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1. UvOD

Slovenija je z vstopom v Evropsko unijo odprla aratovim konkurentom in povztita
preplah vsem delavcem v tekstilni industriji. Mnqgadjetja zmanjSujejo Stevilo zaposlenih,
selijo svojo proizvodnjo na trge s cenejSo delogilo, veina podjetij pa se zapira. JozZe
Smole, sekretar zdruzenja pri Gospodarski Zbor8iovenije pravi, da se bo ob sedanjih
gibanjih do leta 2006 Stevilo zaposlenih v tekstilmdustriji zmanjSalo Se za 30 do 35
odstotkov, kar pomeni za 3.700 do 4.300 ljudi (Baia, 2004, str. 28). Ker je cilj vsakega
podjetja preziveti, so danasnja podjetja prisiljésieati nove poti in razvijati konkuréno
prednost pred ostalimi v panogi. Joze Peti®y{2004, str. 8) pravi, da se mora vsako podjetje
specializirati za trzne niSe in zanje proizvajats@bne izdelke za posebne kupce.

V podjetjih se vse bolj zavedajo, da morajo za swbftoj usmeriti vso pozornost na
zadovoljstvo porabnikov kot tudi na zadovoljstvgpasienin. To mora postati glavni cilj
vsakega podijetja, ki mora neprestano spremljatpiazovati Zelje ter potrebe porabnikov kot
tudi zaposlenih. V podjetju Zu-Ja d.o.0., ki je darproizvodno podijetje spodnjega perila, se
tega moéno zavedajo, zato so zeleli, da pfiew porabnike Zu-Jinih izdelkov in tako
ugotovim, kaksSne so njihove nakupne navade inoati gdelki in storitvijo zadovoljni.

V podjetju poudarjajo, da so zvesti kupci najpomeaj in da se je potrebno zanje boriti.
Zavedajo se, da zadovoljni in zvesti kupci kupig,vostanejo zvesti dljgasa, so dovzetnejsSi
za nove izdelke, ne opazijo tujih blagovnih znaniky posredujejo morebitna opazanja,
pritozbe, predvsem pa hvalijo podjetje in izdelk@r pozitivnho vpliva na dolgotmo
uspesnost podjetja. Taksni kupci so boljSi oglaéekat vsi plaani oglasi v javnih o#lih.
Zato je prav, da vsako podjetje oceni zadovoljgvojih kupcev in s tem pridobi potrebne
informacije za svoj nadaljnji obstoj.

V podjetju Zu-Ja delam Ze ¥d&ot pet let. V tem obdobju sem ugotovila, da inodjptje svoj
potencial predvsem v posluhu za kupce, saj sokzdaradi cenovne ugodnosti dostopnejsi
slovenski populaciji. Poleg tega uporabljajo naebombaz) in kvalitetne materiale ter
izdelujejo klasino zasnovane izdelke, ki so primernejSi predvsenstasejSo populacijo.
Klasi¢éno perilo je na trgu (danes) tezje dosegljivo, ksajkurenca sledi predvsem modnim
trendom in ne udobju, kar je starejSi generacijnpmbnejSe.

Cilj diplomske naloge je ugotoviti, kaksno je zadlpstvo porabnikov z izdelki v podjetju Zu-
Ja d.o.o0.. Zanimale me bodo nakupne navade ozigdavai dejavniki nakupa ter &m so
Zu-Jini porabniki zadovoljni oziroma nezadovoljha podlagi danih ugotovitev bom lahko
podjetju posredovala informacije in Zelje porabwikier podala predloge za izboljSanje
poslovanja.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prnyveteoretinem delu predstavljam
podjetie Zu-Ja d.o.0., opredelim zadovoljstvo paoilatv, model zadovoljstva, vpliv

1



zadovoljstva na zvestobo, opredelim potencialnegalmika, nezadovoljstvo porabnikov ter
metode in néne merjenja porabnikovega zadovoljstva.

V drugem, empitini delu pa predstavim raziskavo zadovoljstva in upskh navad
porabnikov podjetja Zu-Ja. Opisana je metodolotga rezultati anketiranja stopetdesetih
nakljuéno izbranih porabnikov v Zu-Jinih prodajalnah. R&dao predstavljeni grafno ali s
tabelami in so ustrezno pisno obrazlozeni, statistdomneve pa sem preverjala z ustreznimi
statisttnimi metodami programa SPSS. V zakku povzamem ugotovitev teoré&tiega dela

in trzenjske raziskave ter podam predloge za igho|g poslovanja.

2. PREDSTAVITEV PODJETJA ZU-JA D.O.O.

Podjetje Zu-Ja d.o.0. se ukvarja s proizvodnjo liadpjo spodnjega perila in konfekcije.
Izdelke proizvaja v Vogljah, nato pa jih prodajatneh lokacijah (v Vogljah, Domzalah in
Kranju). Prvotno proizvodnjo (Zu-Ja s.p.) so preahajstimi leti (leta 1992) usmerili k
izdelavi spodnjega perila, danes pa so k ponudbakiGe Stevilna vrhnja ohida (hlate,
majice, pizame itd.).

Trenutno je redno zaposlenih 12 proizvodnih deladvilj. Pri prodaji pomaga povpig 5
Studentk, hkrati pa se vse pogosteje &ajlo za zunanje sodelavce oziroma kooperante, ki po
narcilu sesijejo izdelke. Trenutno sodelujejo s Stirirnunanjimi proizvajalci, saj se
spopadajo s porodniSko odsotnostjo in nepredvidenaiezenskimi stanji delavk. Poleg tega
imajo Se dve prodajalki, s katerima so vezani pbgod. Ker pa gre za druzinsko podjetje,
pri samemu poslovanju pomagajo vsi druZiriéani.

V podjetju Ze od samegacaika upostevajo Zelje kupcev, zato izdelujejo psedvudobno in
kvalitetno perilo. Ker za svojimi izdelki trdno §jo, so si tekom let nabrali veliko stalnih
strank, ki so z izdelki v povpgs zadovoljni in se vedno znova ¥ego. Leta 2004 so prodali,
v povpreju, 90.000 izdelkov in s tem ustvarili za 60 mifijov tolarjev prometa, kar pa se iz
leta v leto veéa.

Njihova ponudba je osreddiena na klagno perilo, primerno tako za starejSe kot mlajSe, za
mocnejSe, za moske in Zenske, le-to pa ponujajo parameni. Pohvalijo se s tem, da je ves
material (bombaz, lycra, elastan), razen alasiticipk, ki jih pri nas ni mogee dobiti,
slovenskega izvora. Stranke se velikokrat obrnepomdjetje tudi po pom saj jim svetujejo

0 najboljSem n&nu pranja, likanja in noSenja, vedno pa so prifpeav popraviti ali
prilagoditi svoje izdelke njihovim postavam in Zet). V podjetju veliko komunicirajo s
strankami in na ta ®& lahko hitro ugotovijo njihove Zelje. Ko se pokajpoveéano
povpraSevanje po dalenem izdelku, skuSa podjetje k&m hitreje zadovoljiti kupce. 1z
dolgoletnega sodelovanja pri prodaji ugotavljamsedalober glas trgovine dokaj hitro Siri, saj
redne stranke vedno znova pripeljejo nove kupceaZz@m, da stranke vse bolj zasapp



precenjene konkurente in da vse bolj tezijo h E@s — bombaznim izdelkom, kjer je
bistvena kvaliteta blaga in model izdelka.

V podjetju si zelo prizadevajo za medsebojno razamg zaposlenih in ustvarjajo
prijateljsko vzdusje, kar veliko prispeva k dobremdelku. \€asih lahko ze majhen nasvet
zaposlenih pripomore k izboljSanju izdelave izdelko vpliva na samo oblikovanje novih
izdelkov. Pot do novitet in ohranjanje znanega pow pa zahteva oo medsebojno
sodelovanje med prodajo in proizvodnjo. Le-ta maegotavljati nemoten potek dela, s
pravaiasno nabavo materiala (pogostokrat so ravno dadgvisti, ki ovirajo zastavljen nat

— slaba kvaliteta materiala itd.) in vsemi pripadeni pomoznimi materiali. Pri stiku s kupci
velikokrat prihaja do podanih obljub, katerih seastavljenentasu nikakor ne da izvesti. Za
uresnéitev teh bi potrebovali dodatno delovno silo, kar predstavlja velik stroSek, poleg
tega pa je tudi znan tezaven postopek uvajanjaelasdtrikotaznim materialom. Pri pogostih
pogovorih med vodjem proizvodnje in vodjem prodsgeugotovili, da proizvodnja zagovarja
izpolnitev plana, torej proizvedejo zadostno &olo artikla, a velikokrat v neprimernih, ne-
modnih barvah in z rahlégasovno zamudo.

Kot vsako podijetje v tekstilni industriji, se tuth stezka bori proti »sezonskim modnim
muham«. Trudijo se, da bi se jiim hitreje prilagodili, zato vedno znova kupujejolje
stroje, i§ejo ugodnejSe dobavitelje, oblikujejo modernejSedet® z novejSimi materiali itd.
Iz preteklinh napak sec¢yo in tako lahko réem, da so se v trinajstih letih poslovanja marsikaj
nawili. Podjetje Zu-Ja se zaveda svojih pomanjkljivote-te skuSa po najboljSih rseh
zmanijsati, je pa seveda tezko, saj to ni odvisnwosad njih in njihovega dela.

2.1. RAZVOJ IN RAST PODJETJA ZU-JA D.O.O.

Podjetje je ustanovila Jana Zupanc in ga poimemopal prvih dveh zZ#tnih ¢rkah svojega
imena. Tako je prvotno nastalo podjetje Zu-Ja &ipje danes manjSe proizvodno podjetje.
Novembra leta 2004 pa se je preoblikovalo v Zu-daod

Tako kot veina, ki se podaja v obrtnisSke vode, je bilo tudniJAdupanc na zsetku tezko.
Prvotno je doma Sivala vrhnja obila po meri, vendar si je kot izziv postavila cigdelati
spodnje perilo. Sprva o izdelavi spodnjega peril@etdela niesar, vendar se je vsega, kar
danes zna, ndila sama. Prve spodnje kike je poskusno ponudila prijateljem, sorodnikom
in znancem. Vsi so bili s krojem in materialom ze&dovoljni in nardila so se hitro zgela
poveevati. Kmalu ji ni zadostoval le en Sivalni strBjelavnico so morali v minulih desetih
letih dvakrat poveati. Zdaj je v delavnici dvajset posebnih Sivalsinojev (Priloga 1) za
Sivanje spodnjega perila. To je Zitan zaetek slovenskih manjSih podjetij, ki s svojim
trudom in znanjem uspejo pridobiti zveste porabnike

Zavedajo se, da morajo za lasten obstoj na ZeZagitenem trgu modernizirati svoje stroje
in postopke krojenja ter Sivanja. Kupili so si noxaunalnisko krojilno mizo in s tem
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izboljSali hitrost, natafnost in izrabo stroja. Za nadaljnjo kakovost izdellso potrebni Se
drugi sodobnejSi stroji in tehnike, za katere v jpgd Zu-Ja poskrbijo tako, da obiskujejo
razne seminarje, se povezujejo z zastopniki injsledvostim, ki prihajajo na trg.

V bliznji prihodnosti nértujejo selitev proizvodnje na ugodnejSo lokactpko za zaposlene
kot za stranke. Predvsem pa zelijo odpreti novelagjree prostore in priblizati svoje izdelke
novim kupcem. S tem bodo lahko tudi izkdeB ekonomijo obsega in si znizali stroSke
poslovanja.

2.2. CILJI' IN VIZIJA

Zu-Jin glavni cilj je pridobiti zaupanje kupcev svakitetnimi, udobnimi in cenovno
dostopnimi izdelki. IzboljSati Zelijo zadovoljst\airank in si s tem pridobiti zveste stranke.
Zanje so pripravljeni izdelke popravljati in jihilagajati njihovim Zeljam in potrebam. To je
glavna prednost, ki jih ® od ostale konkurence in jim predstavlja »reSiloitko« za
ohranitev svojega trznega polozZaja (Zupanc, 2005).

V prihodnosti si Zelijo powati prodajo, saj bi lahko le tako izkat&éi ekonomijo obsega.
Zato morajo poskrbeti za pridobivanje novih kupdevhodo z njihovimi izdelki zadovoljni
in se bodo vedno znova vai nazaj. RazSiritev prodaje na r#&nke lokacije je zelo
pomembna tudi zaradi boljSe prepoznavnosti in avggnosti blagovne znamke Zu-Ja na
slovenskem trgu.

3. ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV

Izvor besede zadovoljstvo izvira iz latinske besesiis«, ki pomeni dovolj, dosti, Se dosti in
»satis-facere«, ki pomeni zadosti, zadoge, zadovoljiti (Latinsko-slovenski slovar, 1997,
str. 470). V slovenskem jeziku zadovoljstvo toregmeni stanje zadovoljnegdoveka
oziroma zadovoljen, odobravégjadnos do koga aléesa (Slovar slovenskega knjiznega
jezika, 1993, str. 1027).

Sodobna podjetja se vse bolj zavedajo pomena z§simeoporabnikov ter vpliva le tega na
uspesnost poslovanja. Na hitro spremirjajo se trgu je za trzno naravhano podjetje
kljlu¢nega pomena, da zna prisluhniti zeljam in potreb@lnega trga. Na podlagi teh
ugotovitev mora oblikovati svojo trzno ponudboaseko bo kar najbolje zadovoljil potrebe in
Zelje potencialnih strank, hkrati pa si bo izbdlj&aoj konkuregini polozaj. Za dober
konkurergéni polozaj je nujno potrebn&m vegja prepoznavnost in diferenciacija izdelkov in
ponudbe. To Se toliko bolj velja za podjetja v tdke panogi, kjer je konkurenca izjemno
huda, ne samo zaradi do&itaproizvajalcev, papa predvsem zaradi uvoza cenenih izdelkov
z vzhoda. Ponudba kupcem je torej zelo pestra, mai@ biti eden izmed glavnih ciljev
vsakega podjetja prav zadovoljstvo kupcev.



Kaplan in Norton (2000, str. 73) ugotavljata, danagajo podjetja svojo pozornost navzven,
proti strankam. Glede poslanstva in izjav ponavadizajo cilj, da bi dosegli vodilni polozaj
pri zagotavljanju vrednosti svojim strankam in ddii zanje dobavitelji »Stevilka ena«, kar
pa velikokrat ni dosegljivo. Podjetja usmerjajo &®je zaposlene v zadovoljevanje potreb
strank, oblikovati in dobavljati morajo izdelke storitve, ki jih porabniki cenijo¢e zelijo
dosegati dolgor@no finartno uspesnost.

Kaplan in Norton (2000, str. 80) navajata, da lahkko podjetje ptakuje vnovéen nakup s
strani strank le takrat, kadar te ocenijo svoj paka povsem ali pa izredno zadovoljiv. V
novejSih raziskavah so ugotovili, da samo doseggmjmernih rezultatov na podiu
zadovoljstva strank ni dovolj za doseganje visdk@rge zvestobe, za ohranjanje strank in za
visoko dobékonosnost.

3.1. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

Kotler (1998, str. 40) opredeli zadovoljstvo kabstjo ¢clovekovega péutja, ki je posledica
primerjave medzaznanim delovanjem izdelka (ali rezultatom) in odenimi pri ¢akovanii.
Zaznano izvedbo opredelimo kot subjektivno ocenidsjanske izvedbe, ki ustreza
kupcevemu mnenju o stopnji odhosti storitve. Medtem ko miakovanja nastanejo na
podlagi kugevih preteklih nakupovalnih izkuSenj, vpliva prghév in znancev, spotd in
obljub trznikov in konkurence. V primeru, da trznikvignejo kugeva prtakovanja
previsoko, je zelo verjetno, da bo kupec t@zan. V nasprotnem primeru pa velja, da
podjetje, ki postavi p¢akovanja prenizko, ne pritegne dovolj kupcé&sprav skoraj zagotovo
zadovolji tiste, ki kupujejo pri njih. Kotler (199&tr. 40) torej pravi, da je zadovoljstvo
oziroma nezadovoljstvo kupcev odvisno od ustreznpsinudbe in od porabnikovih
pricakovan.

Zadovoljstvo lahko opredelimo tudi kpbnovno ovrednotenje kakovostobziroma vrednosti,

ki jo porabnik dobi z doleenim izdelkom ali storitvijo, v primerjavi Priéakovano
kakovostjo oziroma vrednostjo (Anderson, Fornell, Lehmanrg4l tr. 53). Potmik (2000,
str. 181) podobno opredeljuje zadovoljstymorabnikov s storitvijo, kar je predvsem odvisno
od njihovihsubjektivnih pri ¢éakovanj, kakSna bi po njihovem osebnem préanju kakovost
storitve morala biti in kako uporabniki zaznajo ikbstoritve.

Oliver in DeSarbo (1998, str. 495) pa sta Se nagerpodala opredelitev zadovoljstva, ki
pravi, da porabnike pred nakupom oblikuje pri¢akovanja, ki se nanasajo na zfikosti
delovanja izdelka oziroma storitve. Po nakupu poitalsvoje izkusSnje v zvezi z uporabo
izdelka ter njegovim dejanskim delovanjem primerjgvojimi prtakovaniji. Pri tem so lahko
pricakovanja porabnikov potrjena ali zavrnjena, porabpa je lahko zadovoljen ali
nezadovoljen. V&o tem bom pisala v poglavju 3.5. — Nezadovoljgigcabnikov.



