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UvoD

Za zaklju¢no nalogo sem izbrala temo o vedenju porabnikov pri nakupu izpostavljenih
izdelkov. To temo sem izbrala zaradi lastnega zanimanja o tem, kako se porabnik vede pri
nakupih izpostavljenih izdelkov v zivilskih prodajalnah. Osredotocila se bom na procese in
dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo nakupno vedenje. Ker se ljudje med seboj
razlikujemo predvsem v miselnosti in sprejemanju informacij iz okolja, bi bilo zanimivo
izvedeti, kako porabnik pristopi do prodajne police in kako procesira sam nakup za tocno
izbran izdelek.

V raziskavi je Carman (1990) raziskoval povezanost med osebnostjo porabnikov in
procesom nakupovanja prehrambnih izdelkov ter blagovno znamko. lzkazalo se je, da so
matere, predvsem tiste z mlajSimi otroki, Ki kupujejo rutinsko zlasti prehrambne izdelke,
bolj privrzene kupovanju blagovnih znamk, kot zaposlene Zenske brez otrok, ki nimajo
svoje preferenéne blagovne znamke in so nagnjene k impulzivhemu nakupovanju,
preizkusanju novih izdelkov in so bolj pozorne na vrednost izdelka.

Solomon (2004) trdi, da kupci niso vedno zvesti blagovnim znamkam, ampak da pogosto
menjajo izdelke in blagovne znamke. Kupci imajo raje vedno kaj novega in moznost
izbiranja, kot pa da bi bili zvesti zgolj eni blagovni znamki ali izdelku. Kadar je porabnik
dobro razpolozen, je precej nagnjen k iskanju novih izdelkov, sploh ¢e so vidni o¢em takoyj,
ko stopijo v prodajalno. Tako postane nakupovanje zanj dodatna motivacija za
preizkusanje novih izdelkov.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je preuciti vpliv prodajnega okolja na nakupovalno
vedenje porabnikov, preuciti potek odloCitve za nakup izdelka na izpostavljenem mestu,
preuciti namen in prednosti izpostavitve izdelkov na prodajnem mestu za podjetje in
ugotoviti, kako se slovenski porabniki vedejo pri nakupu izdelkov na izpostavljenih
mestih, analizirati nakupne navade porabnikov ter ugotoviti in analizirati dejavnike, ki so
kljuéni za nakupno odlo¢itev na izpostavljenem mestu. S to nalogo bom lahko v pomoc¢
tudi kateremu od trznikov, da bo lahko hitreje preucil dolo¢eno vedenje porabnikov.

V teoreticnem delu diplomske naloge bom uporabila strokovno in znanstveno literaturo na
temo vedenja porabnikov v prodajalni, Se zlasti pa na temo odziva na izpostavljene izdelke.
Instrument zbiranja podatkov za empiri¢ni del naloge bo anketni vpraSalnik, ki ga bodo
kupci izpolnjevali na prodajalnem mestu. S to metodo se bom priblizala porabniku in
zbrala klju¢ne informacije, Ki jih bom naknadno obdelala. Uporabila bom tudi metodo
opazovanja. Opazovala bom kupce v prodajalni, njihovo vedenje, katere izdelke kupujejo,
ali je izbran izdelek kupljen premisljeno, nenacrtovano (impulzivno), zaradi prodajnih cen
(predvsem vidni popusti, pogled na znak s popustom na dolocen izdelek) ipd. V sklepu
bom podala zakljuéno misel naloge.



1 NAKUPNO ODLOCANJE PORABNIKOV

Posameznik se sam odlo¢i, ali bo izdelek kupil ali ne. Njegova odlocitev pa je lahko plod
nekoga drugega, kot so na primer televizijski oglas, radijski oglas, reklame, oglasni panoji,
nasvet druge osebe ipd. Informacije, ki jih sprejme iz okolja, lahko posameznik dobro
premisli ali preslisi. Njegova odlocitev je, ali se bo odloc¢il za nakup dolocenega izdelka.

11 Vrste nakupnega odloc¢anja

Glede na vpletenost v nakup poznamo S§tiri vrste nakupnega odloCanja porabnikov. Za
kompleksno odloCanje je znacilna visoka vpletenost, posameznik vlozi veliko Casa v
iskanje informacij. Ko govorimo o omejenem odlo¢anju, so porabniki v proces odlo¢anja
nizko vpleteni, saj imajo premalo izkuSenj z izdelkom. Poznamo pa tudi lojalnost blagovni
znamki, kar seveda pomeni ponavljajo¢i se nakup zaradi zadovoljstva ob dolo¢enem
izdelku. Pri tem je znacilno, da gre za doloCen izdelek, za katerega potrebujemo malo ali
ni¢ informacij, uposteva se le blagovna znamka izdelka, si pa tudi visoko vpleten v nakup.
Zadnja vrsta odlo¢anja je inercija. Zanjo je znacilna nizka vpletenost porabnika v nakup ter
opravljen nakup brez odlo¢anja in informiranja o izdelku (Vukasovic¢, 2012).

1.2 Proces nakupnega odlo¢anja

Porabnik se za nakup izdelka odlo¢i v procesu tako imenovanega reSevanja problema.
Zadovoljevanje potrebe se oznacuje kot premisljeno, zavestno dejanje, ki ga porabnik ob
nakupu opravi. Preden bo porabnik izdelek kupil, se o izdelku posvetuje, poisce
informacije in preveri uporabnost izdelka.

Preden se prodajalci spustijo v lansiranje izdelka na trg, se morajo vprasati, ali se porabniki
vsakodnevno ali celo veckrat na dan odlocajo in premisljujejo o nakupu izdelka. Porabnik
mora sprejeti odlo¢itve o nakupu in uporabi (ali naj izdelek kupi, ali naj ga ne kupi, kdaj
naj ga kupi, kje naj ga kupi, ali naj ga uporabi, kako se uporablja ipd.) (Mozina, Tavcar &
Zupancic, 2012).

Poznamo 5 stopenj procesa odlo¢anja porabnikov:

- prepoznavanje potreb;

- iskanje informacij;

- ovrednotenje izbire blaga;
- nakupna odlocitev;

- ponakupno vedenje.



1.2.1 Prepoznavanje potreb

Na zacetku procesa odlocanja se vsak posameznik odlo¢a med dejanskim in zelenim ali
idealnim stanjem. Kaj razlikuje pojma dejansko in Zeleno stanje? Dejansko stanje je
trenutno stanje potreb, ki jih porabnik Zeli potesiti. Zeleno stanje pa je stanje, kjer se
porabnik Se odloca, ali bi rad potesil potrebo in kako bi jo bolj vrednostno potesil. Idealno
stanje je stanje, kjer kupec ne potrebuje potesiti osnovnih potreb, ampak svojo potrebo kot
zeljo ugoditi si z luksuzno dobrino. Vukosovi¢ in Jagodi¢ (2017) omenjata problem, ki pa
ga porabnik prepozna kot potrebo. Potreba je lahko notranja, to so notranji drazljaji, kot je
Zeja ali lahkota. Lahko pa je to zunanja potreba, ki vzbuja drazljaje iz okolja. Posameznik
si skozi zivljenje oblikuje alternative, ki jih ovrednoti po lastnih kriterijih s ciljem, da bi do
prvotnega problema priSel z optimalno reSitvijo. Vloga trznika v tem procesu je, da
prepozna posameznikove potrebe, ki pa se oblikujejo v okolju, kjer posameznik Zivi in
deluje. Prodajalec porabnika prepri¢a, da je mogoce problem resiti z izbiro njihove
blagovne znamke pred drugimi izdelki na trgu.

1.2.2 Iskanje informacij

Katera je primerna odlocitev, ki jo bo posameznik izbral, je odvisna od iskanih in
posledi¢no najdenih informacij. Informacije so znotraj nas, ki se imenuje dolgoroé¢ni
spomin. Ce problema ne re§imo sami, i§¢emo informacije zunaj. Med zunanje informacije
priStevamo oglaSevanje, odnose z javnostmi, pospeSevanje prodaje, osebno prodajo ipd.
Kanal teh sporocil sta najpogosteje televizija in internet, formalno sporocilo pa je tudi
trzenje od ust do ust in interaktivno trZenje (informacije, pridobljene od znancev,
referen¢nih skupin, prijateljev itd.) (Vukosovi¢ & Jagodi¢, 2017).

1.2.3  Ovrednotenje izbire blaga

To, Kateri izdelek bo pristal v nakupovalnem vozicku, je odvisno od predhodnih informacij
in sprejetih kriterijev, ki bodo pretehtali izbor oziroma bodo zozili $tevilo alternativ, potem
pa morda izbrali izdelek, o katerem imamo najboljse mnenje. Porabnik Zeli zadovoljiti
svojo potrebo, zato od izdelka pricakuje dolocene koristi. V vecini so to iskane koristi. Pri
tem morajo trzniki prepoznati stopnjo pomembnosti izdelka, za katerega porabnik postavi
svoje kriterije. RazSirjen proces odlocanja za porabnika pomeni, da bo presodil in pregledal
lastnosti izdelka ve¢ blagovnih znamk, medtem ko se nekdo, ki se odlo¢a iz navade, ne
pouci in se ne seznani z vsemi informacijami o izdelku in doloceni blagovni znamki. Ko so
posamezne alternative ocenjene in je kupec izbral svoje kriterije izdelka, je odlocitev zrela
za nakup. (MoZina, Tav€ar & Zupancic, 2012).

Porabnik skozi ocenjevanje izoblikuje prednostno lestvico blagovnih znamk oziroma
izdelkov v izbirnem nizu. Skozi to lestvico se lahko izoblikuje tudi nakupna namera. Pri
tem lahko pride do vpliva dveh dejavnikov. Za zunanji dejavnik je znacilno, da se



upostevajo staliséa drugih. Na ta poseg lahko gledamo pozitivno ali negativno. Ce ti je
oseba, Ki ti svetuje, blizu in ti Zeli dobro, je vpliv drugacen, kot pa e je stalis¢e druge
osebe negativno. Porabnik imel ve¢ji vpliv na prilagoditev nakupne namere, kot ¢e bi se
odlocil sam, na podlagi svojih izoblikovanih alternativ. Obstaja pa tudi nepredvidljivi
situacijski dejavnik, pri katerem se porabnik naslanja na spremembo druzinskega dohodka,
spremembo pri¢akovanje cene, pricakovanje koristnosti izdelka, slab vtis prodajalca v
prodajalni ipd. (Vukasovi¢, 2012).

1.2.4 Nakupna odlocitev

Nakupno namero lahko opisemo tudi kot izbiro med alternativami. Kot smo prej opisali, je
lahko za izbor potrebno veliko ali malo kognitivnega procesiranja. Uporabimo lahko
evaluativne kriterije in miselne bliznjice. Prva opisuje dimenzije, ki jih uporabljamo za
presojo dobrih strani konkurenénih moznosti. Ko razvijamo strategije trZzenja, je treba v
zacetnih fazah ugotoviti, katere evaluativne kriterije uporabljajo porabniki, oziroma kako
zaznavajo razlicne alternative pri vsakem kriteriju. Pri tem pa imajo prodajalci nalogo, da
posredujejo vsaj tri pomembne informacije, ¢e naj se porabnik ucinkovito odlo¢i za
dolo¢en izdelek. Med te pomembne informacije sodi ta, da bi moral vsak prodajalec
poudariti, da obstajajo pri dolo¢eni znacilnosti znatne razlike med blagovnimi znamkami.
Druga informacija se skriva v besedah »¢e« (odlo¢itev med konkurenénimi blagovnimi
znamkami) in »potem« (uporaba znacilnosti kot merilo presoje), saj s tem porabnika oskrbi
s pravilom odlo¢anja. Nauciti pa bi jih morali tudi sprejemati in povezovati odlo¢itve iz
preteklosti, saj sicer porabnik verjetno ne bo uposteval priporo€ila, ker zahteva prevec
miselnega dela. V skupino miselnih bliznjic spadajo poenostavitve odlocanja (trzna
prepricanja, drZzava porekla kot izdel¢na znacilnost, odlocitev o prodajalcu, odlocitev o
koli€ini, o ¢asu nakupa in nacinu placila) (MoZina, Tav€ar & Zupancic, 2012).

