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POVZETEK

Mnoga podjetja, Se posebej mala, so vedno bolj prepricana, da bodo lahko
nastopala na trgu, samo e bodo vso svojo pozornost namenila kupcem. Ker je
konkurenca na trgu zelo velika, so Se posebej pomembni prodajalci, ki so kontakt
podjetja s kupcem. Prodajalci se vedno bolj zavedajo, kako pomembne so njihove
osebnostne lastnosti in kako te lastnosti vplivajo na uspeh podietja.

Z diplomsko nalogo smo Zeleli predstaviti, v kolikdni meri prodajalCeve lastnosti
vplivajo na nakupno odloditev kupcev v manjSih prodajalnah s specializiranimi
proizvodi. S pomocjo anketnega vpraSalnika bomo preverili, katere lastnosti
prodajalca najbolj vplivajo na nakup in zadovoljstvo kupca, in katere pripomorejo, da
se kupci ponovno vrnejo v trgovino. Prav tako bomo preverili, katere lastnosti
prodajalca kupce odvrnejo od nakupa in ponovnega obiska trgovine. Kupce bomo
razdelili po spolu in starosti, saj nas zanima, kako lastnosti prodajalcev vplivajo na
oba spola in razli¢ne starostne skupine kupcev.

V uvodnem delu podajamo predstavitev problema in okolja ter metod dela.

V prvem delu naloge bomo predstavili komunikacijo, katere vrste komunikacije
poznamo, besedno in nebesedno komunikacijo, kaj je komunikacijski model in kateri
so elementi komunikacijskega procesa, kje so motnje pri komuniciranju in vzroki za
motnje, kateri so nacini za uspeSno komuniciranje s kupci, znacilnosti kupcev in
prodajalcev. Opisani bodo dejavniki nakupne odlocitve in psihologija prodaje.

V drugem delu bo podrobneje predstavljen anketni vpraSalnik in narejena bo analiza
vprasalnika.

V tretjem, zadnjem delu bodo opisani sklepi analize in zakljuéek naloge.

KLJUCNE BESEDE

Prodajalec, kupec, komunikacija



ABSTRACT

Many companies, especially small ones, are certain that they can present
themselves on the market just by focusing on the costumers. Although because of
the immense competition on the market, the salespersons that are the contact
between the company and the costumers are becoming more important. Salesmen
are becoming more aware of the importance of their individual characteristics and
how they affect the success of the company.

In my thesis | wanted to illustrate the extent to which the salesmen qualities are
affecting the consumer’s purchasing decision in smaller stores with specialized
products. By questionnaire | will examine which of the salesmen characteristics
have the most affect on the purchase and the customer’s content and which
contribute to the customers revisit to the store. Also important is the aspect of which
salesmen distinctiveness discourage the costumers to make a purchase and revisit
the store. | divided the costumers by gender and age, as | wanted to identify how the
different both genders and age groups are affected by the salesmen characteristics.

In the first part 'm introducing the problem, the business environment, and the
methods of work.

| will explain the process of communication, the different types of communication,
verbal and non-verbal communication. The first part of the thesis will also give an
explanation on communication models, the elements of communication process,
communication interference, and the reasons for it. The methods for successful
costumer communication, characteristics of costumers and salesmen will also be
presented. The causes for purchasing decisions and the psychology of the retailing
will be described.

In the second part of my thesis, the questionnaire and the analysis of the survey will
be presented.

In the last part, the conclusion of the analysis will be described and the key
conclusions of the thesis will be declared.

KEY WORDS

Salesperson, costumer, communication
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1 UvOoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Cilj naloge je ugotoviti, katere lastnosti prodajalca in v kolikSni meri vplivajo na
nakup proizvoda. Poslovna komunikacija, poslovni bonton in poslovna govorica
telesa so zelo pomemben dejavnik pri prodaji, e posebej v manjsih prodajalnah s
specializiranimi proizvodi. Ce stopimo v trgovino, kjer je prodajalec prijazen,
ustreZljiv, simpaticen, se smeji, dobro komunicira, lepo in pravilno govori, se raje in
hitreje odlo€imo za nakup izdelka, kot ¢e je prodajalec neprijazen, vsiljiv, zavija z
oCmi. Pri direktnem stiku s kupcem sta Se posebej pomembni govorica telesa in
mimika obraza, pri indirektnem stiku (preko telefona, e-poste ...) pa poslovni bonton
in komunikacija. Sprasujemo se, katera lastnost prodajalca je odlocilna in prepri¢a
kupca v nakup posameznega izdelka in ali vse te pozitivne lastnosti lahko prepri¢ajo
kupca v nakup vec izdelkov, kot je sprva nameraval, oziroma ali lahko negativne
lastnosti prodajalca kupca odvrnejo tudi od nakupa izdelka, ki ga je sprva nameraval
Kupiti.

V danasnjem Casu, ko je dobrin in konkurence veliko, denarja pa je vedno manj, so
Se toliko bolj pomembni pristop prodajalca, lastnosti prodajalca in njihov nacin
prodaje, saj samo to razlikuje uspeSne prodajalce od manj uspesnih. V nasem
podjetju se ukvarjamo s prodajo bombonov, €okoladnih proizvodov in Cajev.
Vseskozi se trudimo, da bi bili bolj uspesni, prijazni, ugodni kot konkurenca, zato
bomo v diplomski nalogi skuSali ugotoviti, katere so tiste lastnosti prodajalca, ki
kupca prepri€ajo v nakup.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Podjetje Drop shop, d. o. 0., je bilo ustanoviljeno leta 1996 in je v zasebni lasti.
Podjetie se Zze od zaCetka ukvarja s prodajo vseh vrst bombonov. Zaceli so s
prodajo na premi¢nih stojnicah v vecjih nakupovalnih srediS¢ih in vseh vecjih
sejemskih in kulturno-festivalnih prireditvah. Leta 2008 je podjetje odprlo prvo
trgovino s ¢okoladnimi izdelki v nakupovalnem sredi§¢u v Mariboru, leta 2009 je v
istem nakupovalnem srediS¢u odprlo tudi prodajalno s ¢aji. Diplomsko nalogo in
anketni vprasalnik smo naredili v naSi prodajalni Chai, ker je prodajalna majhna,
Cajev je ogromno in je potrebnega kar precej znanja o €ajih, da se lahko uspe3no
prodajajo. Za to nalogo smo se odlocili, ker nas zanima, kako v majhni prodajalni s
specializiranimi proizvodi, kot so €aji, lastnosti prodajalca vplivajo na kupce.