Zadovoljstvo porabnika je psiholoski in dinami proces, ki izhaja iz procesa nakupnega
odlocanja in se dokamo oblikuje v po-nakupni fazi. £ae se, ko porabnik ¢hbti
neravnotezje in zazna pomanjkanje delte dobrine oziroma izdelka. Drazljaj povarala
se pri porabniku zme miselni proces. Porabnik se zave svojih potrelpad vplivom
zunanjih dejavnikov ter svojih stati®blikuje misli, ki jih usmerja k cilju — reSitvirpblema.
Tako z&ne porabnik razvijati svojo strategijo nakupa, @redoa se dokamo odla@i,
ponavadi i8e Se dodatne podatke iz okolja in jih primerja gjigvi notranjimi vzgibi. Ko se
odlaci, opravi nakup in uporabi dobrino/izdelek. Na paglltega se pri porabniku oblikuje
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. V prvem primerurgdanik zadovolji potrebo in vzpostavi
poruSeno ravnotezje, v drugem pa tega ni in poaratformacija napoti osebo, da&ésboljSo
reSitev (Solomon, 2004, str. 231).

Zadovoljstvo ali nezadovoljstvo je rezultat posamleave nakupne odidtve, kar postane del
njegovih izkuSenj, katere lahko uporabi pri nasjedn nakupu. Zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo porabnika torej vpliva na njegovosiejSe vedenjeCe bo porabnik
zadovoljen, je moznost, da bo zopet kupil enakl@deeliko veja. Proces zadovoljevanja
potreb pa se nikoli ne k¢a in v&ina posameznikov je v stanju neravnotezjacive ljudi je

v dolacenem trenutku 8im nezadovoljna in si Zeli to stanje spremenittange zadovoljstva
(Lipi¢nik, Mozina, 1993, str. 113).

Zadovoljstvo je kowten cilj tako za podijetje, kakor tudi za njegove ¢@ipV podjetju si
prizadevajo, da bi zadovoljili potrebe in zelje plvdkupcev, saj si s tem zagotavljajo tako
izhodi&e za opravljanje ponovnega nakupa, kot tudi moznwsiobitve pomembnih
informacij. Na podlagi le-teh lahko podjetje lasmdeluje z zadovoljnimi porabniki.

Ce pricakovanja porabnika o dalenem izdelku niso izpolnjena, je porabniki\adi manj
nezadovoljen. V tem primeru so interesi podjetjanasprotju z interesi porabnika.
Nezadovoljstvo je za porabnika neprijetno in kaaenjegove tezave z da@enim izdelkom
(Ule, Kline, 1996, str. 248).

Ko se porabnik odka za nakup, preéurazlicne ponudbe in se ne odicsamo na podlagi
samega izdelka ali storitve, ampak ga pogosto za@irde imidz podjetja in zaposleni. Vse te
dolccitve predstavljajo skupno vrednost et porabnika. Vse bolj pa so pomembne
spremljaj@ée storitve, kot so dobava, usposabljanje delaveedrzevanje in popravila.
Skupne stroSke véeh porabnika pa sestavljajo cena v denarju, pamlkshs, porabljena
energija in psikini napor. Porabnik torej préuwec razlicnih ponudb in oceni, katero podjetje
mu nudi vejo celotno vrednost ter se na tej podlagi ¢dita nakup (Kotler, 1998, str. 37-
38). Te dolaitve so prikazane v Prilogi 2.

V sodobni druzbi ima vse ¥ pomen tudi kakovost nakupnega proceSa.je posameznik
zadovoljen s celotnim nakupovalnim procesom &eh@ga podjetja, to pomeni zdémaom,
kako mu je prodajalec posredoval te storitve, pravida je na sploSno zadovoljen. SploSno



zadovoljstvo je rezultat ¥&ratnega zadovoljstva z nakupnimi procesi ali ikddblocenega
podjetja in je osnova za dolg@rm zvestobo porabnika (Solomon, 2004, str. 231).

3.2. MODEL ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

Anderson in Fornell (1994, str. 247) sta predstambdel zadovoljstva, ki na enostavetina
predstavi kljgne dejavnike in njihove vztno posledine zveze (Slika 1).

Slika 1: Model zadovoljstva porabnikov

Kakovost in Porabnikovo

|:'> |:'> Ponovni
pri ¢akovanja

zadovoljstvo nakup

Vir: Anderson, Fornell, 1994, str. 247.

Ta model na nazoren &n prikazuje vse kljine elemente zadovoljstva porabnikov. Narejen
je v skladu s predpostavkami teorije (ne)potrditwecakovanj in predstavlja, da je
zadovoljstvo rezultat tako preteklin kot sedanpuSenj. Na osnovi preteklih izkuSenj se
oblikujejo pricakovanja, ki sluzijo kot standardi, s katerimi govk zavestno ali podzavestno
primerja svoje sedanje izkusnje, ki jih ima v zvezikakovostjo oziroma delovanjem
dolocenega izdelka ali storitve.

Teorija in modeli, ki obravnavajo zadovoljstvo paméov, se velikokrat ustavijo na tejcto
opredelitve zadovoljstva porabnikov. Zgornji mogalima to prednost, da nakaze posledice,
ki jih povzraiata zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo porabnika.

Predvidevamo lahko, da se bo zadovoljen porabnikcddza ponovni nakup, pozitivha
priporctila od ust do ust in ostal podjetju zvest na dotik, ¢e ga bo podjetje s svojimi
pravilnimi akcijami prepdalo v to (Stefati¢ Pavlovi, 2001, str. 13).

Poleg tega je znano, da pridobiti novega kupcaestakajkrat v& kot obdrzati starega in da
mora postati zvestoba kupcev na dolgi rok gotovengemeljnih ciljev, za uresiiiev katerih
si prizadeva vsako podjetje.

V nadaljevanju bom na kratko predstavila &fje dele prvega modela.

3.2.1. Pricakovanja

Pricakovanja porabnikov se oblikujejo na podlagi pritekakupovalnih izkusenj, ugotovitev
prijateljev in znancev, spof in obljub trznikov ter konkurence. Stranke si t&g osnovi
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izberejo prodajalca izdelkov in po opravljenem rnakyrimerjajo svoje zaznavanje le-teh s
pricakovano kakovostjo kupljenega izdelka (Kotler, 1988. 47). Osnovno vodilo naj bi
bilo, da vedno dosezemo, Se bolje pa presezertakprianje ciljnih porabnikov.

Pricakovanja so lahko (Painik, 2000, str. 183):

» Objektivha opredelimo jih lahko s povp¥eo ravnijo kakovosti, ki temelji na znanih
informacijah. Ta raven pfakovanj je znélna za ve€ino porabnikov;

» Subjektivna izrazajo pdutje porabnikov v zvezi s storitvijo in kakSna k» pjihovem
mnenju kakovost storitve morala biti;

» ldealna vkljuc¢ujejo to, kar se lahko zgodi pri najboljSih objekih pogojih.

Pricakovanja je Lewis (1995, str. 58) opredelil kot grmeznikova otutja o verjetnosti, da se

bo nekaj zgodilo. Ta a@litja so odvisna od Stevilnih dejavnikov, od katesth v ospredju

pretekle izkuSnje porabnikov. Le te se oblikujejo na podlagi:

» preteklih nakupnih procesov,

» pretekle uporabe (uporabe enakih ali podobnih kmelali storitev podijetja, uporaba
konkurergnih izdelkov ali storitev),

» preteklega stika s podjetjem ali z njegovimi koreqir.

Na pricakovanja torej vplivajaejavniki, kot so:

» informacije, ki jih porabnik dobi o podjetju in kkarenci (sploSne in speaifie),

» trzenjski splet podjetja in njegovih konkurentowajmomembnejSo viogo pri oblikovanju
pricakovanj porabnika igrata cena in trzno komuniceanj

ugled podjetja v primerjavi s konkurenco,

moc blagovne znamke,

komunikacija od ust do ust,

osebnostne zidnosti porabnika ter

razmere na ciljnem trgu.

YV V V VYV

Velikokrat pa pride tudi doepricakovanih ali izrednih razmejizguba kreditne kartice, kraja
dokumentov itd.), ko se porabnik znajde v takiaaiji, da préakuje od ponudnika pornion
svetovanje. To je trenutek, ko se lahko podijetjkage v »dobri Iti« in pridobi na svojo
stran novo, morda zvesto stranko (StefaPavlowi¢, 2001, str. 15-16).

3.2.2. Kakovost izdelkov in storitev

Kakovost je neldljivo povezana s posameznimi zilaostmi izdelka, vendar pa je za
porabnika pomembno predvsem to, kako sam zaznak@vést ponudbe in opravljenega
nakupa. Z vidika porabnika sta pri opredelitvi ke#sti dola&enega izdelka ali storitve
pomembna predvsem (Anderson, Fornell, 1994, sk):24

» sposobnost delovanja, ki pove, ali izdelek delajet da zadovolji potrebe kupca,

» zanesljivost, ki pove, ali je izdelek brez napaknma zn&ilnosti, ki jih Zeli kupec.



Kakovost predstavlja takSne zuignosti storitve, ki so prilagojene zahtevam teljama
porabnikov, in katere smoter oziroma namexife popolnejSe zadovoljevanje porabnikovih
potreb. Kakovost, sicer iste storitve, ima lahko razlicne uporabnike razien pomen
oziroma tezo. To pa je odvisno predvsem od teg@rikan&ilnosti storitve bo dal porabnik
prednost in kako bo zaznal ustreznost teciimasti glede na njegove potrebe (Dubrovski,
1997, str. 38).

Tako na primer porabniki velikokrat povezujejo cemndelka s kakovostjo izdelka, kar so z
raziskavo pri Mediani (2005) potrdili, saj je kaB,8% anketiranin mnenja, da se splaa
kakovost plaati vet. Ugotovitve so graéno prikazane v Prilogi 3.

Zadovoljstvo vseeno ni isto kot kakovost, saj (Aisda, Fornell, Lehmann, 1994, str. 54-55):

» Porabniki potrebujejo izkuSnje z izdelkom, da lahlgotovijo, v kolikSni meri so
zadovoljni z njim, medtem ko lahko kakovost zazraez preteklih izkusen;.

» Zadovoljstvo porabnikov je odvisno od vrednostiroma cene, kar pa za kakovost na
splosno ne velja.

» Zadovoljstvo porabnikov temelji na trenutnih, pkdte kot tudi prihodnjih ali
pricakovanih izkusnjah, medtem ko kakovost vezemo malppukovo trenutno dozivljanje
izdelka ali storitve.

Kakovost izdelka torej predstavlja predvsem njegsposobnost, da s svojimi Zmaostmi in
zmoznostjo delovanja ustvari zadovoljstvo pri poikb. Kakovost je vzrok za kasnejSe
zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo. Vendar pa @amnana kakovost posameznega izdelka
razlikuje od porabnika do porabnika, zato lahkogopma enak izdelek dvema rarima
porabnikoma nudi razino stopnjo zadovoljstva. Vzrok za to so r&zéi prtakovanja, ki jih
imajo porabniki v zvezi z dot@nim izdelkom.

Zadovoljstvo in kakovost sta med seboj tesno pavez&akovost storitve porabnik zazna
racionalno, medtem ko je njegovo zadovoljstvo em&ino (Potodnik, 2000, str. 182).

3.2.3. Ponovni nakup

Ponovni nakup je v veliki meri odvisen od predhagm@orabnikovega zadovoljstva, vendar
nanj vplivajo tudi drugi dejavniki. Nikoli ne moremnamre z gotovostjo trditi, da se je
porabnik odIgil za ponovni nakup le zaradi dobre izkuSnje s ptjeiin oziroma zadovoljstva
z njihovim izdelkom ali s storitvijo.

Med zadovoljstvom porabnika, nakupnimi nameni tengvnim nakupom obstajajo e
vzrocno-posledine povezave, vendar pa obstajajo Stevilni prinkerise porabnik kljub temu,
da je bil z izdelkom zelo zadovoljen, ne adlaa ponovni nakup. Obstajad&@rimerov, ki
ponazarjajo zakaj se porabnik kljub zadovoljstvuaakoi za ponovni nakup (Anderson,
Fornell, 1994, str. 55):

» porabnik tega izdelka (storitve) najverjetneje ne/g: potreboval (poréni servis),
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» do ponovnega nakupa enakega izdelka ali podobnegprdteklo precegasa (nakup
avtomobila ali otroSkega va&a),

» pri porabniku ali v ponudbi podjetja pride do spesnb, ki otezijo ali onemogajo
ponovni nakup (porabnik se preseli in mora, kljudavoljstvu s svojim dosedanjim
zobozdravnikom, poiskati novega).

V nastetih primerih zadovoljstvo porabnika ne pijgoelo ponovnega nakupa, vseeno pa na
podjetje to zadovoljstvo pozitivno vpliva, saj pong zelo hitro Siri svoje izkuSnje. Nakup
lahko pripor@a svojim sorodnikom, znancem, se pravi, da vedriekaokomunikacija od ust
do ust, kar je najboljSi oglas za vsako podjetje.

3.3. ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV IN ZVESTOBA

Kotler (1998, str. 46-48) razlaga, da je najbatjioaalno ohranjati stare — obstégekupce, jih
narediti zveste, kot pa neprestano iskati novepsdpbiti novega kupca stane petkrat ket

pa zadrzati in razveseliti starega kupca. Obdmgggoahko edino zadovoljne kupce. Zato je
razumljivo, da skuSajo vsa podjetja kar najboljé@apljiti Zelje in préakovanja kupcev.

Starman (1999, str. 54) navaja vrsto razlogov,dirjpjejo smiselnost in pomen ohranjanja
obstoj&ih porabnikov:

» 65% poslov povprega podjetja je opravljenih s stalnimi, zadovatjnporabniki;

» petkrat drazje je pridobiti novega porabnika kdirbevati obstojéega;

» 91% razagaranih porabnikov ne bo nikoli ¥é&upovalo pri podjetju, ki jih ni zadovoljilo;

» svoje nezadovoljstvo bodo izrazili vsaj devetimginu ljudem.

Zvestoba je ena odlovekovih ¢ustev in pomeni pripadnost neki idefiloveku in tudi
predmetu (Damjan, Mozina, 1999, str. 144). Prvgmbila opredeljena samo kot ponoven
nakup, pozneje pa so raziskovalci ugotovili, dagrezvestobi poleg obnasSanja Se za stalis
prepricanja, zelje in zavezo (Zabkar, 1999, str. 35-36).

Solomon (2004, str. 231) je Se nataeje opredelil zvestobo kupcev kot di@a nakupni
vzorec, ki se kontinuirano ponavlja, kot poslediczitivhega kupevega stali&. Zvestoba
kupca je lahko posledica izoblikovanih preferere,pa so lahko posledica oglasSevanija,
posledica preteklih izkuSenj, poleg vsega je lapkisotna celo¢ustvena komponenta, ki
nastane kot posledica skladnosti same blagovnekaarkugevo samopodobo.

Tudi Oliver (1997, str. 392) pravi, da je »zvestdgcev mdna zavezanost k ponovnemu

nakupu proizvoda ali storitve ali k ponovnemu ohiski se odvija dosledno v prihodnosti
kljub situacijskim vplivom in trzenjskim naporom, lRhko to prepré&ijo«.
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Zvesti kupci predstavljajo pomemben kapital podjeki omogéa, da podijetje na dolgi rok

uspesno posluje. Zvestoba kupcev je pomembna pioeeiysem zato, ker vpliva na (Zabkar,

1996, str. 2):

» poveanje prihodkov podjetja, kar je rezultat ponavi#jose nakupov zvestih kupcev;

» znizanje stroSkov, kar je rezultat nizjih stroSkgridobivanja kupcev in \ge
ucinkovitosti spremljevalnih storitev, ki so namergaakusenim kupcem,;

» ViSjo stopnjo zadrzanja zaposlenih.

Torej zadovoljstvo vpliva, v povezavi z ostalimijaeiki, na kogni dobicek podietja, ki je
cilj vsakega podijetja, kar prikazuje SlikaC vzamemo kot sredi§ zadovoljstvo porabnika,
je prvi predpogoj za dosego le-tega kakovostnaitetoroziroma izdelek. Pravzaprav je
predpogoj celovita kakovost v podjetju, kar moranadi tako porabnik kot tudi zaposleni v
podjetju. Kakovostni izdelek oziroma storitev bodita do zadovoljstva, verjetna posledica
tega pa je tudi zvestoba porabnika.

Slika 2: Vpliv kakovosti, zadovoljstva in zvestobena dobi¢ek

/ ZADOVOLJSTVO \

KAKOVOST LOJALNOST

e —

DOBICEK

Vir: Kavran, 2001, str. 20.

Poleg tega visoka raven zadovoljstva krepi zvestidjanskih porabnikov in ugled podjetja,
zmanjSuje cenovno ela&tiost, €iti pred vdorom konkurence, zmanjSuje stroSke Bedo
menjave in lajSa privabljanje novih porabnikov. @adljne stranke so pripravljene pédi
vec za koristi, pridobljene z menjavo, prizanesljieego do zviSanja cen, kupujejocvia v
vegjih koli¢inah, zmanjSajo se stroSki poslovanja v prihodnasiji podjetje z manj tveganja
uvaja nove izdelke ali dopolnjuje asortima ponudéreima v odnosih z dobavitelji ¥@
pogajalsko md (Andreassen, 2000, str. 157).

