika, ki ponazajggovo zaznavo petih razseznosti neke
storitve. Zadovoljstvo potrosSnika je posledica zamn kakovosti storitve, vendar na
zadovoljstvo vplivajo poleg kakovosti storitve tukiakovost izdelka ¢ obstaja) in cena
storitve, prav tako pa tudi osebni in situacijsgjavniki (Zeithaml, Bitner, 1996, str. 124).

Bateson (1992, str. 495) definira kakovost storike¢ kategorijo, ki je zgrajena na osnovi
ponavljaj@ih se izkuSenj potrosnikov in je manj din&ma kategorija od zadovoljstva.

4.1.1. Kakovost storitve in zadovoljstvo porabnikov na podro €ju
kataloSke prodaje

Da doseZze podjetje pri kataloSki proddjm vecje zadovoljstvo kupcev, mora moee
dejavnike nakupa ¥im vegji meri odstraniti. Predvsem je pomembé&as, ki ljudem danes
zelo primanjkuje. To je velika prednost kataloSkedaje, saj si lahko katalog vsak pregleda,
ko mu to¢as dopu&a.
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Veliko oviro za nakup prek kataloga predstavljai tgpéev strah. Vse Wepodietij se temu
izogne s tem, da kupcem ponuja r&zi garancije za izdelke in jim poskuSa zagotoui,
bodo obljubljeno tudi prav@sno dobili.

Eden od pogojev za zadovoljstvo in lojalnost kupoavpodrdju kataloSke prodaje je tudi
poznavanje njihovih navad in preferenc, kar podjetyotovi ob pom® vprasSalnikov, ki so
prilozeni katalogu. Tako skuSa s prilagajanjem pmiireu in n&ina poslovanja kufevim
Zeljam¢im bolj poveati kuptevo zadovoljstvo.

4.1.2. Vrednost storitve

Na vrednotenje storitev vpliva medsebojni vplivgegnjega Stevila socialnih, psiholoskih in
situacijskih spremenljivk. Porabnik & vrednotiti storitev v nakupovalnem procesu, &o s
odloci za ponudnika storitev ter nadaljuje vrednotenm med izvajanjem storitve in po njej.

Zeithaml in drugi pravijo, da ima velik vpliv naednotenje storitev tudi javna podoba nekega
podjetja, ki izvaja storitve. Na to precej vplivato prenasSanje spaib ki ga potrosSnik dobi

od drugih. Prav ustno prenasanje lahko zelo vptimanakupne odtgtve in potroSnikova
pricakovanja v nadaljnjih séanjih s storitvijo (Clow, Biesel, 1995, str. 35).

4.1.3. Zvestoba porabnikov

Prodaja sestoji iz dveh skupin odjemalcev: novilstarih kupcev. Po navedbah so stroski za
pridobitev novega kupca petkrat viSji kot za ohtewistarega (Kotler, 1998, str. 47). Zato je
bolj pomembno obdrzati kupce, kot pa jih pridobiiupci se pri ocenjevanju storitev
naslanjajo na dodatne elemente (ceno, osebjeéndizokolje ...), ki jih je laze ovrednotiti.
ZanaSajo se tudi na govorico od ust do ust. Keejado redna stranka podjetja, pozna sistem
in z razmeroma malo napora za podjetje koristi ayegstoritve. Ponudniku ostanejo kupci
zvesti,ce so zadovoljni s storitvijo. Ker podjetju zaupapavadno povijejo obseg svojih
nakupov. Njihova zvestoba pa ne pomeni koristd@®manizacijo, temvetudi za porabnike,

ki s tem zmanjSujejo svoje tveganje (Roi&, 2000, str. 161).

lacobucci in drugi trdijo, da v prid ¥gga zadovoljstva strank govori trud Zen vegjo
kakovost storitev, kar naj bi t@loma pomenilo tudi njihove ponovne nakupe oziroma
potrosnjo storitev in posletho kortni uspeh podjetja (Asubonteng in drugi, 1996, 6%,
63).

V prihodnosti bo postala zvestoba porabnikov S¢ pomembna. Podjetja bodo morala Se
bolj pazljivo prisluhniti svojim kupcem, da bodo St vzroke, ki vodijo k njihovemu
zadovoljstvu. Poleg tega pa se bodo morala podjetjaolj potruditi, da bodo dosegla njihovo
resnténo zvestobo (Bergman, Klefsj6, 1994, str. 281).
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4.2. Kakovost storitev

Kakovost je eden tistih pojmov, ki se v proizvodmihstoritvenih dejavnostih zelo pogosto
omenjajo.

Po Parasuramanovi definiciji je kakovost storitedowgit odnos, ki se je oblikoval skozi vse
prejSnje storitvene stike oziroma v vseh pretektikusnjah z nekim ponudnikom storitev
(Clow, Beisel, 1995, str. 35).

Raziskave potrjujejo, da véeh potrosSnikov kakovost storitve vedno bolj prid@bina
pomenu in da je primerjalna prednost podjetja gredkurenti zelo odvisna od kakovosti
ponujene storitve (Grénroos, 1990, str. 39).

4.2.1. Opredelitev kakovosti storitev

Buzzell in Gale (Gronroos, 1990, str. 36) sta ko8@eh let ugotovila, da je kakovost tisto,
kar potrosnik pravi, da je, in da je kakovost posanega izdelka ali storitve tisto, kar
potrosnik zazna kot kakovost. Oblikoval se je tt@jcept od potroSnika zaznane kakovosti.

Lehtinenova (Bateson, 1992, str. 509) sta podolravmavala kakovost z vidika zaznave
potrosSnika, vendar pa sta poudarila, da moramova@dtcstoritev analizirati z dveh vidikov in
sicer kot:

» procesno kakovost, ki jo potrosniki lahko ocenjojajed opravljanjem storitve in

» kakovost rezultata, ki jo je moge oceniti po opravljeni storitvi.

Poleg tega sta Lehtinenova (Bateson, 1992, sti). B8%dla naslednje razseznosti kakovosti
storitev:
» fizicna kakovost, ki pomeni oprijemljive vidike storitvea primer oprema,
» Kkorporativna kakovost, ki pomeni ugled podijetja,
» interaktivna kakovost, ki izhaja iz stika med p&tiikom in kontaktnim osebjem ter iz
stikov med raztinimi potroSniki.

Po Gronroosovem mnenju, ki se ga pogostej€éuggev literaturi, porabniki ocenjujejo
kakovost storitve na podlagi tekine in funkcionalne kakovosti (Gronroos, 1990, 38).
 Tehnina kakovost (ang. technical quality of the outcomdiat) odgovarja na
vprasSanje, kaj storitev ponuja in ozoge, kaj porabniku ostane, ko sta proces
izvajanja storitve in interakcija med porabnikomiznajalcem kotani. Porabniki jo
ponavadi ovrednotijo dokaj objektivno.
* Funkcionalna kakovost (ang. functional quality loé fprocess: how) pa govori o tem,
kako je ta storitev opravljena, kako je tetmividik storitve potroSniku posredovan,
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kar pomeni da obsega psiholoSko interakcijo medalpukom in izvajalcem.
Zaznavanije je zelo subjektivno.

Podobno sta analitika Swan in Combs (Palmer, 188©8153) kakovost storitev razdelila na
del, ki ga je mozno objektivnho meriti, in del, l@ polj subjektivne narave in zato tezje
merljiv:
* instrumentalno kakovost, ki vkiuje fizicne vidike storitve,
* izrazno (expressive) kakovost, ki se nanaSa naripeogive in psiholoSke vidike
storitve.

Kakovost storitev je lahko podlaga za konkurem prednost organizacije. Danes vse bolj
pridobiva na pomenu funkcionalna kakovost storitd#ehntni vidik kakovosti storitve
konkurenca vedno laze in vedno hitreje posnemaravzema, teze pa je to storiti pri
funkcionalnem vidiku kakovosti. Se tako dobra téhaikakovost, ki je ponavadi prvi pogoj
za dobro storitev, pa je lahko izeha s slabo funkcionalno kakovostjo. Da porabniki
zaznavajo kakovost storitve kot dobro, mora bitbrdotehnina in funkcionalna kakovost
(Gronroos, 2000, str. 66).

4.2.2. Merjenje kakovosti storitev

Merjenje kakovosti storitev nam daje povratne infacije o znélnostih zaznavanja
kakovosti storitev od porabnikov. Te informacijezgto pomembne za management podjetij.

Cronin in Taylor sta ugotovila, da merjenje kakdvssoritve vkljwuje vse, tudi kumulativno
ocenitev izvedbe storitve (Clow, Beisel, 1995, 3%).

Pomen kakovosti storitev je privedel do potreb perjemju kakovosti storitev. Kakovost
storitev, ki je bolj abstrakten pojem, je zaradedfpcnih lastnosti storitev teze ovrednotiti in
meriti kot kakovost izdelkov, kjer previadujejo téni vidiki kakovosti. Zaradi
neoprijemljivosti storitev je merjenje kakovoststev otezeno, ne pa nemago Meriti jo je
mozno tako s stak& porabnikov kot tudi s statid@ ponudnikov oziroma izvajalcev storitev.
Porabniki opredeljujejo kakovost z drugaga vidika kot izvajalci storitev. Porabniki
primerjajo skupno vrednost zaznanih koristi steris/préakovanimi koristmi. Za ponudnika
oziroma izvajalca pa kakovost storitev pomeni onmdnje izvedbe glede na dogovorjene
standarde (Mudie, Cottam, 1993, str. 88). Standaedipogosto ne odsevajo dejanskih
pricakovanj porabnikov, saj se le-ta nanaSajo nacraliastnosti storitev, ki pa jih ni mogm
vedno nataéno opredeliti — npr. prijaznost osebja (Snoj, 1998,168).