1.3 METODE DELA

Diplomska naloga bo temeljila na prou€evanju teorije in prakse. V teoreticnem delu
bomo povzeli strokovno literaturo z obravnavanega podrocja, v prakticnem delu pa
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bomo uporabili metodo anketiranja. Rezultate ankete bomo analizirali in graficno
predstavili.

Anketa je anonimna in je sestavljena iz trditev, ki se nana$ajo na lastnosti
prodajalcev. Anketne vpraSalnike bodo izpolnjevali kupci v trgovini Chai v
nakupovalnem srediS¢u v Mariboru. Cilj anketnega vpraSalnika je ugotoviti, katere
lastnosti prodajalcev najbolj vplivajo na kupce.
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2 KOMUNIKACIJA

Pojem »komunicirati« je zelo Sirok. Beseda izvira iz latinske besede »communicare«
in pomeni ob&evati, razpravljati, posvetovati se, vprasati za nasvet (Ferjan, 1998).
Vrhovec (2003, str. 2) pravi, da je komunikacija v najSirSem pomenu proces
izmenjave podatkov in informacij za medsebojno komuniciranje. Namenjena je
vzpostavljanju medsebojnih  stikov, pridobivanju znanja, izmenjavi staliS¢,
prenasanju izkuSenj in spoznanj, dogovarjanju in sporazumevanju ter oblikovanju
medsebojnih razmerij.

Komunikacijo pogosto primerjamo z zivénim sistemom ¢loveSkega organizma. Res
so tu nekatere podrobnosti. Impulzi v Zivénem sistemu spodbujajo k aktivnosti druge
dele CloveSkega telesa, ki so sami zase kompleksni sistemi. UspeSno komuniciranje
je temelj vsake uspesne in dolgoro¢ne kariere. To je cel splet medsebojnih povezav,
s katerimi se vzpostavljajo medsebojni stiki. Sistem komunikacij omogoca tudi
izmenjavo misli in informacij za zagotovitev medsebojnega razumevanja in
zaupanja. V procesu komunikacije se tudi izmenjujejo informacije o vsebini norm,
dejstvih in idejah, misljenju in ob&utkih med dvema ali ve¢ osebami. Sam pojem se
pojavlja na razlicnih strokovnih podro¢jih in ima tudi svoj pomen. Jemljemo ga kot
nekaj samoumevnega in se prav zaradi tega ne zavedamo pomena, ki ga ima v
nasem vsakdanjem zivljenju in seveda tudi v gospodarsko-poslovnem dogajanju
(Greene, 1993, str. 5).

UspesSna notranja komunikacija povzro¢i homogenost organizacije tudi v najteZjih
trenutkih. Zajema vsa sredstva in metode, ki prenasajo informacije in tako vplivajo
na vodenje ljudi in jih vodijo k &im popolnejSemu opravljanju nalog in opravil, od
katerih je odvisno uresni¢evanije ciljev organizacije. Vreg vidi komuniciranje kot boj
za oblast in meni, da je medsebojno komuniciranje soocenje, merjenje modi,
besedni boj, polemiéno spopadanje dveh avtonomnih osebnosti, kjer Zeli vsaka
dokazati svojo miselno ali celo fizi€no prevlado (Vreg, 1990).

Dobro komuniciranje je klju¢ do uspeha v gospodarstvu, izobraZevanju, politiki,
poslovnem svetu, druzini. Uravnavati in gojiti dobre odnose z ljudmi, s katerimi se
sreCujemo poslovno in zasebno, pomeni znati dobro komunicirati, kar vpliva na nase
pocCutje, storilnost in kakovost Zivljenja. Uspehi, ki jih ob tem dozivljamo, pa spet
vplivajo na boljSe komuniciranje in poc€utje.

Mozina, Tav€ar, KneZevi¢ (1995) navajajo, da komuniciranje poteka v Zivljenjskih
okolis€inah, v katerih delujejo udelezenci komuniciranja — poSiljatelji in prejemniki.
Clovek sam le malo zmore; skupina ljudi, ki ne sodelujejo, je le seStevek.
Sodelovanje pa terja sporazumevanje, sporoCanje in odgovarjanje, skratka
komuniciranje.

Komunikacija je proces simbolov, ki so sploSno sprejeti v eni skupini. Gre za enako
pojmovanje simbolov kot pri vsakem posamezniku. Besedila so lahko besedilna,
simbolna ali v obliki mimike obraza in glasu. Pogoj, da proces poteka, je prisotnost
vseh elementov komunikacijskega modela v ¢asovnem intervalu, v katerem naj bi
proces potekal. Obstaja tudi moznost, da komunikacijski kanal poslano sporocilo
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shrani za dolo€eno ¢asovno obdobje, tako da ga sprejemnik sprejme z doloCenim
¢asovnim zamikom (Greene, 1993).

Komuniciranje je proces sporazumevanja, katerega bistvo je, da se doseze namen
komuniciranja. Namen pa dosegajo vodilni kadri s tem, ko pridobivajo in posredujejo
koristne informacije, s katerimi bi vplivali na sodelavce, posameznike in skupine
zunaj svoje organizacije (Mozina, Tav€ar, Knezevi¢, 1995).

2.1 VRSTE KOMUNIKACIJE

Komunikacija je lahko enosmerna ali dvosmerna. Pri enosmerni ne pride niti do
medsebojnega reagiranja niti do medsebojnega vplivanja. Za dvosmerno
komunikacijo je znacilno, da lahko na obeh straneh komunikacijskega kanala hkrati
poteka proces sprejema in oddaje ali pa zaradi motenj v procesu to ni mozno in
dvosmerna komunikacija preide v enosmerno. Obstajajo tudi enostavni (en oddajnik,
en sprejemnik) in kompleksni komunikacijski sistemi z enim ali ve€ komunikacijskimi
kanali, ki so lahko sestavljeni iz enega oddajnika in ve¢ prejemnikov, iz vec
oddajnikov in enega prejemnika ali iz ve€ oddajnikov in ve¢ prejemnikov (Ferjan,
1998). To vrsto komunikacije oznacujemo glede na smer.
Poznamo tudi druge vrste komuniciranja:
e glede narazdaljo med udeleZenci (posredno in neposredno);
e glede na Stevilo sodelujocih (intrapersonalno — komuniciranje s samim
seboj), interpersonalno (gre za stike med posamezniki ali skupinami ljudi) in
javno komuniciranje (vkljuCuje zelo Sirok krog ljudi; ljudje komunicirajo s
pomocjo mnozi¢nih medijev oziroma sredstev javnega obves&anja);
¢ glede na obliko (besedno in nebesedno).