Zadovoljstvo porabnikov je tesno povezano z njihavestobo, saj je zvestoba najmejSa
pri tistih porabnikih, ki so zelo zadovoljni z izdem oziroma s storitvijo. Na podlagi
opravljenih raziskav je povezava med zadovoljstvanzvestobo prikazana na strani 12 v
Tabeli 1.
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Tabela 1: Povezava med zadovoljstvom in zvestobo

STOPNJA ZADOVOLJSTVA | STOPNJA ZVESTOBE
Odli¢cno / zelo zadovoljen 95%
Dobro / zadovoljen 65%
Povpréno_/ niti zadovoljen niti 15%
nezadovoljen

Slabo / nezadovoljen 2%
zelo slabo / zelo nezadovoljen 0%

Vir: Kavran, 2001, str. 20.

Zelo zadovoljni porabniki so, kot prikazuje zgorrngbela, izbranemu podjetju tudi zelo
zvesti. Kar 95% zelo zadovoljnih porabnikov ne hmenjalo izbranega podjetja. Ker so zelo
zadovoljni, bodo prvotnemu podjetju ostali zvesgh 95 % zvestih in s tem zelo zadovoljnih
porabnikov mora torej postati cilj vsakega podje@a zadovoljnih porabnikov jih bo ¥éot
polovica (65%) ostalo zvestih. Tisti, ki so le posimo zadovoljni (niti zadovoljni, niti
nezadovoljni), pa se hitreje odlg za odhod h konkurenci, saj je med njimi le 15&kSnih,

ki so podjetju zvesti. Nezadovoljni porabniki paranemu podjetju niso zvesti (do 2 %) in
verjetno le S&akajo, da odidejo h konkurenci.

Zvestobo lahko kvantitativno izrazimo kot stopngzzanja kupcev (customer retention rate)
ali kot delez nakupov stalnih kupcev (share of @se). Vendar pa zvestobe ne moremo
end&iti samo s ponavljajom se nakupnim vedenjem, saj je tu prisotna tudo&onalna
komponenta (navezanost na dao izdelek, blagovno znamko, podjetje). Res palgEese
lahko iz Stevilnih zaporednih nakupov razvije zeest (Zabkar, 1996, str. 2).

Ce 7elis pridobiti in ohraniti zveste porabnike, a®imeti (Marketing, 2005):
izdelek, ki se méno diferencira od konkurénega,

>

» izdelek, kjer cena ni glavni faktor nakupa,

» izdelek z visoko stopnjo storitve,

» ponuditi ve& izdelkov istemu kupcu.

Podjetje lahko na dva tiaa zadrzi kupce (Kotler, 1998, str. 48):

1. Kupcu otezi zamenjavo stroSek zamenjave dobavitelja je lahko visok updi bodo
manj pripravljeni zamenjati podjetjée jih bo to veliko stalo (visoki stroski iskanja
novega dobavitelja, izguba popusta, ki ga dobitzkepec, itd.)

2. Kupcu posreduje veliko mero zadovoljstva ta n&in je boljSi, saj konkurent ne bo
mogel prevzeti kupcev enostavno z nizjo ceno aruganimi spodbudami. To pa se
najlaze in najtinkoviteje doseze s trzenjem, kjer mora biti poe#tana »dobrih«
odnosih.

Danes podjetja skrbijo in vzpostavljajo posebneosénz »najboljSimi kupci«, saj le to

omogaa dobro komunikacijo in vzbuja v kupcih@ltek, da so delezni posebnih privilegijev

in priznanj. Najpogosteje uporabliena metoda, serkatustvarimo visoko stopnjo
12



porabnikovega zadovoljstva, se imenuje trzenjaeikielji na odnosih (Kotler, 1998, str. 46-
50).

Podjetja skuSajo vzpostaviti boljSe odnose tudins vetjo prepoznavnostjo svoje blagovne
znamke v 6eh kupca. Damjan in Mozina (1999, str. 144) opilie¢sh zvestobo blagovni
znamki kot eno od vrst pripadnosti, ki je enakoleggma kot vs&lovekovacustva in obutja.
Ponavadi je posledica zadovoljstva porabnika oz&r@mosobnost proizvajalca, da odkrije in
zadovolji porabnikove Zelje in potrebe. Razvijanseosnovi vplivov, ki jih ne moremo otipati
in izmeriti.

Seveda pa je prepoznavnost blagovne znamke odsisrad vrste ponujenega izdelka, od
vpletenosti porabnika (majhna vpletenost v nakugjzguSena blagovna znamka, visoka
stopnja zvestobe) in od konkurence (Damjan, MoZiB&9, str. 147).

V prihodnosti lahko ptiakujemo dolgoréno integracijo s porabniki. Tradicionalna
vrednostna veriga se bo v Stevilnih situacijah syenela v mreze, ki tvorijo vrednote, kjer
bodo jasne meje med dobavitelji in porabniki pastalbrisane. Podjetjem bo dostopno veliko
znanja. V prihodnosti bo zvestoba bistvena, zaobitév zvestih strank pa potrebuje podijetje
zveste zaposlene (Bergman, Klefsjoe, 1994, str).291

Pri merjenju zadovoljstva in zvestobe porabnikoe tprej za dolgoren in kompleksen
projekt, v katerega naj bi bili (posredno ali neeoso) vkljweni tudi vsi zaposleni.

3.3.1. Zadovoljstvo zaposlenih in njihov vpliv nawestobo porabnikov

Zavedati se moramo, da obstajacme soodvisnost med zadovoljstvom porabnikov, njhov
zvestobo ter zadovoljstvom in zvestobo zaposlevide to najdemo v procesu vzpostavljanja
dolgoratnega odnosa s uporabniki (SvoljSak, 2000, str. 12).

Zadovoljni zaposleni so tisti, ki so za svoje detomerno nagrajeni. Poleg denarja to pomeni
Se marsikaj drugega, pomeni preprosto vse, kar zigp@slenemu d@bitek, da je ustrezno
nagrajen za svoje delo. Sem torej poleg dodelitla,ki ga zaposleni rad opravlja, spadajo
tudi dodatno izobrazevanje, pohvale za uspesnqg ddlws vodij, samostojnost pri delu, itd.
Uspeh podjetja se torej&ee in korga pri delu z ljudmi v lastnem podjetju.

Zvesti zaposleni znajo na ustrezertinaponuditi storitev porabniku. Njihov neto osebni
prispevek podijetju z leti namfaaraga. Podjetja, ki pogosto menjajo zaposlene, imajgni
prodajo na zaposlenega od tistih, ki skrbijo zeoxatjstvo svojih zaposlenih. Poleg tega se s
spreminjanjem zaposlenih (predvsem oseb, s katgrorabniki neposredno komunicirajo)
sorazmerno znizuje tudi stopnja zadovoljstva patabn 1z tega lahko sklepamo, da je
zvestoba zaposlenih podjetju potrebna (tiedodmislimo visoke stroSke iskanja vedno novih
zaposlenih¢asa in stroSkov uvajanja le-teh). Zaposleni, kb idelo opraviljajo ze velet,
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imajo potrebna spectina znanja, poleg tega pa se porabniki navadijo araukiciranje z
osebami, ki jih »poznajo« (LoZar, 1999, str. 58-60)

V Univerzi Rockefeller so ugotovili, da skoraj 70%orabnikov odide drugam zaradi
nesramnega in brezbriznega odnosa zaposlenih &d2@8é tistih, ki tu kupujejo zaradi cene
ali kvalitete proizvodov. \Klanku »Fidelity Investments« objavljen¢asopisu Wall Street
Journal (11/27/90) so patali, da porabniki zelo cenijo dobro, prijazno pezbo. Zato je v

podjetju pomembno imeti ljudi, ki delajo dobro zargbnika in za podjetje. Taksni ljudje
lahko odl@ajo, sprejemajo odtitve, tveganje in akcije. To so ljudje, ki skrbipga zveste

stranke pri podjetju.

Na Sliki 3 je prikazana piramida, ki ponazarja, $&k je odziv na pritozbo in kakSne
posledice le-to pusti na zvestobo porabnikovciva porabnikov (50 %) se ne pritozi in
enostavno odidejo h konkurenci. Vseeno pa se maetb gaostrezbo pritozi neposredno
prodajalcu okoli 45% porabnikov. Pri tem pa je \Hangje, kako se prodajalec odzove na
pritozbo. Dober in usposobljen prodajalec bo nagtablem hitro reSil, ohranil zvestobo,
zadovoljstvo in dober odnos s porabnikom, medtemlatko nezainteresiran prodajalec
povzraii veliko Skode. Za razreSitev problema potrebujenpd vodje, nastanejo zamude,
vi§ji stroski, predvsem pa je vprasSljiva nadaljzjgestoba porabnikov. Ugotavljajo, da so
zaposleni nezainteresirani za pridobitev porabmilea svojo stran, da pa to ni zaradi
nesposobnosti, tem¥ezaradi slabega managementa, vodstva in zaradiitemney strani
politike, postopkov in sistema podjetja (Simmermksn5).

Slika 3: Kako odziv na pritozbo vpliva na zvestobgorabnikov

USPOSOBLJEN PRODAJALEC

5% porabnikov

se pritozi vodiji - hitro reSi nastal problem

- ohrani zvestobo porabnika

- prodajalec ohrani svoj ponos in
vrednot

45% porabniko

N\

se pritoZi NE-USPOSOBLJEN PRODAJALEC
prodajalcu

- zareSitev problema potrebuje pah

vodje

- zamude in pov&nje stroSkov

- negativno vpliva na porabnikovo
50% porabnikov zvestobo
se nikoli ne - prodajalec si zmanj3a prodajno
pritoZi ma

Vir: Simmerman, 1995.

Zelo pomembno je obvédnje in vkljwievanje zaposlenih v proces zadovoljevanja potreb
porabnikov, kar imenujemo notranje (interno) tréenf tem pridobimo in izkoristimo
dragoceno znanje zaposlenih, ki so v stiku s pakglprav tako pa je to dodatna motivacija
zaposlenih pri ustvarjanju novih razmer in uvajamovih dejavnosti, ki vodijo do
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zadovoljnih porabnikov. Dejavnosti v tej smeri §hodbujajo, da Zaejo o svojih porabnikih
razmiSljati iz drugega zornega kota. Pomembnogeygbtovimo razlike med zaposlenimi in
porabniki glede zadovoljstva in pomembnosti (prfasijanju zvestobe) posameznih storitev
ter dejavnikov, ki vplivajo na nakup. Poleg tegatogimo, ali zaposleni poznajo prednosti in
slabosti poslovanja (Kavran, 2001, str. 20).

3.3.2. Razmerje med zadovoljstvom in zvestobo

Dober priblizek zvestemu kupcu je lahko zadovoliempec. Vendar je zadovoljstvo zgolj
priblizna mera zvestobe, kajti velja poudariti, danujno, da je zadovoljen kupec tudi zvest
kupec. Res, da zadovoljstvo kot st&digpozitivno vpliva na nakupno odltev, vendar ni
nujno, da do nakupa zaradi zadovoljstva tudi dé@angride (O Malley, 1998, str. 49).
Zadovoljstvo zmanjSuje verjetnost pobega k drugagblni znamki, kar nakazuje na
zvestobo, vendar kljub vsemu ni éngovoriti o linearni povezavi med zadovoljstvom in
zvestobo. Kajti obstajajo tudi taksni primeri, k@ kupec nezadovoljen, pa bo vseeno ostal
zvest blagovni znamki.

Vzrok za navidezno zvestobo kupcev, kljub nezadesiwal s storitvijo ali izdelkom, se
najvetkrat skriva v ovirah za zamenjavo, ki kupcu oteguje dejanje. Kupec gre v primeru
nezadovoljstva zelo pogosto skozi kognitivni prodger se odlda o tem, ali naj opusti
uporabo doldenega izdelka ali storitve in ga zamenja s konktmem ali ne. Ta proces je
imenovandilema zamenjavfColgate, Lang, 2001, str. 332).

Fornell (1992, str. 11) omenja tako imenovasteosSke zamenjayeki lahko nastanejo v
primeru zamenjave: stroski iskanja alternativ, sedwijski stroski, strosSki aenja, stroSki
izgube popustov, ki so jih delezni zgolj zvesti &ypstroski spremembe kdgvih navad,
emocionalni stroski in kognitivni stroski, ki so ygrani s finaténim, socialnim in
psiholoskim tveganjem.

Colgate in Lang (2001, str. 333-335) poleg stroskamenjave navajata Se dodatne dimenzije
otezevanja menjave izdelka ali storitevesticija v odnoge eden izmed razlogov, ki kupca
prepriuje v to, da ostane pri trenutnem ponudniku. Ratéggda kupec skozi odnos, ki ga
ima s svojim ponudnikom storitve ali izdelka, prege dol@ene koristi, kot so zaupanje,
druzbene ugodnosti in ugodnosti posebnega obramjam\Rricakovano tveganj@redstavlja
kuptevo negotovost v zvezi z morebitnimi izgubami ab@ki na finartnem, socialnem ali
psiholoskem podigu ter kvaliteti in pripravljenosti proizvoda alitaitve. Omejena
dostopnost in privlénost alternativje lahko posledica trzne strukture (monopol) alizgol]
posledica dejstva, da se ostale alternative nejajaha priklicanem nizu porabnikdelo
servisnih in ostalih podpornih slugiyav tako lahko mi&no vpliva na zadrzanje kupca, ki je
zaradi napake sicer nezadovoljen s samim proizvoaostoritvijo, vendar je v primeru, ko
je delo servisnih in ostalih podpornih sluzb izael korektno, to lahko ndan argument,
zakaj se kupec ne odiza zamenjavo in ostaja pri tem, kar ima.
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Porabniki se med seboj razlikujejo glede na njihoselicne zndilnosti in od vsakega
porabnika posebej je odvisno, ali bo ostal zve&i@mi blagovni znamki ali ne. VpraSanje je,
ali je bil v preteklosti z dok®eno blagovno znamko zadovoljen ali ne.

Oliver (1999, str. 33) pojasnjuje, da sta zvestqmmabnikov in njihovo zadovoljstvo
povezana precej zapleteno oziroma asitmti Ceprav so zvesti porabniki ponavadi
zadovoljni, se zadovoljstvo ne prenese vedno irspdw zvestobo. Zadovoljstvo je obvezen
korak v oblikovanju zvestobe, toda ko se zvestdilkge preko drugih mehanizmov, postaja
zadovoljstvo vse manj pomembno. Ti mehanizmi, kivssedanjih modelih izklgeni, so
osebna zavezanost in socialno povezovanje nauaistitalni in osebni ravni. Ob upoStevanju
teh dodatnih dejavnikov se oblikuje kora zvestoba, ki je kombinacija zaznane superiornost
izdelka, osebne zavezanosti, socialnega povezovanmgihovi medsebojni &inki. Kadar
podjetju ne uspe do&evseh teh dejavnikov, izginja moznost zvestobesgdya ugotovitev
je, da nekatera podjetja ne morejo dosvestobe porabnikov zaradi kategorije izdelka ali
nezanimanja porabnikov. Za nekatera podjetja j@walgstvo edini mozen cilj, ki ga lahko
dosezejo.

Tudi v drugi literaturi najdemo razlage, kjer dokpgo, da zadovoljstvo ni vedno povezano z
zvestobo porabnika. Neal (1999, str. 21) pravifuth najbolj zadovoljen porabnik ni nujno
zvest porabnik. Strinja se, da je merjenje zadstaj porabnikov prava metoda za
nadzorovanje procesa izvajanja storitev in za pitdy neposrednih informacij od
porabnikov, vendar pa ima samo zadovoljstvo majpowvezavo z zvestobo. Pravi, da je
zadovoljstvo vrednost, ki jo porabniku podjetje pdn Porabniki navadno naté&m
pretehtajo enako storitev pri raglih podjetjin in se za nakup storitve izbranega jgtpal
odlccijo po premisleku. Izberejo tisto storitev, ki pbreku v tistem trenutku predstavlja
najvisjo vrednost. To je lahko zavesten ali podster proces, v katerega so lahko widjai
tudi custveni dejavniki (Neal, 1999, str. 21).

Vsekakor pa zvestoba porabnikov ni dokma in nespremenljiva, saj bo trajala le toldasa,
dokler bo porabnik ocenil, da mu izbrano podjegenuja visjo vrednost, kot bi jo dobil pri
konkurenci.Ce ponudi konkurent mnogo boljsi izdelek, storitesiroma vrednost, obstaja
nevarnost, da bo porabnik vseeno odSel k njej (Ce@ningham, 2001, str. 122).

3.4. POTENCIALNI KUPEC

Podjetje velikokrat predvideva, da je pritegnil@gvpozornost porabnikov, vendar to Se ne
pomeni, da bo priSlo do dejanskega nakupa. Ra@ilglede na to ali kupec naredi nakup -
kupi kaj ali nt. »Potencialni« kupec Se ne opravi nakupa, mediemezadovoljen kupec Ze
opravi enega ali venakupov. Barnes pravi, da premalo podijetij invassivojcas in denar v
raziskave, zakaj se ddeni potencialni kupci ne odigo za nakup (Barnes, King, Breen
2004, str. 138

16



Potencialni kupec je oseba, ki je hotela in poslupevic skleniti posel s podjetjem, vendar je
bila pri tem razéarana nad dot@nim delom poslovanja, zato je prekinila vse stike
podjetiem. Ali bo dejansko priSlo do nakupa ali jeeodvisno Se od dejavnikov iz okolja
(lokacije, postavitve, itd.), individualnih faktexy (sposobnost komuniciranja, psim
privlacnost, ustvarjanje odnosov itd.) ter od situacijsk#gjavnikov (moznost prihodnjega
ustvarjanja odnosov in interakcij, &iiek domanosti, zaupanja, itd.) (Barnes, King, Breen,
2004, str. 138

Pricakovanja igrajo pomembno vlogo pri potencialnem dckupBarners (2004, str. 188
pojasnjuje, da nakupovanje v specializiranih bhtikii preko spleta slovi po odhi postrezbi
in tu imajo porabniki visoko stopnjo pakovanja do same postrezbe. V tem priméeuje
postrezba slabSa od fmkovane, bo porabnik ragzaran in lahko zamenja ponudnika.
Trgovine z dobro postrezbo imajo porabnike z visukpricakovanii.Ce podjetje zagotovi le
povpre&no postrezbo, lahko to pripelje do potencialnegackun né vet.