Za dolaitev kakovosti storitve je odé@no potroSnikovo mnenje. Na potroSnikove zaznave

storitev pomembno vplivajo njegova gakovanja, zato je pomembno, da ponudnik storitev
kar najbolje pozna potroSnikova ¢gakovanja. Podjetja si prizadevajo, da din bolje
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ugotovila ta prtakovanja. Za ugotavljanje potroSnikovih gakovanj obstaja werazlicnih
nainov (Palmer, 1998, str. 154-160):

* redne raziskave mnenj potroSnikov,

* panelna raziskava, analiza posamezne transakcije,

» raziskave potrosSnikovih zaznav,

* metoda »skrivnostne stranke«,

* analiza pritozb, raziskave med zaposlenimi,

» raziskave podobnih industrijskih panog in raziskpasrednikov.

Fitzsimmonsova ugotavljata, da kakovost storitve ppimembna le véasu so®enja s
storitvijo, temveé lahko (v primeru otroskih igtain otroSke hrane) vpliva na kakovost
porabnika v prihodnosti (Fitzsimmons, Fitzsimmat@98, str. 274).

4.2.3. Modeli kakovosti storitev

Za ugotavljanje in presojo kakovosti storitev saiskovalci razvili razkne modele, ob
pomaii katerih lahko podjetje paig primerne organizacijske reSitve in dolastrezne
standarde kakovosti, s katerimi bi kar najbolj zaddjla potrebe porabnikov (Pataik, 2000,
str. 162).

Najpogosteje uporabljeni tiai presoje kakovosti storitev so (Poitik, 2000, str. 162):
-model kakovosti storitev 4 Q;

-model préakovane in zaznane kakovosti storitev,

-model vrzeli,

-model vzajemnega odnosa med izvajalcem in porabmigtoritve,

-model SERVQUAL.

Ne samo po pristopu tem¥éudi po merilu se nani za presojo kakovosti storitev, po katerih
presojamo le-to, med seboj razlikujejo. Merila gekiani presojamo kakovost storitve, se
imenujejo dimenzije kakovosti (Pa@tak, 2000, str. 162).

V tem delu sem se osredoila na model Servqual, ker je zaradi prahtisti najbolj uporaben
in ga je mogoe prilagojeno uporabiti tudi na podijo kataloSke prodaje.

4.2.3.1. Model SERVQUAL (ang. service quality)
NajSirSe sprejet in v strokovni literaturi najkeat naveden model za ugotavljanje in presojo
kakovosti storitev je model SERVQUAL. Razvili so arasuraman, Zeithaml in Berry z

namenom merjenja s strani potrosnikov zaznane lagtostoritev v primerjavi z njihovimi
pricakovanji (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1994 151P).
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Tehniko SERVQUAL lahko uporabljajo podjetja za Beljrazumevanje @akovanj in
zaznavanj svojih strank. Model je uporaben za vstevstoritvenih podjetij, ki ga zlahka
spreminjajo glede na svoje zahteve. Poslealzagotavlja ogrodje za raziskovalni inStrument,
ki ga lahko prilagodimo ali dodamo, ko je potrel{Ralmer, 1998, str. 160).

V modelu SERVQUAL, ki je razdeljen na dva dela, etimani porabniki storitve odgovarjajo
na 22 parov trditev (Potaik, 2000, str. 170), od katerih se polovica trditganasSa na

potrosniSka ptiakovanja (anketiranec mora odgovoriti, kakSno w&erbi morala ponuditi

storitvena organizacija), polovica pa na njegovenase pri doléenem ponudniku (kaksno
storitev storitvena organizacija po njegovem mnemjuresnici ponuja). Za oba dela
vpraSalnika se uporablja sedemstopenjsko merskuidesLikertovega tipa, od »zelo se
strinjam« na eni strani do »sploh se ne strinjamdmgi strani.

Parasuraman, Zeithaml in Berry (Snoj, 1992, stB-224) so v obsezni raziskavi v zvezi s
problematiko kakovosti storitev na podyo Stirih razlgnih storitvenih sektorjev v zatku
80-tih let v ZDA (baxine dejavnosti, kreditnih kartic, borznega posreagai®bveznic ter
vzdrzevanja izdelkov) ugotovili deset razseznostkdvosti storitev, ki jih je po njihovem
mnenju mogode uporabljati tudi pri mnogih drugih storitvenihjalenostih. Te razseznosti
oziroma merila, na katere se porabniki opirajo pdenjevanju kakovosti storitev, so
(Potainik, 2000, str. 169):

- zanesljivost,

- odzivnost,

- vljudnost,

- zaupanje,

- varnost,

- razumevanje,

- dostopnost,

- komunikativnost,

- urejenost,

- fizicne dokaze storitve.

Avtorji so s pomgjo matematino statisitninh metod med razvijanjem metode SERVQUAL
ugotovili, da so nekatere od razseZnosténwopovezane. Omenjenih deset razseznosti so zato
zdruzili v SirSih pet, ki se od takrat pojavljajoveini strokovnih del na podegu kakovosti
storitev. Ob pomd& teh dejavnikov oziroma meril storitev si porabnilstvarijo mnenje o
kakovosti storitev. Vrzel med g@akovano in zaznano storitvijo pa je merilo kakovost
storitev.

Parasuraman in drugi so navedli pet dejavnikovomgijo katerih si porabniki ustvarijo
mnenje o kakovosti storitev (Snoj, 1992, str. 223)2

- zanesljivost: sposobnost dogovorjeno storite\aeiirtocno in zanesljivo,

- fizi¢ni dokazi: izgled opreme, prostorov, osebja, dokubme,

- odzivnost: strokovna usposobljenost osebja inujatje zaupanja,
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- sposobnost osebja vziveti séustva potroSnika (empatiost),
- otipljive stvari: videz fizEnega okolja, opreme, zaposlenih, komunikacijskegdiga.

Velikost posamezne vrzeli v modelu kazejo rezultadéirjenja na vsaki od teh razseznosti.
Model kakovosti storitev vsebuje odvisno in neodueisspremenljivko (Zeithaml in drugi,
1988, str. 44):

» odvisna spremenljivka je na strani potroSnika aaanstoritev,

* neodvisne spremenljivke pa so vrzeli na strani poika storitev.

Ce zelimo ugotoviti raven potrosnikovega zadovolistmoramo primerjati pfakovanja in
zaznave za vsakega potroSnika. Razlika methovanji in zaznavami za vsako razseznost
kakovosti je merilo kakovosti. K@ni rezultat take meritve torej pove, ali so bila
potrosnikova ptiakovanja presezena ali ne (Palmer, 1998, str. 164).

Od vsega zgetka je bila metoda SERVQUAL delezna Stevilnih ikritAvtorji osnovnega
modela se z nekaterimi kritikami strinjajo, nekat@a so zavrnili. Vi&rat so jo poizkusali
tudi izboljSati. Asubonteng in drugi so v svojetanku objavili pregled oziroma primerjavo
petnajstih  SERVQUAL Studij, ki so jih razhi avtorji objavili v letih 1990-1995
(Asubonteng in drugi, 1996, str. 62-81). IzboljSgeametode ostaja za teoretike in praktike
Se naprej stalen izziv, saj nobena meritvena tehmilpopolna.

V diplomskem delu sem v nadaljevanju pri raziskgwrabila model SERVQUAL, ki obsega
le pet prej omenjenih meril, za preverjanje kakovet®ritev v @eh uporabnikov. Pet meril je
dovolj, saj se posamezna merila osnovnega modedlaseteoj prekrivajo (Potmik, 2000, str.
170).

4.3. Zadovoljstvo porabnikov

Zadovoljstvo porabnikov je prav gotovo eno od gaegkiovitejSih marketinskih orodij
podjetij. Naloga vsakega podjetja je, da svojim damp nazorno pokaze, da ceni njihove
odlocitve o nakupovanju v njihovem podjetju. Podjetja ®®a lotevajo raaino. Za
najzvestejSe kupce ustanovijo klube, katetdmi so delezni raznih popustov in ugodnosti,
oblikujejo posebne ponudbe, svoje najzvestejSe &upbdarijo, nekatera podijetja jim
posiljajo vogilnice ob rojstnem dnevu ter novem letu. Toda pcenjun Golobove, morajo
podijetja, Se preden &aejo razmisljati o takénih potezah, spoznati, kateri so tisti kupci, ki si
jih zelijo, in kaj ti kupci sploh ptiakujejo. S ponudbo kakovostne storitve podjetjeckup
spodbudi da Siri dober glas o podjetju. Prav »pogito zadovoljnega kupca pa je za podjetje
najcenejsa in hkrati najinkovitejSa pot do novih kupcev« (Golob, 2002, $jr.
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4.3.1. Opredelitev zadovoljstva porabnikov

Lahko bi rekli, da je zadovoljstvo funkcija paikovanj. Kupci oblikujejo sodbe na podlagi
pricakovanj, ki jih sprozimo z izdelkom ali storitvij@a prEakovanja postanejo refekara
tocka. Oliver (McCarville, 2000, str. 1) poudarja, da zadovoljstvo pojavi takrat, ko so
pozitivna préakovanja izpolnjena. Po Berryu in Parasuramanu @fne@le, 2000, str. 2) se
pricakovanja kupcev oblikujejo glede na:

- informacijo o ceni,

- zunanjo komunikacijo, med katero sodita oglaSg/angovorice od ust do ust,

- pretekle izkusnje posameznika.

Za potroSnike, ki so zadovoljni z nekim izdelkomiroma storitvijo, je bolj verjetno, da
nadaljujejo z uporabo le teh in o svoji pozitivekii$nji govorijo drugirh (Zabkar, 1998, str.
18). Cilj vsakega podjetja in pogoj za njegov dotgai obstoj so torej zadovoljni potrosniki,
ki pozitivno vplivajo na prihodke. Na pozitiven kam rezultat pa podjetje vpliva s primernim
nadzorom stroskov. Slika 1 ponazarja povezavo naeldwljnimi potroSniki in prodajnimi
rezultati.