Peter in Olson (2005) opisujeta nakupno odlocitev kot moznost izbiranja med ve¢jimi
alternativami. Da nekaj izberemo, moramo izbirati med nekom/ne¢im, to pa je odvisno od
vedenja posameznika, kako se bo odlocil. Ko trznik preucuje porabnika, se osredoto¢i na
porabnikove cilje, ki jih ta Zeli doseci ali zadovoljiti.

Nakupno vedenje porabnika pa je druga¢no glede na vrsto nakupa. Vpletenost pri nakupu
se moc¢no razlikuje v motivaciji in pomembnosti izdelka za kupca. Nakupi hrane,
avtomobila, kamere ali stanovanja se med seboj razlikujejo, saj v vsakodnevnem cenejSem
nakupu kupec potrebuje manj informacij in razmisljanja ter manj vpletenosti, kot pri
nakupu zahtevnih bolj dragih nakupov, saj ta zahteva boljsi razmislek in veéjo vpletenost v
sam proces odlo¢itve za nakup (Ule & Kline, 1996).

Ker zaklju¢na naloga obsega izpostavljene izdelke, se lahko osredoto¢imo na vedenje
kupcev pri ustaljenih nakupnih navadah in nakupu, usmerjeno k zmanj$evanju neenakosti.
Do ustaljenega nakupnega vedenja pride, kadar ima kupec Ze veliko izkuSenj z izdelkom,
ga je ze uporabljal, morda pozna blagovno znamko, kljub temu da je ni nikoli sam



poizkusil ali uporabil. Izbira izdelka je hitra in rutinska, kupec ne potrebuje veliko
informacij, saj jih ima Ze v spominu. Ta nacin nakupovanja je obiCajen pri cenejSih
izdelkih ali izdelkih, ki so v akciji, in so poznani kupcu. Izpostavljeni izdelek je navadno
za vsakdanjo rabo, kupca ne obremenjuje, saj gre za manjSe tveganje in izgubo denarja
(Kotler, 2004).

Mumel (2001) omenja tudi impulzivni nakup, ki je predvsem nenacrtovan nakup. Pojavi
se, ko kupec zeli potesiti potrebo hitro in nemudoma. Impulzivni nakup pomeni hitro
doseganje uzitka, ki pa ga omejujeta predvsem visoka Custvena in nizka razumska kontrola
in obsezeno odzivno vedenje.

1.2.5 Ponakupno vedenje

Pri tej stopnji se pri kupcu pojavi pomislek, ali je zadovoljen z rezultatom nakupa ali ne.
Zadovoljstvo je odvisno od razmerja med pri¢akovano in zaznano koristnostjo izdelka. Ker
pa ¢lovek ni vedeZ in se iz napak uci, pri tem tudi mnogokrat podvomi v pravilnost svoje
odloc¢itve. Ta pojav imenujemo ponakupna disonanca. Porabnik ocenjuje, ali je bila izbrana
alternativa pravilna odloc¢itev in je zadovoljila njegove potrebe in pricakovanja.
Nezadovoljni uporabnik izdelek lahko vrne ali o njem $iri negativne informacije, prav tako
zadovoljni uporabnik §iri svoje izkusnje, Ki so pozitivne ter drugim predlaga nakup izdelka.
Ta stopnja je za trZznike precej pomembna, saj se morajo zavedati, da kupec $iri tako
pozitivne kot negativne izkuSnje, trznik pa to Zeli popraviti ali podkrepiti (Vukosovi¢c &
Jagodic, 2017).

Zaporedje korakov v realnem zivljenju kupca ni nujno dolo¢eno, kot smo opisali. To je
bolj oznaéen okvir, ki pelje kupca od izbire izdelka do nakupa in ponakupnega vedenja.
Bolj ali manj obstaja krajsa pot, zlasti ¢e je izdelek, ki ga kupuje, vsakodneven, cenovno
zelo dostopen, dnevno uporaben ipd. Za nakup sta pomembna tudi napor in motivacija, ki
jo vloZi posameznik v nakup. Sam proces pa je pomemben za trznike, saj se tako lahko
bolje priblizajo in posvetijo veéjo pozornost porabnikom ter si zagotovijo konkuren¢no
prednost in uspeh na trgu.

1.3 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odlo¢anje

Vloga porabnika se dandanes mo¢no spreminja in postaja mocan dejavnik pri oblikovanju
trznega okvira za trznike. Kupec ni ve¢ samo klasi¢en kupec, temve¢ postaja zelo aktiven
soustvarjalec pri oblikovanju, razvijanju in ponujanju izdelkov. Trzniki cedalje bolj
preucujejo vedenje in odloCanje porabnika. Morajo prepoznati potrebe in razumeti vedenje
porabnika, saj s tem prispeva k ve¢jemu poslovnemu uspehu in k manj tveganim
odlocitvam.

Dejavnike oziroma vplive smo razdelili v §tiri skupine:



- psiholoski vpliv;
- druzbeni vpliv;

- osebni vpliv;

- kulturni vpliv.

1.3.1 Psiholoski vplivi

Psihologija ne pozna samo enega vpliva oziroma procesa. Poznamo kognitivni — spoznavni
proces, V katerega vklju¢ujemo motivacijo, stalis¢a, zaznavanje, uc¢enje in spomin.

Trznik mora prepoznati ali izvedeti, kakSen motiv ima porabnik, ko stopi v nakupovalni
prostor. Ko bo analiziral njegovo vedenje, bo lahko oblikoval postavke, po katerih bo
kupec ucinkovito opravil svoj nakup. Ljudi motivirajo razlicne potrebe. Motivacija je
razlog, zakaj ljudje po¢nemo to, kar pocnemo. Nakupna odlocitev lahko vkljucuje ve¢ kot
en vir motivacije. Z zadovoljitvijo potrebe se motivacijski krog sklene, vendar ni
dokoncen, ampak se krog potreb ponovno ponovi (Vukosovi¢ & Jagodi¢, 2017).

Solomon (2004) opisuje motivacijo kot proces, ki vodi ljudi od obnasanja do reakcije, ko je
v igri potreba, ki jo zeli porabnik zadovoljiti. Ko je potreba aktivirana, pride stanje
napetosti, ki jo porabnik poskusa zmanjsati ali odpraviti potrebo. Ta potreba pa je lahko
utilitarna (Zelja po doseganju funkcionalnih ali prakticnih koristi) ali pa je hedoni¢na
(vklju€uje Custvene razloge).

Drugi psiholoski vpliv so stali$¢a. Vsak posameznik goji svoja staliS¢a do dolocenih stvari.
Lahko so pozitivna, negativna ali pa nevtralna. Ljudje smo miselna bitja, zato imamo tudi
mnenje, stalis¢e do dogodkov, pojavov, predmetov in oseb. Te pa ocenjujemo, zavzemamo
in vrednotimo. Stalis¢a kupcev so pomemben faktor za podjetje, saj si kupci oblikujejo
staliS¢a glede na izdelek ali blagovno znamko. Stali§¢a se lahko merijo s spraSevanjem na
prodajnem mestu, kjer podjetja iz prve roke izvedo stalis¢a o svojem podjetju, blagovni
znamki ali izdelku (Poto¢nik, 2005).

Ker smo ljudje razli¢ni in razli¢no sprejemamo okolje okoli sebe, tudi zaznavamo razli¢no.
Zaznavanje lahko opiSemo v treh zaporedjih: izbira, obdelovanje, pojasnjevanje informacij,
ki smo jih prejeli in jim dajemo tudi pomen. (Poto¢nik, 2005).

Skozi ¢utila nam zaznavanje daje moznost sprejemanja stvari in idej, ki jih lahko tvorimo v
nadaljnjo miselno aktivnost skozi proces zavedanja in opazovanja. Clovek zadne razvijati
sVojo strategijo nakupa, ko se zave svojih potreb skozi opazovanje in zavedanje, pri tem pa
ga vodi miselna in ¢ustvena naravnanost (Mozina, 2002).

Ucenje povezujemo z izkusnjami. Ce kupec izdelek oceni za slabega ali dobrega, se to
mnenje prenese na vse izdelke v podjetju. To mnenje je pomembno zaradi zvestobe



dolo¢enemu podjetju. Pri vsaki stopnji nakupnega odlo¢anja ima ucenje veliko vlogo
(Kotler 1996).

1.3.2  Osebni vplivi

Med osebne vplive vkljuCujemo starost in stopnjo zivljenjskega cikla druzine, zivljenjski
slog, premozenjsko stanje ter osebnost in samopodobo. Kupec pri izbiri izdelka
podzavestno izbira takSne izdelke, ki imajo podobne osebnostne lastnosti oziroma bi se rad
priblizal in poistovetil z njimi (Vukosovi¢ & Jagodic, 2017).

Podjetje se mora prilagoditi glede na svoj trZenjski splet in se ¢im bolj demografsko
priblizati kupcu (Poto¢nik, 2005).

1.3.3  Kulturni vplivi

Kultura je vedenje druzbe glede na priucene vrednote, vedenje in druge pomembne
dejavnike. Opredeljuje se jo lahko kot na¢in obla¢enja, prehranjevalne navade, lokacijo
bivalisc¢a, zgled ipd. Kultura je sestavljena iz ve¢ podkultur. Te se ¢lenijo po demografskih
in geografskih kriterijih, eti¢nih razlikah ali politi¢cnem prepri¢anju (Poto¢nik, 2005).

Kultura je dejavnik, ki na vedenje kupcev vpliva manj opazno, kot vplivajo drugi
dejavniki, saj se same kulture kot dejavnika ne zavedamo. Poleg vsega pa je kultura
povezana s potro$njo ljudi, ki prikazuje druzbene vrednote in kulturne navade razli¢ne
okolice, starostnih skupin, demografskih in drugih znacilnosti posameznikov (Damjan &
Mozina, 2002).

Cedalje bolj se opaza, da trenutni trendi, ki prihajajo iz razli¢nih medijev vplivajo tudi na
spremembo kulture z vidika obnasanja druzbe do dolo¢enega produkta. Podjetja se morajo
v primeru pristopa na nove trge prilagoditi kulturi trga oziroma je kultura druzbe tako
prilagodljiva, da bi pristop novega podjetja na trg pozitivno vplival na poslovanje (Peter &
Olson, 2010).

1.3.4  Druzbeni vplivi

Med druzbene dejavnike priStevamo referencne skupine, druZino ter vloge in polozaj
posameznika. Referenéne skupine so za posameznika velik pokazatelj, v katero druzbeno
skupino spada, in s tem izbira izdelke istih blagovnih znamk. Druzina je hkrati tudi
pomemben dejavnik, saj se med ¢lani druzZine oblikujejo vloge. Poznamo vlogo pobudnika,
ki predlaga nakup izdelka, vlogo vplivneza, ki z nasveti vpliva na nakupno odloditev.
Odloc¢evalec je oseba, ki odlo¢a, kaj se bo dejansko kupilo, nakupovalec je oseba, ki
izdelek kupi, porabnik pa izdelek dejansko uporablja (Vukosovi¢ & Jagodic, 2017).



Trzniki se pri lansiranju izdelka predvsem osredotocajo na referenc¢ne skupine, saj se zelijo
¢im bolj priblizati njihovim potrebam, Zeljam. Opazujejo posameznikovo vedenje. Ko
posameznik pripada dolo¢enim referen¢nim skupinam, se morajo trzniki prilagajati koristi
in razvoju skupine (Kotler, 2004).

2 IZPOSTAVITVE IZDELKOV

Trgovci imajo za razporeditev izdelkov na voljo razli¢na orodja. Pospesevanje prodaje je
ena izmed metod, ki jo lahko razlozimo kot razporeditev in razstavljanje izdelkov v
prodajalno tako, da se ¢im bolje prodajajo. Ta vkljuuje nacine pospeSevanja in
diskontiranja izdelkov, fizicno predstavitev izdelkov in prikaz teh ter odlocitve o tem,
katere izdelke mora trgovec predstaviti strankam v dolo¢enem casu (Peter & Olson, 2005).

Kotler (2004) opisuje pospesevanje kot zbirko orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje,
predvsem kratkoroc¢no, da trzniki izzovejo hitrejSe ali ve¢je nakupe doloCenega izdelka ali
storitve s strani porabnikov.