Porabniki imajo zelo Siroko toleranco do slabe mitte, neprijaznih prodajalcev, dolgih vrst
in do postopkov, ki so prezahtevni in nepotrebnidMacenih primerih so bili porabniki
pripravljeni prenesti slabo postrezbo ali so joviaprej préakovali, vendar so bili kljub
vsemu pripravljeni potrpeti in kupiti izdelek. Tombniki so cenovno naravnani, z nizko
stopnjo préakovanja do dobre postrezbe (Barnes, King, Br2ed4, str. 138

Breen and King (2004, str. 138) navajata, da salpok odl@a za nakup pri dot@nem
prodajalcu tudi do wemesecev, medtem ko potrebuje le sekundo, d&id® mu doléeno
podjetje, znamka ali prodajalec ni ¥Se

Obstajajo tudi olajSevalni dejavniki, ki lahko prefijo nastanek potencialnega kupca. To je
predvsem odvisno od ustvarjenega odnosa kupeceizdklipec-blagovna znamka, kot tudi
od same Zelje kupca, da pridobi d@a proizvod. Pri porabnikih z mino zeljo po proizvodu
obstaja ve&ja verjetnost, da bodo potrpeli in prenesli slabstgezbo, kot pri tistih, ki so man;j
zavzeti za dolgen nakup. Zelja po datenem izdelku je lahko odvisna od zaznave blagovne
znamke ali od cenovne élttljivosti oziroma Zelje po tem, da sklenejo dopesel (Barnes,
King, Breen 2004, str. 138

Ko si potencialni kupec pridobi negativno izkusSnko,nastane zaradi slabega odnosa med
prodajalcem in kupcem, se lahko zgodi, da se pdkab@ vrne vé nazaj zaradi clutka
osrama@enosti ali zelje, da se izogne ponovnemwsagu. V Prilogi 4 je s premico prikazana
pot od potencialnega kupca, ki se @a@laa nakup, do izgubljenega ali pridobljenega kupca
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3.5. NEZADOVOLJSTVO PORABNIKOV

Pri potencialnem kupcu nastopi réacanje in nezadovoljstvo Ze pred opravljenim nakoupo
medtem ko pri nezadovoljnem porabniku le-to navadastopi po opravljenem nakupu.
Porabnik ugotovi, da njegova gakovanja niso doseZena.

Raziskave so pokazale, da zadovoljni in s tem kwesgici svoje zadovoljstvo posredujejo
naprej povpréno trem ljudem, nezadovoljni kupci pa bodo opisalbje nezadovoljstvo
povpr&no najmanj devetim ljudem. Ocenjujejo tudi, da wpedju podjetje letno izgublja
20% svojih porabnikovgigar glavni razlog je nezadovoljstvo. To jasno kada mora
podjetje slediti in previdno ravnati z nezadovatinporabniki, saj lahko le-ti naredijo najve
Skode.

Kline (Ule, Kline, 1996, str. 248) opredeljuje za&dfstvo oziroma nezadovoljstvo
porabnikov kotcéustveni odgovor na proces ovrednotenja izkusSnjeopoje izdelka ali

uporabe storitve. Podlaga tegacjgstvena razseznost, proces pa ima pet elementasq Ki
prikazani na Sliki 4.

Slika 4: Zadovoljstvo / nezadovoljstvo porabnikov kbt proces primerjave

PREDNAKUP PONAKUP
— >
Pricak : ZADOVOLJSTVO
rieaovanja dejansko>pri¢akovano
o delovanju —> (dej P )
izdelka il
PRIMERJAVA [
NEZADOVOLJSTVO
Dejansko L) (dejansko<pri¢akovano)
delovanje
izdelka

Vir: Kline, Ule, 1996, str. 249.

V prejsnjih poglavjih sem podrobneje ponazorilapdasamo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo
najbolj vplivajo prtakovanja porabnika in kakovost izdelka oziroma ister Sama
pricakovanja se razvijejo Ze v prednakupni fazi, I@#aporabnik hrani vse do ponakupne
faze, ko jih ponovno aktivira s samo uporabo ozmopotroSnjo. Se pravi, da izdelek
dejansko preizkusi, zazna delovanje oziroma kaKovpe stopnjah, ki so zanj
najpomembnejSe.
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Temu sledi primerjava giakovanj, ki jih je imel porabnik z datenim izdelkom, storitvijo
ali s samim delovanjem izdelka. Njegovacpkiovanja so na tej stopnji lahko potrjena ali pa
nepotrjena. Glede na skladnost¢pkiovanj in dejanske kakovosti lahko kupec doziv ed
treh stopenj zadovoljstva (Kotler, 1998, str. 40):

» DEJANSKO < PRCAKOVANJE = NEZADOVOLJEN KUPEC
(izdelek ne dosega pakovanj kupca)

» DEJANSKO = PRCAKOVANJU = ZADOVOLJEN KUPEC
(izdelek ustreza gakovanju kupca)

> DEJANSKO > PRCAKOVANJE = ZELO ZADOVOLJEN KUPEC, NAVDUSEN
(izdelek presega pekovanje kupca)

Ce zadovoljen kupec predstavlja pomemben doprinospesnosti podjetja, pa nezadovoljen
predstavlja potencialno nevarnost, ki lahko negativpliva na prihodnost podjetja. Kupci se
razlicno odzovejo na nezadovoljstvo. Kline razlikuje petinov odzivanja nezadovoljnih
porabnikov (Ule, Kline, 1996, str. 250):

Porabnik ne stori &ésar.

Prihodnje se izogiba prodajalcu, blagovni znaatikproizvajalcu.

Siri svoje negativne izku3nje od ust do ust.

Skusa dobiti odskodnino ali nadomestilo pri @jattu oziroma se pritozi.
Pritozi se na zunanjo agencijo (Urad za varpttoosnikov, itd.)

AR

Raziskave so sicer pokazale, da j€ina porabnikov, ki so bili nezadovoljni z déknim
izdelkom ali storitvijo, pasivnih. Le 4 % nezadgwith porabnikov se pritozi, ostali pa
enostavno prenehajo kupovati in odidejo h konkureFako je najveji problem za podietje,
da se 50% do 95% nezadovoljnih porabnikov nikoli préozi podjetju, temv& svoje
nezadovoljstvo izrazi tako, da odide h konkuretico&ni podjetje v stikih z drugimi ljudmi.
Tisti porabniki, ki se podjetju pritozijo, so pazrskavah zelo zvesti, vendar & se podjetje
na pritozbo odzove ustrezno (Lozar, 1999, str. 60).

Pomembno je, da podjetje spodbuja porabnike, dpe swritozbe naslovijo na podjetje in ne
drugam. Vsak porabnik nandrenora svojo negativno izkusnjo nekomu zaupatierve, da se
lahko obrne na podjetje oziroma prodajalca, obstajg verjetnost, da se slab glas podjetja
ne bo tako hitro Siril. Vsako podjetje si mora pdevati, da zniza kdpvo potrebo po
spor@anju nezadovoljstva drugim (sorodnikom, znancem) idr da hkrati krepi samo
zadovoljstvo porabnika, da bo le-ta razumel odhokiohkurenci kot nepotrebno tveganje
(Lozar, 1999, str. 60).

Barnes, King in Breen (2004, str. 140flanku predstavljajo, da je potrebno skrbeti tudi za

potencialne kupce, ki do danes Se nigesar kupili, kar sem predstavila podko 3.4. To so

vecinoma tisti kupci, ki svojega nezadovoljstva navadhe posredujejo prodajnemu osebju

ali managerjem. Ker ne pride do pritozbe, podjktjgko Se naprej izgubljajo potencialne in
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nezadovoljne kupce, namesto da bi spremenili éeotkejavnike, n&n poslovanja, okolje al
zaposlene, ki negativno vplivajo na poslovanje.vijga da je pritozba glavni razlog, da
potencialni kupec postane stalen kupec oziromasedaned podjetjem in kupcem razvijejo
dolgorani odnosi.

Na porabnikovo odiatev, ali se bo pritozil ali ne, pa vpliva ¥alejavnikov (Ule, Kline,

1996, str. 250):

» Stopnja nezadovoljstva: pri manjSem nezadovoljstvu najverjetneje porabniknan
potrebe po pritozevanju. Bolj kot se nezadovoljsia, ve&ja je moznost, da se bo
porabnik pritozil.

» Pomembnost:c¢e je nezadovoljstvo povezano z izdelki, ki so zeapnika pomembni ali
zelo pomembni, obstaja &a verjetnost, da se bo pritozil.

» Stroski in koristi pritozbe: verjetnost, da se bo porabnik pritozil, s€ajg&e porabnik
zazna visoke ptakovane koristi in nizke pfakovane stroske v zvezi s pritozbo.

» Osebne lastnosti:pri raziskavah so ugotovili, da pri nekaterih ljhdebstaja vga
verjetnost, da se bodo pritozili, kot pri drugitor&oniki, ki so nagnjeni k pritozbam, so
ponavadi bolj izobrazeni, imajo ¥etasa ter specifne osebnostne lastnosti, kot so
prepirljivost, nasilnost, itd.

» Pripisovanje krivde: ¢e porabnik meni, da je deloma ali v celoti sam kzas svoje
nezadovoljstvo, je razumljivo manj verjetno, dabsepritozil. Prav nasprotno pa veljge
porabnik za svoje tezave in nezadovoljstvo krigiprvajalca ali prodajalca.

Vsako podjetje mora torej slediti in pg&vati pritozbe kupcev, saj tako neposredno dobijo
informacijo, kje morajo svoje poslovanje izboljSagiroma spremeniti. Za pozitivno reSeno

pritozbo podjetje pridobi na ugledu. Ko bo podjetgpravilo vzroke za nezadovoljstvo, si bo

hkrati pove€alo kakovost izdelkov in storitev, kar p@eeprodajo. Stroski reSevanja pritozb

pa se posledno zmanjSajo. To pa je cilj vsakega podjetja.

Podjetja, ki imajo negativni odnos do pritozb iklaenacij, se premalo zavedajo, da je prav
odnos do nezadovoljnih kupcev ena izmed pomembonikdrergnin prednosti. Nezadovoljni
kupci lahko s svojimi pritozbami podjetju tudi kstijo. Poznamo vsaj Sest dmaov
pozitivhega vpliva na podjetje (Miska, Vital, 2005)

1. Nezadovoljni kupec kot powrok podjetja kupec, ki je izrazil svoje nezadovoljstvo,
izraZza mnenje dot@nega dela kupcev. Takega kupca jemljemo kot p&atadj roko na
terenu, saj nam spafa impulze, mnenja in stali& kupcev do nasih izdelkov.

2. Nezadovoljstvo kupca kot izziv za podjetjezadovoljnega kupca ne smemo jemati kot
nujno zlo. ReSitev njegovega nezadovoljstva najrae izziv za uporabo znanja,
napredka, komunikacije.

3. Nezadovoljni kupec kot vir zamisiharsikatero uspesno podjetjecv® svojih zamisli za
izboljSavo, modifikacijo ali nadgradnjo izdelka dqidvav pri kupcih. Pomembno je le, da
znamo kupcu prisluhniti in ugotoviti prave vzrokegovega nezadovoljstva.
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4. Nezadovoljni kupec kot pospeSevalec izboljSav Yopasju z winkovitim reSevanjem
nezadovoljstva kupcev ugotavljamo in odpravljansiesnske napake tako pri lastnostih
izdelka kot tudi pri vseh poslovnih procesih. Zneyo odpravo prihranimo denaias in
izboljSujemo naSe celotno poslovanje.

5. Nezadovoljni kupec postane stalni kupgcitozbo kupca vzemimo kot moznost, da
ohranimo kupca in ta postane celo nasS stalni kupe€ina kupcev, pri katerih smo
ucinkovito resili nezadovoljstvo, nam &@e zaupati.

6. Ugled podjetjas hitrim, prijaznim in uspesnim reSevanjem terazadovoljnih kupcev si
lahko podjetje precej pova ugled tako med kupci kot tekmeci in tudi v javinos

To potrjuje tudi Suldieva (2002, str. 78), ki pravi, da so zadovoljniziresti porabniki cilj
vsakega podjetjagigar ugled se lahko zmanjSa v primeru teZzav. Téopbe raz®aranih
porabnikov so praviloma neprijetne, posebno takkat,se oseba, odgovorna za sprejem
pritoZzb (prodajalno osebje), vede brezbrizno alicpbp napadalno. Prodajalci so velikokrat
presengeni nad tem, da se kupci pritoZujejo. Pozabljajodsaje to sestavni del njihovega
poklica in da je reSevanje pritozb enako pomemhnigpkodaja. Nekateri, ki se pritoZzujejo, so
strpni, uglajeni, umirjeni in razumski, spet dregi razburjajo, jezijo, Zalijo. Ne glede na to je
prodajalec tisti, ki mora reklamacijo uspesno re8it praksi se pogosto mnenji kupca in
prodajalca razlikujeta.Ce bi prodajalec imel moznost &e proznosti pri reSevanju
reklamacij, bi lahko zadeve hitreje in bolj Zivljeko reSevali. V nasprotnem primeru se lahko
porabnikovo zaupanje v podjetje toliko zmanjSabdaaje kupoval konkure€ne izdelke.

Ce pa se podjetje pravilno odzove na pritozbe neasptoh porabnikov, ima to neposreden
vpliv na zadovoljstvo, zaznano vrednost izdelkanan ponovni nakup. Pri nezadovoljnem
porabniku se lahko dvigne zadovoljstée, (Prashanth, 2000, str. 15):
» se pritoZi in njegova pritoZba naleti na pozitivalziv;
» ga podjetje na nedvoumendéirapozove, naj posreduje svoje pritozbe, predlogamnenja
v zvezi z doldenim izdelkom ali storitvijo;
» se v&a intenzivnost pritoZbe, saj se s tem sorazmerga tedi zadovoljstvo in zaznana
vrednost izdelka.

Torej je pri nezadovoljnem porabniku, ki je jasrozyan k pritoZbi in je njegova pritoZba tudi
uspesno reSena, verjetnost, da se bocdda ponoven nakup, precejdja.

Iz tega lahko sklepamo, da nezadovoljen kupec §®neeni, da je to kupec, ki je za podjetje
za vedno izgubljen. Vendar pa je Kinega pomena, kako se bo podjetje odzvalo in kakSno
politiko ravnanja z nezadovoljnimi porabniki bo iialb. Vsem porabnikom mora podjetje dati
jasno vedeti, da pfakujejo in cenijo vsako njihovo pritoZzbo in da jodo skusSali vedno
pozitivno resiti.

Kljub vsemu pa so raziskave pokazale, da pritoZpestopki (vé& kot polovica) sprozijo le
Se veéje nezadovoljstvo strank. Zato podijetja pri obraxamgu pritoZzb ne smejo pozabiti
naslednje (Subic, 2002, str. 78):
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» vedno morajo pazljivo poslusati povratne informaayojih strank in se nanje pravilno
odzvati;

» pri pridobivanju izgubljenega zaupanja strankeggpomembnejSe izboljSanje storitev;

» zaradi omejenega Stevila strank mora vsako podjétjeeti, da z vsako stranko vzpostavi
zaupen odnos, ki je usmerjen v prihodnost;

» z uporabo najboljSih tehnik za obvladovanje pritégtko podjetje spremeni svoj odnos
do strank in njihov odnos do podjetja;

» zelo nezadovoljne stranke mora obravnavati kovizzi

3.6. METODE MERJENJA PORABNIKOVEGA ZADOVOLJSTVA

Vsa podjetja bi morala redno ocenjevati zadovadjstvojih kupcev in ugotavljati, ali so s
ponujenimi izdelki oziroma storitvami zadovoljnii ahezadovoljni. S tem bi prisSli do

informacij, kako lahko svoje poslovanje izboljSajprihodnosti.

Podjetje se mora zavedati, da zvest kupec prindsgé agromno denarja in zato bi bilo za
vsako podjetje nespametno tvegati in presliSajezptitozbe in piakovanja kupca. Za dober
poslovni uspeh je torej podietje prisilieno spretilgadovoljstvo porabnikov.

Za merjenje zadovoljstva porabnikov obstaja zelikwemetod, od enostavnih pa vse do bol;
zapletenih. Glede na osnovne podatke lahko metedeelfijo na obsto@h oziroma
sekundarnih podatkih ali na primarnih podatkih,ski pridobljeni v neposrednih stikih s
porabniki. Uporaba le ene metode navadno ne dayeljidmformacij o celostnem vtisu
izdelka oziroma storitve na porabnika, prevelikevgb uporabljenih metod pa po drugi strani
ni primerno, saj lahko vnese zmedo in zamegli i@aliko.

V nadaljevanju bom predstavila najpogosteje upgeablmetode, katere lahko izvaja podjetje
samo ali s pomigo usposobljenega voditelja.