Slika 1 : Po Petru Sengu so prodajni rezultati poslediceopnikovega zadovoljstva

—

GOVORICE ZADOVOLJSTVO POTROSNIKA

\

PRODAJNI REZULTATI

Vir: Bergman, Klefsjo, 1994, str. 281

Zadovoljstvo pri eni osebi Se ne pomeni nujno zatiovoljstva pri drugih osebah. Skaéais
pa se poleg tega zadovoljstvo spreminja tudi piii esebi. Podjetja se s problematiko
porabnikovega zadovoljstva s@pjo na razline na&ine. Najti skuSajo najboljSi &an, kako
ustrei strankam, zato razvijajo z njimi odnose, na pgdleaterih se Zelijo naiti ve¢ o
njihovih zahtevah in Zeljah. Poleg tega morajo ptydjsama oblikovati raven pakovan;.
Tega se lahko uspesSno lotijo z dréigin prodajanjem informacij. Npr.: v preteklosti so
podjetja obljubljala kupcem, da jim bodo kupljenlagp dostavila v petih dnelietudi te
obljube niso mogla drzati. Danes mora podjetjeisveirankam r&, da lahko kupljeno blago
pricakujejo v roku 10-15 dneleprav dobro vedo, da ga bodo lahko dostavili Zesmib.

2 Ni pa zadovoljstvo s prejeto storitvijo tudi zagato, da bo potro$nik storitev tudi v prihodnjeriatil pri
istem ponudniku. Obstajajo namingotrosniki, ki so zadovoljni s storitvijo, vendaseeno odidejo h konkurenci.
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Tako ne le izpolnijo ptiakovanja kupcev, temugih celo presezejo (McCarville, 2000, str.
2).

Po nedavnih raziskavah, osredwmoih na preseganje in ne zgolj na dosegangakwvanj, se
Oliver, Rust, Varki in Chandler (McCarville, 2008y. 2) strinjajo, da lahko nepakovano
visoko zadovoljstvo vodi do ugodja in celo navdy&ekar je klju& do resnino zadovoljnih
kupcev in potencialnega razvoja zvestobe. To takovano vrednost oz. negamkovano
zadovoljstvo v marketingu storitev imenujejo tushow« faktor. White in Schneider pravita,
da sta zadovoljstvo in zvestoba tesno povezanas s&n, ko presezemo kigva pozitivha
pricakovanja, ta kupec napreduje visje na lestvici gnegti podjetju (Mc Carville, 2000, str.
3). 1z nekdanjih enkratnih uporabnikov lahko s temdobimo redne kupce. Zadovoljni kupci
pa Sirijo pozitivhe govorice, ki ustvarjajo kredimst in ugled ter s tem vajo zvestobo.

4.3.2. Merjenje zadovoljstva porabnikov

Danes je za vsako podjetje zadovoljstvo potrosSnikmenega pomena. Da pa tudi podjetja v
drzavni lasti zadovoljstva svojih potrosnikov ne rejo ignorirati, skrbijo organizacije za
zagito potrosnikov.

V nalogi sem ze omenila pomen obstdjepotrosnikov v primerjavi z novimi. Bowles in
Hammond sta v svoji raziskavi dokazala, da j&inee nezadovoljnih potroSnikov za podjetje
izgubljenil (Bergman, Klefsjo, 1994, str. 287), kar pa dodatowjuje pomen navedenega.

Na primeru dobrin manjSih vrednosti (nakup storitdvizdelkov v vrednosti med 1 in 5
USD) se je pokazalo, da podjetje izgubi le 5 % lewpée hitro resi pritozboCe pritozbo
reduje dalasa, izgubi 30 % kupceCe tezave ne resi, jih izgubi 54. Najjieosip pa je pri
kupcih, ki so nezadovoljni, a se ne pritozijo. Vmteprimeru podjetje izgubi 63 %
nezadovoljnih kupcev, ki bodo odsli h konkuteeamu ponudniku.

Podobna stopnja upadanja je tudi pri dobrinatjeverednosti (nakup storitev ali izdelkov v
vrednosti nad 100 USD), vendar so kupci tam Sedimljitljivi in zaradi tega nastane Secjie
osip.

363 % nezadovoljnih potroSnikov (nakup storitev &lilelkov v vrednosti med 1 in 5 USD) in 91 %
nezadovoljnih potroSnikov (nakup storitev ali izdml v vrednosti nad 100 USD), ki se niso pritoZig odSlo k
konkurergnemu ponudniku.
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5. Predstavitev podjetja Sitrade
5.1. Predstavitev dejavnosti podjetja Sitrade

Zasebno podjetje Sitrade d.o.o. j&ala opravljati svojo dejavnost v &stku leta 1999. V
samo nekaj letih so se uspeli prebiti med vodilobavitelje otroSke opreme v Sloveniji.
Njihovo ciljno skupino predstavljajo starSi in skrki otrok od rojstva do dvanajstega leta
starosti. Se posebno skrb pa namenjajakoah do Sestega leta starosti.

Osnovna dejavnost podjetja je zastopanje, velepapdaaloprodaja in posredovanje pri
prometu otroSke opreme in igraNa slovenskem trgu zastopajo naslednje priznadgepa:
Dorel Juvenile Group Europe (blagovne znamke MasiCQuinny, Safety 1st), Bebe-Jou,
Babywelt, Groupe Berchet, Learning Curve - Lam&ino Bikes.

Slika 2: Dejavnosti podjetja Sitrade d.o.o.

[ Sitrade d.0.0. 1
/ \

[ VELEPRODAJA } [ MALOPRODAJA }

POSREDNA
(trgovina Infantino

NEPOSREDNA

KATALOSKA INTERNETNA
PRODAJA — PRODAJA —
katalog Infantino www.infantino.si

Vir: Lastno delo, 2005.

Podjetje je organizirano v dveh enotah, veleprodajanaloprodajna trgovina Infantino.
Veleprodajna enota zagotavlja vso te&moi in informacijsko podporo tako trgovcem pri
prodaji izdelkov iz njihovih prodajnih programovtkodi starSem pri nasvetih in informiranju
o varnosti in primernosti izdelkov za otroke. Malogajna trgovina se nahaja v Kranju, v
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kateri lahko najdemo zelo kakovostne izdelke igpamov zastopanih blagovnih znamk. Del
ponudbe je namenjen tudi otroSkim dfillam podjetja Jutranjka Sevnica (Sitrade, 2004).

5.1.1. Vizija in poslanstvo

Sitrade d.o.o. Zeli postati eno vodilnih podjeki, trzi visokokakovostne izdelke otrosSke
opreme in igra na slovenskem trgu ter ponuja prijazno in strokostoritev. Prav tako zelijo
vzpostaviti in izboljSati poslovno sodelovanje slpgnimi partnerji, tako doma kot na tujem.
Dolgoratna vizija podjetja Sitrade je zadovoljstvo posldvipartnerjev in zadovoljstvo ter
zvestoba kupcev njihovih izdelkov in njihovih otrdk so njihovi najbolj kriténi ocenjevalci
(Sitrade, 2004).

5.1.2. Cilji in strategija

V prihodnosti Zelijo poleg Siritve poslovanja vzpmsti Se trdnejSe odnose s poslovnimi
partnerji, tudi v obliki strateSkega partnerstvay tako izboljSati ponudbo in kakovost
njihovega poslovanja in njihovih storitev. Pravddbkodo velikocasa posvetili marketinsSkim
in poprodajnim aktivnostim. Dobro vedo, da so kupjghovi kupci tudi po tem, ko kupijo
njihov izdelek.

Prav tako namenjajo veliko pozornosti zaposleniaj,se zavedajo, da so le-ti eden najbolj
pomembnih¢lenov v storitveni verigi. Trudijo se zagotavljatiobro delovno okolje z
moznostmi izpopolnjevanja in izobrazevanja prodggnesebja in graditi na poslovno kulturo
podjetja, ki temelji predvsem na enakosti, razum@van pripadnosti podjetju (Sitrade,
2004).

5.1.3. Zgodovina

Zacetki delovanja podjetja segajo v leto 1999, ko atelr veleprodajo in zastopanje tujih
proizvajalcev otroSke opreme in igraOd vsega zstka podjetje zastopa francoskega
proizvajalca igr&a Groupe Berchet in italijanskega proizvajalca dtilo&koles Dino Bikes.
Prav tako je postalo podjetje ekskluzivni zastoppioizvajalca Maxi Millian B.V. —
blagovne znamke Maxi-Cosi, ki Se ni bila prisotmastovenskem trgu. Ze kmalu nasetku

se je v sodelovanju s podjetiem Eon d.o.0. odpelstna spletna specializirana otroSka
trgovina.

V letu 2000 je podjetje razSirilo svojo dejavnostitna podréje motoristtne opreme in
postalo zastopnik in uvoznik nagjega nemskega proizvajalca motokie opreme, podjetja
Held GmbH. Istega leta je pripeljalo v Slovenifisto pravega' Laponskega Béza v
sodelovanju z Drustvom Bai&k in tujimi podjetji Groupe Berchet Francija, Yaplukki OY
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Finska (www.santatelevision.com) in Arktikum Creas Poljska. BoZek iz Laponske je v
nekaj dneh obiskal slovenska mesta iggmal otrokom reskino bozéno vzdusje. BoZek je

obdaril tudi otroke v nekaterih bolniSnicah. Vsergutitve so imele izkljgno dobrodelni
znaaj. V sodelovanju z zalozbo Panika Records je pigdjgb tej priloznosti izdalo tudi
knjigo in kaseto s pesmimi o B&ku. Prireditve so spremljali vsi pomembnejSih slusie

mediji.