Eno izmed orodij trzenjskega komuniciranja je pospeSevanje prodaje. Sem spadajo tudi
prestavitve v prodajalni, demonstracije, ugodnosti pri prodaji, sezonski izdelki, zniZanja, ki
se pojavljajo na dolo¢enih mestih, pozicijah v prodajalni. Temu lahko reCemo tudi trzenje
izpostavljenih izdelkov. Tem izdelkom se reCe z drugimi besedami tudi impulzivni izdelki,
ki jih porabniki kupijo bolj ¢ustveno kot razumsko. Razvr§¢eni so tam, kjer jih porabniki
prej opazijo (Boltavzer & Tement, 2011).

2.1 Namen izpostavitve izdelkov

Pospesevanje prodaje kratkoroéno spodbuja porabnike k nakupu ali preizkusanju
izpostavljenih izdelkov. Trzniki uporabljajo ta pristop, da bi spodbudili mo¢nejsi in hitrejSi
odziv porabnikov. Ni pa klju¢no za podjetje, da bi svojo pozornost usmerjali predvsem k
tem oblikam trZenjskega komuniciranja, saj ta nacin dopolnjuje ostala podrocja. Konéni
rezultat dobro oblikovanega izdelka je, da ga je mogoce narediti in prodati brez tezav, da je
praktiCen, varen, lahek za rokovanje itd.. Pomembna je tudi podoba izdelka. Za podjetje je
kljuc¢no, da se dizajn oziroma oblikovanje izdelka pribliza kupcu, da pospeSuje prodajo in
doseze ugodne prodajne cene. Na prodajni polici izdelek prodaja oziroma ponuja tudi
imidz — izgled izdelka, kar posledicno v kuplevi podzavesti prodaja ugled in sloves
podjetja. Cena in postavitev izdelka na prodajnem mestu je velik faktor, ali se bo izdelek
prodajal ali ne. Predvsem morajo trzniki biti pozorni na oblikovanje cen pri novih izdelkih
in da pri lansiranju na trg ne vstopajo z visokimi ali prenizkimi zacetnimi cenami.
Pomembno je tudi, da je izdelek postavljen na vidno polico oziroma v tisti del trgovine,
kjer so izdelki dodatno izpostavljeni in bolj o€itno privabljajo kupce (Boltavzer & Tement,
2011).



V prodajalnah so glede na obliko nakupovalne poti postavljena tudi opazna mesta. To so
mesta, ki jih kupci najprej opazijo. Temu lahko re¢emo vroce tocke z izpostavljenimi
izdelki, ki so primerne za pozicioniranje akcijskega blaga ali blaga, namenjenega
povecanju trznega deleza. Spretni trgovci opremijo doloCen neopazen prostor tako, da s
primernimi oznakami in dekoracijo priredijo vro¢e tocke (Tomazin, 2004).

Pospesevanje prodaje je lahko neposredno, kar pomeni, da je trzenje usmerjeno
neposredno na kupca oziroma porabnika, in na posredno, ki je usmerjeno v celoten proces
trzne poti od proizvajal¢eve stopnje do koncnega kupca. Trgovci uporabljajo razlicne
instrumente za usmerjanje pozornosti kupcev, kot so razli¢ni kuponi, kartice ugodnosti,
brezplacni izdelki, razlicni prikazi, ki pritegnejo pozornost, letaki, oglasevanje izdelka na
prodajnih mestih, med katere uvrs¢amo tudi izpostavljene izdelke (Boltavzer & Tement,
2011).

Namen izpostavljenih izdelkov ni, da oblikujejo novo kategorijo kupcev, ki bi postali
zvesti tej znamki/izdelku. Bolj ali manj je namen teh izpostavitev v sezonskih
izpostavitvah, saj v daljSem c¢asovnem obdobju veckratna ponovitev izpostavljenih
izdelkov, na primer v Casu zime, lahko prinese trgovcem prednost, saj izdelki postanejo
trend sezone, kupci jih v dolo¢enem obdobju ze pricakujejo. Na prodajnih policah se vije
dolga veriga izdelkov, kar pa je tudi prevelika masa za kupce. 90 % izdelkov, ki jih
podjetja postavijo na trziSce kot nov izdelek, ne docaka svojega drugega rojstnega dne.
Trgovci za to uporabljajo razli¢na sredstva, da kupce opozorijo na svoj izdelek, da ga
poskusijo ter postanejo redni kupci te blagovne znamke ali izdelka. Najucinkovitejse v
primeru lansiranja novega izdelka na trg je deljenje vzorcev in kuponov za ta dolocen
izdelek (Belch & Belch, 1999).

2.1.1 Prednosti in slabosti izpostavljenih izdelkov

Samo pospesSevanje prodaje, posledi¢no so to izpostavljeni izdelki, spodbuja in ustvarja
nove priloZnosti za nakupe, torej povecuje stopnjo potrosnje in povzroca, da kupci za
naslednji izdelek ali nakup porabijo ve¢ denarja (Belch & Belch, 1999).

Pri trzenju novega izdelka se ponudba izdelkov potencialnim porabnikom $e poveca.
Nepoznavanje novih izdelkov lahko porabnikom oteZzi zvestobo svoji blagovni znamki. Da
je izdelek viden, trzniki izpostavijo izdelek. Izpostavljanje izdelka porabniku ponudi
moznost izbire, s tem trzniki postavljajo prve korake k razvoju zvestobe blagovni znamki.
Slabost tega je, da je treba sestaviti tudi prora¢un za tak nacin prodaje, ki pa zahteva
razli¢ne stroSke raziskave in razvoja trga, ciljne populacije ipd. (George, 2018).

Podjetja se morajo za vsako polico tudi nekoliko bolj izkazati, pa naj si bo to zelo znana
blagovna znamka ali znamka, ki ni ravno vsem poznana. Podjetja morajo placati prodajalni
pristojbino za uvedbo izdelka na policah. Placati morajo tudi stroSke »bivanja«, ki
zagotavljajo, da bo izdelek ostal na prodajnih policah. To pa po navadi ni vedno izrazeno v



denarju. Pogosto je to v popustih ali v akcijah 1+1 gratis, kar predstavlja strosek podjetju
in prihodek prodajalni. Vecje blagovne znamke si tako privoscijo lahko ve¢ denarja za te
pristojbine, kar pomeni, da postajajo konkurencna trzisa z nekonkurencnimi pogoji
(Purdy, 2016).

Sam namen izpostavljenih izdelkov ni zvestoba izdelku ali blagovni znamki. To je le del
promocije oziroma pospesevanja prodaje. Vsako sezono so izpostavljeni doloceni izdelki,
ki zaznamujejo letni Cas. Za primer lahko opiSemo zimsko sezono, kjer so izpostavljeni
predvsem ¢aji ali pa ¢okoladne figure. Kljub temu da je to samo v dolo¢eni sezoni, postaja
taka izpostavitev ze trend, ki ga kot kupci pri¢akujemo.

2.2 Dejavniki, ki vplivajo na odlocitve in vedenje porabnikov pri nakupu
izpostavljenih izdelkov

V nalogi me zanimajo tudi zunanji dejavniki, ki vplivajo na odlo¢itve in vedenje
porabnikov, da pri odlo¢anju kupijo tudi izpostavljen izdelek. Med dejavniki ne bom
upostevala Casa, ki ga ima porabnik na voljo za nakup in tudi ne stevila kupcev.

Odlocanje o nakupu je odvisno od razli¢cnih dejavnikov, predvsem pa bi morali trzniki
najprej ugotoviti, kateri dejavniki bi lahko vplivali le na nakupne odlocitve kupcev v
dolo¢enem okolju. Trznika bi moralo predvsem zanimati, kateri dejavniki vplivajo, da
kupec v stevilni ponudbi izbere dolo¢eni izdelek (Kotler, 2004).

V nadaljevanju bom opisala le nekatere zunanje dejavnike, za katere menim, da so
pomembni faktorji pri nakupu izpostavljenih izdelkov. To so:

- izgled prodajnega mesta;

- pozicioniranje izdelka;

- storitve prodajnega osebja;

- blagovna znamka izdelka in embalaza izdelka;
- degustacija izdelka;

- popusti;

- vloga cene.

2.2.1 lzgled prodajnega mesta

Videz in vzdusje v prodajalni vplivata na nakupno vedenje porabnikov, prav tako
razporeditev izdelkov, saj je ena izmed klju¢nih trgovskih potez to, kje naj bi izdelek stal
in v kaksnem zaporedju. Kotler (2004) opisuje, da lepo oblikovano nakupno okolje kupcu
vzbudi emocije in posledi¢no povecuje verjetnost za nakup. Ene izmed glavnih dimenzij,
ki lahko ustvarjajo obcutje, so dimenzija vida, sluha, vonja in tipa.
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Trgovci morajo prodajalno opremiti in razporediti opremo in blagovne skupine v prostoru
po doloc¢enih kriterijih. Nakupovalna pot mora biti logi¢na, police morajo biti pregledne in
dostopne ter vidne z razli¢nih zornih kotov. Kupci najprej opazijo izdelke, ki so v viSini
oCi, predvsem gledajo naprej in na desno. Najbolj opazena mesta so pred blagajno in med
blagajnami, saj se tam ljudje ustavijo, ter police, ki so obrnjene proti porabnikom, sploh ¢e
ima izdelek vecji promocijski napis. Priblizno 75 % kupcev si prvi¢ zapomni vstop v
prodajalno. Zato so vstopne in izstopne toCke prodajalne predvsem oblegane z
izpostavljenimi izdelki, saj jih kupci najprej opazijo in si jih tudi podzavestno najbolj
zapomnijo (Kotler, 2004).

2.2.2  Pozicioniranje izdelka

Pozicioniranje izdelkov zajema prodajno politiko pospeSevanja prodaje. Sem pristevamo
razvri¢anje blaga v prodajalni. Ce je izdelek v prodajalni dobro pozicioniran, se lahko s
tem poveCa tudi prodaja. Samo pozicioniranje pomeni, kako ravnati s prodajnim
prostorom, da bo racionalno opremljen glede na blagovne skupine, in kako ravnati z
grupiranimi izdelki razli¢nih blagovnih znamk. Razporeditev izdelkov naj bi bila privla¢na
in dostopna, s tem pa se povecuje tudi prodaja, spodbuja kupce k hitrem odlo¢anju ter
zmanjSuje stroske prodajalne. Kupec opazi razliko med trgovinami najprej s postavitvijo in
prvim vtisom videnega prostora. Sezonsko blago in novosti so pozicionirani na posebnih
mestih, oznaceni posebej s plakati, da jih kupci hitreje opazijo. Kvalitetno pozicioniranje
blaga pospesuje prodajo. Mozgani delujejo pocasneje od zaznavanja z ofmi, zato lahko
kupec hitro umakne pogled, saj ne more ugotoviti namena prodaje in se ne osredoto¢i na
vsak izdelek posebej. Trgovei morajo doseéi vizualni efekt z barvami, obliko izdelka in
embalaze. Izdelki naj bi bili razporejeni tako, da se povecajo tudi impulzivni nakupi in da
so izdelki postavljeni bolj pregledno (Poto¢nik, 2001).

Izdelki, ki se slabo prodajajo morajo biti postavljeni na bolj vidnem mestu, da jih kupec
sploh opazi, in z razli¢énimi oblikami pospeSevanja prodaje, skratka pozicionirati jih je
treba na vidna mesta. Prav tako se tem izdelkom zniZa cena, da postanejo bolj privlacni
kupcu (Peter & Olson, 2010).