3.6.1. Spremljanje pritozb in predlogov

enostavno in zahteva le minimalne materialne vioBkgozbe so pomemben vir podatkov, ki
pripomorejo k ugotavljanju vzrokov nezadovoljstyaomagajo pa tudi pri strateSkih in
takticnih odlatitvah. Spremljanje izvajamo s knjigo pritozb in pah ki mora imeti svoje
mesto v vsaki organizacijski enoti, ki ima stiketeankami. Zaradi majhnega deleza pritozb
med nezadovoljnimi kupci, spremljanje pritozb nerenditi edina metoda, omog® pa
hitrejSe reSevanje problemov ter hkrati pridobieampvih idej (Kotler, 1998, str. 41).

3.6.2. Analiza izgubljenih porabnikov

Analiza zajema primerjavo Stevila izgubljenih kupce doloienem ¢asovnem obdobju s

prejsnjimi ¢asovnimi obdobiji, Se pomembnejSa pa je analizakexr@a izgubljanje kupcev.

Se pravi, da je namen ugotoviti vzroke, zakaj jeadevoljen kupec prenehal z uporabo
22



dolocenega izdelka ali storitve. Pri tem mora podjetgleti, kolikSen delez izgubljenih
kupcev je sprejemljiv in kateri so tisti kupci, &ah izguba ne bo pomembno vplivala na
uspesnost poslovanja podjetja (Kotler, 1998, 4ty. 4

Pri vsem tem je potrebno opozoriti, da obstajajkateri problemi pri merjenju zadovoljstva
porabnikov. Dva porabnika lahko razib razumeta in interpretirata nek pojav, podjetfekb
ravna pred izvedbo s porabniki drdgeot obéajno, porabniki lahko prikazejo visjo stopnjo
nezadovoljstva, da bi dobili ¥eigodnosti, popusta.

3.6.3. Namisljeno nakupovanje

Namisljeno nakupovanje je metoda, pri kateri pgéjetajame usposobljene osebe, ki se
pretvarjajo, da so potencialni kupci. Oni nato pdsijejo poslovodstvu podatke o dobrih in
slabih izkusnjah pri nakupovanjuc&sih namenoma sprozijo pritozbo, da vidijo odzinjoa
Metoda je problematna s stroSkovnega in &tiega vidika, lahko je pristranska in pogosto
zaradi prepoznavanja namisljenega kupca neuspksiiar( 1998, str. 41).

3.6.4. Anketni vpraSalnik

To je najpogosteje uporabljena metoda, kjer lpakljucno izbrane porabnike, ki izrazajo
svoje zadovoljstvo, nezadovoljstvo in mnenje o dafpu konkurence. Samo anketiranje
lahko poteka po posti, po telefonu, po elektronels§ti, z uporabo faksa ali osebno, je pa res,
da pri vseh n@nih sre&as tako pozitivne kot negativne strani, kar je i@dzo iz Tabele 2.

Tabela 2: Pozitivne in negativne lastnosti anketimja po razliénih nac¢inih dostopa

ANKETIRANJE POZITIVNO NEGATIVNO
PO POSTI - moznost Sirokega vzorca, - majhna moZnost nadzora nad
- stroSki anketiranja so dokaj nizki, identiteto odgovarjaj®ga,
- zagotavlja anonimnost (osebna, zaupna i - velika¢asovna zamaknjenost,
intimna vprasanja), - nizka odzivnost,
- ¢asovno prilagodljivo, - teZko pomagamo odgovoriti na ne
- ni vpliva anketarja. dovolj nazorna vpraSanja.
TELEFONSKO | - hitro zbiranje informacij, - le osebe, ki imajo telefon,
- moznost dodatnega pojasnila, - kratke ankete, ni zagotovljene popolne
- vegja odzivnost kot pri posti. anonimnosti.
OSEBNO - najtemeljitejSa oblika anketiranja, - visoki stroski izvedbe
- velike koliine informacij, - velik vpliv anketarja na anketiranca in
- moZnost opazovanja (reakcije, mimike, njegove odgovore.
obnaSanje...),
- mozZnost ogleda izdelka, embalaze, oglasa.

Vir: Kotler, 1998, str. 42.
Bistvo vsake ankete pa je, da je le ta ustrezno@@ma in da zagotovi odgovore na
postavljena vpraSanja. Zastavljena vprasSanja mdodjovsem razumljiva, sestavljena iz

enostavnih besed, kratka in jedrnata (Kotler, 1884842).
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3.6.5. Skupinski in globinski intervju porabnikov

Skupinske intervjuje navadno uporabljamo vetaih fazah raziskovanja, da dobimo osnovni
vpogled v problematiko zadovoljstva kupcev. &ipmo skupinski intervju vodi usposobljen
voditelj, ki se pripravi na temo pogovora, nato pavabi Sest do dvanajst oseb, ki so
predstavniki ciljne populacije. Skupinski intervjma pred globinskim to prednost, da so v
skupini ljudje bolj spro&ni in se bolj vkljdujejo v razgovor. Posebej je pomembno, da med
pogovorom kdo iz skupine v njej ne prevlada.

Za razliko od skupinskega intervjuja poteka glokinstervju individualno. Tu se poglobijo v
motive in stali8a posameznega kupca. Posebej je primé€eese raziskovanje nanasa na bolj
obcutljive teme, o katerih ljudje v skupini ne Zzeligovoriti. Udelezence lahko dodatno
motivirajo za sodelovanje tako, da jim ponudijo rzatp (Kotler, 1998, str. 42).

3.6.6. Paneli kupcev

Paneli kupcev predstavljajo metodo trzenjskegaskaxianja, ki je podobna skupinskemu
intervjuju, le da se tu kupci v isti zasedbi redtimrajo. Metoda omodg@ vejo vpletenost
sodeluj@ih, ki se v prodevanje problemov bolj poglobijo in o njih razmi§jaudi v ¢asu
med sréanji. Metoda zahteva precejSen napor voditelja htakr&an] za ohranjanje
konstruktivnega duha v skupini, saj se pojem Stevilu sréanj udelezenci dobro spoznajo in
navadno niso dovolj zbrani (Kotler, 1998, str. 43).

3.6.7. Povabilo kupcem

Kupce lahko povabimo, da nas af@ in nam zaupajo svoje teZave. Velikokrat so mamr
prav kupci tisti, ki ponudijo odine ideje za spremembe v korist péamia njihovega

zadovoljstva. Vodilni in drugi zaposleni se najat tezko vzivijo v vlogo kupca in na
storitev gledajo s svoje perspektive, zato je &l pridobiti povratne informacije od
uporabnikov storitev (Kotler, 1998, str. 43).

Uspesnost posameznih metod je tami vendar lahko v sploSnenteeno, da je za razie
vrste storitve potrebno metodo merjenja zadovdljstwilagoditi znailnostim, ki so
pomembne za uporabnike teh storitev.

V nadaljevanju bom s ponmjm celovitega pristopa analizirala rezultate anketpredstavila

ugotovitve, kako lahko v podjetju Zu-Ja izboljSgadovoljstvo svojih strank in s tem
poslovanje.
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4. TRZNA RAZISKAVA ZADOVOLJSTVA IN NAKUPNIH NAVAD P ORABNIKOV
V PODJETJU ZU-JA D.O.O.

V drugem, empitinem delu diplomske naloge bom na primeru podjeti@d@ d.o.o. preiila
zadovoljstvo porabnikov in dejavnike nakupa, Kiwggo na nakup izdelkov.

Na podlagi ankete zelim ugotoviti, kateri so t#javniki, ki porabnikom Zu-Jinih izdelkov
pomenijo najvé pri izbiri in odIcditvi za nakup spodnjega perila. Zanimalo me boayjth
zadovoljstvo z izdelki, s prodajalko, ceno, kvdbtén lokacijo, ker so to glavni dejavniki pri
nakupnem odléanju. Tako bom priSla do ugotovitev, &&m naj podjetje gradi svoj potencial
v prihodnosti, katere so tiste lastnosti, kideb kupca pretehtajo pri odliovi za nakup.

4.1. OPREDELITEV PROBLEMA IN NAMEN RAZISKAVE

Na zadovoljstvo porabnikov vplivajo Stevilni dejakin ki pa se med kupci razlikujejo. Na to

temo so izvedli ze Stevilne raziskave in meritvateke sem predstavila v prvem delu
diplomske naloge. Seveda pa ti dejavniki niso nugmaki za vse porabnike, zato me bo
predvsem zanimalo mnenje porabnikov, ki nakupuygjgovinah Zu-Ja.

Namen raziskave je ugotoviti, kakSno je zadovoljstvo kakSne so nakupne navade
porabnikov v podjetju Zu-Ja.

Cilj je ugotoviti vedenjske navade porabnikov, kaj kepyj s ¢im so zadovoljni ali
nezadovoljni, koliko denarja v pova potrosijo pri enkratnem nakupu in kaj bi si Zeléa
se pri njihovi ponudbi spremeni ali izboljSa.

Za samo izvedbo emptne raziskave sem postavila 4 izh@ds domneve, ki temeljijo na
literaturi predstavljeni v predhodnih poglavjih. | tega pa sem na podlagi lastnega
poznavanja podjetja in njihovih izdelkov predpodstgvkaksno bo vedenje porabnikov v
podjetju Zu-Ja .

H1: Ob zviSanju cen izdelkov bi porabniki nizjegalilbdkovnega razreda kupovali man;j.

Porabniki nizjega dohodkovnega razreda si tezjgogtijo nakup spodnjega perila, zato
predvidevam, da bi se za nakup redkeje @lljoce bi se cena izdelkov poviSala. Trzne
raziskave so namé¢egokazale, da se sodobni kupci v povprenajvetkrat odIaijo za nakup
tistih izdelkov, ki so cenejSi (Petr&i¢, 2004, str. 8), zato se mi zdi smotrno prevekdko se
porabniki v podjetju Zu-Ja odzovejo na sprememboizdelkov. Poleg tega pa je cena ena
izmed glavnih dejavnikov nakupnega atfaja.
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H2: Bolj izobrazeni porabniki pogosteje reklamirajmapake izdelkov kot tisti z nizjo
izobrazbo.

Ljudje z viSjo izobrazbo so otajno bolj samozavestni in bolj seznanjeni s svopnaivicami,
zato predvidevam, da secdkeat odla@ijo za pritozbo in reklamiranje dalenih izdelkov, za
katere so po nakupu ugotovili, da niso v skladyilzomimi pricakovanji. To domnevo sem
postavila na podlagi predhodnega poglavja o prabzikjer Ule in Kline (1996, str. 249)
navajata, da lahko osebne lastnosti porabnikopraé njihova izobrazba, ndao vplivajo na
Stevilo pritozb. Kljub vsemu je to v nasprotju zjsteom, da so porabniki vedno bol
osvegeni, zavedajo se svojih pravic ter postajajo vebalp zahtevni (Subic, 2002, str. 79),
ne glede na njihovo izobrazbo.

H3: Bolj zadovoljni porabniki bolj zaupajo nasvetprodajalke kot manj zadovoljni
porabniki.

Porabniki se tezko odigo za nakup spodnjega perila, zato predvidevansealaadi obrnejo
po nasvet k prodajalki, kateri zaupajo in ji brear ezrazijo svoje zelje. Lozar (1999, str. 58-
60) pravi, da imajo zaposleni, ki isto delo oprapjze vé let, potrebna spectina znanja,
poleg tega pa se porabniki navadijo na komunicgranjosebami, ki jih »poznajo«. Tudi
Zmrznikar Merkur (2004, str. 22) piSe, da sodobwrigbniki vedno bolj prisegajo na pomen
neotipljivih sestavin ponudbe, ki se izrazajo vikibktaupanja, udobja, po-prodajnih storitev
in verodostojnih informacij, ki jim olajSajo nakuprodictitev. Zato se mi zdi smiselno
preveriti, kako so Zu-Jini porabniki zadovoljni gdajalkami oziroma ali zaupajo njihovim
nasvetom, pripor®lom.

H4: Redne stranke so bolj zadovoljne kot tistekkpujejo redkeje.

Zadovoljen porabnik se vkrat odl@i za nakup spodnjega perila in ostaja podjetju badst
kot tisti, ki z izdelki ni zadovoljen. To potrjugjtudi opravljene raziskave, kjer so ugotovili,
da je 65% poslov povpteega podjetja opravljenih s stalnimi, zadovoljniporabniki
(Starman, 1999, str. 54). Poleg tega so ugotaldlije izmed zelo zadovoljnih porabnikov le
5% taksnih, ki bi odsli nakupovat h konkurenci. &ist 95% porabnikov pa ostaja podjetju, s
katerim so zelo zadovoljni, zvestih (Kavran, 208, 20). Zato je smiselno preveriti, koliko
sta zadovoljstvo in zvestoba dejansko povezanaljepo Zu-Ja.

Podatki, ki jih bom pridobila s ponim ankete, bodo v pontopodjetju za nadaljnjo
nartovanje poslovanja in pomiopri odlctitvah nadgradnje, spremembe ali celo opustitve
proizvodnje doldenih izdelkov. Podjetje bo na podlagi podatkov talgesodilo, kakSne
izdelke je smotrno ponuditi in prodajati, predvsea kaj je potrebno spremeniti, da bo
nakupovanje prijaznejSe za porabnike.
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4.2. DOLOCITEV METODE ZBIRANJA PODATKOV IN VZORCA

Raziskava, ki sem jo opravila, temelji na opisnexniskovanju (glej Prilogo 5), natameje
gre za transverzalno raziskavo v éasovni t@ki. Sekundarni podatki temeljijo predvsem na
tujin empiricnih ¢lankih in knjigah, ker je slovenske literature kiobravnavala to podége,
zelo malo. Predvsem obstajajanki, s katerimi sem si pomagala ustvariti sliktrenutnem
stanju slovenske tekstilne industrije. Primarnegtke pa sem pridobila s trzenjsko raziskavo,
za katero sem uporabila metodo osebnega anketmarj&h prodajnih lokacijah podjetja Zu-
Ja in sicer v Domzalah, Vogljah in Kranju. Ankelsraem 150 naklgno izbranih kupcev, ki
so v obdobju med 10. in 30. majem 2005 vstopilredajalne in podali svoje mnenje. Sama
odzivnost je bila priblizno 50 odstotna, saj siikelljudi ni vzelo¢asa za izpolnitev ankete.
Posledtno je samo zbiranje podatkov potekalo zeldgso

4.3. OBLIKOVANJE VPRASALNIKA

Oblika, uporabljene besede in vrstni red vprasalndghko mdéno vplivajo na odgovore in
kakovost zbranih informacij. Zato sem pri oblikoparankete upoStevala, da morajo biti
postavljena vpraSanja enostavna, kratka in kon&retestavljena iz enostavnih, nedvoumnih
besed in brez pristranskih vprasanj. DemografskaSgmja sem postavila na konec ankete,
saj mora prvo vpraSanje vzbuditi zanimanje. Oseimaggezja in manj zanimiva vprasanja pa
sem postavila na konec ankete. VpraSanja sem plastavogicno zaporedje in se s tem
izognila nejasnosti (Kotler, 2000, str. 105-114).

VpraSalnik je sestavljen iz dveh delov (glej Prdog). V prvem delu vpraSanj sem postavila
10 razlenih trditev, katere so morali anketirani ocenit@nami od 1 do 5. Ena je pomenila
sploh se ne strinjam, pet pa popolnoma se strinjJdparabila sem Likertovo ocenjevalno
lestvico, s katero so porabniki izrazili strinjanziroma nestrinjanje s postavljenimi
trditvami. Pri tretjem vprasSanju pa so morali z mm®i od 1 do 5 oceniti, kaj jim je pri
nakupovanju pomembno in kaj ne.

V nadaljevanju sem uporabila dihotomna vpraSanggd@wor DA/NE), vpraSanja z ve
moznimi odgovori (4. in 5. vpraSanje) in odprtaaganja (6., 7., 8., 9., 10. in 11. vpraSanje).
Ceprav je odprta vpradanja tezje analizirati od t#apsem se zanje odiita, da anketirani
niso omejeni in lahko s svojimi besedami izrazijoanje in Zelje. Zanimalo me je, kaj bi
anketirani Zeleli spremeniti (cene, trgovino, pliodaosebje, kvaliteto...), &m so zadovoljni
oziroma nezadovoljni in kje Se kupujejo sorodneslkd.

V drugem delu ankete sem spraSevala po demografskifinostih porabnikov podjetja Zu-
Ja. To so spol, starost, kraj bivanja, izobraztzm s neto dohodek na osebo v gospodinjstvu.
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4.4. OMEJITVE

Pri raziskavi mi je glavno omejitev povziao dejstvo, da zaradi stroSkov in omejitasa ni
bilo mogae uporabiti verjetnostnega vzenja in véjega vzorca porabnikov, ki bi verjetno
odrazali natatnejSo sliko situacije in verodostojnejSe podatkasiaave.

Anketo sem predhodno preizkusila na desetih argtelir ki so v véini razumeli postavljena
vprasanja in niso potrebovali dodatne razlage. Eojermpreprialo, da lahko nalogo zbiranja
podatkov prepustim prodajnemu osebju. Vsem prokijal(v Domzalah, Vogljah in Kranju)
sem natafno predstavila vpraSalnik in s tem dosegla, daikogripravijene pomagati ob
morebitnih nejasnostih pri odgovarjanju zastavhewprasanj. Slabost takSnegaiina je ta,
da lahko prodajalka vpliva na anketiranca in desaeno zbiranje podatkov potekalo zelo
pocasi. Na hitrost zbiranja podatkov je vplivalo tudi da v trgovinah Zu-Ja prevladujejo
starejSi porabniki, ki zaradi zdravstvenih in diugazlogov (slabovidnost, pomanjkagsa
itd.) niso mogli izpolnjevati anket.