Podjetje je po daljSem obdobju preizkuSanja v B201 prenovilo spletne strani in odprlo
spletno trgovino. Kot prvi v Sloveniji so &di prodajati prek spleta tudi otroSko opremo
(otroSke varnostne sedeze in ).

V letu 2002 je podjetje zalo trziti blagovne znamke Quinny in Safety 1stdjetja Dorel) na
slovenskem trgu. Blagovna znamka je hitro uspeit pa vrh trenutne ponudbe Sportnih
vozickov v Sloveniji. Odprli so tudi lastno maloprodajtrgovino pod novo lastno blagovno
znamko INFANTINO (www.infantino.info). Podjetje j@oleg tega postalo ekskluzivni
zastopnik za programe Bebe-Jou, Babywelt in Lan(@izeade, 2004).

5.2. KataloSka prodaja v podjetju Sitrade d.o.o.

KataloSka prodaja je le del poslovanja podjetjaa8i. S kataloSko prodajo zelijo déise
dolocen segment kupcev, in sicer starSe in skrbnikekotim dvanajstega leta starosti. To
storijo z izdajo kataloga Infantino dvakrat letmo,sicer pomlad-poletje in jesen-zima. Vsak
¢lan kluba Infantino prejme katalog brezfpria na dom, poleg tega pa so katalogi na voljo
tudi vsakemu obiskovalcu trgovine Infantino.

Katalog omogsa kupcem nakup izdelkov prek poste, telefona irktedaskega medija —
spleta, hkrati pa sluzi podijetju tudi kot podpoogilaSevalski in informativno-izobrazevalni
medij. Vse predstavljene izdelke lahko kupci, kisBe odldajo za nakup prek poste, kupijo
v trgovini Infantino.

6. Opredelitev delovnih hipotez in metodologija del a

Cilj raziskave je bil ugotoviti, kakSno je zadowstjo anketirancev s posameznimi elementi
storitev kataloSke prodaje in ali nekatere lasirlagicev vplivajo na njihovo zadovoljstvo ter
kako pomembni so doteni dejavniki kataloga Infantino.

S trzenjsko analizo sem torej zelela ugotoviti magpreference in Zelje kupcev kluba

Infantino. Zanimalo me je predvsem:
— mnenje kupcev o podobi kataloga Infantino,
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— njihovo zadovoljstvo glede nakupa prek r&zih prodajnih kanalov (kataloSka
prodaja, splet in telefonska prodaja),
— njihovo mnenje o ponudbi (Stevilo izdelkov, kakoya®ena ...),
— njihove demografske zngnosti.
Izvedeti sem Zelela tudi, kaj bi pri katalogani kluba Zeleli spremeniti in kakSni so njihovi
predlogi.

Na podlagi dobljenih rezultatov sem v sklepu podaledloge za powanje nakupa prek
kataloga Infantino. Pridobljene informacije bododdju koristile pri doseganju ¥gga
zadovoljstva kupcev, povanju njihovega Stevila ter ¥ zvestobe&lanov kluba Infantino.

6.1. Opredelitev delovnih hipotez

Na podlagi strokovne literature, ki sem jo povzelaredhodnih poglavjih, in razgovora z
direktorjem podjetja Sitrade d.o.0. gospodom Iztokdegicem se mi je porodila vrsta
vprasanj v zvezi s katalogom Infantino, na podlagterih sem postavila raziskovalne
hipoteze, ki jih predstavljam v nadaljevanju.

Svetovni splet ponudniku artiklov omagodosegati popolno aZzurnost (predvsem glede cen,
akcij, zalog in novih modelov) ter mu daje skorgpmejene moznosti tima predstavitve
lastne ponudbe (seveda sar® so te moznostidinkovito izkori&ene). V smislu izboljSanja
uporabnikove izkuSnje tak &ia predstavitve po privimosti m@&no prekasSa tisto, kar
omogaa tiskani katalog.

Ce se ne omejimo samo na spletno stran ponudnilkéoayrtnam svetovni splet omoga tudi
preprost dostop do najsje obstojée zbirke informacij.Ce nas namtezanima kakrdnakoli
dodatna informacija, ki je na spletni strani ponkdrartiklov ni, jo lahko po vsej verjetnosti
izbrskamo na kakSnem drugem spletnem mestu. Methéainformacije sodijo seveda tudi
vedno dobrodos$le cene konku&aih ponudnikov.

H1: Clanom kluba bolj ustreza pregled artiklov na splétot pregled tiskanega kataloga.

Katalog Infantino je sicer zalane kluba v primerjavi s spletom primernejSi z&kvatni
pregled: ko svoje méke peljejo na sprehod, ga lahko vzamejo s sebdjstggo v naravi, se
o dolatenih artiklih pogovorijo Se z drugimi starSi itdendar katalog izide le dvakrat na leto
in zato ob nekaterih artiklih niso navedene njih@ene, ki pa so za nakup o¢ilaega
pomena. Prav to je razlog, diani kluba Infantino pogosteje pregledajo splettrars Zato
predpostavljam, da kupci tik pred nakupom, Se dngraverijo spletno stran in nato nakup
realizirajo.

H2: Delez¢lanov kluba Infantino, ki redno (vkrat na mesec) pregledajo spletno stran,
www.infantino.info, je \@i od deleZa‘lanov kluba, ki redno pregledajo katalog Infantino.
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Ko se mladim starSem rodi prvi otrok oziroma kdeséa Se razvija v trebaku, je za njih vse
sveze in novo. Zato sklepam, da se veliko boljdogi ¢lani poglobijo v katalog in razine
artikle, saj zelijo svojemu mé&ku priskrbeticisto vse, kar potrebuje. Z#éane kluba Infantino,
ki so stari med 20 in 30 let in nimajo otrok, pretbwam, da jih ptiakujejo.

H3: Clani, ki pricakujejo oziroma imajo prvega otroka, so bolj mnenja je katalog premalo
obsezen, kot drudlani.

Danes nam vsem primanjkufasa. Ljudje so prezaposleni, predvsem bolj izolmaiteajo
poleg sluzbe Se kup aktivnosti, zato jim ostane mehloc¢asa za nakupovanje. To je eden od
razlogov, da bolj izobrazeni za nakupovanje pogestporabljajo splet.

H4: Bolj izobrazenim anketirancem v primerjavi z maghrazenimi bolj ustreza nafanje
prek spleta v primerjavi s posto in telefonom.

Finartno stanje danasnje povpre slovenske druzine ne oma@go da bi lahko povsem
brezskrbno troSili — niti za nujne zivljenjske pEdigine, kaj Sele malo bolj prestizne dobrine
kot so npr. igrée. Zato dosega ugodna cena eno bistvenih mestshaciepomembnosti
elementov storitev, izkuSnje z njo pa so pogosibes|

H5: Najveiji razmik med pomembnostjo in dosedanjimi izkuShjahementov storitev
anketiranci pripisujejo ugodnim cenam.

6.2. Metodologija dela

6.2.1. Sestava vpraSalnika in izvedba ankete

Glede na namen in cilje diplomskega dela sem kdbdae pridobivanja podatkov izbrala
anketiranje prek elektronske poste.

Pri sestavi vpraSalnika sem upoStevala navodilprgaavo vpraSalnika — vpraSanja morajo
biti jasna,cim krajSa, v razumljivem jeziku, brez zapletenitokovnih izrazov. I1zogibati se je
treba nejasnim, dvoumnim in zavajéjo ter nepotrebnim vprasanjem. Od sploSnih vpraSanj
je treba preiti h konkretnim, ¢btljiva vpraSanja so zastavljena proti koncu vpirdka
(Kotler, 2004, str. 136).

Tema mojega vpraSalnika ni@liljiva, razen pri vprasanju o skupnem nigssm dohodku na

gospodinjstvo. Da sem dobila korektne odgovore mmasanje, sem oblikovala 5
dohodkovnih razredov.
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Oblikovati sem skuSala kratke, razumljive, prepgastsplosno znane trditve, ki ne zahtevajo
dodatnih pojasnjevanj in pri katerih se anketirazegeda namena raziskave. Z&ine
vprasanj sem uporabila strukturiran vprasalnikinka ze vnaprej doleéene odgovore. Za to
vrsto vpraSalnika sem se otila zato, da imajo vsi anketiranci enake moznoatodgovor,
odgovori so bolj zanesljivi, laze jih je interprati in ni nikakrSnih nejasnosti.

Odicila sem se za uporabo principa petstopenjskih ikestea merjenje staks (metoda
Servqual ima sicer sedemstopenjsko lestvico, vesdar Zelela poenostaviti vprasalnik in
zato izbrala petstopenjsko). Glavna prednost tegeipa je, da omogo anketirancu izraziti
intenzivnost obutka z ocenami od ena do pet. Tako je tudi lazdizwadi in primerjati
odgovore med seboj. Stal& so dokaj zanesljiv indikator vedenja, zato sdvies za
merjenje stali§ ena najuporabnejSih orodij za analizo proces&oWdinja stali§ oz. razmerja
med staligi in dejanji kot odzivov na dotene drazljaje (RojSek, 1995, str. 3). Poznamb ve
vrst ocenjevalnih lestvic, ki imajo za osnovo oadio ali intervalno lestvico.