2.2.3  Storitve prodajnega osebja

Prodajno osebje je tudi ena izmed klju¢nih sestavin dobre prodaje in trzenjskega spleta.
Tudi v samopostreznih prodajalnah, je potrebna pomoc¢ prodajalnega osebja, saj kupec
lahko ne najde Zelenega izdelka ali pa potrebuje samo nasvet pri nakupnem odlo¢anju.
Potrebno je, da se prodajalec zaveda svoje vloge v prodajalni in se tudi temu primerno
izobrazi o izdelkih in nacinu pristopa do kupcev. Ustrezno urejen prodajalec kupcu daje
videz verodostojne osebe. Od prodajalca se zahteva, da dobro pozna prodajalno in izdelke,
biti pa mora strokoven in nevsiljiv pa tudi iznajdljiv in druzaben (Poto¢nik, 2001).
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2.2.4 Blagovna znamka izdelka in embalaza izdelka

Kupec postane zvest blagovni znamki, kadar kupuje zavestno vedno isto znamko, kar
povezujemo z moc¢nim pozitivnim sprejemanjem in zaupanjem podjetju, ki izdelek
izdeluje. Blagovna znamka, ki je prepoznavna, je tudi mo¢na v konkuren¢nem polozaju in
ima zato tudi veliko vrednost. Menjava blagovne znamke je lahko tudi posledica odprtosti
porabnika za sprejemanje drugih novosti, poleg tega pa je lahko posledica pozitivnega ali
negativnega priporocila znancev ali pa morda samo degustacija izdelka ipd. (Solomon,
2004).

Prvi vtis kupca, ko stopi v prodajalno, je vizualna podoba izdelka in na sploh same
prodajalne. Zanimiva embalaza bo kupca takoj pritegnila in vzbudila pozornost, da si
izdelek ogleda in ga tudi kupi. Lepa embalaza vpliva tudi na porabnikovo prepri¢anje o
kakovosti izdelka. Tista embalaza, ki deluje ceneno, kupcu takoj poslje signal, da izdelek
ni kakovosten in je namenjen zgolj potesitvi trenutne potrebe. V resnici pa sama kakovost
embalaze med izdelki igra le malenkostno vlogo. Porabnik pa ne glede na to dejansko
obcuti razliko v okusu, otipu ipd. (Solomon, 2004).

2.2.5 Degustacija izdelka

Del pospesevanje prodaje je tudi degustacija izdelka. Na prodajnih mestih so porabnikom
predstavljeni prehrambni izdelki, ki so na voljo za pokusino. Navadno kupec nima namena
kupiti izdelka, ki je razpostavljen pri degustaciji, degustacija pa kupca morda prepric¢a o
nakupu izdelka. Tukaj ne gre za klasiCen proces nakupnega odlocanja. Kupec izdelek
najprej preizkusi in oceni, kasneje pa zacuti potrebo oziroma Zeljo, da bi izdelek dejansko
kupil. Proces razmisljanja je precej hiter, da bi morda naSel alternativo izdelku, saj je
izdelek, ki se degustira precej nizkega cenovnega razreda. Nakupovanje prehrambnih
izdelkov v 65 % ni nacrtovano in je odloCitev sprejeta med nakupom. Pri degustaciji se
trzniki tudi odlocajo za znizanje cen in oglasevalsko akcijo, kar kupca Se bolje pritegne
(Peter & Olson, 2010).

Degustacija v prodajnem prostoru ustvarja pozitivno atmosfero, ki jo kupci zacutijo preko
poizkusanj in komunikacije z degustatorjem. Osebni stik pripomore k informiranju kupca o
izdelku in proizvajalcu, s tem pa se tudi povecuje impulzivnost nakupa. Pri degustaciji
promotorji pridobijo tudi mnenja kupcev, ti pa pripomorejo trznikom prepoznati cilje
kupcev in ugotavljanje vzrokov za ne nakup (Peter & Olson, 2010).

2.2.6  Popusti

Po navadi so izpostavljeni izdelki tisti, katerim trgovci pripisujejo popuste, akcije, ali
izdelki, katerim bo kmalu potekel rok trajanja. Trgovci se za znizanje cen odlocijo tudi
zaradi prevelikih zalog ali pa zaradi prekomernega padanja trznega deleza Popusti sodijo v
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cenovno promocijo pospeSevanja prodaje. Prisotnost popustov v prodajnem prostoru pa
lahko izdelku ali blagovni znamki celo $kodi. Popusti lahko povzroc¢ijo, da porabnik
kupuje izdelke le Se, kadar jim trgovci ponujajo ob nakupu popust. Poleg tega pa morajo
trgovci prodati velike koli¢ine po znizani ceni, da postane prodaja dobi¢konosna.
(Potocnik, 2001).

Potro$nik opazuje nihanje cen in opazi ter primerja akcijske cene z referencnimi, da bi
ugotovil njihov interes. Akcije in popusti lahko trajajo le nekaj ¢asa, to ni nekaj, kar bi na
dolgi rok povecalo trzni delez, ampak bi ta zacel celo padati, ker so cene ¢ez leto potem
vedno nizke (East, Singh, Wright & Vanhuele, 2017).

2.2.7 Vloga cene

V procesu nakupnega vedenja je cena precejSnjega pomena. Postavljene cene na prodajnih
policah so skrbno oblikovane. Trzniki morajo pri tem oblikovanju razumeti, kako jih
porabniki dojamejo. Samo pravilno oblikovana cena potencialnim porabnikom sporoca
tisto informacijo o kakovosti izdelka in njegovih konkurenénih prednostih, ki jih Zelijo
trzniki sporoc¢iti porabnikom. Na drugi strani pa mora cena za trznike imeti dolo¢eno
korist. Pokritje stroskov in na dolgi rok dobicek sta kljuénega pomena pri oblikovanju
cene. Cena je za porabnika ena izmed znacilnosti izdelka, ki pa lahko pri nakupu tudi
pretehta odlocitev.

Porabnike lahko razdelimo na tri skupine, glede na njihovo prepoznavanje in dojemanje
cene:

- Porabnik ima okvirno idejo o tem, koliko stane doloc¢en izdelek. Ta skupina porabnikov
je precej majhna, saj pristane le na manj$a odstopanja v ceni.

- Drugo skupino predstavljajo porabniki, ki imajo medlo predstavo o ceni izdelka. Zaradi
tega je njihova stopnja odstopanja pri ceni vecja. Taka je vecina porabnikov.

- Zadnja skupina porabnikov pa je tista, ki nima predstave in ne ve, koliko bi dolo¢en
izdelek stal. Tudi ta skupina porabnikov je precej majhna.

Porabniki navadno vedno preverijo cene izdelkov, da bi se prepricali, da kupujejo po
primerni ceni. Nakup po praviéni ceni pomeni pridobivanje zaupanja v izdelek ali
blagovno znamko. Ce kupi izdelek po ceni, ki je realna ne bo gledal za alternativnimi
izdelki. Kupec bo vedno primerjal ceno pred akcijo in po njej, nekateri celo natan¢no
spremljajo spremembe. Trzniki imajo razvite razliéne metode za oceno, kako se porabniki
odzovejo na spremembe cen. Povecanje cen, ¢eprav zanj pogosto kupci niti ne vedo, ni
priljubljeno in se pogosto Steje za neposteno (East, Singh, Wright & Vanhuele, 2017).

Pomembno za trgovce je, da tudi majhne spremembe in razli¢no postavljene cene na
intervalu (zgornji in spodnji absolutni prag) potencialnim porabnikom sporoc¢ajo drugacne
namige o izdelku (Vukosovi¢ & Jagodi¢, 2017).
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3 EMPIRICNA RAZISKAVA VEDENJA PORABNIKOV PRI
NAKUPU IZPOSTAVLJENIH IZDELKOV

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je bil predvsem ugotoviti, kako se kupci odzovejo na izpostavljene
izdelke v prodajalni. V okviru raziskave sem Zelela ugotoviti, kaj kupca pritegne k nakupu
oziroma zakaj in kako se odlo¢ijo za nakup izpostavljenih izdelkov. S temi ugotovitvami
bo naloga lahko v pomo¢ trgovcem in trznikom, kako naj koristno uporabijo ugotovitve in
s tem izboljSajo svoj trzni polozaj.

Na podlagi prebranih knjig in ¢lankov s podro¢ja nakupovanja in vedenja porabnikov sem
postavila naslednje hipoteze:

Na Statisticnem uradu Slovenije ugotavljajo, da je tok delovnih migracij najmoc¢nejsi v
smeri vzhod — zahod (Gorenjska regija in jugovzhodna Slovenija - Dolenjska). Najbolj
obremenjena so ve¢ja mesta, med njimi Mestna ob¢ina Ljubljana, saj vanjo na delo dnevno
migrira ve¢ kot 122.100 oseb. Vecja mesta imajo tudi vecja trgovska srediS¢a, zato imajo
kupci vecjo izbiro izdelkov. Menim, da v ve¢jih mestih kupci kupujejo bolj pogosto, saj
imajo ve¢ prodajaln in jih lahko veckrat obiséejo, so jim veliko bolj blizu kot na vaseh.

Hipoteza 1: Ljudje iz vecjih mest bolj pogosto hodijo v Zivilske trgovine in posledi¢no
tudi veckrat kupijo izpostavljene izdelke.

V drugi hipotezi trdim, da mlajsi kupci kupujejo in so zvesti doloenim blagovnim
znamkam bolj, kot kupci, ki prihajajo iz manjSega mesta. Blagovne znamke znanih podjetij
se na trgu pojavljajo ve¢ let, tako si ustvarijo ugled in jasne cilje na trgu med
konkuren¢nimi izdelki. Kupci iz vasi so Se toliko bolj privrZeni kupovanju dolocenih
blagovnih znamk, saj niso toliko izpostavljeni novostim in hitrejSemu ritmu Zivljenja. Tisti,
ki zivijo v mestih, se dnevno lahko srecujejo z oglasi in razli¢énim na¢inom oglasevanja. So
pa tudi mlajsi kupci, ki prihajajo iz vasi, poleg vseh tehnologij, tudi pri¢a vsakdanjemu
spreminjanju trzi$¢a, zato si ustvarjajo dolo¢en obseg preferen¢nih blagovnih znamk in si
ustvarjajo shemo samopotrjevanja v druzbi in okolju, kjer zivijo (Damjan & Mozina,
2002).

Hipoteza 2: Mlajsi kupci (pod 50 let), ki prihajajo iz vasi, so bolj zvesti specifi¢nim
blagovnim znamkam, kot mlajsi kupci (pod 50 let), ki prihajajo iz manjSega mesta.

Izobrazena populacija bolj premisljeno nakupuje, kot tisti, ki so manj izobrazeni. Predvsem
bolj izobrazeni dajejo vecji poudarek kakovostnim in drazjim izdelkom, kot manj
izobrazeni. Manj izobrazeni kupujejo izdelke, ki so cenejsi in si jih zato po njihovem
mnenju lahko privosc¢ijo vec. Izpostavljeni izdelki so navadno nizjega cenovnega razreda
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in menim, da se bolj izobraZeni kupci ne ozirajo toliko na ceno in na vrednost popustov
(Dimitrovig, 1999).

Hipoteza 3: Na bolj izobraZene posameznike imata cena in popusti manjsi vpliv za
nakup izpostavljenih Zivil.

Kupci so seznanjeni z izdelki, Se preden stopijo v prodajalno. Za to so zasluzni razli¢ni
oglasi preko spleta, jumbo plakatov, posterjev, ¢asopisni oglasi, televizijski in radijski
oglasi ipd. Preden se kupec odpravi v trgovino, ga ze na poti spremljajo razli¢ni oglasi, Ki
kupca pritegnejo k nakupu (Kotler, 1996).

Hipoteza 4: Veé kot 50 % posameznikov za nakup izpostavljenega izdelka ne pritegne
oglasevanje v razli¢nih medijih.

Izpostavljeni izdelek je lahko cenovno bolj privlacen za kupca. Da izdelek pritegne, mora
biti tudi lep na izgled. Embalaza je prva, ki kupcu daje vtis o kakovosti in vrednosti
izdelka. Tudi ¢e je izdelek v akciji, je pomembno, da se trzi kot dober izdelek in ne kot
cenovno in kakovostno manj dober izdelek (Kodrin, 2012).

Hipoteza 5: Pri izpostavljenih Zivilih je embalaza bolj pomembna kot pri
neizpostavljenih izdelkih.

Degustacije potekajo velikokrat na vecjih prodajnih mestih. Degustirajo izdelke, ki so
ljudem znani ali pa so povsem novi. Dobra degustacija je odvisna tudi od promotorja
oziroma degustatorja, ki privablja kupce, da poskusijo in da izpostavljene izdelke
posledi¢no tudi kupijo. (Kotler, 1996).

Menim, da se vecina posameznikov ne zmeni za degustacije. Predvsem opazujejo od dalec,
kateri izdelek se ponuja na degustacijah.