Za pridobljene vzame podatke, ki naj bi predstavljali porabnike Zonegja spodnjega perila,
pa vseeno ne morem trditi, da predstavljajoctipi populacijo porabnikov spodnjega perila.
Prav tako ne morem trditi, da vzorec predstavjj&tie porabnike trgovine Zu-Ja, saj rezultati
ankete kazejo drugao stanje. Ugotovila sem nanireda so anketirani na vpraSanja
odgovarjali zelo podobno. Zaradi tega rezultatitopigjo od postavljenih domnev in se
razlikujejo od ostalih, predhodno opravljenih ttzmaziskav. Kotine domneve so bile zato v
vecini zavrnjene. To pa lahko pripiSemo samemu vzomezultati bi se naméelahko
popolnima razlikovali¢e bi anketirala druge porabnike, ob drug&su ali z drugo metodo.

Na tem mestu velja Se omeniti, da sem bila s sfpadjetja naproSena za izvedbo analize
dolocenih vprasanj. Tako sem v vpraSalniku postavilaniekaj vpraSanj odprtega tipa, katere
je tezje analizirati, vendar dobi$ iskreno mnemj@éama nataénejSe odgovore (ne vnaprej
postavljene odgovore).

4.5. PREDSTAVITEV UGOTOVITEV

Podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem, sdsdedala s programskim paketom SPSS in s
pomazjo programa Excel, v katerem sem lahko gradi ponazorila vse pridobljene rezultate.

4.5.1. Opis vzorca

Najprej bom predstavila zbrani vzorec anketiranih,sicer sociodemografske ziaosti
vzorca, nato pa bom analizirala preostale trditvedgovore na zastavljena vprasanja.

Izmed 150 anketiranih porabnikov je v vzorec zhj@&®,7 odstotkov zensk (121 anketiranih)
in le 19,3 odstotkov moskih (29 anketiranih). Katkpzuje Slika 5 je najwe anketiranih
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porabnikov (40 odstotkov), starih od 36 do 45 2,odstotkov jih je starih od 26 do 35 let,
sledijo anketirani stari od 46 do 55 let, teh je31ddstotkov, 12 odstotkov je starih do 25 let,
8,7 odstotkov pa je starih nad 56 let.

Slika 5: Prikaz strukture anketiranih porabnikov po starosti (n=150)

40%

40%

30%

20%

10% -

0% -
do 25 let od 26 do 35 let od 36 do 45 let od 46 do 55 let nad 56 let

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvaa porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Na Sliki 6 je prikazana struktura anketiranih pajurbivanja, ki je predvidljiva, saj je da,
33 odstotkov anketiranih iz Domzal, kjer je prodkgauspela pridobiti najweanketiranih (58
odstotkov vseh anket). Sestindvajset odstotkoeturakih prihaja iz drugih manjsih krajev,
19 odstotkov jih je iz Ljubljane, sledijo jim ankaini iz Kranja s 17 odstotki, najmanj pa je
anketiranih iz drugih wgih mest, in sicer le 5 odstotkov.

Slika 6: Prikaz strukture anketiranih porabnikov po kraju bivanja (n=150)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvaa porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Pri strukturi anketiranih po dokeoani izobrazbi, kar prikazuje Slika 7 (na str. 3@ecno
prevladujejo anketirani z doksano srednjo 3olo, saj je le-teh 58 odstotkov, 13taiklov
anketiranih ima viSjo stopnjo izobrazbe, sledijstitis poklicno izobrazbo (12 odstotkov
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anketiranih) in doko¥ano univerzitetno izobrazbo (11 odstotkov). Najm@nanketiranih z
dokortano osnovno Solo in manj in sicer le 3 odstotki.

Slika 7: Prikaz strukture anketiranih porabnikov glede na dokowmano izobrazbo

(n=150)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvah porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Na Sliki 8 je razvidno, da skoraj polovica anketire(41 odstotkov) Zivi v skupnosti brez
otrok, 25 odstotkov anketiranih ima druzino z otr@®@8 anketiranih), s 17 odstotki jim sledijo
samski. 9 odstotkov anketiranih je Studentov ajakdiv, 8 odstotkov anketiranih pa je
upokojencev.

Slika 8: Prikaz strukture anketiranih porabnikov gl ede na stan (h=150)
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Vir. Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvaa porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Kot prikazuje Slika 9, je v vzorcu 2 odstotka amegtih, ki Zivijo v gospodinjstvu, katerega
celotni neto prejeti dohodek je nizji ali enak SMOSIT. Tri odstotke anketiranih Zivi v
gospodinjstvu z nad 300.001 SIT celotnega prejetega dohodka na gospodinjstvo. Trinajst
odstotkov anketiranih na to vpraSanje ni odgovarjael ravno toliko anketiranih zivi v

gospodinjstvu z od 200.001 do 300.000 SIT celotmeggetega neto dohodka. Z 21 odstotki
30



sledijo anketirani, ki zivijo v gospodinjstvu z &@.001 do 120.000 SIT celotnega prejetega
neto dohodka na gospodinjstvo, n&\anketiranih pa zivi v gospodinjstvu, katerega telo
neto prejeti dohodek je od 120.001 do 200.000 S&I gospodinjstvo (48 odstotkov
anketiranih).

Slika 9: Prikaz strukture anketiranih porabnikov po prejetem neto dohodku na
gospodinjstvo (n=150)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

V nadaljevanju predstavljam analizo stam trditev prvega in tretjega vprasanja (glej &yo

6) s pomgjo Likertove lestvice. Pri prvem vprasanju so migaiketirani izraziti stopnjo
strinjanja na raztine trditve, pri tretiem vprasanju pa ddatg koliko jim pri nakupu

spodnjega perila pomeni udobje, kvaliteta, postieldkacija in cena izdelka.

Pri prvem vpraSanju je odgovarjalo vseh 150 andeiir. Ocenjevali so trditve z vrednostmi
od 1 do 5, premer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne atrirge, 3 — niti se strinjam
niti se ne strinjam, 4 — strinjam se in vrednost fpolnoma se strinjam.

Tabela 3 (na str. 32) prikazuje powme ocene odgovorov anketiranih porabnikov na
navedene trditve, standardni odklon in odstotekjsimja s posamezno trditvijo. Pri tem pa

sem zdruZzila dobljene odgovore tistih anketirakilso ovrednotili trditev s 4 in 5 oziroma se

s trditvijo popolnoma strinjajo ali strinjajo.
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Tabela 3: Prikaz povpretne vrednosti in odstotka strinjanja s postavljeno rditvijo

(n=150)
H o %
Trditev povpr. stand. i
vrednost odklon
1. Ponavadi kupujem udobno, kkasb perilo. 4,58 0,6782 89,4%
2. Ponavadi kupujem moderngpkasto perilo. 3,05 0,8883 22,6%
3. Ce bi se Zu-Jini izdelki podraZili, bi kupoval/a njan 3,69 1,1823 59,3%
4. Za kakovostne izdelke sem pripravljen/a odStest 4,19 0,8142 80,0%
denarja.
5. Zu-Jini izdelki so narejeni iz kakovostnega mate. 4,45 0,6821 92,0%
6. Cena je skladna s ponujeno kakovostjo. 4,2 ®76 84,7%
7. Z Zu-Jinimi izdelki sem zadovoljen/a. 4,48 0,882 90,7%
8. Pri nakupu spodnjega perila Zu-Ja zaupam nasvetd,14 0,9343 72, 7%
prodajalke.
9. Pri nakupu spodnjega perila Zu-Ja ne potrebypemci 29 1,1301 26,7%
prodajalke.
10. Prisegam na nakup spodnjega perila denpaoizvodnje. 3,87 1,0848 56,79

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Anketirani porabniki se v povpigl najbolj strinjajo s peto trditvijo, da sou-Jini izdelki
narejeni iz kakovostnega materialsaj je povpréna vrednost 4,45 in se z njo strinja kar 92
odstotkov anketiranih, kateri so obkrozili vredndsin 5. Z 90,7 odstotki anketiranih sledi
strinjanje s sedmo trditvijo, padovoljstvu z izdelki Zu-J&jer je povpréna vrednost 4,48.
Temu sledi strinjanje s prvo trditvijo, g@navadi kupujejo udobno, klaeb perilg saj je
povpr&na vrednost 4,58, pri tem pa je vrednost 4 in 5atil;m 89 odstotkov anketiranih
porabnikov. Pri tej trditvi pa je zanimivo omenitia se ni nibe izmed anketiranih odid za
vrednost 1 in 2, se pravi, da skoraj vsi anketirekupujejo udobno, klasio perilo.

V povpr&ju se strinjajo tudi s trditvijo (Sesto), dagena skladna s ponujeno kakovosgaj

je povpréna vrednost 4,27 in se 84,7 odstotkov anketiranifjozstrinja. Temu sledietrta
trditev, da saza kakovostne izdelke pripravljeni odStetd denarjg s katero se v povpigl
strinja 80 odstotkov anketiranih in je povgma vrednost 4,19. Sledi 72,7 odstotkov
anketiranih, kateri se v povg@a strinjajo z osmo trditvijo, d@ri nakupu spodnjega perila
zaupajo nasvetu prodajalkkjer je povpréna vrednost 4,14. Pri tretji trditvi, da kupovali
manj,ce bi bila cena izdelkov viSjge povpréna vrednost 3,69. S to trditvijo se strinja skoraj
60 odstotkov anketiranih. Sledi deseta trdigeiisegam na nakup spodnjega perila d@ma
proizvodnje kjer je povpréna vrednost 3,87, in se z njo strinja 56,7 odstotkiketiranih.

Pri preostalih dveh trditvah pa so v poujuenajvekrat obkrozili vrednost 3, da se z
doloceno trditvijo niti strinjajo niti ne strinjajo. Takso pri deveti trditvi, dae potrebujejo
pomai prodajalke,anketirani neodk®eni, saj je povpra vrednost 2,9, za kar se je dillo

38 odstotkov anketiranih. Izmed vseh trditev panagnanj strinjajo z drugo trditvijo, da
ponavadi kupujem modernépkasto perilokjer je povpréna ocena 3,05 in se 57 odstotkov
anketiranih niti ne strinja niti strinja.
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Anketirani se torej v povpdgu z zgoraj postavljenimi trditvami strinjajo, kalaje zelo
pozitivno sliko glede zadovoljstva porabnikov z Zinimi izdelki. Na podlagi teh rezultatov
bi lahko rekla, da so v povgfie@ Zu-Jini porabniki zadovoljni predvsem z izdelia
kakovostnega materiala in z udobnim, ktasn spodnjim perilom.

V nadaljevanju me bo predvsem zanimalo, kaj je trdem najpomembneje pri
nakupovanju.

Pri tretiem vpraSanju so anketirani vrednotili glavdejavnike nakupa (udobje, kvaliteto,
postrezbo, lokacijo in ceno izdelka) z vrednostihilodo 5, pricemer pomeni 1 — sploh ni
pomembna, 2 — ni zelo pomembna, 3 — pomembna, 4le- pomembna, 5 — izjemno
pomembna.

Tabela 4 torej prikazuje povgmeo vrednost zbranih odgovorov anketiranih porabwiko
standardni odklon in odstotek strinjanja s posanmezejavnikom nakupa. Pri tem pa sem
upoStevala ozrigni vrednosti s 4 in 5, se pravi tiste, ki jim j@aten nakupni dejavnik zelo
pomemben ali izjemno pomemben.

Tabela 4: Prikaz povpretne vrednosti in odstotka pomembnosti dejavnikov nalfpnih
navad (n=150)

(¢)
vl

Dejavniki nakupnih navad povpr. std. %

odklon pomembnost

vrednost
1. udobno spodnje perilo 4,71 0,5622 75%
2. kvaliteta spodnjega perila 4,71 0,5122 73%
3. postrezba 4,29 0,7714 47%
4. moznost izboljSave izdelka 4,11 0,9014 42%
popravila...

5. lokacija nakupa 4,11 1,0501 51%
6. cena 3,90 0,8804 37%

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

V povpr&ju je anketiranim porabnikom pri nakupovanju Zuedja spodnjega perila
najpomembnejS&kvaliteta spodnjega perilasaj je povpréna vrednost 4,71, za kar se je
odlccilo kar 97,3 odstotka anketiranih. Z enako po¢poevrednostjo sledi nakupni dejavnik
udobje spodnjega periJ&kar je zelo in izjemno pomembno 96 odstotkom #rdah. Po
pomembnosti sledi nakupni dejavnik postrezba, jgjgrovpréna vrednost 4,29, vrednost 4 in
5 pa je obkrozilo 83,4 odstotkov anketiranih.

Sledi povpréna vrednost nakupnega dejavnikanoznosti izboljSave izdelka, popravil,
povpre&no vrednostjo 4,11, za kar se je aillo 74 odstotkov anketiranih. Z enako povgre
vrednostjo sledi pomembnost glede same lokacijelgjain, za kar se je odito 96,4
odstotkov anketiranih. Kot zadnji ponujen dejavsikpostaviliceno,kjer povpré&na vrednost
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Se vseeno znasa 3,9, se pravi, da je 66 odstotk&setieanim zelo ali izjemno pomembna. S
tem da se jih je za ¥&ot polovico (37%) odlélo za vrednost Stiri.

V nadaljevanju predstavljam analizo preostalih adgov anketiranih na zastavljena
vprasanja, ki ponazarjajo nakupne navade in njirmadovoljstvo z nakupom.

Slika 10: Prikaz najpogosteje kupljenih izdelkov (r=150)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Na drugo zastavljeno vpraSanjgj najve’krat kupujejo anketirani v Zu-Jinih prodajalnah
sem se osredatiba predvsem na odgovore ozeae z vrednostjo 1, ki pove, kaj najkeat
nakupujejo Zu-Jini porabniki (glej Sliko 10). Ugeta sem, da v povptgu anketirani
najvetkrat nakupujejo Zenske spodnjedie, saj je kar 57,3 odstotka anketiranih porabnikov
oznailo vrednost 1. Temu sledi nakup spodnjih ¢kaf41,3 odstotkov) in nakup nediov

(40 odstotkov).

Glede na to, da so v anketah prevladovale Zenakezultat ni presenetljiv. Z 39,3 odstotki
sledi nakup moskih spodnjih ktlg moskih boxer hka (36 odstotkov), tanga hik (21,3
odstotkov), nakup otroSkega perila (18,75 odstotkerhnjih majic (17,3 odstotkov) ter s
14,7 odstotki nakup Zenskih boxer ¢ka Le 2 odstotka anketiranih je odgovorilo, da
najvetkrat nakupuje vrhnje hée, kar si lahko razlagamo s tem, ddasu izvajanja anket ni
bilo na razpolago htaali pa na to, da so trije anketirani &jne ali oldasne stranke, ki so
zaenkrat kupile le vrhnje hila.

Na vpraSanjeKje ste izvedeli za podjetje Zu-Ja®dej Sliko 11, str.35)e najve anketiranih
odgovorilo, da so izvedeli za prodajalno od prijate znancev ali sorodnikov (59 odstotkov).
Petindvajset odstotkov anketiranih je za trgovimmedelo sldajno, 10 odstotkov anketiranih
pa je navedlo odgovor drugje. Le 6 odstotkov améeih je izvedelo za podjetje preko
oglasov, medijev.
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Slika 11: Prikaz anketiranih glede na to, kako soavedeli za podjetje Zu-Ja (n=150)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvaa porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.
Glede na predhodno teorijo, da je najboljSe oglasgvprav oglaSevanje od ust do ust, so
rezultati za podjetje Zu-ja zelo ugodni. Kljub tenda malo vlagajo v medijsko oglaSevanje,

se dober glas o trgovinah hitro Siri.

Slika 12: Prikaz anketiranih glede na pogostost nakpovanja (n=149)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Kot je razvidno iz Slike 12, kar vekot polovica (51 odstotkov) anketiranih nakupuje v
trgovini Zu-Ja obasno, se pravi 2 do 3 krat letno, sledijo tistinkkupujejo redno oziroma
enkrat mes&o (26 odstotkov), 11 odstotkov pa je takSnih,rkirat letno obi&ejo prodajalno
Zu-Ja. Sedem odstotkov je zvestih kupcev, Kkvat meseéno nakupujejo Zu-Jine izdelke in
kateri so najpomembnejSi za uspesSno poslovanjeefjadle 5 odstotkov anketiranih pa je
prvi¢ prestopilo prag prodajalne ravn@asu anketiranja.

Pri enkratnem povptaem nakupu anketirani nabavijo Zu-Jine izdelkeadwosti 7.010 SIT,
vendar moramo uposStevati velik razpon med minimaino maksimalno vrednostjo.
Minimalni naveden znesek je 2.000 SIT, medtem kmgksimalni znesek 20.000 SIT. Kljub
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vsemu je 7.010 SIT realni znesek, saj se velikatimaZzine enkrat letho odigo za koli¢insko
vecje nakupe spodnjega perila.