V svoji raziskavi sem uporabila Likertovo (MoutinhBvans, 1992, str. 38-43) intervalno
lestvico za merjenje staliS Sestavljena je iz serije trditev (ugodnih ali gednih) o
prowtevani temi. Stopnja trditve na lestvici niha od celoti se strinjam« do »sploh se ne
strinjam«. Tem stopnjam lahko ze od vseg&etia pripiSemo Stevihe vrednosti, lahko pa to
storimo Sele kasneje, predertzemo analizirati odgovore. Odita sem se za pripis ustrezne
ocene na intervalu od 1 do 5, kjer viSja ocena @gpeaugodnejSi odgovor.

v celoti se deloma se niti eno, niti delno se ne sploh se ne
strinjam strinjam drugo strinjam strinjam
5 4 3 2 1

Pri oblikovanju vsebine ankete oziroma posameznige deditev sem bila Se zlasti pozorna,
saj je pazljivo oblikovanje serije trditev glavniogoj za pravilne rezultate raziskave,
opravljene z uporabo lestvic za merjenje stalis

Pri preizkuSanju domnev sem uporabila dva preizkmsazkus dvojic in preizkus skupin.

Domnevo o razliki med dvema aritm@tima sredinama za odvisna vzorca (preizkus dvojic)
preverimo s pomf)o t-preizkusa. S pondg preizkusa preverjamo veljavnost naslednje
domneve:

Ho: ud =0
Hi: ud?/: 0

d
sg(d)
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Kadar so povprne vrednosti med dvojicami zelo razie, je vrednost t-preizkusa visoka
(p<0,05). V tem primeru lahko zavrnem@elno hipotezo o enakosti vrednosti spremenljivk
med dvojicami, ter sprejmemo sklep, da se aritnesiredini opazovanih spremenljivk med
posameznima dvojicama statisto zn&ilno razlikujeta (Rogelj, 2001, str. 64-66; Ravan,
Turk, 1999, str. 133-136).

Domnevo o razliki med aritme&nima sredinama za neodvisna vzorca (preizkus skupin
preverimo s pom#o t-preizkusa.

Pri tem je treba poudariti, da je izbira preizkugamazraza odvisna od enakosti oziroma
neenakosti varianc za posamezno spremenljivko ulpopah. Zato moramo Se pred izvedbo
preizkusa skupin preveriti ¢8lno domnevo, da sta varianci enaki. Ker ni pomemkatera
varianca je vga, v alternativni domnevi upoStevamo neenakost njeada:

Ho: 0l =02
Hi:cl#c2

9,

1. Ce ne moremo zavrniti domneve o enakosti variantadaljevanju upostevamo ¢hjno
obliko t-preizkusa:

Ho: pl =p2
Hqi: pl#p2

— yl - 372
Se(yl - yz)

Kadar so povpre vrednosti med skupinama zelo ré&ad, je vrednost t-preizkusa visoka
(p<0,05). To pomeni, da lahko zavrnemoetmo hipotezo o enakosti vrednosti spremenljivk
med skupinama in sprejmemo sklep, da se arigmetredini opazovane spremenljivke med
posameznima skupinama razlikujeta.

2. Kadar pa predpostavka o enakosti varianc nilig@oa, pri preizkusu skupin uporabljamo
priblizek t-preizkusa:

Ho: ul =p2

Hi pl # pu2

yl_yz

=L 2
2 2

IS .S

n n
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Tudi tukaj velja, kadar so povpmee vrednosti med skupinama zelo ré&xi, je vrednost
priblizka t-preizkusa visoka (p<0,05). To pomeng l&dhko zavrnemo &elno hipotezo o
enakosti vrednosti spremenljivk med skupinama nejspemo sklep, da se aritm@ti sredini
opazovane spremenljivke med posameznima skupinaph&ujeta (Rogelj, 2001, str. 66-68;
Rovan, Turk, 1999, str. 128-132).

6.2.2. Statisti €na obdelava podatkov

Statisttno obdelavo podatkov ter gréfie prikaze sem opravila s po&m programskih
paketov SPSS 9.0 za Windows in Excel 2000 za Wirsdow

Mozne napake pri raziskavi: med celotno raziskam poskuSala zmanjSati mozne napake.
Z veckratnim testiranjem vpraSalnika sem se izognilaamemljivim in  dvoumnim
vprasanjem, zato sem tudi postavila jasna in pstangprasanja ter mozne odgovore.

7. Rezultati empiri éne analize

7.1. Opis podatkov

V nadaljevanju najprej predstavljam vzorec in opistatistike.

O raziskavi je bilo dne 13. 07. 2004 prek elektkenpoSte obve&g&nih 789¢lanov kluba
Infantino. Vsi so prejeli spremni dopis, v kateresmm se predstavila in razlozila namen
raziskave. V raziskavo je vkijenih vseh 114&lanov kluba Infantino, ki so odgovorili na
vprasalnik do vkljgno 20. 07. 2004.

V empiricno analizo sem vkltila posameznike, ki sélani kluba Infantino. Vprasalnik je bil

julija 2004 prek elektronske poste poslan vsem &I@@om kluba, med katerimi je 85,3
odstotka Zensk in 14,7 odstotka moskih. Prejela $&/ odgovorov (stopnja odzivnosti je
bila 14,5-odstotna). Na vprasSalnik je odgovorilg0dstotka Zensk in 9,6 odstotka moskih.

STAROST ANKETIRANCEV

V vzorec so bili zajeti anketiranci stari med 2GiBletom, katerih povpéea starost je 30 let.

Tabela 1: Starost anketirancev

Minimum Maximum

Vir: Lastna raziskava, 2004.
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STEVILO IN STAROST OTROK

Tabela 2: Stevilo in starost otrok anketirancev

N ‘ Povpre €je ‘Std. Odklon | Variance Minimum Maximum

Stevilo otrok 114 0,93 0,6056 0,3667| 0,00 3,00
Starost prvega otroka 92 1,58 2,3207 5,3857 0,08 14,00
Starost drugega otroka 12 5,05 3,5979 12,9450 0,08 11,00
Starost tretjega otroka 2 0,71 0,4125 0,1701 0,42 1,00

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Slika 2: Stevilo otrok anketirancev (n = 114)

2%
10%
0% 20%

00 otrok (pri¢akujejo)
B 1 otrok

02 otroka

O3 otroci

68%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

V povpr&ju imajo ¢lani kluba skoraj enega otroka. Iz slike 1, ki palje Stevilo otrok, je
razvidno, da ima 68 % anketirancev enega otrok&p 3 ima dva otroka, 2 % anketirancev
pa ima tri otroke. 20 %lanov kluba nima otrok oziroma jih Se ¢akujejo (so trenutno
NOSEi).

V Tabeli 2 na strani 25 vidimo, da je povgma starost prvega otroka 1,6 leta. Drugi otrok je
vV povpre&ju star 5 let, tretji pa 8,5 mesecev.

IZOBRAZBA ANKETIRANCEV

Iz Slike 3 na strani 28, ki prikazuje izobrazbo etiancev, je razvidno, da ima 3,5 %
anketirancev dokarano najvé poklicno 3olo, 36 % pa najvesrednjo SoloClani kluba
Infantino so v povprgu zelo izobrazeni, saj ima visjo, visoko aliévieot visoko izobrazbo
kar 60 % anketirancev.
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Slika 3: Izobrazba anketirancev (n = 114)

36%

Oosnovna

@ poklicna
Osrednja
OviSja ali visoka
B vec kot visoka

Vir: Lastna raziskava, 2004.

MESECNI NETO DRUZINSKI DOHODEK ANKETIRANCEV

Iz Slike 4 vidimo, da ima 11 % anketirancev nieseneto druzinski dohodek manjsi od
150.000 SIT. V povprgu pa je meseni neto druzinski dohodek okoli 250.000 SIT.

Slika 4: Meseni neto druzinski dohodek anketirancev (v SIT) (hl=)

26%

13%

18%

11%

32%

@ manj kot 150.000
W 150.000-250.000
[1250.000-350.000
[1350.000-500.000
W vec kot 500.000

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Najvet anketirancev (32 %) ima mese neto druzinski dohodek od 150.000 do 250.00Q SIT
Malo manj (26 %) anketirancev ima mé&seneto druzinski dohodek od 350.000 do 500.000
SIT. 13 % pa jih ima mes&ri neto druzinski dohodek ¥ od 500.000 SIT. Zavedati se

moramo, da gre pri tem odgovoru za&wttjiv osebni podatek.
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7.2. Rezultati

V nadaljevanju predstavljam rezultate emjig analize.

Pomembnost posameznih elementastoritev so anketiranci ocenjevali z ocenami atb15,
kjier ocena 1 pomeni da posamezen element storitvpomemben, ocena 5 pa da je
posamezen element storitve zelo pomemben.

Na Sliki 5 so spremenljivke razwié&ne po povprgu pomembnosti. V povptgu so kot
najbolj pomemben element storitev anketiranci a@eadj zanesljivost informacij v katalogu,
kot najmanj pomemben element storitev patlemi kluba ocenili preprostost naemja po
posti.

Slika 5: Pomembnost elementov storitev kataloSke prodajil(#)=

‘Izelo P b Ep b O niti niti O ni pomemben M sploh ni pomemben Opovpreéje ‘

zanesljivost informacij v katalogu

opisi artiklov v katalogu

ugodne cene

ponudba artiklov v katalogu

enostavnost naro¢anja po internetu

pogostosti obves¢anja o (akcijskih) artiklih I |:| 4,1
informacije v katalogu zadostujejo za nakup l |:| 4,1
pripravljenosti zaposlenih pomagati strankam lI |:| 3,9
s
36% |5%l |:| 3,6

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

enostavnost naro¢anja po telefonu

enostavnost naroc¢anja po posti

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Na Sliki 5 so lepo prikazani tudi odstotki pomemsim@osameznega elementa storitev, s tem
da zaradi preglednosti slike niso prikazani odstoityi od 5.