2.2 NACINI ZA USPESNO KOMUNICIRANJE

Vsako organizacijo sestavljajo ljudje, ki se sporazumevanju in komuniciranju med
seboj ne morejo izogniti, Ce zelijo uresniCiti svoje in organizacijske cilje.
Organizacijsko komuniciranje je proces, preko katerega se organizacije oblikujejo in
hkrati soustvarjajo dogodke v njih in okrog njih. NajpomembnejSe od tistega, kar
moramo storiti, je to, da zgradimo organizacijo na informaciji in komuniciranju
namesto na hierarhiji (Berlogar, 1999).

V podjetjih poteka medsebojna komunikacija zaradi izredno razvitega
informacijskega sistema in druge tehnologije tudi v pisni obliki in preko elektronske
poste. V trgovini pa raznih tehnologij ni, zato je toliko bolj pomembna dobra
komunikacija med prodajalcem in kupcem. Pomembno je tudi, da znajo tako
zaposleni kot vodje med seboj dobro komunicirati. Na ucinkovitost komunikacije
vpliva ve€ dejavnikov, med katerimi so osebne znacilnosti, komunikacijske navade,
razumevanje, pripravljenost poslusati so€loveka. NajpogostejSi dejavniki neuspesne
komunikacije pa ti€ijo v prevzemanju neustreznih miselnih vzorcev od starSev,
vzgojiteljev ali okolice. Vendar je to le zaCetno stanje, ki ga lahko vsak spremeni z
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nekaj truda in uc€enja tehnik uspeSnega komuniciranja. Trajna nesposobnost
komuniciranja pomeni pravzaprav trajno odloCitev vsakega posameznika za viogo
»igranja zrtve« in nepripravljenost spremeniti tako stanje.

3 KOMUNIKACIJSKI MODEL

Pojem »model« se v znanosti uporablja v nekaj pomenih. En pomen je model kot
predstavitev neCesa. V drugem smislu model pomeni neko stopnjo idealiziranosti
predmeta, pojava, procesa. Model pa se uporablja tudi za predstavitev, kakSen je
neki predmet, proces videti. S komunikacijskim modelom torej poenostaviljeno
predstavimo komunikacijski proces, njegove bistvene sestavine in njegove
medsebojne povezave (Kavci¢, 2000, str. 4).
Kotler (1996, str. 597) pravi, da komunikacijski model kaZe, kdo komu kaj sporoca,
po kaksni poti in s kakSnim ucinkom.
Klju€ne sestavine komunikacijskega modela so naslednje (Kavc¢i¢, 2000, str. 4):

e viri podatkov oziroma informacij;

e sporoCevalec, to je oseba, ki posilja sporocilo drugi osebi,

e sporocilo,

e komunikacijski (informacijski) kanal,

e prejemnik sporocila, to je oseba, Ki ji je sporo€ilo namenjeno,

e komunikacijski u€inek,

e povratna zveza.

VIRI
v POVRATNA
SPOROCEVALEC gl
KOMUNIKACIJSKI
UCINEK f
v —
SPOROCILO "|  KOMUNIKACIISKA PREJEMNIK
ZVEZA

Slika 1: Komunikacijski model
Vir: Kav¢ic, 2000, str. 5
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To so temeljne sestavine komunikacijskega modela kot poenostavitve
komunikacijskega procesa. Ponazarja, da na podlagi virov podatkov ali informacij
sporocCevalec sestavi sporocilo, ki ga po komunikacijskem kanalu poslje prejemniku.
SporocCilo ima na prejemnika doloCen ucCinek (komunikacijski ucinek). Povratna
zveza omogoca sporocevalcu, da se seznani z reakcijo prejemnika (Rozman, 2000,
str. 5).

3.1 ELEMENTI KOMUNIKACIJSKEGA MODELA

Pogoj, da lahko proces komuniciranja poteka, je, da so znani vsi elementi
komunikacijskega sistema. Najbolj preprost komunikacijski model (slika 2)
sestavljajo Stiri sestavine (Mozina, Tav€ar, Knezevi¢, 1995, str. 17):

o posiljatelj ali oddajnik,

e sprejemnik,

e sporocilo,

e komunikacijski kanal.

Posiljatelj ali oddajnik je oseba, ki sporo€ila snuje in oddaja. Ima jasno opredeljen
cilj, kaj zeli sporo¢iti sprejemniku. Sporocilo naj bo jasno in razumljivo. Posiljatelj naj
pozna pravila komuniciranja, kako bo komuniciral: govorno, pisno, nebesedno ali
kombinirano (Mozina, Tav€ar, Knezevi€, 1995, str. 43). PoSiljatelj je oseba, ki odda
sporoc€ilo z namenom, da bi ga druga oseba ali skupina sprejela. Vsebina in nacin
oddajanja, prav tako razumljivost sporoc€ila so odvisni od znanja in sposobnosti ter
nagnjenj oddajnika. Namen sporocila, vioga oddajnika v organizaciji in podobno
vplivajo na vsebino sporocila (Rozman, Kovag, Koletnik, 1993, str. 227).

Sprejemnik je oseba, ki ji je sporo€ilo namenjeno in ki sporocilo sprejme. Pogoj za
komuniciranje je tako sposobnost poSiljatelja, da sporocilo poSlje, kot tudi
sposobnost sprejemnika, da sporoc€ilo sprejme (Mozina, TavC€ar, Knezevi¢, 1995,
str. 43). Sprejemanje sporocila je odvisno od znanja in sposobnosti ter nagnjen;
sprejemnika. Tako v zivljenju nasploh kot v podjetju ali trgovini sprejemniki in
oddajniki nenehno sprejemajo in oddajajo sporoCila (Rozman, Kova¢, Koletnik,
1993, str. 227).