Pri nadaljnjih odprtih vpraSanjiltjgar namen je bil pridobitim bolj nepristransko mnenje
posameznih anketiranih (brez pof)p so anketirani odgovarjali zelo raznoliko, zatem
nekatere odgovore zdruzila v skupine. Analiza ja karadi odprtih odgovorov zapletena,
vendar so rezultati zelo pomembni za samo podja&fgE. kot polovica anketiranih (66
odstotkov) na vpraSanjeKaj bi si zeleli spremeniti?mi odgovorilo. Trinajst porabnikov, kar
je 8,67 odstotkov anketiranih si je zazelelo, dgptmizvajali ve&je, bolj globoke nedke
(globina: C, D, E, F), za ¥g prsi. Sedem anketiranih (4,67 odstotkov) si zetjo izbiro
bombaznih majic, tako zenskih kot moskih, 5 anketh porabnikov (3,33 odstotkov) si zel,
da bi proizvajali kopalke, 2 odstotka oziroma trgaketirani pa povprasujejo po spalnih
srajcah.

Po dva anketirana (1,33 odstotkov anketiranih)iatazila zeljo po moskih boxer [dah z
daljSimi hla&nicami, po veji izbiri barvastih ¢ipk, moskih tanga htah in nogavicah.
Preostale zelje so bile izrazene po enkrat (0,6totkbv anketiranih) in sicer: »brazilke,
uvedba izdelkov iz pisanega t&tastega materiala, jazz b& trenirka, spodnje hike brez
Siva, jopica s topom, kratke ik oprijete vrhnje majice, moSke spodnje majiceelrastega
materiala, otroski bodyji ter »string« hkee.

Le 16 anketiranih (10,7 odstotkov) je odgovorila, la spremenili lokacijgprodajaln, od tega
je 7 anketiranih porabnikov predlagalo Ljubljandiyj& anketirani bi si zeleli trgovino v
Kamniku, 2 v Litiji, 2 si enostavno zelita sprememlzadnji pa bi si zelel trgovino v
Morawah.

Od vseh anketiranih si jepremembo ceneazelelo le 3 odstotke oziroma 5 anketiranih
porabnikov. Zazeleli so si znizanja cen ali akeiroma popustov.

Pri vpraSanjih sspremembi kvalitete izdelkge odgovorilo le 8 anketiranih, trije izmed njih
opozarjajo, da so izdelki ¢bsno slabSe (povrsno) zasiti. Trije si zelijo diggadelane
spodnje hlake (brez Sivne spodnje kike), eden Zzeli kvalitetnejSdipko, nekdo pa si na
splosno zeli spremembe.

Samo 10 anketiranih porabnikov je podalo nelej, kako spremeniti ponudho sicer, da
naj podjetje zéne proizvajati bolj moderno spodnje perilo, nizgxeér hlake, ¢ipke razleénih
barv, pisan,értast material, spodnje majice iz rebrastega neterter vé cipkastega,
elegantnega perila. Porabniki zelijotviedelkov za moénejSe postave in starejSe ljudi. Nekdo
je celo zelel Sivanje po meri in uvedbo interndtgevine.

Pri vprasanjwAli ste imeli do sedaj kakrSne koli pritozbe -la@kacij€?« je 72 odstotkov
anketiranih odgovorilo z NE, 28 odstotkov anketinapa je obkrozilo DA, medtem ko 2
anketirana nista odgovorila. Na vpraSanje o razeeya pritozb jih 62 odstotkov anketiranih
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ni odgovorilo, preostalih 88 odstotkov anketiraaigp s 74 odstotki odgovorili z DA in s 26,3
odstotki z NE. Kar 74,7 odstotkov anketiranih npizalo, kakSen je bil odziv prodajalca, 25
odstotkov anketiranih pa je pohvalilo odziv prodizga medtem ko je imel le en anketiran
porabnik negativno izkusnjo, ker izdelka ni bilo gode popraviti.

Slika 13 prikazuje odgovore na zastavljeno vpraSadjli kupujete sorodne izdelke Se pri
katerih drugih blagovnih znamkah« NE je odgovorilo 47 odstotkov anketiranih, 46
odstotkov anketiranih je odgovorilo z DA, medtem k@ anketiranih ni podalo odgovora.
Tisti anketirani, ki so odgovorili z DA, so navegio ve& blagovnih znamk. Najpogosteje so
navedli podjetje Lisca (18 anketiranih), sledi nadjetje Beti Metlika z devetimi odgovori in
Komet z osmimi. Za blagovno znamko Skiny se je atlo5 anketiranih, Stirje anketirani
nakupujejo spodnje perilo Se v podjetju H&M, pgetrianketirani porabniki nakupujejo
spodnje perilo znamke, Triumph in Schiesser, poahketirana pa kupujeta perilo Palmers in
spodnje perilo podjetja Venus iz Kranja. Enkratrdggavore sem prejela Se za kataloSko
prodajo Neckermann, ¥g prodajne centre Spar, Modiana ter Metro, blagoznamko
Romeo&Julia, Galeb, Bonds ter Linne.

Slika 13: Prikaz anketiranih glede na nakup sorodrh izdelkov drugih blagovnih
znamk(n=62)
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Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvaa porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

Na zadnje zastavljeno vpraSanje »Bn v podjetju Zu-Ja niste zadovoljni?« je svoje
nezadovoljstvo izrazilo le 11 odstotkov anketirantBedem anketiranih porabnikov je
nezadovoljnih zaradi @asno slabSe kvalitete Sivanja. Pri tem so nagtallie obroke, ki jih
uporabljajo pri izdelavi nedkov in nap&ne vSivne velikosti na etiketi. Trije anketirani so
izrazili nezadovoljstvo zaradi nemodernih, prekéasicnih izdelkov (visoke boxer hie), 2
anketirana porabnika sta pograjala, da je prematugbe za minejSe postave, 2 anketirana
porabnika pa nista dobila obljubljenega izdelka agalorjenemc¢asu. Podobno sta 2
anketirana mnenja, da bi morali imetic¢je zalogo nedikov in kompletov (nedek s
hlackami), zadnji anketirani porabnik pa je izrazil, 8a zelel imeti v& barvastega in

elegantnega perila.
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4.5.2. Preverjanje statisttnih domnev

Predhodno postavljene domneve lahko preverimo dégovzognih podatkov, vendar tedaj
ne moremo z gotovostjo ugotoviti, ali trditev vedjia ne velja. Na podlagi vzémih podatkov
lahko le sklepamo, da je trditev »verjetno pravid@é »verjetno ni pravilna«. Domnevo, ki jo
na podlagi vzamih podatkov preizkusamo, imenujema@eina domena in jo oztajemo s
Ho. Hkrati z ntelno domeno opredelimo Se eno domeno, ki jo imenojalternativha
domena — K Ta je néelni domeni nasprotna, kar pomeni, da sé&lna in alternativha
domneva izkljgujeta (KoSmelj, Rovan, 1997, str. 196).

Pri analizi statistinih domnev raziskave »Zadovoljstva in nakupnih daparabnikov v
podjetju Zu-Ja« sem uporabila tri statis® metode, in sicer t — preizkus razlik med
aritmetiénima sredinama, analiza variance s testom One-WHYVAA ter Pearsonov preizkus
korelacije, katere so obrazlozene v Prilogi 7.

H1: Ob zviSanju cen izdelkov bi porabniki nizjegalibdkovnega razreda kupovali manj kot
porabniki viSjega dohodkovnega razreda.

Za analizo domneve sem uporabila t-preizkus, slanzgreiti odvisnost med 3. trditvijo
vpra3alnika ¢'e bi se Zu-Jini izdelki podrazili, bi kupoval/a marin med spremenljivko
»neto prejeti dohodek na osebo v gospodingstya prvotnih Sestih moznih odgovorov sem
oblikovala 2 skupini, kjer prva skupina predstawjdgovore z neto prejetimi dohodki v
gospodinjstvu do 120.000 SIT (nizji dohodkovni e}, druga pa odgovore z neto prejetim
dohodkom nad 120.001 SIT (viSji dohodkovni razredflomnevo zelim predvsem ugotoviti,
kako bi se porabniki odzvali na zviSanje cen, sdpjena izmed glavnih dejavnikov nakupa.

Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,467) >o( = 0,05)
Razlika ni znadilna.

Na podlagi vzatnih podatkov sprejmemo d¢elno domnevo pri @i stopnji zndilnosti
P=0,467. Ne moremo trditi, da bi porabniki nizjegshodkovnega razreda kupovali man;
izdelkov ob zviSanju cene kot porabniki viSjega aldkovnega razreda (glej Prilogo 8, Tabela
5). Predvidevam lahko, da jim nakup cenovno ustriezala se zanj ne odijo zaradi
ugodnejSe cene, temv@m prioriteto predstavljajo drugi nakupni dejakin{npr. kakovost,
udobje, bombazni izdelki, itd.). Poleg tega se dawvaza nakup dotenih izdelkov (spodnje
perilo) porabniki odlgéijo, ko za to nastane potreba. Torej cena anketirggorabnikom ne
predstavlja glavnega nakupnega dejavnika.

H2: Bolj izobrazeni porabniki pogosteje reklamirajo napake izdelkov kot tisti z nizjo
izobrazbo.

To domnevo sem preverila s pofjm analize varianc (One-Way ANOVA, glej Prilogo 8,
Tabela 6), saj med seboj primerjam aritredi sredine trelskupin anketiranih z razino
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izobrazbo s Stevilom pritozlz petih moznih odgovoroviaobrazbisem oblikovala 3 skupine
odgovorov, kjer sem v prvo skupno vikijla tiste odgovore anketiranih, ki so naredili
poklicno Solo in manj (22 anketiranih), v drugo gkw tiste s poklicno izobrazbo (87
anketiranih), v tretjo skupino pa tiste odgovong§o izobrazbo in v&(41 anketiranih).

Nicelno domnevo o enakosti aritm@gtih sredin se preizkuSa s postopkom imenovanim
analiza varianc ali F-preizkus. Opredeljen je leamerje med oceno variance, ki meri razlike
med aritmetinimi sredinami in oceno variance, ki meri razlikedrnvrednostmi preievane
spremenljivke znotraj skupin. Pri tem sem uposee@d % stopnjo zaupanja (glej Prilogo 8,
Tabelo 6).
Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,580) >o = 0,05)
Razlika ni znadilna.

Na podlagi vzainih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve pri stopnji zéinosti
P=0,580. Ne moremo trditi, da porabniki z viSjopst izobrazbe wkrat reklamirajo ali se
pritozijo na morebitne napake. Torej lahko predvata, da so porabniki vse bolj ozavesi

in da se zavedajo svojih pravic, ne glede na izdwaMorda bi bili rezultati nekoliko
drugani ob ve&jem vzorcu porabnikov, saj je med anketiranimi&o2istotkov taksnih, ki so
ze reklamirali napako na izdelku. Poleg tega j&kdatazlog za takSen rezultat iskati tudi v
sami politiki podjetja. Le-ta se drzi ¢gla, da strankam vedno ponudi moznost popravila ali
izboljSave izdelka. Tako se navadno pritozijo Mdi, naletijio na problem, ne glede na
izobrazbo.

H3: Bolj zadovoljni porabniki bolj zaupajo nasvetu prodajalke kot manj zadovoljni
porabniki.

Pri tretji domnevi, s pomigo Pearsonovegareizkusa korelacije preverjam povezanost med 7.
in 8. trditvijo iz vpraSalnika. Med seboj sem prijaéa trditvi >z Zu-Jinimi izdelki sem
zadovoljen/a in »pri nakupu spodnjega perila Zu-Ja zaupam prodajalkhnketirani so
ocenjevali trditvi na lestvici od 1 do 5, kjer 1peni, sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se
strinjam.

Rezultat preverjanja domneve: r = 0,294; (P = 0,00 (a = 0,05)
Spremenljivki sta povezani.

Rezultati statistine obdelave so pokazali, da ob stopnji¢dnasti P<0,01 znaSa Pearsonov
korelacijski koeficient (r) 0,294. To pove, da ahatSibka in pozitivha linearna povezanost
med obema spremenljivkama. To pomeni, da bolj zalgmvporabniki bolj zaupajo nasvetu
prodajalke. Povedano drugm na podlagi vzénih podatkov zavrnemo ¢lno domnevo pri
zanemarljivi stopnji znalnosti P=0,0001 in sprejmemo sklep, da obstajaecpamost med
zadovoljstvom in zaupanjem v nasvet prodajalke. Bewo potrdimo z manj kot 1 odstotnim
tveganjem (glej Prilogo 8, Tabelo 7).
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Za porabnike podjetja Zu-Ja torej lahk@emo, da zaupajo nasvetu prodajalke in da lahko
prav ta oseba pregea kupca v nakup. To sovpada z mnenjem Zmrznikakig (2004, str.
22), ki pravi, da sodobni porabniki vedno bolj pggajo na pomen neotipljivih sestavin
ponudbe, ki se izrazajo v obliki zaupanja, udolge;prodajnih storitev in verodostojnih
informacij, ki jim olajSajo nakupno odidgev.

H4: Redne stranke so bolj zadovoljne kot tiste, kkupujejo redkeje.

Na podlagi teorije je smotrno preveriti tudi, ka&Sje odvisnost med sedmo trditvijo v
vpraSalniku o zadovoljstvu porabnikov z Zu-Jinimi izdelkn medpogostostjo nakupov v
trgovini Zu-Ja Rezultate o pogostosti nakupa sem zdruzila vsétugini, kjer sem porabnike,
ki veckrat ali 1-krat mesao kupujejo zdruzila pod skupino redni kupci, ostéki so
obkrozili 2-3-krat letno, 1-krat letno, ptyi pa sem zdruzila v skupino &ksni kupec.
Domnevo sem preverila s potjo t-preizkusa, ki je postavljen enostransko.

Rezultat preverjanja domneve: (P = 0,1075) >a(= 0,05)
Razlika ni znadilna.

Na podlagi vzatnih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve. Ne moremo trditi, da so
redni kupci bolj zadovoljni kot atasni (rezultati statisthega programa so v Prilogi 8, Tabela
8). TakSen rezultat je deloma gakovan, saj je w@na anketiranih porabnikov z Zu-Jinimi
izdelki zelo zadovoljna. Se pravi, da so anketirgorabniki, ne glede na pogostost
nakupovanja, zadovoljni. Tudi podatki iz prvegaad&bzejo, da ne gre vedno povezovati
zadovoljstva z zvestobo. Zadovoljstvo kot stadiSsicer pozitivno vpliva na nakupno
odlccitev, vendar ni nujno, da do nakupa zaradi zadetxalj tudi dejansko pride (O Malley,
1998, str. 49).

5. SKLEP

Vrsta raziskav o zadovoljstvu porabnikov kaze, elgpadjetja zavedajo, da jim le zadovoljen
porabnik omog®a obstoj in uspeh. Cilj vsakega podijetja ni zgoifgbivanje novih kupcev,
temve obdrzati stare. Pri tem pa je lahko le porabnik@amovoljstvo tisto, ki vodi k
ponovnemu nakupu oziroma néita, posledéno pa k vzpostavljanju zvestoll® izdelka,
blagovne znamke ali proizvajalca. To je bil tudagili razlog, da sem se lotila analize
porabnikov v podjetju Zu-Ja, saj bodo podatki lakkastni za podjetje.

Z diplomsko nalogo sem zelela ugotoviti¢im so Zu-Jini porabniki najbolj zadovoljni in
kateri so tisti dejavniki, ki pretehtajo pri nakupndlocitvi. Veliko raziskav je sicer ze bilo
narejenih na to temo, vendar se potrosSniSka drizldaeva v dan spreminja, zato je nujno
spremljati zadovoljstvo porabnikov.
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Ce povzamem izsledke iz raziskave, lahk&ere, da na podlagi vzémih podatkov v podjetju
Zu-Ja (glede na demografijo) v pov{je nakupuje Zenska, stara od 36 do 45 let ter z
dokortano srednjo 3olo. Zivi v skupnosti brez otrok irejpma celotni neto dohodek od
120.001 sit do 200.000 sit na gospodinjstvo. Zauirgp Zu-Ja je izvedela od prijateljev,
znancev ali sorodnikov. Najpogosteje nakupuje Zerspodnje hkke, spodnje make in
nedgke, za kar porabi v povpiel 7.010 sit mesmo. Za nakup v Zu-Jinih trgovinah se
odlaci ob¢asno, se pravi 2 do 3 krat letno in ji ostaja zweBYitozijo se le redki, ostali pa
predvsem pohvalijo korekten odnos prodajalke.

Raziskava je pokazala, da so porabniki najbolj zaljeni s kvaliteto Zu-Jinih izdelkov, z
udobnim, klasinim spodnjim perilom in z dobro postrezbo. Tudi gtaiimi navedenimi
dejavniki nakupa (izboljSave, popravila, lokacgana) so porabniki v povpije zadovoljni.

Pri analizi postavljenih domnev sem priSla do ugite, da bi ob zviSanju cen Zu-Jinih
izdelkov porabniki nakupovali manj, ne morem paititrdla na to vpliva viSina dohodka.
Mnoge raziskave so sicer pokazale, da porabnikgjmvdohodkom zapravijo ¥edenarja, ne
glede na ceno, vendar pa to ni & za Zu-Jine porabnike. Kot sem ugotovila, poikbm
cena ne predstavlja glavnega nakupnega dejavn&kaaKup se raje odipo zaradi kvalitete
ali udobja spodnjega perila. Tudi druge raziskawbogenskih porabnikih so pokazale, da jim
kakovost pomeni vekot cena izdelka (Mediana, 2005; glej Prilogo 3).