Gledepoznavanja kataloga in internetnih novic Infantino se je pokazalo, da 90 odstotkov
¢lanov kluba Infantino pozna oboje. Torej le desetiie pozna internetnih novic Ifantino.
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Slika 6: Poznavanje kataloga in internetnih novic Infan{ine= 114)

katalog in novice

samo katalog 20
(]

10%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Za preverjanje hipoteze sem primerjalamembnost in izkuSnje¢lanov kluba Infantino s
posameznimi elementi storitev Tako pomembnost posameznega elementa storitev kot
izkusSnje so anketiranci ocenjevali z ocenami odol5d Ocena 1 pomeni, da je d&dm
element storitve nepomemben oziroma da je iffagl s tem elementom slabo izkuSnjo, ocena
5 pa, da je doken element storitve pomemben oziroma da je i@t s tem elementom
dobro izkusnjo.

Slika 7: Pomembnost in dosedanje izkustianov kluba Infantino s posameznimi elementi
storitev (n = 114)

‘ B (A) pomembnost elementov (1-5) a(.)i Snje z elementi (1-5) Orazlika A-B ‘
o

|opisi artiklov v katalogul

:

| zanesljivost informacij v katalogul

| ponudba artiklov v katalogul

| enostavnost naro¢anja po internetul

|r_, tosti obvescanja o (akcijskih) artiklih
informacije v gl dostujejo za nakup I -. 7 7777 ! 7 :- 77777777777 |:| 7;,; 777777
t naro¢anja po 777737,7777777777777[|70:2 7777777
enostavnost naro¢anja po posti 3,7 : 0.1
e
| pripraviljenosti zaposlenih p gati str 4,2 i 0,3

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Na podlagi vzatnih podatkov ugotavljam, da obstajajo razlike medchpnom posameznega
elementa storitve in dosedanjimi izkusnjami resgonadv z le-temi. Na Sliki 7 lahko vidimo,
da je ponudba artiklov v katalogu, opis artiklogodna cena ter zanesljivost informacij
strankam mnogo bolj pomembna kot pa izkuSnje hkirfiajo s temi elementi. Pri preprostosti
0z. kompleksnosti natanja po telefonu in internetu ter pri elementitriste »informacije v
katalogu zadostujejo za nakup« in pogostosti zapdsipomagati strankam pa so razlike med
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pomenom posameznega elementa storitve in dosedazkmsnjami anketiranih zelo majhne.
Zanimivo pa je, da so pri preprostosti oz. komphelsti nardanja po posti in pripravljenosti
zaposlenih pomagati strankam dosedanje izkuSnjeti@akih boljSe, kot pa so njihove
zahteve.

Elementi storitev, pri katerih je razlika ocene mwntnosti in izkuSen;j statigtio zn&ilna, so
ozna&eni z rd€o. Pri tem sem za ugotavljanje Ziiaih razlik uporabila preizkus dvojic.

Clane kluba sem spraSevai® se strinjajo s havedenimi trditvami o katalogu Infantino.
Trditve so ocenjevali z ocenami od 1 do 5, kjernac& pomeni da se anketiranec nikakor ne
strinja, ocena 5 pa da se strinja s trditvijo. Ezéne so tudi povptee vrednosti (aritmetne
sredine) za posamezno trditev. Da bi pritegnil§o/@ozornost anketirancev sem eno trditev
zanikala.

Ker je trditev »Katalog ni pregleden« zanikana (k@trazvidno s Slike 8), jo je treba
interpretirati obratno. Anketiranci se najbol;j sjajo s trditvami, da je katalog pregleden, lepo
berljiv in da vsebuje koristne nasvete. Priblizive ghetini (42 %) anketirancev meni menita,
da je katalog premalo obsezen.éMat polovica anketirancev se ne strinja s trditvigla
redno preberejo uvodnik kataloga.

Slika 8: Strinjanje anketirancev s trditvami o katalogu htfao (n = 114)

‘Ise strinjam @ se delno strinfjam [0sem neodlocen Ose delno ne strinjam M se nikakor ne strinjam [ povpreéje ‘

Katalog je lepo berljiv

Katalog vsebuje koristne

nasvete

Redno preberem uvodnik
kataloga

Katalog je prevec klasi¢en

Katalog ni pregleden

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Clani kluba Infantino so izrazali mnenja spremembi oziroma izboljSavi kataloga
Infantino.
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Slika 9: Mnenje anketirancev o spremembi oziroma izbolj&avaloga Infantino (n =114)

da
37%

ne
63%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

37 anketiranih meni, da je katalog Infantino tredgwemeniti oziroma izboljSati njegovo
ponudbo. Med najpogostejSimi predlogi za izboljSam povéan obseg kataloga — &e
artiklov, obsSirnejSi in natamejSi opis artiklov, preglednejSa razporeditev glet starost
otrok, ve akcijskih cen.

Anketiranci soustreznost posameznega ®@ma naro¢anja ocenjevali z ocenami od 1 do 5,

kjer ocena 1 pomeni, da jim dékn n&in nar@anja ne ustreza, ocena 5 pa da jim &eto
natin nara@anja zelo ustreza.

Slika 10: Ustreznost posamezneg&ima naréanja prek kataloga Infantino (n = 114)

‘Izelo ustreza @ delno ustreza [0 sem nepodlocen O delno ne ustreza M ne ustreza [ povpreéje ‘

ustreza nac¢in naro¢anja po
internetu

ustreza nac¢in naro¢anja po
telefonu

ustreza nacin naroc¢anja po
posti

120%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Anketiranim¢lanom kluba najbolj ustreza naemje prek spleta (69 % zelo ustreza), manj pa
po telefonu (18 %) oziroma posti (13 %).
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7.3. PreizkuSanje domnev in predstavitev ugotovitev
HIPOTEZE
Ustreznost posameznega ®aa pregleda artiklov

HIPOTEZA 1:Clanom kluba bolj ustreza pregled artiklov na spletat pregled tiskanega
kataloga.

Anketirance sem prosila, naj ocenijo, ali jim bo§treza pregled artiklov v katalogu ali na
spletu.Clani kluba so ozndli odgovore na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeaijd posamezna
oblika pregleda za njih popolnoma neustrezna, oéepa, da je posamezna oblika pregleda
artiklov za njih zelo ustrezna.

Ker sem ocenjevala isto skupino vpraSanih, gledejinave odgovore, sem opravila preizkus
dvojic. Rezultate predstavlja Slika 11.

Anketiranci so oba rina pregleda artiklov, tako splet kot katalog, wipeju ocenili kot
delno ustrezna.

Slika 11: Ustreznost posamezneg&ima pregleda artiklov (n = 114)

‘ Bustreza Edelno ustreza [Oniti neustreza niti ustreza Ddelno neustreza B popolnoma neustreza [povpreéje

kako vam ustreza internet

18% A% %o 4,0
kot oblika pregleda artiklov ° °

kako vam ustreza katalog

219 29 4,0
kot oblika pregleda artiklov 20 °

0% 20% a0% 60% 80% 100% 120%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Na podlagi vzatnih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve (P=0,913) Ne moremo
torej trditi, da med spletom in katalogom obstajaplike v ustreznosti.

Pogostost pregledovanja kataloga in spletnih strani

HIPOTEZA 2: Delezclanov kluba, ki redno (v&rat na mesec) pregledajo spletno stran
www.infantino.info, je @i od deleZa‘lanov kluba, ki redno pregledajo katalog Infantino.
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Slika 12: Pogostost pregledovanja kataloga in spletne stranill4)

B veé kot enkrat na mesec H enkrat na mesec O enkrat na pol leta ‘

Pogostost
pregledovanja
internetnega
kataloga

Pogostost
pregledovanja
kataloga

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Preverila sem, ali velja hipoteza, da je delnov kluba, ki redno pregledajo spletno stran
Infantino, veji od delezalanov kluba, ki redno pregledajo njihov katalog.

Izkazalo se je, da na podlagi v&eih podatkov zavrnemo ¢elno domnevo (P=0,000), kar
pomeni, d&lani kluba Infantino pogosteje pregledujejo splestran kot katalog.

Pomembnost obsega kataloga glede na Stevilo otrok

HIPOTEZA 3: Clani, ki pricakujejo oziroma imajo prvega otroka, so bolj mnerga je
katalog premalo obsezen, kot drudtgini.

Anketiranci so ocenjevali trditev »Katalog je prémabsezen« z lestvico od 1 do 5, kjer 1
pomeni »nikakor se ne strinjam«, 5 pa »popolnon&ragam«.
Clane kluba sem razdelila v dve skupini, in sicer:

* v prvo skupino tiste z enim otrokom oziroma tigiieptroka Se ptiakujejo,

* v drugo skupino pa tiste z ¥&ot enim otrokom.

Za preverjanje razlike teh dveh skupin sem upoagtiéizkus skupin.
Na podlagi vzamih podatkov ne moremo zavrniti¢eine hipoteze (P=0,541). Se¢yea

¢lane kluba, ki imajo v& kot enega otroka, je obseg kataloga v podjpreelo nekoliko
pomembnejSi kot za tistdane, ki imajo enega otroka oziroma ga Ségkujejo.
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Slika 13: Pomembnost obsega kataloga glede na Stevilo atrek 14)

2 ali 3 otroci 3,2

1 otrok ali pricakuje
3,0
otroka

Vir: Lastna raziskava, 2004.
Ustreznost naraanja prek telefona, poste in spleta glede na izobzao

HIPOTEZA 4:Bolj izobrazenim anketirancem v primerjavi z maaghlrazenimi bolj ustreza
narocanje zlasti prek spleta v primerjavi s posto iretehom

Anketiranci so ustreznost posameznegan@anaréanja ocenjevali z ocenami od 1 do 5, kjer
1 pomeni, da jim doken n&in nar@anja popolnoma ne ustreza, ocena 5 pa, da jimteolo
natin nar@anja popolnoma ustreza.

Za preverjanje razlik ustreznosti naaoja prek telefona, poste in spleta glede na izlara
sem uporabila preizkus skupin.