Hipoteza 6: Ve¢ kot 50 % posameznikov se v¢asih udeleZi degustacije v prodajalnah.

3.2 Metodologija

Anketa je metoda zbiranja podatkov, Ki jih potrebujemo pri analiziranju stali$¢ in mnenj
vprasancev. Anketiranje pomeni, da se postavi tocno dolo¢ena vprasanja doloceni skupini
ljudi. Ankete so po navadi in najveckrat anonimne. Lahko so odprtega tipa (npr.
anketiranec napiSe svoje mnenje), zaprtega tipa (npr. anketiranec izbere enega ali vec
podanih odgovorov) in kombinirane.

Metodo vprasalnika sem uporabila za anketiranje kupcev izpostavljenih izdelkov. Anketni
vprasalnik bo anonimen in bo posredovan 100 anketirancem, preko spletnega portala 1ka.
Prednost tega instrumenta je, da sem podatke zbrala v kratkem casu in s tem bom pokrila
tudi vecjo skupino ljudi (geografsko, demografsko). Ciljno skupino vzorcenja bodo
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predstavljali ljudje razli¢ne starosti, ki so v zadnjem tednu kupili vsaj en izpostavljen
izdelek. Vzoréenje bo neverjetnostni vzorec, saj bo celotni vzorec predstavljal isto lastnost
populacije, kar pomeni ljudi, ki so kupili izdelek na izpostavljenem mestu.

Podatke empiri¢ne raziskave bom primerjala z ugotovitvami z metodo opazovanja.
Opazovanje bom belezila z izdelanim opazovalnim listom, na katerem bodo podatki,
izdelava indikatorjev, kaj opazujem. Tako bom opazovanje lazje belezila.

3.3 Analiza podatkov

3.3.1 Analiza socialno-demografskih podatkov

V anketi je sodelovalo 37 moskih in 63 Zensk. Med anketiranimi so prevladovali tisti, ki
imajo srednjesolsko izobrazbo (52 %). Sledijo anketiranci z dodiplomsko izobrazbo (31
%). Manjsi del anketiranih je bil z osnovno$olsko izobrazbo (10 %) in podiplomsko
izobrazbo (5 %). Najmanj je bilo tistih, ki niso imeli dokon¢ane osnovnosolske izobrazbe
(2 %), ni pa bilo nobenega anketiranca z doktoratom.

Slika 1: Stopnja izobrazbe v odstotkih

p

52

= Nedokonc¢ana osnovna Sola
= Osnovna $ola
Srednja Sola

= Dodiplomski $tudij

= Podiplomski $tudij

Vir: Lastni vir

V anketi so zajeti anketiranci iz vasi (45 %), kar je tudi pricakovano, saj je v Sloveniji teh
tipov naselij najve¢. Dobra Cetrtina (26 %) anketirancev Zivi v manjSih mestih in 16 % v
vecjih mestih. Manjsi delez anketirancev zivi v manj$ih naseljih (13 %).
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Slika 2: Velikost kraja bivanja v odstotkih

:

3.3.2  Analiza po vprasanjih in preverjanje raziskovalnih hipotez
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Slika prikazuje rezultate prve hipoteze, ki se glasi: Ljudje iz ve¢jih mest bolj pogosto

hodijo v zivilske trgovine in posledi¢no tudi veckrat kupijo izpostavljene izdelke. Iz

vprasanj o velikosti kraja bivanja, kolikokrat na teden kupuje v zivilski trgovini in kako
pogosto nakupuje izpostavljene izdelke, smo dobili naslednje rezultate. Od 16 anketiranih,

ki prihajajo iz vejega mesta, jih je 26 % odgovorilo, da skoraj vsak dan nakupuje v

zivilski trgovini in v¢asih ali vedno kupi izpostavljen izdelek. Ker je bil vzorec premajhen,
ne morem posplositi na celotno populacijo kupcev, ki zivi v mestu. To hipotezo torej
zavrnem.

Slika 3: Kupci, ki prihajajo iz vasi, v razmerju pogostosti nakupovanja izpostavljenih
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V drugi hipotezi sem postavila trditev, da so mlajsi kupci (pod 50 let) iz vasi bolj zvesti
dolo¢enim blagovnim znamkam, kot mlajsi kupci (pod 50 let), ki zivijo v manjSem mestu.
Anketiranih kupcev, ki zivijo na vasi in so mlajsi od 50 let, je bilo 43 %. Od tega so samo
trije odstotki, ki so dejansko zvesti blagovni znamki. V veéini so kupci zvesti blagovni
znamki, vendar pri dolo¢enih blagovnih znamkah naredijo izjemo ali pa jih premami, da bi
kupili kaj drugega. 3 % kupcev, ki zivijo v manjSem mestu (teh je bilo 27 % od vseh
anketiranih) in so mlajsi od 50 let, kar je polovica manj kot kupcev iz vasi, je odgovorilo,
da so zvesti blagovnim znamkam. 24 % anketiranih je odgovorilo, da dajejo prednost
blagovni znamki, vendar pri nekaterih blagovnih znamkah naredijo izjemo. Ugotavljam, da
kupci, mlajsi od 50 let, tako iz vasi kot iz mesta, niso zvesti blagovnim znamkam, ampak
so enako opredeljeni, saj jih je vecina odgovorila, da prednost dajejo tudi drugim
blagovnim znamkam. Hipotezo zavrzem.

Slika 4. Kupci, ki prihajajo iz vasi in so mlajsi od 50 let - zvestoba blagovni znamki
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Slika 5. Kupci, ki prihajajo iz manjsega mesta in so mlajsi od 50 let - zvestoba blagovni
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14 % 13%
12 %
10%
8%
6 %
4%
2%
0%
Dolo¢enim blagovnim  Nisem zvest nobeni  Zvest sem blagovnim  Zvest sem blagovnim
znamkam sem zvest,a  blagovni znamki in  znamkam, a me v&asih znamkam.
za nekatere delam vedno nakupujem premamijo druge
izjeme. izdelek zaradi nizke znamke.
cene, popustov in
novosti.
Vir: Lastni vir

Spodnja slika prikazuje rezultate tretje postavljene hipoteze. Pri primerjanju podatkov bolj
izobrazenih kupcev in vpliva cene in popustov za nakup izpostavljenih izdelkov sem
ugotovila naslednje: cena je poglavitni faktor, po katerem se izobraZzeni kupci odlo¢ajo za
nakup izdelkov. Presenetljivo je, da cena in popusti precej vplivajo na nakupe
izpostavljenih izdelkov. Ker pa vemo, da je bilo v anketi veliko mlajSe izobrazene
populacije, so lahko ti podatki pristranski, saj se podatki omejujejo starostno in temu
primeren finan¢ni polozaj mladih. Na bolj izobrazene kupce ne vpliva toliko izgled in nova
embalaZa izdelka, kar je precej presenetljivo. Zato bom hipotezo zavrgla.

Slika 6. Vpliv cene in popustov na bolj izobrazene kupce
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Cetrta hipoteza pravi: Ve¢ kot 50 % posameznikov za nakup izpostavljenega izdelka ne
pritegne oglasevanje v razli¢nih medijih. Kupce v veé kot 50 % pritegnejo popusti in nizke
cene. OglaSevanje preko medijev je na tretjem mestu, kar predstavlja 13 % vseh
anketiranih, zatem pa kupce pritegneta nov izgled izdelka oziroma nova embalaza (10 %)
in nova blagovna znamka (9 %). V tem primeru hipotezo potrdim, saj kupce v prvi vrsti
pritegnejo popusti in nizka cena.

Slika 7: Pritegnitev kupca k nakupu izpostavljenega izdelka
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Zanima me tudi, ali je pri izpostavljenih izdelkih bolj pomembna embalaza, kot pri
neizpostavljenih izdelkih. Rezultat analize pravi, da ve¢ kot 50 % anketirancev pravi, da
pri nakupu izpostavljenih izdelkov embalaza delno ali zelo malo vpliva. 17 % anketirancev
meni, da embalaza vpliva pri nakupu izpostavljenih izdelkov. 10 % meni, da redko, 9 %
anketirancev pravi, da ne vpliva pri nakupu, zelo majhen delez (3 %) anketirancev pa
pravi, da embalaza moc¢no vpliva pri nakupu izpostavljenih izdelkov.
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Slika 8: Vpliv embalaze pri nakupu izpostavijenih izdelkov
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Spodnja slika predstavlja rezultate zadnje hipoteze in deleze anketirancev glede na to, kako
pogosto se ustavijo pri degustaciji izpostavljenih izdelkov. Kar precejSen delez (44 %)
anketirancev je odgovoril, da se v¢asih ustavijo na stojnici, 14 % anketiranih se ve¢inoma
ustavi in 7 % se vedno ustavi na degustacijah. 26 % anketiranih se redko ustavi in 9 % se
nikoli ne ustavi pri degustaciji. Hipotezo zavrzemo. Lahko pa bi rekli, da se kupci
pogostokrat (ve¢ kot 50 %) odlo¢ajo, da bodo poskusili izdelke, ki so izpostavljeni.

Slika 9: Degustacija izpostavljenega izdelka
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3.3.3 Analiza opazovanja

Pri opazovanju sem si predhodno pripravila predpostavke, na katere naj bom pozorna. Pri
tem sem belezila svoje ugotovitve in opazovanje ter na koncu opazovanja napisala tudi
svojo refleksijo in razmisljanje o tem, kako se kupec vede ob dolo¢enih pogojih.

Opazovanje je trajalo tri ure v popoldanskem ¢asu od 16 do 19 ure v vsaki od izbranih
prodajaln. Potekalo je v torek (21. 8 in 28. 8.) in v sredo (22. 8. in 29. 8.), saj bi glede na
to, da imajo dnevne spremembe (popusti za upokojence, boni ipd.), prislo tudi do velikih
razlik glede na dan in ¢as opazovanja. Ker sem se zelela ¢im bolj priblizati vpraSanjem, ki
so bila postavljena v anketnem vprasalniku, in postavljenim hipotezam, sem se odlo¢ila, da
obis¢em S§tiri prodajalne glede na velikost kraja - prodajalno Interspar v vecjem mestu,
prodajalno Mercator v manjSem mestu, prodajalno Spar na vasi ter prodajalno Mercator v
naselju. Opazovala sem tudi, ali v prodajalni ponujajo degustacije izdelkov ali pa trgovec
sam ponuja doloc¢en izdelek.

V vecjih prodajalnah so izdelki lepo postavljeni v vrsti in opazni porabniku (sprednja stran
izdelka je postavljena naprej, da kupec opazi znamko izdelka), prav tako so police
zapolnjene. V manjsih prodajalnah je tudi prodajalcev manj, zato nimajo veliko Casa za
zlaganje izdelkov na police. Nekatera podjetja imajo svoje zaposlene, da polnijo police
prodajaln, po navadi to delajo v ve¢jih prodajalnah, saj se vije ve¢ja mnozica ljudi. Manjse
prodajalne tega nimajo, s tem imajo trgovke ve¢ dela, in to poleg strezbe in dela na
blagajni.

V vecjih trgovinah je opaziti tudi hitrejSe premikanje med policami kot v manj$ih — vaskih
trgovinah, kjer se kupci med seboj poznajo, vejo tudi, kje so izdelki postavljeni. V vseh
prodajalnah je opaziti, da starej$i del populacije kupuje pocasi, saj si ogleduje celotno
prodajalno. Mlajsi del populacije ima v mislih ali na seznamu to, kar Zeli kupiti. Ce med
nakupom vidi $e dolocen izdelek, ki bi si ga Zelel, ga vzame, drugace ni nagnjen k temu, da
bi se sprehajal med policami in si vzel ¢as, da pregleda celotno prodajalno. Opaziti je tudi
mamice z otroki, te si vzamejo ve¢ ¢asa na oddelkih z otro§ko hrano, na oddelku za sadje
in nego telesa. V ve¢jih mestih in prodajalnah se veckrat pojavljajo degustacije, te pa so
bolj privla¢ne za starejSo populacijo.