Dandanes so porabniki vse bolj ozaves, zato se v@ Stevilo pritozb. Vendar so rezultati
analize pokazali, da se le pEs Zu-Jinih porabnikov pritozi. Pri tem pa ne nmarpotrditi,

da se za to odégo bolj izobrazeni porabniki. Glede na to, da ip@a/pr&en Zu-Jin porabnik
srednjo stopnjo izobrazbe, lahko sklepamo, da leto, da se lahko v primeru pritozbe
obrnejo na podjetje. V Zu-Ji se namreavzemajo, da bi vsako pritozbo hitro in kar se da
ugodno resili v prid porabnika.

Rezultati analize so pokazali, da lahko govorimpowezanosti zadovoljstva porabnikov z
zaupanjem v nasvet prodajalke, kar olajSa nakupihaitev. Tudi sodobne raziskave kazejo,
da vse ve porabnikov prisega na dober odnos in na zaupao@ajalcu. Vse postranske in
neotipljive sestavine ponudbe postajajo pri nakapodlaianju najpomembnejSe.

Pri preverjanju povezave med rednim in zadovoljkupcem sem ugotovila, da ne moremo
re¢i, da so redni porabniki Zu-Jinih izdelkov bolj aljni od olzasnih. To lahko potrdijo
tudi druge raziskave, kjer so ugotovili, da je lahkadovoljstvo le eden od dejavnikov
ponovnega nakupa. Na sam nakup lahko vpliva dejavnikov hkrati, poleg tega pa na
razlicne porabnike vplivajo razini dejavniki.

Podatkom pridobljenim na podlagi ankete, vseenmoeemo popolnoma zaupati, saj gre za
priloznostni vzorec, ki bi bil lahko v drugeasovnem obdobju popolnoma drtga.
Rezultati so primerni kot poriza nadaljnje, bolj naténe in bolj obsezne raziskave, saj se
navadno za prégvanje vedenja porabnikov in njihovih nakupnih rhegravlja obseznejSe

41



analize (za daljS&asovno obdobije itd.), kar pa zaradi omejitve d@ziplomskega dela in
¢asa zal ni bilo mogt izvesti.

Analiza je pokazala, da ne moremo posploSevatialeja enditi vzoréne porabnike z vsemi
porabniki spodnjega perila. Zu-Jini porabniki ogst@ od porabnikov, ki so opisani v
predhodno navedenitlankih, literaturi in drugih virih. Vsaka trgovinzase bi zato morala
analizirati in spremljati dogajanja na svojem trgugovina, predvsem tekstilna (Zu-Ja), je
dinamina dejavnost, ki se iz dneva v dan spreminja. Sipjarse glede na modo, let¥as in
glede na zivljenjske dogodke posameznikov. Resnitezko ali skorajda nemogm je
zadovoljiti sleherno Zeljo porabnika. Je pa residaa podjetje vedeti, komu prodaja, kaksne
so njihove zelje in potrebe, da se le-tem laktko bolj prilagodi. Zadovoljstvo je tisti
dejavnik nakupa, ki bo vedno znova prebudil v poial zeljo po ponovnem nakupu. In prav
po zadovoljstvu mora strmeti vsako podjetje.

Podjetje Zu-Ja si je v trinajstih letih pridobileplo Stevilo zvestih porabnikov, kar je potrdila
tudi analiza. Ker je manjSe tekstilno podjetjespremljanje zadovoljstva in nakupnih navad
nekoliko lazje, saj lahko Ze prodajno osebje paro Zeljah in zahtevah porabnikov. Podjetju
bi torej svetovala, da naj svoj potencial gradipmadajnem osebju, ki lahko s porabnikom
vzpostavi »dober odnos«, kar je lahko &fjaga pomena za prihodnost poslovargje.
porabniki prodajalki zaupajo, ker je zanesljiva;, &e osebno za njih zavzame, ker je pozorna,
prijazna, strokovna in hitra, se lahko zaradi tektrosti vedno znova W&o nazaj. To
predstavlja nekaksno dodatno storitev podjetjassdpbni porabniki vedno bolj prisegajo na
pomen neotipljivin sestavin ponudbe, ki se izraaajobliki zaupanja, udobja, po-prodajnih
storitev in verodostojnih informacij, ki jim olaj®anakupne odldtve.

Podjetje Zu-Ja ima svoj potencial tudi v ponudbdaloih storitev, z moznostjo popravila
izdelka ali izboljSave le-tega. Podjetje mora swoporabnikom dati jasno spditw, da je za
njih pripravljeno narediti veliko wekot konkurenca. To lahko v kifnem trenutku nakupne
odlccitve pozitivno vpliva na ponovni nakup.

Vse zgoraj nastete pozitivhe lastnosti na katerdrampodjetje graditi, vplivajo na ugled
podjetja. Pridobijo si lahko porabnike, ki posregjajpozitivne informacije od ust do ust, kar
je za podjetje najcenejSa in najbolj donosna metgliasevanja.

Konkurertna prednost podjetja Zu-Ja je tudi v tem, da pomgabno, klasino spodnje
perilo, katerega tuji konkurenti nimajo. Na naSengutje vse v& spodnjega perila tujih
blagovnih znamk, predvsem cenejSih proizvajalcewnéno ogrozajo dom# proizvodnjo.
Vendar se strinjam z mnenjem Salamuna (2004, 3)r.Kl pravi, da to ne ogroZa priznanih
domaih proizvajalcev. Doma& proizvajalci so si pridobili zveste porabnike, 30 z izdelki
zadovoljni in obéajno ne menjajo blagovnih znamk. Tako si je tudijpe Zu-Ja pridobilo
zveste porabnike, ki so z izdelki zadovoljni. Zaiopodjetju svetovala, naj ohrani svoj cilj,
proizvaja naj udobno, bombazno perilo, torej izdellrimerne predvsem za starejSe Iin
mocnejSe porabnike. Oni so tista ciljna skupina porabn ki svojin zelja ne morejo
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zadovoljiti s tujimi, modernejsimi izdelkiCe Zeli podjetje obstati, mora razsiriti ponudbo
oziroma joc¢im bolj prilagajati posameznim zeljam porabnikogj se je potrebno za vsako
posamezno stranko boriti.
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Priloga 1: Tlorisi razporeda delovnih priprav v proizvodniji in tloris toka izdelave

11 12 13 14 15
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Vir: Interno gradivo podjetja Zu-Ja d.o.o.

Blago pride iz skladi& v proizvodni obrat, kjer se ga polozi na polagaimzo (2), razpre in
poravna. lzreze se kroj s krojilnim nozem (1) tetago za izrez delov (3). Nato gre blago v
proces »entlanja« (4), kjer se vSije tudi etikditastika se naSije na stroju za nabiranje
elastike (5), takoj zatem pa se elastiko zarobstnagju za robljenje (6). V primeru izdelave
nedgkov blago podajo na stroja, ki delata enojni (8jrojni (7) cik-cak. V primeru uporabe
¢ipk, gre proizvod na stroj za obdelatipkaste elastike (9), druga pa na stroj za navaden —
raven Siv (10), ki je najwev uporabi. Za izdelavo lukenj uporabljajo »lukaji« (11), za
obrobe pa »spolirko« (12). Zadnja faza izdelavedsga perila je na stroju z&cenje nitk
(13), kjer se izvaja tudi kontrola. Za povezovatge boljSo komunikacijo imajo prostor z
mizo in telefonskim prikljgkom (14). Vrhnja obl&la gredo na koncu procesa v likalnico
(17), od tam pa v prodajalno ali sklaths Vsa oblaila se seveda ustvarjajo v modelarnici
(16) in krojilnici (15).



Priloga 2: Determinante dodane vrednosti za porabikia

Vir:
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Kotler, 1998, str. 38.




Priloga 3: Delez porabnikov, ki za kakovost pl#ajo vet

Delez potrosnikov, ki se strinja s stalisci

@ Slovenija
E Hrvaska
H Srbija

Vedno iscem
posebno ugodne
ponudbe.
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izdelke.
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izdelek.
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Vir: Mediana-Adriatic Market Facts, 2005




Priloga 4: Premica kupca

Almost Customers Appear Here

The Road to Relationships

Pre-customers Customers ™

oy
"h‘

Lost Customers

Vir: Barnes, King, Breen, 2004, str. 138.



Priloga 5: Model celovitega pristopa k izboljSevanj zadovoljstva porabnikov
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Vir: Gral Iteo e-novice, 2002.



Priloga 6: Anketni vpraSalnik

VPRASALNIK

Sem Petra Wagner, absolventka univerzitetnegaj&fusneri management in organizacija. Za diplomskogo
sem izbrala temo o zadovoljstvu in nakupnih navapatabnikov podjetja Zu-Ja. Prosim Vas, da s svojim
odgovori izrazite svoje iskreno mnenje in s tem pgate podjetju Zu-Ja.

1. Prosim ovrednotite navedene trditve od 1 do 5.rPéemer pomeni:

Trditev 5 4 3 2 1
popolnoma | strinjam niti da ne sploh se n
se strinjam se niti ne strinjam strinjam

se

1. Ponavadi kupujem udobno, kiasd 5 4 3 2 1

perilo.

2. Ponavadi kupujem moderndipkasto 5 4 3 2 1

perilo.

3. Ce bi se Zu-Jini izdelki podrazili, b 5 4 3 2 1

kupoval/a man;.

4. Za kakovostne izdelke sem pripravljep/a 5 4 3 2 1

odsteti v¢ denarja.

5. Zu-Jini izdelki so narejeni iz 5 4 3 2 1

kakovostnega materiala.

6. Cena je skladna s ponujeno kakovostjp. 5 4 3 2 1

7. Z Zu-Jinimi izdelki sem zadovoljen/a. 5 4 3 2 1

8. Pri nakupu spodnjega perila Zuyda 5 4 3 2 1

zaupam nasvetu prodajalke.

9. Pri nakupu spodnjega perila Zu-Ja|lne 5 4 3 2 1

potrebujem pom& prodajalke.

10. Prisegam na nakup spodnjega perila 5 4 3 2 1

domae proizvodnje.

2. Kaj izmed nastetih izdelkov najvekrat kupujete v Zu-Jinih prodajalnah?
Pricemer pomeni 1: naj¢krat; 2: asih; in 3: nikoli

__ Zenske spodnje blee __vrhnje Zenskeshla
moske spodnje ke __vrhnje majice

___ hedtke _ _moS8ke boxarice
spodnje majice ___ Zenske boxarice
otrosko perilo ___ tangice

3. Prosim vas, da ovrednotite, kateri nakupni dejamiki so Vam najpomembnejSi pri nakupu spodnjega
perila z vrednostmi od 1 do 5:

Dejavniki nakupnih navad 5 4 3 2 1
Izjemno Zelo Pomembne Ni zelo Sploh ni
pomembna | pomembna pomembna | pomembna
1. udobno spodnje perilo 5 4 3 2 1
2. kvaliteta spodnjega perila 5 4 3 2 1
3. postreZba 5 4 3 2 1
4. moznost izboljSave izdelka 5 4 3 2 1
popravila...
5. lokacija nakupa 5 4 3 2 1
6. cena 5 4 3 2 1
4. Kje ste izvedeli za podjetje Zu-Ja? A) preko oglasov (radio, T\Gasopis, internet)

B) siajno sem Sla/Sel mimo trgovine
C) od prijateljicamancev, sorodnikov
D) drugo
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5. Kako pogosto kupujete v trgovini Zu-Ja? A) vekrat meséno B) 1-krat me&eo
C) 2-3-krat letno D) 1-kratletno
E) pnd

6. Koliko v povpre¢ju zapravite v trgovini Zu-Ja pri enkratnem nakupu? SIT.

7. Ali si zelite, da bi v Zu-Ji dobili dolaten izdelek, ki ga do sedaj niso proizvajali?
DA NE

Ce ste odgovorili z DA, kateri?

8. Kaksnih sprememb si Zelite glede:

a) Lokacije trgovine :
b) Cene:
c) Postrezbe:
d) lzdelave/kvalitete
e) Vase ideje:

9. a) Ste imeli do sedaj kakrSne koli pritoZbe reklamacije? DA NE
b) Ali Vam je prodajalec pozitivno reSil pritozbo? DA NE
c) Ce ste odgovorili z DA, kaksen je bil odziv prodajaia?

10. Ali kupujete sorodne izdelke Se drugje in katex blagovne znamke?
DA (opisite spodaj) NE

m} [m]

] O

11. Navedite, £im v podjetju Zu-Ja NISTE zadovoljni:

1.Spol M Z 2. Starosto do 25 let 3. Kraj bivanja: o Domzale
o od 26 do 35 let o Kranj
o od 36 do 45 let o Ljubljana
o od 46 do 55 let o drugo manjSe mesto
o nad 56 let o drugo ve&je mesto
4. 1zobrazba o osnhovna ali manj, 5. Stan o Student, dijak
o poklicna, o samski
o srednja, skupnost brez otrok (par)

[m]
o vi§ja, o skupnost z otroci (druzina)
O univerzitetna in v& o upokojen

6. Neto dohodek na osebo v gospodinjstvu: a) do 50.000 SIT
b) od 50.001 do 120.&T
¢) od 120.001 do 200.800
d) od 200.001 do 300.Q00
e) nad 300.001 SIT
f) ne odgovorim

Hvala za sodelovanje! Petra Wagner



Priloga 7: Uporabljeni testi pri statisti¢cnem preizkuSanju domnev

Test skupin - Independent-Samples T-Test

Preizkus je namenjen primerjavi aritndeih sredin dveh populacij (dveh skupin). Ta test
uporabimo,¢e je vsaj ena spremenljivka intervalna. V SPSSqurazeduro Independent-
Samples T Test izéanamo t-preizkus razlik med aritm@&tima sredinama meje intervala
zaupanja za razliko aritmetiih sredin pri predpostavki enakosti oziroma neestikvarianc
(Rovan, Turk, 2001, str. 161).

Nicelna in alternativha domneve: Ho: =2

H1uiz po

Analiza varianc - One-Way ANOVA

Domnevo o enakosti aritmétie sredine iz Wepopulacij (sredin) preizkuSamo s postopkom,
imenovanim analiza varianc. Z vsebinskega vidika ga razSiritev preizkusa razlike med
dvema aritmetinima sredinama iz dveh skupin t.i. neodvisnih veer¢preizkusa skupin).
Test pa se uporablj&e je odvisna spremenljivka intervalna (Rovan, T@@Q1, str. 161).

Nic¢elna in alternativna domneve: Ho: wi=p»

H1u+ o

Pearsonov preizkus korelacije

Pearsonov preizkus korelacije meri ¢npovezanosti med dvema spremenljivkama, ki sta
praviloma intervalnega ztaja. Povezanost testiramo s Pearsonovim korelauoijsk
koeficientom — r. Vrednost se nahaja v oldjuocod —1 do 1. Blizu -1 je ndoa negativna
povezanost, pri 1 je ndno pozitivna, pri 0 pa povezanosti(Riogelj, 1998, str. 37).



Priloga 8: Rezultati preverjanja statisti¢cnin domnev s statisténim programom SPSS

DOMNEVA 1: Ob zviSanju cene izdelkov, bi porabmkijega dohodkovnega razreda
kupovali manj kot porabniki viSjega dohodkovnegareaa.

Tabela 5: t — preizkus zviSanja cene, glede na dothek anketiranih; (n=130)

M 3} t- m a (1-stranska)
i e B povpr. povpr. preizkus | stopnja stopnja
vrednost vrednost prostosti zn&ilnosti
(niZji dohodek’ | (viSji dohodek)
Ce bi se 2Zu-dini izdelk 3,6887 3,6667 0,083 128 0,467
podrazili, bi kupoval/a manj.
N veljavnih primerov 106 24

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

DOMNEVA 2: Bolj izobrazeni porabniki pogosteje exkirajo napake izdelkov kot tisti z
nizjo izobrazbo.

Tabela 6: Analiza variance (One-Way ANOWA) spremenivk »dokon¢ana izobrazba in
»Stevilo reklamacij oziroma pritozb; (n=148)

Izobrazba/pritozba N 1= [POHPICAEL e Mot
Poklicna ali manj 22 1,6818
Srednja 86 1,7558
Vec kot srednja 40 1,6750
ANOVA
Sum of
PritoZzba Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,222 2 111 547 ,58C
Within Groups 29,42( 14E 20%
Total 29,64 147

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvag porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.



DOMNEVA 3: Bolj zadovoljni porabniki bolj zaupajasvetu prodajalke kot manj zadovoljni
porabniki.

Tabela 7: Pearsonov— preizkus korelacije zaupanja nasvetu prodajalke lgde na
zadovoljstvo anketiranih; (n=150)

Correlations

Zaupanje

zadovoljstva | prodajalki

zadovoljstvo Pearson Correlatiol 1 ,294(*)

Sig. (2-tailed) ,00C

N 15¢ 15¢

zaupanje prodajalki | Pearson Correlatiol ,294(*) 1
Sig. (2-tailed) ,00C

N 15¢ 15¢

** Correlation is significant at the 0.01 level (@H{ed).

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilva porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.

DOMNEVA 4: Redne stranke so bolj zadovoljne ke, tid kupujejo redkeje.

Tabela 8: t — preizkus zadovoljstva glede pogostastakupa anketiranih; (n=149)

] ] t- m a (1-stranske
i e 7 povpr. povpr. preizkus | stopnja stopnja
vrednost vrednost prostosti | zn&ilnosti
(redni kupec) (ob¢asni kupec)
Z Zu-Jinimi izdelki sem  4,5918 4,4500 1,247 147 0,1075
zadovoljen/a.
N veljavnih primerov 49 100

Vir: Raziskava »Analiza zadovoljstva in nakupnilvaa porabnikov v podjetju Zu-Ja«, 2005.
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