Sporodéilo so informacije v najSirSem smislu, saj vklju€ujejo vse ideje, odloCitve in
podobno. Sporocilo je tisto, kar oddajnik sporoCi sprejemniku, kar naj bi oba
razumela na enak nacin (Rozman, Kovac, Koletnik, 1993, str. 227). Izrazimo ga z
besedami, gibi ali drugaCnimi znaki, zato ga pogosto imenujemo kar signal.
Sporocilo naj bo razumljivo, da bo prejemnik vedel, kaj zeli oddajnik povedati. Naj
bo tudi jedrnato, brez nepotrebnih fraz in odveénih besed, ki samo obremenijujejo
komunikacijsko pot (Mozina, Tav€ar, Knezevi¢, 1995, str. 44).

Komunikacijski kanal je pot, po kateri potuje sporolilo od poSiljatelja do
sprejemnika. Lahko so to neposredni stiki med posiljateljem in sprejemnikom, pisma
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ali razni tehni¢ni posredniki, telekomunikacijske zveze. UZinkovitost komuniciranja
terja, naj komunikacijski kanal v ¢asovni enoti ¢im bolj natanéno prenese ¢im vecjo
kolicino informacij ob gospodarni porabi sredstev. Zmogljivost vsakega
komunikacijskega kanala je omejena (Mozina, Tav€ar, KneZevi¢, 1995, str. 44).
Komunikacijski kanali se med seboj razlikujejo po svoji zmogljivosti. Zmogljivost
komunikacijskega kanala je najvecja koli¢ina sporo€il, ki jih je po njem mogoce
prenesti. V kanalu pogosto pride do vecje ali manjSe izgube informacijske vsebine,
kar je posledica motenj ali Sumov v kanalu. Kakovost informacijskega kanala se
meri s stopnjo natanénosti procesa sporo€ila od sporoCevalca do prejemnika
sporocila (Kav¢i¢, 2000, str. 7).
Da bi bilo komuniciranje mogoCe, mora biti poslano sporocilo sestavljeno iz
simbolov. Simboli morajo izpolnjevati naslednje pogoje (Florjanci¢, Ferjan, 2000, str.
16):

e o0ddajnik jih mora biti sposoben oddati,

e sprejemnik jih mora biti sposoben sprejeti,

e za sprejemnik in oddajnik morajo imeti enak pomen,

e komunikacijski kanal jih mora biti sposoben prenesti v natanko taki obliki, v

kakrsni so bili oddani.

POVRATNA ZVEZA

KOMUNIKACIJSKI
KANAL
v \ 4
—
—
ODDAINIK  ——> POSLANO SPREJEMNIK
SPOROCILO

Slika 2: Komunikacijski sistem s povratno zvezo
Vir: Florjanci¢, Ferjan, 2000, str. 17

Povratne informacije so tisti del odgovorov, s katerimi sprejemnik povratno
komunicira s posSiljateljem. Ni nujno, da ima vsak komunikacijski sistem tudi
povratno zvezo. Potrebujemo jo, ko Zelimo izvedeti za ucinek poslanega sporocila.
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4 MOTNJE V KOMUNICIRANJU

Komuniciranje je uspeSno samo takrat, kadar oseba, s katero komuniciramo,
sprejme naSe sporocilo, ga razume, si ga zapomni in, kar je najpomembnejSe, se
nanj primerno odzove. Ce nase sporodilo ni uspe$no na teh &tirih podrogjih, prihaja
do motenj pri komuniciranju. Motnje v komuniciranju so neizogiben pojav na vseh
podrocjih nasega zivljenja in so pomemben vir konfliktnih situacij.

[ ODDAJNIK ] KOMUNIKACIJSKI [SPREJEMNIK ]

KANAL
e« SUM, ROPOT
e PREKINITVE e NIMA INTERESA

¢ NEJASEN e POPAGENJA e NE RAZUME

e DVOUMEN c

. VZVIZEN e PREVEC +  ZASKRBLJEN

e  POVRSFN POSREDNIKOV e NI OSREDOTOCEN

Slika 3: Viri motenj v komuniciranju
Vir: Mozina, Tavcar, Knezevic¢, 1995, str. 70

V komunikacijskem procesu pogosto prihaja do prekinitev. Dejavnike, ki so za to
odgovorni, imenujemo motnje (Traven, Sri¢a, 2001, str. 196). Do motenj lahko pride
v katerikoli fazi procesov pri oddajniku, sprejemniku ali v komunikacijskem kanalu
(Florjangi¢, Ferjan, 2000, str. 71). Ce dobro razumeta drug drugega, zlahka odkrijeta
motnje v komuniciranju in prav razumeta marsikatero nepopolno in izkrivljeno
sporocilo.
Komuniciranje pa ne poteka tako ucinkovito, kot bi Zelela poSiljatelj in prejemnik. V
vseh fazah procesa komuniciranja se pojavijo motnje, ki zmanjSujejo urejenost in
povecujejo entropijo komuniciranja. Vrste motenj pri komuniciranju so tri (Mozina,
Tav€ar, Knezevi¢, 1995, str. 69):
e motnje zaradi medsebojnega nerazumevanja poSiljatelja in prejemnika, ki sta
si tujca;
e motnje zaradi nesporazumov — (semanti¢ne) razlike med jeziki in kulturami
udelezencev:;
e motnje, ki nastajajo na komunikacijski poti (Sum komunikacijskega kanala) —
informacije, ki zamujajo, se izgubljajo.
Za odpravo motenj je bistveno, da znamo ugotoviti, kje nastajajo. Pri posiljatelju,
prejemniku ali na komunikacijski poti.
Da lahko motnje, ki prepre€ujejo ucinkovito komuniciranje, uspeSno odpravimo,
moramo najprej poiskati vzrok motenj v komunikacijskem kanalu. Ce je
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komuniciranje dvosmerno in poSiljatelj od prejemnika sporocila dobi odziv, se motnje
veliko hitreje odkrijejo in odpravijo.