Menim, da glasba ne vpliva zelo na kupca pri nakupu izpostavljenega izdelka. Ce se bolj
osredoto¢im na izpostavljene izdelke, menim, da so v vec¢jih prodajalnah izpostavljeni
vedi in ve€ izdelkov, prav tako imajo ve¢ aktivnosti na akcijah in promocijskih izdelkih.
Izpostavljene izdelke sem opazila v dveh ve¢jih prodajalnah Interspar (vecje mesto) in
Mercator (manjSe mesto). Ker imajo ljudje tudi moznost, da si ogledajo promocijska
sporocila na domu ali preko spleta, se lahko Ze predhodno pripravijo, da bodo kupili tudi
kaksen izpostavljen izdelek, predvsem akcijske izdelke. Postavitev izpostavljenih izdelkov
je v vseh prodajalnah lepo razporejena na vidnih mestih. Police izpostavljenih izdelkov so
vedno polne. V vseh prodajalnah so bili izpostavljeni sladki izdelki, ponekod tudi
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prepecenec. Na vasi je bilo opaziti, da so kupci navajeni dolo¢enih blagovnih znamk in te
tudi kupujejo. Ce pride na trg drugaéna embalaza, se jim izdelek Ze zdi nov in ga Zelijo
poizkusiti. S tem sem povezala tudi razmisljanje o degustacijah. Ce starejsemu kupcu
pokaze$ izdelek in mu ga predstavis, bo kupec bolj verjetno izdelek tudi kupil in mu
zaupal. Mlajsa populacija je bolj pozorna na novo embalazo, ta jih pritegne, da si izdelek
ogledajo, ¢eprav ga ne kupijo. Kot sem opazovala kupce pri blagajni, so izpostavljeni
izdelki bolj pritegnili otroke in mosko populacijo (nad 20 do 50 let).

SKLEP

Trzenjske odlocitve podjetja so prilagojene razmeram na trgu, te razmere pa so skozi leta
oblikovali kupci sami z nakupovalnimi navadami in nakupnim vedenjem. Vsak
posameznik pri nakupu odraza druga¢no vedenje. Da pa se kupec vede, kakor se, je
odvisno od zunanjih in notranjih dejavnikov. Sele z upostevanjem tega lahko razumemo,
zakaj se je kupec tako odlocil. Pri izpostavljenih izdelkih kupec izvede nakup iz navade
oziroma ima ustaljeno nakupno vedenje. Nekateri kupci se vedno ustavijo pri
izpostavljenih izdelkih, bodisi zato, ker so izdelki v akciji in so cenovno ugodni, jih nov
izdelek pritegne ali pa je za nakup izdelka pomembna embalaza. Za trznike je pomembno,
da opazujejo vedenje kupcev, saj le tako lahko opazijo trzi potencial in s tem moznost za
povecanje trznega deleza. Prav je, da gledajo na porabnika in da s cenovnimi promocijami
in izpostavitvami izdelkov kupcu omogocajo lazjo odlocitev in nakup (Poto¢nik, 2005).

V prvem delu raziskave sem analizirala socialno-demografske podatke. Anketiranih je bilo
63 % zensk in 37 % moskih. Ve¢ kot polovica anketirancev je imela zakljuceno
srednjesolsko izobrazbo, 31 % pa je imelo VII. stopnjo izobrazbe. 45 % vprasanjih Zivi na
vasi, kar je bilo pricakovano. V raziskavi sem zajela dokaj velik delez kupcev z visoko
izobrazbo in majhen delez kupcev z osnovnoSolsko izobrazbo. Ker je bila anketa
postavljena na splet, lahko dopus¢am moznost, da nekateri anketirani z niZjo izobrazbo
niso dostopali do ankete ali pa so navedli druga¢no izobrazbo.

V osrednjem delu naloge sem preverjala postavljene hipoteze, ki so se predvsem nanasale
na vprasanja nakupnega vedenja kupcev pri dolo¢enih pogojih in dejavnikih, ko so
kupovali izpostavljene izdelke. Kupci, ki prihajajo iz vecjega mesta, se vecinoma
odpravljajo po nakupih dvakrat do trikrat na teden in véasih kupijo tudi izpostavljene
izdelke. V anketi je sodelovalo 43 kupcev, ki so mlajsi od 50 let in zivijo na vasi. Ve¢ kot
polovica jih je zvesta blagovnim znamkam, pri nekaterih izdelkih pa naredijo tudi izjemo.
Zanimalo me je, kaj kupce pritegne k nakupu izpostavljenega izdelka. Od vseh anketiranih
jih je 36 % odgovorilo, da jih prepricajo popusti - akcije, 32 % pa jih preprica nizka cena.
Najmanj jih pritegne blagovna znamka. Embalaza igra manjSo vlogo pri nakupu
izpostavljenega izdelka, 38 % je odgovorilo, da embalaza delno vpliva pri nakupu, 23 % pa
je odgovorilo, da malo vpliva. Samo 3 % anketirancev pravijo, da je embalaza klju¢na, da
kupi izpostavljeni izdelek. Vecina zensk prepozna blagovno znamko izpostavljenega
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izdelka. Le 11 % anketiranih moskih pravi, da blagovno znamko izdelka prepozna.
Degustacije se pojavljajo predvsem v ve¢jih trgovskih centrih. Od vseh anketiranih se
samo 7 % vedno ustavi pri degustaciji. Najvec¢ jih je odgovorilo, da se v¢asih ali redko
ustavijo in poizkusijo izdelke, ki so degustirani. Ta odgovor me ne preseneca, saj je vecji
del populacije mlajsi od trideset let, kar lahko ponovno povezemo s tem, da so bolj odprti
in radi poizku$ajo nove stvari, sploh ¢e so degustacije zastonj.

Podjetjem predlagam, da se ¢im bolj osredotocijo in preucijo vedenje porabnikov. Kupcem
morajo nuditi v prvi vrsti informacije o delovanju podijetja, da bodo kupci razumeli njihov
namen in da se jim priblizajo s svojimi cilji. Kupcu naj ne bi obljubljali nekaj, kar ni res in
o tem niso prepricani. Pri postavljanju izpostavljenih izdelkov v prodajalnah predlagam, da
predhodno preucijo nakupne navade kupcev glede na demografski polozaj in starost
prebivalcev v kraju, Kjer je prodajalna. Ti izdelki naj bodo postavljeni na takem mestu, da
jih kupci ne i8¢ejo po prodajalnem prostoru. Oznaceni in vidni naj bodo bolj kot ostali
izdelki, da kupcu padejo v oc€i. Izpostavljeni izdelki naj se sezonsko prilagajajo glede na
letni Cas in praznike Cez leto. Podjetje oziroma trgovina mora imeti izucene prodajalce, da
bodo pritegnili kup¢evo pozornost (predvsem pri degustacijah).

Rezultati ankete so precej enostranski, saj vzorec populacije ni bil reprezentativen. Imela
sem tudi razli¢en pogled med opazovalnim delom in anketiranjem preko spleta. Anketo bi
bilo potrebno ponoviti v javnosti, na prodajnih mestih ali v kak$ni ustanovi, kjer se dnevno
giblje ve¢ ljudi. S tem bi raziskavo Se poglobili. Predvsem bi morali anketirati starejSo
populacijo nad 40 let in veéje Stevilo kupcev. Tako bi lahko dobili bolj primerljive
odgovore, kot pa sem jih pridobila iz nase ankete. Odgovore bil primerjali in bolj to¢no
odgovorili na vse postavljene hipoteze, ki se z ugotovitvami opazovanja rahlo razhajajo.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni,

sem Damjana Zivec, §tudentka 3. letnika Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani. Za
izvedbo zaklju¢ne diplomske naloge bi prosila za Vaso pomo¢. Z anketo bi rada pridobila
Vase izkusnje in mnenje glede vedenja pri nakupu izpostavljenih izdelkov.

Za izpolnjevanje ankete boste potrebovali manj kot 5 minut. Anketa je anonimna in Vasi
odgovori bodo uporabljeni izklju¢no za namen pisanja zaklju¢ne strokovne naloge.

Ze vnaprej se vam zahvaljujemo za Vase sodelovanje.

1. Spol (Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):
a) Moski
b) Zenska

2. Starost (Nad ¢rto napiSite ustrezen odgovor.):

3. Stopnja izobrazbe (Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):
a) nedokondana OS

b) OS

) Srednja Sola

d) Dodiplomski $tudij

e) Podiplomski $tudij

f) Doktorat

4. Velikost kraja bivanja (Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):
a) Vedje mesto

b) Manjse mesto

c) Vas

d) Naselje

5. Kolikokrat na teden nakupujete v Zivilski trgovini? (ObkroZite ¢rko pred
ustreznim odgovorom.):

a) Enkrat na teden

b) 2-krat do 3-krat na teden

c) 4-krat do 5-krat na teden

d) Skoraj vsak dan



6. Od 1 do 6 ocenite koliko na vas vplivajo naslednje kategorije pri nakupu Zivil
(1 - ne vplivajo pri nakupu, 6 - moc¢no vplivajo pri nakupu) (Oznacite polje
pod ustrezno oceno z X.).

embalaza/ nov
izgled

. 2 —redkokdaj | 3-malo 4 —delno . . | 6—moéno
1 -ne vpliva : - . - . . |5—vplivapri . -
. vpliva pri vpliva pri vpliva pri vpliva pri
pri nakupu nakupu
nakupu nakupu nakupu nakupu
Cena
Kakovost
Nova

Blagovna
znamka

Izvor produkta

Nov produkt

7. Od 1 do 6 ocenite kako pomembna vam je cenovna ugodnost nastetih Zivil (1 —
ni pomembna, 6 - zelo pomembna) (Oznadite polje pod ustrezno oceno z X.).

1-ni
pomembna

2 —malo
pomembna

3 — bolj
nepomembna

4 — bolj
pomembna

5—
pomembna

6 — zelo
pomembna

Kruh

Mleko

Testenine

Mle¢ni izdelki

Meso

Sladkarije

Kava

Gazirane/
alkoholne
pijace




b)

c)
d)

b)

c)
d)

10.

b)
c)
d)
e)

11.

b)
c)
d)
e)
f)

12.

b)
c)
d)
e)

Ali ste zvesti blagovnim znamkam, ali vas premamijo nizke cene, popusti in
novosti drugih znamk? (Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):

Zvest sem blagovnim znamkam.

Zvest sem blagovnim znamkam, a me v¢asih premamijo druge znamke.

Dolo¢enim blagovnim znamkam sem zvest, a za nekatere delam izjeme.

Nisem zvest nobeni blagovni znamki in vedno nakupujem izdelek zaradi cene,
popustov in novosti.

Kako pogosto nakupujete izpostavljene izdelke (izdelke s popusti, najnizje
cene, izdelki na oazah, promovirane nove izdelke, sezonski izdelki)? (Obkrozite
¢rko pred ustreznim odgovorom.):

Vedno kupim vsaj en izpostavljen izdelek.

V¢asih kupim izpostavljene izdelke.

Skoraj nikoli ne kupujem izpostavljenih izdelkov.

Nikoli nisem $e kupil izpostavljenega izdelka.

Pri nakupu izpostavljenega izdelka, kaj vas najprej pritegne k nakupu?
(Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):

Izdelek me pritegne Ze preden pridem v trgovino (oglasevanje preko raznih
medijev).

Pritegne me nizka cena.

Pritegnejo me popusti.

Pritegne me nov izgled izdelka/ nova embalaza.

Pritegne me blagovna znamka

Kaj vpliva na vas, da se odloc¢ite za nakup izpostavljenega izdelka? (Obkrozite
¢rke pred ustreznimi odgovori.):

Cena

Popust

Kakovost

Blagovna znamka

Gre za nov izdelek

Izgled/ embalaza

Kako pogosto se ustavite na stojnici z izpostavljenimi izdelki, ko ste v Zivilski
trgovini? (Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):

Vedno

Vecinoma

V¢asih

Redko

Nikoli



13. Ali prepoznate znamko izdelka ali podjetje, ki stoji za izdelki, ki so
izpostavljeni? (Obkrozite ¢rko pred ustreznim odgovorom.):

a) Vedno
b) Vecinoma
€) Vcasih
d) Redko
e) Nikoli

Hvala Vam za sodelovanje!