Na podlagi vzainih podatkov ne moremo zavrniti¢ceine hipoteze. Na podlagi vzorca ne
moremo trditi, daslani kluba Infantino z vi§jo izobrazbdolj uporabljajo splet za natanje
artiklov.

Ugotovitev, da manj izobrazenidlanom kluba bolj ustreza nasanje prek spleta kot bolj

izobrazenimélanom, se mi zdi presenetljiva, saj je iz raziskalno, da obstaja predvsem v
izobrazbi znaten digitalni razkorak pri uporabieimteta. V raziskavi oktobra 2003 je bilo
namre& ugotovljeno, da je 22 % uporabnikov interneta kahdano osnovno Solo in kar 78 %
uporabnikov z dokafano viSjo in visoko Solo, kar pomeni, da bolj izabeni pogosteje

uporabljajo splet kot manj izobrazeni (RIS, 2004).

4 Zaradi majhnega vzorca sem bila prisiljena zdrizitbrazbene razrede (poklica in srednja $ola rethmani
izobrazenih ter visja ali visoko in &é&ot visoko v razred bolj izobrazenih ).
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Slika 14: Ustreznost nak@nja prek telefona, poste in spleta glede na izilorén = 114)

telefon

B visja ali veé¢

O poklicna ali srednja $ola
2,9

|

|

|

|

< 1
posta |
)

I

|

|

|

4,5
internet

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Pomembnost in dosedanje izkusnjeflanov kluba Infantino s posameznimi elementi
storitev

HIPOTEZA 5: Najveji razmik med pomembnostjo in dosedanjimi izkuShjalementov
storitev anketiranci pripisujejo ugodnim cenam.

Za preverjanje hipoteze sem primerjala pomembnoszkusnjeclanov kluba Infantino s
posameznimi elementi storitev. Tako pomembnost rpegaega elementa storitev kot
izkuSnje so anketiranci ocenjevali z ocenami odol5d Ocena 1 pomeni, da je dé&dm
element storitve nepomemben oziroma da je ifael s tem elementom slabo izkuSnjo, ocena
5 pa, da je doken element storitve pomemben oziroma da je el s tem elementom
dobro izkusnjo.

Razmik med pomembnostjo in dosedanjimi izkuSnjan@lementi storitev sem iztanala

tako, da sem povpEri oceni pomembnosti elementa odStela podmoevrednost izkuSnje z
istim elementom.

Razmik med pomembnostjo in izkuSnjami sem preveggbreizkusom dvaoijic.

Na podlagi vzatnih podatkov zavrnemo ¢elno domnevo (P=0,000), iZesar lahko

sklepamo daclani kluba Infantino najwgi razmik med pomembnostjo in dosedanjimi
izkuSnjami elementov storitev pripisujejo ugodniemam.
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Slika 15: Pomembnost in dosedanje izkuSijanov kluba Infantino z elementom storitev
ugodne cene (n = 114)

‘ H (A) pomembnost elementov (1-5) O (B) izkusnje z elementi (1-5) Orazlika A-B ‘

ugodne cene 3,5 1,0

Vir: Lastna raziskava, 2004.

V primeru cen znaSa razmik med pomembnostjo inSajaieno oceno, kar je &&ot razmik
pri preostalih elementih storitev.

8. Sklep

Dandanes sta uspeSna prodaja in z njo povezarekobdvisna od mnogo faktorjev, med
katerimi sta med pomembnejSimi prav gotovo kvaditeizdelek in dober marketing. Izdelki
so ve&inoma tehnino Ze dovrSeni, tezava pa se pojavi pri njihovdajb Za njeno pov&anje
uporabljajo podjetja razine distribucijske kanale in na taciadoseZejo vékupcev.

Z direktnim marketingom je podjetjem tako v svetut kri nas uspelo Se dodatno péate
prodajo. S kakovostnim izdelkom in s kakovostnoettyo takega r@na prodaje krepijo
zadovoljstvo potroSnikov in si s tem pridobivajthojo naklonjenost in zvestobo.

Podjetju Sitrade d.o.0. je to uspelo, saj so sbeilpmed vodilne trgovine otroSke opreme v
Sloveniji. Do uspesne prodaje so prisli predvsesvgim katalogom in spletnim portalom.
Za vse tiste kupce, ki se tezje atfip za nakup prek posSte pa imajo izdelke predsaely
svoji trgovini Infantino.

V svoji trzni raziskavi sem ugotavljala, kakSnansoenja, zelje in preference kupcev otroskih
pripomakov prek kataloga Infantino. Moj namen je bil pitd informacije o podobi
kataloga, ponudbi in predstavitvi izdelkov ter umoti konkretne predloge zacimkovitejSi
nain kataloske prodaje.

Trzna raziskava je pokazala, da kupci zaupajo mémijam v katalogu, da poleg kataloga
poznajo tudi druge r@ne pridobivanja informacij o izdelkih podjetja &itle d.o.0.. Kupci
imajo na splosno dobre izkusSnje z vsemi elementitet kataloSke prodaje, vendarcue
¢lanov kluba meni, da ima katalog premajhen obsedairbi moral vsebovati ¥edodatnih
informacij o artiklih. Presenetljivo je dejstvo, dac kot polovici ¢lanov kluba, ki spadajo
med manj izobrazene, najbolj ustrez&inanara@anja prek spleta. Visje izobrazeni pa se
posluzujejo drugih prodajnih kanalov, kar je v ma$jp z raziskavami (RIS, 2004). Methni
kluba Infantino, ki imajo prvega otroka i€lani kluba, ki imajo vé otrok, ni razlik o
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pomembnosti obsega kataloga, kar si glede na pomeshlrojstva prvega otroka ne bi
predstavljali.

Vsako podjetje hrepeni po zvestih kupcih, ki bodwdjptje oziroma njegove izdelke in
storitve pripor@ale svojim sorodnikom in prijateljem. Takim kupc@mdjetja posvéajo vse
vec¢ pozornosti. PoskusSajo jih pridobiti, ohraniti in msak n&in ¢im bolj zadovoljiti njihove
individualne potrebe.

Ravno zaradi tega je komunikacija med podjetjenkupcem izredno pomembna. Podjetje
potrebuje od svojih kupcev povratne informacije, ko nenehno izboljSuje svoje
poslovanje in se s tem Se bolj pribliza svojim lemcoziroma jihcim bolje zadovolji. To
privede do zadovoljstva potrosnikov na dolgi rokrati pa tudi do pow&ane prodaje in s tem
dobicka.
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Priloga 1: Rezultati statisti énega preizkusanja domnev

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1. ... ponudba
1 artiklov v katalogu 445 114 1765 ,072
1. ... ponudba
artiklov v katalogu 3.88 114 777 073

Paired Samples Test

Paired Difference:

95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair 1. ... ponudba artiklov v

1 katalogu - 1. ... ponudba 57 ,940 ,088 ,40 74 6,473 113 ,000
artiklov v katalogu

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 2. ... opisi artiklov
1 v katalogu 4,58 114 677 ,063
2. ... opisi artiklov
v katalogu 3,78 114 ,880 ,082

Paired Samples Test

Paired Difference:

95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair 2. ... opisi artiklov v
1 katalogu - 2. ... opisi ,80 ,988 ,093 ,61 ,98 8,624 113 ,000
artiklov v katalogu

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair pomembnost: ugodne
1 cene 4,52 114 , 755 ,071
izkuSnje: ugodne cene 3,50 114 ,934 ,087

Paired Samples Test

Paired Difference:

95% Confidence
Interval of the

Std. Error Difference

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair pomembnost: ugodne
1 cene - izkusnje: 1,02 1,121 ,105 ,81 1,23 9,693 113 ,000
ugodne cene

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 4. ... zanesljivost
1 informacij v katalogu 469 114 551 052
4. ... zanesljivost
informacij v katalogu 393 114 817 077




Paired Samples Test

Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 4. ... zanesljivost
1 informacij v katalogu
-4. ... zanesljivost 76 ,934 ,087 ,59 ,94 8,723 113 ,000
informacij v katalogu
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 5. ... enostavnost oz.
1 kompleksnost 3,88 113 1,059 ,100
naro?anja po telefonu
5. ... enostavnost oz.
kompleksnost 3,72 113 871 ,082
naro?anja po telefonu
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 5. ... enostavnost oz.
1 kompleksnost
naro?anja po telefonu -
5. . enostavnost oz. 17 1,209 114 -,06 ,39 1,478 112 ,142
kompleksnost
naro?anja po telefonu
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 6. ... enostavnost
1 oz. kompleksnost 3,61 113 1,021 ,096
naro?anja po posti
6. ... enostavnost
oz. kompleksnost 3,73 113 ,869 ,082
naro?anja po posti
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 6. ... enostavnost
1 0z. kompleksnost
naro?anja po posti
-6. ... enostavnost -,12 1,067 ,100 -,31 ,08 -1,146 112 ,254
0z. kompleksnost
naro?anja po posti
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 7. ... enostavnost oz.
1 kompleksnost 4,35 113 ,884 ,083
naro?anja po internetu
7. ... enostavnost oz.
kompleksnost 3,96 113 ,920 ,087
naro?anja po internetu




Paired Samples Test

Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 7. ... enostavnost oz.
1 kompleksnost
naro?anja po internetu
-7, enostavnost oz. ,39 1,089 ,102 ,19 ,59 3,800 112 ,000
kompleksnost
naro?anja po internetu
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 8. ... informacije v
1 katalogu zadostujejo 4,06 114 ,924 ,087
za nakup
8. ... informacije v
katalogu zadostujejo 3,81 114 ,930 ,087
za nakup
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 8. ... informacije v
1 katalogu zadostujejo
za nakup - 8. ... 25 1,127 ,106 ,05 ,46 2,409 113 ,018
informacije v katalogu
zadostujejo za nakup
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 9. ... pogostosti
1 obves§?anja o 4,11 114 ,870 ,081
(akcijskih) artiklih
9. ... pogostosti
obves?anja o 3,81 114 ,930 ,087
(akcijskih) artiklih
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 9. ... pogostosti
1 obves?anja o
(akcijskih) artiklih - 9. ... 31 1,138 ,107 ,10 ,52 2,881 113 ,005
pogostosti obves$?anja
o (akcijskih) artiklih
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 10. ... pripravljenosti
1 zaposlenih 3,92 114 ,330 ,031
pomagati strankam
10. ... pripravljenosti
zaposlenih 4,21 114 ,887 ,083
pomagati strankam