4.1

MOTNJE PRI POSILJATELJU

Motnje pri poSiljatelju oziroma oddajniku nastanejo zlasti iz naslednjih razlogov
(Mozina, Tav€ar, Knezevi¢, 1995, str. 70):

4.2

Sporocilo je nejasno oblikovano, dvoumno; v porocilu se prepletajo bistvene
in nebistvene sestavine.

Sporocilo je neprimerno kodirano, spremenjeno v obliko, ki slabo prenese
prenos ali jo je pri prejemniku teZzko dekodirati. Sem sodijo neurejena,
dolgovezna, povrSna sporodcila.

Posiljatelj se ne skuSa vZiveti v prejemnika, njegov nacin razmisljanja,
njegove vrednote in interese.

MOTNJE PRI PREJEMNIKU

Pri prejemniku se zgodi, da prejetega sporocila sploh ne dekodira ali pa ga dekodira
narobe. Pogosti razlogi za to so (Mozina, Tavcar, Knezevic, 1995, str. 70):

4.3

Prejemnik za sporocilo sploh nima interesa.

Prejemnik sporoCilo razume tako, kot to ustreza njegovim interesom (izbirno
zaznavanije).

Sporodil je prevec, zato prejemnik vseh ne more dekodirati.

Sporodilo je po vsebini preobsezno.

Prejemnik zaznava druga sporocila v okolju, ki so zanj v tistem trenutku
pomembnejsa.

Medtem ko sporocilo prihaja, so misli prejemnika drugje, zato dojema
sporocilo le delno ali sploh ne.

Prejemnika prevzame vpliv poSiljatelja — spostovanje, strah ali kaj drugega.
Prejemnik sporocila ne razume enako kot poSiljatelj in mu pripisuje drugacen
pomen.

MOTNJE NA KOMUNIKACIJSKI POTI

Med te motnje Stejemo (Mozina, TavCar, KnezZevi¢, 1995, str. 70, 71):

vse, kar prena8a kanal poleg sporodcila, ki ga zeli poslati oddajnik (motnje na
televiziji, pri telefonskih pogovorih, hrup v delovnih prostorih);

prekinjen komunikacijski kanal (izgubljeno pismo, telefaks, povezava med
racunalniki);

Stevilo posrednikov stopnjuje motnje v telekomunikacijskem kanalu; zaradi
nesporazumov med njimi in zaradi selektivhega dojemanja je lahko dale¢ od
resniCnosti sporoCilo, ki doseze vrh organizacije; enako velja pri
posredovanju navodil z vrha organizacije navzdol.
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4.4 VZROKIZA MOTNJE PRI KOMUNICIRANJU

MOTNJE

A

POVRATNA ZVEZA

A
A 4

MOTNJE
MOTNJE l MOTNJE

KOMUNIKACIJSKI

KANAL ) Y
v ———> SPREJEMNIK

ODDAINIK F— e
POSLANO SPOROCILO

Slika 4: Komunikacijski sistem z motnjami
Vir: Florjanci¢, Ferjan, 2000, str. 71

Vzroki za motnje so (Florjanci¢, Ferjan, 2000, str. 71):
e selektivna pozornost sprejemnika,
e selektivno izkrivljanje pri oddajniku ali sprejemniku,
e selektivna povratna informacija.

Komunikacija je prenos informacij med oddajnikom in sprejemnikom. Pot, po kateri
potuje sporoc€ilo od oddajnika do sprejemnika, imenujemo kanal. Poleg oddajnika,
sprejemnika, sporoc€ila in kanala sestavlja komunikacijski proces Se element, ki se
imenuje povratha zveza. Povratna zveza je odgovor sprejemnika na oddajnikovo
sporocilo, s katerim pokazemo, kako je bilo sporocilo sprejeto oziroma razumljeno
(Mozina, 1994, str. 560).
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) BESEDNO IN NEBESEDNO KOMUNICIRANJE

Besedno komuniciranje lahko poteka samo med ljudmi, in sicer jezikovno ali pisno.
Poleg besednega sporo¢anja poznamo tudi nebesedne oblike komuniciranja. Pri teh
oblikah oddaja Clovek zavestno ali podzavestno tudi drugacéne simbole (Florjancic,
Ferjan, 2000, str. 20-26).

Nadvse pomembno je iskati prave kombinacije vsebin in oblik komuniciranja, saj so
med njimi lahko ob&utne sinergije, lahko pa tudi slabo vplivajo druga na drugo.

KOMUNICIRANJE

\

NEBESEDNO

BESEDNO

GOVORNO

PROSTOR,
CAS
GOVORICA
TELESA

Slika 5: Nacini komuniciranja
Vir: Mozina, Tavéar, Knezevié, 1995, str. 46

OSEBNI
PREDMETI,
OBLEKA

5.1 BESEDNO KOMUNICIRANJE

Besedno komuniciranje je lahko govorno ali pisno. Poteka samo med ljudmi, pri
Cemer so ljudje v neposrednem stiku in komunicirajo s pomoc¢jo govora in
posluSanja oziroma uporabljajo sredstva za medosebno in masovno komunikacijo.
Osnovna zahteva besedne komunikacije je, da posSiljatelj sporoCila in njegov
sprejemnik razumeta, govorita isti jezik in razumeta tudi vse uporabljene besede. V
nasprotnem primeru je komunikacija motena oziroma onemogocena.
Govorno komuniciranje ostaja temeljna oblika komuniciranja. Med izgovorjeno in
zapisano besedo so nekatere pomembne razlike (Florjanci¢, Ferjan, 2000):
e napisano sporoCilo je bolj ali manj neosebno, medtem ko je govorec v
besednem in nebesednem stiku s poslusalci;
e govorCev polozaj je fleksibilen, torej ga je mogoCe spreminjati glede na
reakcijo obdinstva;
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e napisano sporocilo lahko ostane arhivirano, za izgovorjeno besedo pa to ni
nujno.