Priloga 2: Opazovanje

Trgovina Interspar — veéje mesto

Izgled prodajalne:

Trgovina Interspar — Ljubljana mesto

Lokacija, lega

Lokacija prodajalne je primerna za vecje mesto, saj je v srediS€u vsega
nakupovalnega obmocja (oblacila, obutev, prehrana, zivilska trgovina,
ipd). Lega zivilske trgovine: trgovina je v svojem delu nakupovalnega
obmocja. Parkirni prostor je skupen vsem trgovinam nakupovalnega
obmocja, za kar se mi zdi da je primerno, da ni Se posebej parkirni
prostor Spara, kar bi okolici zavzel Se dodaten prostor.

in parkirni
prostor

Vhod %
prodajalno

Vhod v samo trgovino Spar je narejen skozi skupen vhod nakupovalnega
sredi§¢a. Menim, da bi morali posebej postaviti vhod tudi za trgovino
Spar, saj se morda vsi kupci ne odpravijo po nakupih v vse trgovine in
stroke trgovin (obutev, oblacila, prehrana ipd.). vhod je krozni + posebej
vrata za odpiranje. Manjsi problem imajo invalidi saj v krozni vhod
morajo pohiteti, pri dodatnih vratih kje morajo sami opirati, so vrata bolj
tezka in je potrebna pomoc ostalih.

Razporeditev

Police prodajalne so med seboj precej narazen, kar je vredu, da se kupci,

notranjega ki hodijo v “dvostranskem prometu” ne umikajo in Cakajo, da se kupec

prostora pred njimi prestavi/premakne. Izpostavljene izdelke lahko opazimo takoj
pri vhodu, na sredini trgovine, prav tako imajo stojnico z degustacijo
sira. Pred blagajno opazimo koSare z akcijskimi izdelki (Ze znana
blagovna znamka), za kar smatramo da so izpostavljeni izdelki.

Glasba Glasba je precej glasna, hitra.

Osvetlitev Osvetljava je dobra, v predelu sadja malo pretemna.

Cisto¢a Cisto¢a polic je vredu, tla so umazana - de§, na samopostrezni blagajni
so pripravljene vrecke za odlaganje izdelkov.

Vzdusje Precej hiter tempo nakupovanja. Predvsem starejsa (nad 30 let)
populacija, opazovanje ravno v ¢asu, ko ljudje koncujejo s sluzbami.

Prodajno Na blagajni je togo, brez energije (morda ravno na tej blagajni na kateri

osebje sem bila jaz), ko sem vprasala prodajalko (ocenjena starost:+30) ce

imajo dolocen izdelek Se na zalogi mi je ponudila odgovor “ kar je na
polici je na polici, zadaj ni nicesar”, druga prodajalka, starejSa (ocenjena
starost: +45), je izdelek poiskala v skladiS¢u. Odvisno od cloveka, kako
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se vede in na kakSen nacin pristopi do kupca. Niso vsi enaki.

Postavitev izpostavljenih izdelkov

DA NE

Pri vhodu X

Na zacetku prodajalne X

Na sredini prodajalne X

Na koncu prodajne police X

Pri blagajni X

Oaze X

Oaze pri blagajni X

Stojnice - degustacija X

Izdelki so lepo zloZeni v vrsto, red, en izdelek na druge, | V velini
naslovna stran izdelka je vidna in lepo zloZena primerov
Izpostavljeni izdelki so postavljeni na vidnem mestu X

Vedenje kupca - opazovanih

Stevilo ljudi, ki je to storilo

Kupec takoj postavi izpostavljen izdelek v nakupovali mimm -7
vozicek
Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga ogleduje | /1l 7

ter GA postavi v nakupovalni vozicek

Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga ogleduje
ter ga NE postavi v nakupovalni vozicek

i 10

Kupec pride ponovno do izpostavljenega izdelka in ga
postavi v nakupovalni vozic¢ek

'3




Kupec izpostavljen izdelek ¢ez ¢as vzame iz vozicka ter
ga postavi nazaj na prodajno mesto

Pri ¢akanju na blagajno kupec ogleduje izpostavljen
izdelek

)

Pri ¢akanju na blagajno kupec kupi izpostavljen izdelek

s

Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in GA kupi

/I - ne morem preceniti ali je res
videl napis akcija in se zaradi
tega odlocil priblizati izdelku

Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in NE ga | ///// 5
kupi

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si|// 2
ogleduje izdelek in ga kupi

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si | //// 4
ogleduje izdelek in ga NE kupi

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi embalazi. | ////l/ 6
Kupec si ogleduje izdelek in ga kupi

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi embalazi. | /// 3
Kupec si ogleduje izdelek in ga NE kupi

Kupec si je vzel ¢as in si ogleduje vse izpostavljene | // 2
izdelke ve€ kot 20 min.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel namen | -
kupiti. Ne opazi izpostavljenega izdelka.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel namen | -
kupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu pribliza in ga

NE kupi.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel namen | /

kupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu pribliza in GA
kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se ustavi
in izdelek kupi.




Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se ustavi | /// 3
in izdelka ne kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec gre mimo | ///ll 5
prodajalca, kot, da ga ne zanima.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in | //lIII[ 7
poizkusi izdelke, ter kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in | ///lll// 8
poizkusi izdelke, ter NE kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri | /I[N 15
degustaciji, opazi degustacijo in gre mimo.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri | ///// 5
degustaciji, ker jo ne opazi.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da je |/l 11
prepoznal izpostavljen izdelek.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da |/lll 4
izpostavljenega izdelka ni prepoznal.

Refleksija

Opazovala sem trgovino Interspar v Ljubljani. Glede na to, da sem bila pri opazovanju
sama, sem si izbrala dolocene ljudi ob prihodu v trgovino in opazovala njegove gibe po
prostoru, njegovo opazovanje po prodajnih policah do konca ko je kupec izstopil iz
prodajalne. Nekaj ¢asa sem stala pri vhodu, kjer je bilo znatno opaziti povecanje Stevila
ljudi, ki je obiskalo trgovino. Menim, da je razlog ta, da so kupci se vracali iz svojih sluzb
in se spotoma ustavili tudi v trgovini. Ocenila sem starost kupca, ki je pristopil do
izpostavljenih izdelkov. Menim, da je veéina kupcev bila stara od 19 do 29 let pa tudi od
50 let naprej. Vmesna leta od 30 do 49 so se ustavljali pri izpostavljenih izdelkih zelo hitro,
kar pomeni, zagledali izdelek se mu priblizali in se hitro odlo¢ili ali bodo izdelek vzeli ali
ne. V veCini primerov so se ustavile Zenske. V trgovini Interspar so v tem casu
izpostavljene Cokolade, bombonjere, dolocene znamke piskotov v akciji. Bolj na sredini
prodajalne, pri oddelku kruha so imeli oazo akcija prepecencev, kjer je trgovka ponujala
izdelke. Ponovno so bile Zenske stare od 30 in veg tiste, ki so trgovko opazile, nekatere so
tudi pristopile, redko kdo pa je izdelek kupil. 1zdelki izpostavljeni na blagajni so predvsem
namenjeni mlajSi populaciji. Pri vsakem drugem otroku je bilo opaziti, da si je izdelek
opazoval ter prosil spremljajoCega naj mu izdelek kupi. Ve¢ kot 50 % vseh teh je dejansko




izdelek tudi kupilo. Tudi mladi stari nad 16 let, so si izdelek ogledovali, vsak tretji pa je
izdelek tudi kupil. Predvsem so kupovali izpostavljene izdelke pred blagajno tisti, ki so
imeli nakupovalni vozi¢ek precej polen, kar lahko ocenim, da tisti, ki so imeli manj
izdelkov so kupovali odlo¢no (kar rabim kupim). Tisti pa, ki so imeli polne nakupovalne
vozicke, pa poleg vsega nabranega nebi bili denarno omejeni, ¢e kupijo Se kakSen
izpostavljen izdelek. Izpostavljeni so bili tudi izdelki veéje vrednosti, kot so kuhinjski
aparati, sesalci, ipd. — oaze. Temu nisem dala veliko pozornosti, zanimalo me je le odziv
kupcev na to vrsto izdelkov. Precej ljudi se je ustavljalo, hodilo mimo in si ogledovalo.
Redko kdo, ki je pristopil je imel Ze prvotno sam namen kaj kupiti. Menim, da predvsem
zato, ker so ti izdelki bili oglaSevani v reklamnih oglasih.

Degustirani izdelek je bil sir, znane blagovne znamke, v novi embalazi. Kupci precej
starej§i (nad 50 let), so izdelek poizkusili in v vecini tudi kupili. Mlajsi kupci so
degustacijo opazili, si jo ogledovali in ve¢ kot 50 % ni stopilo poleg niti, da bi izdelek
poizkusili. Redki so bili da degustacije niso videli, ko so §li mimo. Prav tako pri pogovoru
z degustatorjem je vecina ljudi prepoznalo izdelek, vendar niso vedeli, da ima novo
embalazo, zato so bili malce zmedeni in sprva niso niti pritrdilo odgovorili, da sira
poznajo.

Trgovina Mercator - manj$e mesto

Izgled prodajalne:

Trgovina Mercator — Logatec mesto

Lokacija, lega | Lokacija je izven mesta Logatec, za kar je potrebno, da se do trgovine

in parkirni | pripeljes. Velik parkirni prostor, namenjen tudi za stranke bara poleg
prostor Mercatorja

Vhod v | Vhod v prodajalno je primeren za vse, tudi za invalide. Dvoja drsna
prodajalno vrata.

Razporeditev

Trgovina je povpre¢no vecja, od majhnih Mercator trgovin. Notranji

notranjega prostor, bi lahko bolj racionalno razporedili in izdelke bol opazno

prostora postavili. Prodajne police so bolj skupaj, Se vedno je prostor za
dvostranski promet.

Glasha Glasba je mirna.

Osvetlitev Osvetlitev je vredu.

Cistoca OK




Vzdusje Trgovke so veliko zaposlene, videti je s tem, da skoraj da ne teejo sem
ter tja. V trgovini je precej ljudi.

Prodajno Sem opisala v prejsn;ji alineji. Trgovko sem prosila za dolo¢en izdelek,

osebje ki ga ni bilo ve¢ na polici — je Sla iskat, prijazno pride nazaj pove da
izdelka ni vec.

Postavitev izpostavljenih izdelkov

DA NE
Pri vhodu X
Na zacetku prodajalne X
Na sredini prodajalne X
Na koncu prodajne police X
Pri blagajni X
Oaze X
Oaze pri blagajni X
Stojnice - degustacija X
Izdelki so lepo zloZeni v vrsto, red, en izdelek na druge, | V vecini
naslovna stran izdelka je vidna in lepo zloZena primerov.
Izpostavljeni izdelki so postavljeni na vidnem mestu X

Vedenje kupca - opazovanih

Stevilo ljudi, ki je to storilo

Kupec takoj postavi izpostavljen izdelek v nakupovali | ///// 5

vozitek
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Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga
ogleduje ter GA postavi v nakupovalni vozic¢ek

i 9

Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga
ogleduje ter ga NE postavi v nakupovalni vozic¢ek

i 11

Kupec pride ponovno do izpostavljenega izdelka in ga
postavi v nakupovalni vozicek

I 2

Kupec izpostavljen izdelek ez ¢as vzame iz vozic¢ka
ter ga postavi nazaj na prodajno mesto

Pri ¢akanju na blagajno kupec ogleduje izpostavljen
izdelek

I 6

Pri c¢akanju na blagajno kupec kupi izpostavljen
izdelek

5

Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in GA
kupi

i 12

Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in NE ga
kupi

i 9

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si
ogleduje izdelek in ga kupi

Ne opazim nove izpostavljene
blagovne znamke

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si
ogleduje izdelek in ga NE kupi

Ne opazim nove izpostavljene
blagovne znamke

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi
embalazi. Kupec si ogleduje izdelek in ga kupi

Ne opazim nove embalaze
izpostavljene blagovne znamke

Izpostavljena je znana blagovha znamka v novi
embalaZi. Kupec si ogleduje izdelek in ga NE kupi

Ne opazim nove embalaze
izpostavljene blagovne znamke

Kupec si je vzel ¢as in si ogleduje vse izpostavljene | ///lIIl 7
izdelke vec kot 20 min.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel | /////lll 8
namen kupiti. Ne opazi izpostavljenega izdelka.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel | //// 3

namen Kkupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu
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pribliza in ga NE kupi.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel | // 2
namen Kkupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu
pribliza in GA kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se |/ 1
ustavi in izdelek kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se | /] 2
ustavi in izdelka ne kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec gre | ////llll 8
mimo prodajalca, kot, da ga ne zanima.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in | //lll 5
poizkusi izdelke, ter kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in | /Il 7
poizkusi izdelke, ter NE kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri | //lll 5
degustaciji, opazi degustacijo in gre mimo.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri | ///l 4

degustaciji, ker jo ne opazi.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da je
prepoznal izpostavljen izdelek.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da
izpostavljenega izdelka ni prepoznal.