Paired Samples Test

Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 10. ... pripravljenosti
1 zaposlenih pomagati
strankam - 10. ... -,29 ,870 ,081 -,45 -13 -3,554 113 ,001
pripravljenosti zaposlenih
pomagati strankam
Priloga hipoteze
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair kako vam ustreza
1 katalog kot oblika 4,03 114 , 746 ,070
pregleda artiklov
kako vam ustreza
internet kot oblika 4,02 114 ,841 ,079
pregleda artiklov
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair kako vam ustreza
1 katalog kot oblika
pregleda artiklov - kako ,01 ,857 ,080 -,15 17 ,109 113 ,913
vam ustreza internet kot
oblika pregleda artiklov
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair katalog pregledam vec
1 kot enkrat na mesec 48 114 502 047
internet pregledam vec
kot enkrat na mesec 68 114 467 044
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair katalog pregledam vec
1 kot enkrat na mesec -
internet pregledam vec -,20 ,5635 ,050 -,30 -,10 -4,025 113 ,000
kot enkrat na mesec




HIPOTEZA 3:

Group Statistics

Std. Error
Stevilo otrok N Mean Std. Deviation Mean
3. Katalog je 1 otrok ali
premalo obsezen  prieakuje otroka 101 3,00 1273 27
2 ali 3 otroci 13 3,23 1,301 ,361

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

3. Katalog je Equal variances
premalo obsezen  assumed 109 742 -614 112 ,541 -,23 ,376 -,976 514

Equal variances

not assumed -604 15,112 ,555 -23 ,382 -1,045 ,584

Hipoteza 4:

INTERNET

Group Statistics

Std. Error
Izobrazba N Mean Std. Deviation Mean
Ocenite kako vam poklicna ali srednja Sola 45 4,76 484 072
ustreza nacin narocanja N
po internetu? visja ali vee 69 4,51 760 091

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Ocenite kako vam Equal variances
ustreza nacin narocanja  assumed 11,893 001 1,948 112 ,054 25 127 -,004 ,501
po internetu? Equal variances
not assumed 2,131 111,961 ,035 ,25 ,116 ,017 AT79
Group Statistics
Std. Error
I1zobrazba N Mean Std. Deviation Mean
Ocenite kakp vam poklicna ali srednja Sola 45 3,42 1,097 164
ustreza nacin isia ali ved
narocanja po telefonu? ~ V1S12 &ll vee 69 3,26 1,184 ,143
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Ocenite kako vam Equal variances
ustreza nacin assumed ,141 ,708 732 112 ,466 ,16 ,220 -,275 ,598
narocanja po telefonu?  Equal variances
not assumed 744 99,178 1459 ,16 217 -,269 592
Group Statistics
Std. Error
Izobrazba N Mean Std. Deviation Mean
Ocenite kako vam ustreza  poklicna ali srednja Sola 45 2,93 1,355 ,202
nacin narocanja po posti?  vigja ali vee 69 2,57 1,323 ,159




Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Ocenite kako vam ustreza  Equal variances
nacin narocanja po posti?  assumed 1099 754 1,439 112 153 37 ,256 -,139 875
Equal variances
not assumed 1431 92,543 ,156 37 ,257 -,143 ,879
Hipoteza 5:
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair pomembnost: ugodne
1 cene 4,52 114 ,755 ,071
izkuSnje: ugodne cene 3,50 114 ,934 ,087
Paired Samples Test
Paired Difference:
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair pomembnost: ugodne
1 cene - izkusnje: 1,02 1,121 ,105 81 1,23 9,693 113 ,000
ugodne cene




Priloga 2: Anketni vprasSalnik

1. v prvem sklopu vpraSanj me zanima vase mnenje o prodajnih katalogih podjetij, preko katerih
lahko kupujete.
Podala vam bom nekaj trditev. Za vsako od njih povejte kakSen pomen pripisujete
posameznemu elementu storitev. Ocena 1 pomeni, da za vas dolo¢en element storitve ni
pomemben, ocena 5 pa, da je za vas doloCen element storitve izredno pomemben.

Ne- Zelo
pomemben pomemben

1 2 3 4 5
Element storitve ...

1. ... ponudba artiklov v katalogu O O 0O O 0O
2. ... opisi artiklov v katalogu O O 0O O 0
3. ... ugodne cene O 0O 8 0 0
4. ... zanesljivost informacij v katalogu O O 0O O 0O
5. ... enostavnost oz. kompleksnost naroanja po

telefonu C C O oo
6. ... enostavnost oz. kompleksnost naroCanja po

posti O 0O O 0 0
7. ... enostavnost oz. kompleksnost naroCanja po

internetu C C O oo
8. ... informacije v katalogu zadostujejo za nakup O O 0O O 0
9. ... pogostosti obves&anja o (akcijskih) artiklin @ O 0 08 0
10. ... pripravljenosti zaposlenih pomagati strankam [ O 08 80 B8

2. Al poznate katalog in internetne novice Infantino?

[ Da, poznam samo katalog
[0 Da, poznam samo novice
] Da, poznam katalog in novice

] Ne

3. Ocenite kako vam ustreza posamezna oblika pregleda artikov? Ocena 1 pomeni, da je za vas
posamezna oblika pregleda popolnoma neustrezna, ocena 5 pa, da je za vas posamezna
oblika pregleda artiklov zelo ustrezna.

zelo
neustrezno
ustrezno
1 2 3 4 5
1.Katalog (tisk) O @) @) @) @)
2.Internet (www.infantino.info) O @ O @ @)

4. Kako pogosto pregledate katalog?
Ve¢ kot enkrat na mesec
Enkrat na mesec

Enkrat na pol leta

Nikoli

OOoaoa



5. Kako pogosto pregledate internetno stran www.infantino.info?

[0 Vec kot enkrat na mesec
[ Enkrat na mesec
[ Enkrat na pol leta
[0 Nikoli
6. Prosim, da slededim trditvam glede kataloga Infantino podate svoje mnenje in sicer tako, da za

vsako trditev izberete ustrezno Stevilko od 1 do 5 (1 - se nikakor ne strinjam, 5 - se popolnoma
strinjam).

Nikakor se ne Popolnoma se
strinjam strinjam
1 2 3 4 5

1. Katalog je prevec klasic¢en
2. Katalog ni pregleden

3. Katalog je premalo obsezZen

4. Redno preberem uvodnik
kataloga

5. Katalog je lepo berljiv

6. Katalog vsebuje koristne
nasvete

O0Oagaoaoa
O0Oagaoaoa
O0OagQaaa
O0Oagaoaoa
O0OagQaaa

7. v naslednjem sklopu vprasanj me zanima kak3ne so vaSe dosedanje izkuSnje glede kataloga
Infantino. Ocena 1 pomeni, da imate glede njihovih proizvodov in storitev slabe izkuSnje,
ocena 5 pa, da so le te dobre.

Slabe Dobre
izkusnje izkusnje
1 2 3 4 5

Element storitve ...

8. ... informacije v katalogu zadostujejo za nakup
9. ... pogostosti obves¢anja o (akcijskih) artiklih

1. ... ponudba artiklov v katalogu O 80 8 8 0

2. ... opisi artiklov v katalogu O O 80 8 0O

3. ... ugodne cene O O 0O 8O0 O

4. ... zanesljivost informacij v katalogu O O 80 8 0

5. ... enostavnost 0z. kompleksnost naro¢anja po

telefonu O o o > C

6. ... enostavnost oz. kompleksnost naro¢anja po

posti O 80 8 8 0

7. ... enostavnost oz. kompleksnost naro¢anja po

internetu C SR e 0 e
O 0 0O 0O 0O
O 80 0 0 O
O 80 0 0 O

10. ... pripravljenosti zaposlenih pomagati strankam

8. Ali bi po vaSem mnenju morali dopolniti, spremeniti oziroma izboljSati ponudbo v katalogu
Infantino?

[ Da



] Ne

9. Katere tri vrste izboljSav bi predlagali? Ce ste na prej$nje vpraanje odgovorili z Ne, na to
vpraSanje ne odgovarjajte.

1)
2)|
3)|

10. ocenite kako vam ustreza posamezen nacin naro¢anja? Ocena 1 pomeni, da vam nacin
naro¢anja ne ustreza, ocena 5 pa, da vam nacin naro¢anja zelo ustreza.

ne zelo

ustreza ustreza
1 2 3 4 5
1.Po posti O @) @) @) ®)
2.Potelefonu [ @) O @) O
3.Pointernetu [ @ @ @ @

Demografska vpraSanja

11. Leto rojstva: I

12. Stevilo otrok:

0
1
2
3
vec kot tri ..

OOogagQoa

13. Starost otrok: | b

** Starost vecih otrok locite z vejico (npr. 8,12,18)

14. Dokoncéana izobrazba:

Osnovna
Poklicna
Srednja

Vi§ja ali visoka

OOaagaa

Vecé kot visoka



15. Mesecéni neto druzinski dohodek:

Manj kot 150.000
150.000-250.000
250.000-350.000
350.000-500.000
350.000-500.000
vec kot 500.000

aOoaoaoaan

Oddaj anketo | Pobrisi vse
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