Govorno komuniciranje obsega nagovore, formalizirane razgovore med dvema
osebama, razgovore v skupini oziroma z njo in neformalne govorice. Govorno
komuniciranje ima vrsto prednosti: je hitro, obicajno obsega tudi povratno
informiranje in omogoc¢a so¢asno komuniciranje z ve¢ ljudmi.
Govorno sporocilo ima vrsto prednosti: lahko ga brz oddamo, in Ce prejemnik
podvomi, ali je sporocilo prav sprejel, lahko s povratnim informiranjem hitro odkrije
napako in sprejeto sporocilo popravi.
Besedna komunikacija ima zapleteno sintakso, a pomanjkljivo odnosno semantiko.
Pri besednem komuniciranju je bolj aktivha leva mozganska polovica. Z njo
odkrivamo pravila in zakonitosti, mislimo v besedah, analiziramo stvari in jih
poimenujemo (Florjandi¢, Ferjan, 2000, str. 20—26).

5.2 PISNO KOMUNICIRANJE

Pisno komuniciranje poteka preko elektronskih, opti¢nih naprav, pisem, ¢asopisov,
revij, oglasnih desk, zapisano je z besedo, simboli, barvami.

Prednosti pisnega komuniciranja so trajnost, jasnost in nazornost sporocila, ki ga je
kasneje mogoCe tudi preverjati. PosSiljatelju in prejemniku sporocCila ostaja
dokumentiran zapis sporo€ila, ki ga lahko hranita neomejeno dolgo. Pisne
komunikacije so po navadi bolj dodelane, logi¢ne in jasne kot govorne, saj posiljatelj
praviloma premisli, kaj bo napisal, saj ve, da bo zapis sporocila pri¢al, da je bilo
poslano z jasno dolo¢eno vsebino in ni¢ drugace (Mozina, Tav&ar, Knezevi¢, 1995,
str. 46, 47). Pisno komuniciranje ima tudi slabosti. Za nastanek sporocila v konéni
obliki je potrebnega ve¢ Casa. PoSiljatelj sporodi prejemniku v eni uri govornega
komuniciranja precej ve¢ informacij kot v eni uri pisnega. Sporocilo v govorni obliki
posredujemo v nekaj minutah, isto sporo€ilo v pisni obliki pa vzame uro ¢asa za
pisanje. Pri govornem komuniciranju se lahko prejemnik sporocila takoj odzove na
sporocilo, pri pisnem pa posiljatelj ne ve zagotovo, ali je prejemnik sporocilo dobil in
ali ga je razumel tako, kot Zeli posiljatelj. Komuniciranje je seveda uspedno le, Ce
sporocilo ni le sprejeto, ampak tudi pravilno razumljeno (Mozina, Tav&ar, KnezZevig,
1995, str. 46, 47).

5.3 NEBESEDNO KOMUNICIRANJE

S kretnjami rok, hojo, nadinom gibanja in vedenja in tisoCerimi podrobnostmi svoje
zunanjosti pokazemo svojo osebnost ter svoj znacaj, Ceprav si ga vcasih Zelimo
skriti. Nebesedno komuniciranje ne poteka niti v pisni niti v govorni obliki. Najbol]
poznani vrsti nebesedne komunikacije sta govorica telesa in besedna intonacija.
Nebesedno komuniciranje je veliko tezje obvladovati. To pomeni tudi, da je besedno
sporoCanje mnogo zanesljivejSe in manj tvegano od nebesednega. Zaznavanje
nebesednih sporoCil je tudi mo¢no odvisno od kulturnega ozadja prejemnika.
Prikimavanje je lahko le vljudna kretnja, to€nost je lahko neznana vrednota. Zaradi
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individualnih kulturnih razlik pri dojemanju nebesednih sporo il je ve€inoma brez
vrednosti opisovanje in nastevanje, kaj pomenijo posamezne kretnje, barve, vonji,
razdalje in odnos do Cesa ter Se kaj. Po eni sami posebnosti v ¢lovekovem videzu
Se ne moremo sklepati o njegovi osebnosti, ampak moramo zbrati vsa spoznanja in
izoblikovati celoten vtis o €loveku. Paziti moramo tudi, da ne bi verjeli zelo znanim
reklom in pregovorom, kot je recimo: »Kdor grdo gleda, Se grSe misli.« Nebesedno
komuniciranje obsega vsa nebesedna sporocila, namenjena ¢loveSkim Eutom.
Obraz izdaja vsa Clovekova Custvena stanja. OCi so najbolj pomembne, ker so
ogledalo Custvenih stanj, razpolozZenj in zelo veliko razkrivajo. Nos izraza vse, kar je
povezano s ponosom, ne€imrnostjo, samovSecnostjo, lahko pa kaze tudi pohlep in
pozornost. Usta kaZzejo zavist, gnus, jezo, lahko pa tudi poZelenje. Celo izdaja mir ali
nemir, stopnjo pozornosti in radovednost. Tudi ostali deli telesa, vklju¢no z
vedenjem, veliko povedo o Cloveku.

Clovekov glas in znagaj sta nelogljivo povezana, pri tem imata zelo veliko vlogo
viSina in barva glasu, ki se prilagajata nasemu razpoloZenju. Na$ znacaj lahko
ocenimo zelo natan¢no po nasem glasu in nacinu govora, pri glasu je pomemben
celosten viis, saj veliko ljudi v glasu zazna tisto, ¢esar ni mogoce razumsko ugotoviti
in dokazati.

Veliko kretenj in gibov naredimo podzavestno oziroma ne da bi se jih zavedali.
Temu pravimo govorica telesa. Vedenje, kretnje in gibi izdajo tisto, ¢esar nismo
hoteli povedati ali kar bi raje skrili (Gasar, 2005).

Pri delu s kupci nam precej pomaga, ¢e znamo brati govorico telesa. Ko kupec
vstopi, ga pozdravimo in pogledamo v obraz. Ce se navadimo dobro opazovati,
bomo skorajda v hipu prepoznali njegovo razpoloZenje, zlasti Se posebna Custvena
stanja — napetost, jezo. Pravotasno se bomo sami notranje pripravili na sprejem
teZzavnega kupca in previdno ravnanje z njim. Po drugi strani pa se bomo razveselili
vedrih in spros$€enih obrazov, ki nosijo sonce s seboj, in se jim odprli. Prezreti ne
smemo tudi naSe lastne govorice telesa in njenega vpliva na kupce. Prijazen
nasmeh, miren glas in prikupen pogled privabljajo in spro3Cajo, pomirjajo,
razpolozijo tistega, ki se je hotel spreti, umirijo nestrpneza. Po drugi strani pa se
zgodi, da sproZzamo napadalno, obrambno reakcijo kupcev s svojo nestrpnostjo,
izrazeno v govorici telesa, ¢eprav smo bili pri besedah zadrzani in obvladani. Vsa ta
spoznanja so pomembna tudi za dinamiko druzinskih odnosov, pomembnejSa od
besed so dostikrat Custva, nalin njihovega izraZzanja in sproS€anja (Malovrh,
Valentin€i¢, 1997, str. 39, 40).
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6 KUPCI IN PRODAJALCI