V vecini primerov kupec
prepozna izdelek.

Refleksija

Precej ljudi stopi do izpostavljenega izdelka, predvsem si ogledujejo ceno in embalazo.
Nisem opazila kupca, ki bi to¢no bral kaj piSe na embalaZzi (hranila, na¢in uporabe, itd.).
Izdelki, ki imajo za seboj mo¢no podjetje ali blagovno znamko, so lepo urejeno postavljeni
na policah kot pa tisti izdelki, ki jih trgovke zlagajo na polico. Ena izmed trgovk mi je
povedala, da ni nujno da je naslovna stran izdelka obrnjena proti kupcu. S tem kupca
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izzoves, da se izdelku pribliza in pogleda. Izpostavljene so bile znane blagovne znamke.
Cokolino, napolitanke, sokovi. Predvsem izdelki, ki so manjSe vrednosti, zato se kupci
odlocijo hitro ali bodo izdelek kupili ali ne. Mirna glasba ljudi tudi pomirja, zato je opazno
videti, da so kupci precej sprosceni, ogledajo si vec¢ izdelkov (prodajnih polic — hodnikov).
Predvsem sem v tej trgovini opazila, da pri samopostreznih blagajnah ljudje usmerijo
pozornost na to, da bodo sami »delali za blagajno«, zato jih izdelki, ki so pri blagajni niti
ne pritegnejo oz. jih niti ne opazijo. V tej trgovini so imeli degustacijo salam, razli¢nih
znamk. Precej ljudi niti ni imelo za mar, da je promocija, prav tako veliko ljudi ni
pristopilo, saj po mojem mnenju ni bil izpostavljen dovolj zanimiv izdelek, da bi pritegnil
kupce. Prav tako je bila promotorka ne zanimiva, kupce ni znala privabiti. Ustavljali so se
starejsi ljudje.

Spar —vas

Izgled prodajalne:

Trgovina Spar — vas Dolenje jezero

Lokacija, lega in | Trgovina se nahaja v blizini ve¢jih trgovin, parkirni prostor je
parkirni prostor skupen za prebivalce stanovanj. Lega je primerna.
Vhod v prodajalno Vhod je primeren tako za invalide kot za ostale kupce.

Razporeditev notranjega | Na zacetku prodajalne so nevsakdanje-neuporabe stvari, za kar
prostora menim, da bi bilo potrebno trgovino preurediti, da kupca takoj
pritegnes z izdelki.

Glasba Trgovina je tiha.

Osvetlitev Osvetljeni prostori.

Cisto¢a Cisto¢a je vidna.

Vzdu§je Ni vzdu§ja, malo kupcev.

Prodajno osebje Malo prodajnega osebja. Ce Zeli§ kaksno informacijo moras

vprasati na blagajni. Slabost je ta, da e zeli§ nekaj kar je
oddaljeno od blagajne se mora$ sprehoditi gor in dol.

Postavitev izpostavljenih izdelkov

DA NE
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Pri vhodu X
Na zacetku prodajalne X
Na sredini prodajalne

Na koncu prodajne police

Pri blagajni

Oaze X
Oaze pri blagajni X
Stojnice - degustacija X
Izdelki so lepo zlozeni v vrsto, red, en izdelek na druge,

naslovna stran izdelka je vidna in lepo zlozena

Izpostavljeni izdelki so postavljeni na vidnem mestu

Vedenje kupca - opazovanih

Stevilo ljudi, Ki je to storilo

Kupec takoj postavi izpostavljen izdelek v nakupovali
vozicek

Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga ogleduje
ter GA postavi v nakupovalni vozicek

I

Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga ogleduje
ter ga NE postavi v nakupovalni vozic¢ek

I

Kupec pride ponovno do izpostavljenega izdelka in ga
postavi v nakupovalni vozicek

Kupec izpostavljen izdelek ¢ez Cas vzame iz vozicka ter
ga postavi nazaj na prodajno mesto

Pri cakanju na blagajno kupec ogleduje izpostavljen
izdelek

i

Pri ¢akanju na blagajno kupec kupi izpostavljen izdelek

I

14




Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in GA kupi

i

Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in NE ga
kupi

I

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si
ogleduje izdelek in ga kupi

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si
ogleduje izdelek in ga NE kupi

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi embalazi.
Kupec si ogleduje izdelek in ga kupi

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi embalazi.
Kupec si ogleduje izdelek in ga NE kupi

Kupec si je vzel ¢as in si ogleduje vse izpostavljene
izdelke vec kot 20 min.

I

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel namen
kupiti. Ne opazi izpostavljenega izdelka.

I

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel namen
kupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu pribliza in ga
NE Kkupi.

I

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel namen
kupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu pribliza in GA
kupi.

I

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se ustavi
in izdelek kupi.

I

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se ustavi
in izdelka ne kupi.

i

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec gre mimo
prodajalca, kot, da ga ne zanima.

i

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in
poizkusi izdelke, ter kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in
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poizkusi izdelke, ter NE kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri | -
degustaciji, opazi degustacijo in gre mimo.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri | -
degustaciji, ker jo ne opazi.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da je |-
prepoznal izpostavljen izdelek.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da |-
izpostavljenega izdelka ni prepoznal.

Refleksija

Trgovina je manj$a — vas. Ima precej manj izdelkov kot katera druga vecja trgovina. Kot
sem napisala pri izgledu in lokaciji prodajalne, menim da je trgovina prirocna predvsem za
prebivalce blokov, ki so v blizini. Veliko ljudi niti ne ve, da obstaja tudi tam trgovina.
Tukaj je manj tudi izpostavljenih izdelkov. Trenutno so bili pralni praski, piskoti.
Predvsem je opaziti, da nima veliko obiska. Tudi vhod ni primeren za invalide na vozickih.
Nimajo niti toliko izpostavljenih izdelkov kot jih imajo vecje trgovine (oaze, degustacij, pri
vhodu). Izdelki so lepo razporejeni in na vidnem mestu. Predvsem je opaziti, da so kupci
starej$i, menim da so domacini. Trgovino kar dobro poznajo. Predvsem gledajo na popuste
in akcije izdelkov. Vsak drugi kupec si ogleda izpostavljen izdelek. Tudi pri blagajni
trgovka ponuja akcijske izdelke (2+1 gratis, Sampon), samo en del kupcev (1/4) jih izdelke
kupi.

Mercator — naselje

Izgled prodajalne:

Trgovina Mercator - naselje

Lokacija, lega in | Parkirni prostor je skupen z gostilno, ki je v blizini. Lega

parkirni prostor trgovine je dobra, saj je v srediS¢u naselja
Vhod v prodajalno Vhod v prodajalno je dostopen vsem
Razporeditev Notranji prostor trgovine je vidno lepo razporejen

notranjega prostora
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Glasba Ni glasbe

Osvetlitev Trgovina je razsvetljena

Cistoc¢a Prodajalna je Cista, pri sadju je veliko odpadka.

Vzdusje Veliko je kupcev, ki se ustavijo sproti, predvsem iz sluzb. Tudi

ne domacinov je veliko.

Prodajno osebje

Prodajno osebje deluje pocasi, deluje ena blagajna, dolga vrsta.
Trgovke so prijazne a zaradi premalo zaposlenih ti pri vprasanju
ali imajo morda izdelek na zalogi odgovori, da nima c¢asa
pogledati, in da vse kar imajo je na polici.

Postavitev izpostavljenih izdelkov

DA NE

Pri vhodu X
Na zacetku prodajalne X
Na sredini prodajalne X

Na koncu prodajne police X
Pri blagajni X

Oaze X

Oaze pri blagajni X
Stojnice - degustacija X
Izdelki so lepo zlozZeni v vrsto, red, en izdelek na druge, | X

naslovna stran izdelka je vidna in lepo zloZena

Izpostavljeni izdelki so postavljeni na vidnem mestu X

Vedenje kupca - opazovanih
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Stevilo ljudi, ki je to storilo

Kupec takoj postavi izpostavljen izdelek v nakupovali /
vozicek

Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga | //
ogleduje ter GA postavi v nakupovalni vozicek

Kupec se pribliza izpostavljenemu izdelku in ga | ///
ogleduje ter ga NE postavi v nakupovalni vozic¢ek

Kupec pride ponovno do izpostavljenega izdelka in ga | -
postavi v nakupovalni vozi¢ek

Kupec izpostavljen izdelek ¢ez ¢as vzame iz vozicka ter | -
ga postavi nazaj na prodajno mesto

Pri Cakanju na blagajno kupec ogleduje izpostavljen | /1]
izdelek

Pri ¢akanju na blagajno kupec kupi izpostavljen izdelek | /////
Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in GA kupi | ///////
Kupec opazi napis akcija, pribliza se izdelku in NE ga | ///
kupi

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si | -
ogleduje izdelek in ga kupi

Izpostavljena je nova blagovna znamka. Kupec si | -
ogleduje izdelek in ga NE kupi

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi | -
embalazi. Kupec si ogleduje izdelek in ga kupi

Izpostavljena je znana blagovna znamka v novi | -
embalaZi. Kupec si ogleduje izdelek in ga NE kupi

Kupec si je vzel cas in si ogleduje vse izpostavljene | -
izdelke vec kot 20 min.

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel | ///

namen kupiti. Ne opazi izpostavljenega izdelka.
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Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel
namen kupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu pribliza
in ga NE kupi.

i

Kupec gre hitro skozi prodajalno, kupi kar je imel
namen kupiti. Opazi izpostavljen izdelek, se mu pribliza
in GA kupi.

I

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se ustavi
in izdelek kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec se ustavi
in izdelka ne kupi.

Prodajalec ponuja izpostavljene izdelke. Kupec gre
mimo prodajalca, kot, da ga ne zanima.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in
poizkusi izdelke, ter kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ustavi in
poizkusi izdelke, ter NE kupi degustiran izdelek.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri
degustaciji, opazi degustacijo in gre mimo.

V prodajalni imajo degustacije. Kupec se ne ustavi pri
degustaciji, ker jo ne opazi.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da je
prepoznal izpostavljen izdelek.

Ob pogovoru pri degustatorju, kupec pove, da
izpostavljenega izdelka ni prepoznal.

Refleksija

Trgovina je v blizini naselja in glavne ceste. Ustavljajo se predvsem ne domacini, saj je
trgovina prirocna za vse obiskovalce gostilne, ki je poleg trgovine. Trgovina je tudi pri
izvozu iz avtoceste, zato je tudi veliko tujcev. Menim, da trgovina nima veliko izdelkov, ali
pa vsaj razli¢nega asortimenta izdelkov. Poleg tega so zaposlene dve trgovke, kateri ne
zmorete vsega urediti po trgovini. Police so na hitro zloZene, manjka precej izdelkov
(prazna polica). Izpostavljeni izdelki so son¢ne kreme (ki niso ve¢ aktualne v tej sezoni),
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ter sladki izdelki v akcijah. Pri blagajni je opaziti izpostavitev dnevnih ¢asopisov, kupci jih
opazijo bolj kot pri ostalih trgovinah. Ker poznam domacine, se v veliki meri ne ustavljajo
pri izpostavljenih izdelkih. Drugi kupci pa v veliki meri kupujejo sendvice, poleg njih pa je
trgovec prepoznal trzno prednost in tam postavil izpostavljene izdelke (sladki izdelki). Ko
kupci ¢akajo na sendvi¢/kruh/rogljicki si ogledujejo izpostavljene izdelke in v 70 % jih
tudi kupijo. V trgovini ni stojnice z degustacijo, niti ni oaz pri blagajni. Prodajne police so
razporejene drugace kot v ostalih trgovinah. Ker je trgovina manjSa so police postavljene
vse ob steno, tako da je velik prehod vmes.

**
*”*\
-

S E—

Izpostavljeni izdelki *
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