6.1 KUPCI

Izraz kupci v literaturi opredeljuje ve€ razlicnih izrazov, kot so recimo: odjemalec,
potroSnik, porabnik in uporabnik. Gabrijan in Snoj (1995, str. 56, 57) sta za kupce
podala naslednje definicije:

e Kupec je tista druzbena enota, ki pridobi v lastniStvo in posest izdelke z
menjavo, pri tem pa da obi¢ajno v zameno denar.

e Zizrazom »odjemalec« zajamemo tako kupce kot tudi uporabnike izdelkov.

e Uporabnik je druzbena enota, ki osnovne, materialne izdelke uporablja in jih
pri tem porablja, trosi. Nesnovne izdelke, storitve pa le uporablja.

e Za dolo¢eno drustveno enoto so kupci tiste druzbene enote, ki njene izdelke
pridobijo ali v posest ali/in lastniStvo. Kupci lahko te izdelke uporabljajo ali pa
ne.

Kupec je lahko tisti, ki ravhokar kupuje dobrine, tisti, ki se pripravlja na nakup, ali pa
tisti, na katerega vplivamo z razliénimi sredstvi, da bi v bodo€e opravil nakup
(Damjan, Mozina, 1992, str. 27).

Glede na navedeno definicijo lahko re€emo, da je kupec tisti, ki kupi, vse ostale
osebe pa le vplivajo na njegovo nakupno odloCitev. Ta opredelitev je v skladu s
sprejeto prakso, Ceprav je trzno komuniciranje enako usmerjeno na tiste, ki
kupujejo, kot na tiste, ki lahko vplivajo na nakupno odlocitev (Damjan, Mozina, 1992,
str. 28).

Cilj prodaje oziroma trzenja v trgovini je odzivanje na potrebe in zelje kupcev ter
njihova zadovoljitev. Spoznati potrebe in Zelje kupcev ni preprosto, zato morajo
trgovska podjetja in trgovci, prodajalci dobro prouciti dejavnike, ki vplivajo na
nakupno vedenje svojih strank. Z nakupovalno aktivnostjo kupec namre¢ zadovolji
veliko osebnih in druzbenih potreb, ki niso vezane le na nakup izdelka, ampak
vklju€ujejo tudi potrebe po razvedrilu, fiziCni aktivnosti, osebnih in druzbenih
priznanjin. Za mnoge kupce je nakupovanje dolgoCasno vsakdanje opravilo,
medtem ko drugi vidijo v nakupovanju zadovoljevanje razli€nih osebnih potreb
(Potocnik, 2001, str. 110 in 124).

Delo s kupci je zahtevno, odgovorno in naporno, saj zahteva od prodajalca nenehno
zbranost, obvladovanje in prilagajanje. Da bi delo opravljal ¢im bolj spros¢eno in
zadovoljno, je treba poznati vsaj najpomembnejSe razlike med kupci in vedeti, kako
jih upostevati pri vsakdanjem delu. Kupce lo€imo pa spolu in starosti, izobrazbi,
kraju bivanja in posebnih osebnostnih lastnostih, ki jih kupci izrazajo v svojem
obna$anju in nacinu kupovanja. Vsak prodajalec najprej opazi tiste kupce, ki so
nekaj posebnega. Pogosto jih po svoje razvr§€a v neke kategorije, kot na primer:
hitri, po€asni; sitni, prijetni; natan¢ni, povrsni; glasni, tihi; poSteni, neposteni ...
Malovrhova in Valentin€i¢ (1996, str. 79—-82) sta kupce razvrstila glede na njihove
osebnostne lastnosti:

e samozavesten in boje¢ kupec;

odlo¢en, omahljiv kupec;
poucen, nepoucen kupec;
jezen kupec;

kupec Kklepetulja;

grob, neotesan kupec;
oSaben kupec;
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e molcec kupec;
e nezaupljiv, sumni¢av kupec.

Kupec vecinoma kupuje po pameti, to pomeni, da se najprej odloci, da bo nakup
opravil, potem presodi, kaj potrebuje oziroma kaj si Zeli, zatem pregleda mozZnosti za
nakup, kaj in pri kom bo kupil, primerja cene, kakovost. Naposled se odloci za eno
izmed danih ponudb in svojo namero uresnici z nakupom. Prodajalec dobro ve, da
bo uspesen le, ¢e bo uspel ustreci Zeljam in potrebam kupca. Za to ni dovolj, da
razlikuje med izdelkom oziroma storitvami in koristmi, ki jih izdelki in storitve
prinasajo kupcu, vziveti se mora v kupca, pretehtati koristi izdelka ali storitve s
»kup€evo glavo«. Pri tem ugotovi, da kupec pri sebi tehta koristi, ki mu jih prinasa
nakup izdelka ali storitve, in tveganja, ki se nemara skrivajo za nakupom.

Nasploh velja, da si kupec zeli ¢im ugodnejSe razmerje med koristmi, ki jih bo
pridobil z nakupom izdelka ali storitve, in ceno, ki jo bo pla¢al za izdelek ali storitev,
za svoj denar Zeli dobiti najve¢ (Tavcar, 1996, str. 13 in 21).

6.2 PRODAJALCI

Prodajalci so tisti, ki so vsak dan v neposrednem stiku s kupci. Ni€ ne pomaga
prelepa prodajalna z najboljSo izbrano ponudbo in privlaénimi cenami, ¢e za pultom
prodaja nesposoben, neprijazen ali nezainteresiran prodajalec.
Na splosno velja, da imajo vsi odli¢ni prodajalci naslednje lastnosti:

e SO prijazni, nasmejani in vedrega Cela;
so urejeni, Cisti;
SO samozavestni;
kupca znajo poslusati in ga prav vpra$ati, da ugotovijo njegove potrebe;
dobro poznajo prodajni program, prodajne pogoje, zalogo;
spremljajo konkurenco;
kupcem svetujejo in ne vsiljujejo;
zahvalijo se za pozornost in narocilo;

e za kupce so pripravljeni narediti vse.
K vsem tem lastnostim se priStevajo Se vse ostale malenkosti, ki v celoti dajejo
skupni vtis in tako kupca prepri¢ajo v to, da se odlo¢i za nakup. In kar je Se
najpomembnejSe, skupni vtis mora kupca prepri¢ati, da se bo vedno znova vracal v
to prodajalno (Grubisa, 2000, str. 522, 523; Tavcar, 1996, str. 46).
V danadnjem konkurenénem boju je lahko ravno prodajalec odloCilni faktor med
zvestim kupcem neke prodajalne in tistim kupcem, ki se ne bo nikoli ve¢ vrnil v
prodajalno.
Pravi prodajalec se zaveda, da v ospredju ne sme biti ne on ne izdelki, ampak
potrebe kupcev. Kupec ni nikoli nasprotnik, ki ga je treba premagati, veliko bolj gre
za to, da ga pridobimo in zadovoljimo. Samo zadovoljen kupec je namre¢ lahko tudi
zvest kupec (Enkelmann, 1997, str. 199-202).
Uspesni prodajalci so (Infin, 1992, str. 11, 12):
tisti, ki se naucijo prodajnih tehnik in jih tudi uporabljajo;
tisti, ki obdrzijo pozitiven odnos;
prodajalci, ki prisluhnejo bododim kupcem;
prodajalci, ki znajo razporediti svoj €as, ga izkoristiti in dolociti prednostne
naloge;
e tisti, ki menijo, da lahko reSijo marsikateri problem.
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Uspeden prodajalec se ne zadovolji samo s tem, da je pri kupcu vzbudil Zeljo in ga
prepri€al v nakup, temve¢ ga mora tudi po nakupu podpreti v prepri€anju, da je
ravnal pravilno in koristno (Dovzan, 1997, str. 7, 24, 31).
Pomemben pogoj za uspeh pri prodaji je prodajal¢eva spretnost pri navezovanju
sproS€enega in zaupljivega stika s kupcem. Najtezje prodajalCevo opravilo v
prodajnem procesu pa je dokazovanje s tehtnimi prodajnimi argumenti. Uspesni
prodajalci zato prodajajo le izdelke, o katerih kakovosti in drugih lastnostih so
popolnoma prepri¢ani. Za uspedno prodajo ni ve¢ dovolj, da prodajalec dobro pozna
svoj izdelek. Stranki mora biti tudi v oporo. To delo zahteva v prvi vrsti razumevanije
interesov in Zelja kupcev ter pomo¢ pri reSevanju njihovih problemov. Pri tem mora
biti prodajalec zaupanja vreden, posten, zanesljiv, predvsem pa tankoluten in
obCutljiv. To ni vedno lahko, saj mora pri vsakem kupcu na novo ugotoviti, koliko
informacij o izdelkih ali storitvah sploh zeli, kako naj se z njim pogovarja in kako naj
z njim oblikuje medcloveski odnos.
Velikokrat ljudje mislijo, da komunicirajo samo takrat, ko govorijo. Osnovni spretnosti
komuniciranja sta poslusanje in govorjenje. Najboljsi prodajalci imajo zelo
pomembno znacilnost, so dobri poslusalci. Poslu$ajo ne le z uSesi, ampak tudi z
ofmi. Medtem ko govorijo, opazujejo kljuCna znamenja govorice telesa svojih
sogovornikov, kupcev.
NajboljSi prodajalci niso zanimivi veseljaki, ki vodijo pogovor z govorjenjem in
vsiljevanjem svojih izkuSenj drugim, pac pa so bolj zadrzani ljudje, ki jih zanimajo
drugi in so se naucili voditi pogovor z zastavljanjem vprasanj in posluSanjem
odgovorov (Hopkins, 1997, str. 33, 34).
V&asih postanejo tihi in mirni prodajalci izredno uspesni, ker jih stranke, ki ne marajo
agresivnega pristopa, laZzje sprejmejo. Drugi¢ pa postanejo bolj uspesni tisti, ki so
odprti in zgovorni in izzarevajo prisrénost ter vnemo, ki prezene psiholoske ovire, ki
jih imajo nekateri kupci glede tega, da jim nekdo nekaj proda. Prav zato je v prodaji
toliko razliénih modelov in metod. Edina lastnost, ki jo mora imeti vsak, ki hoce
uspeti, pa je pozitiven odnos (Infin, 1992, str. 15).
Prodajalec vzbuja ob&utek, da je moc&an in uspeSen (Dovzan, 1997, str. 9) z:

e mirnim in odlo€nim pogledom;
samozavestnim tonom glasu;
nastopom, Ki ljudi prepri¢a, da je pravi ¢lovek na pravem mestu;
vzravnano drzo in dvignjeno glavo;
Zivahnostjo v gibih in pri hoji;
obvladovanjem glasu in gest v kodljivih polozZajih;

e mirno in hladnokrvno prisebnostjo.
UspeSen Clovek izzareva moc€, zaupanje in karizmo. Kupec zacuti prodajalCevo
karizmo ze po dobrohotnem stisku roke, priviaChem nasmesku, popolnem
zanimanju zanj in prisrénem pozdravu. Karizmatiénih prodajalcev kupci ne
zavracajo, radi bi jih obdrzali ob sebi.
Tudi vodije v prodajalni lahko s svojim videzom in motivacijskimi spodbudami veliko
pripomorejo k izboljSanju vedenja prodajnega osebja. Prodajalci se namre€ kmalu
naveliCajo truditi, Ce njihovih prizadevanj nih€e ne opazi in ne nagradi. Prodajalec
navadno bolj potrebuje kupca kot kupec prodajalca, zato bi se morali vsi zaposleni v
prodajalni neprestano zavedati, da je kupec najpomembnejSa oseba v njihovi
prodajalni.
Odli¢en prodajalec lahko postane samo tisti, ki se zna vziveti v okoli5€ine svojega
kupca (empatija) in mu izpolniti Zelje. NajboljSi prodajalec ostaja tisti, ki mu uspe, da
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ob prvi kupCiji vzpostavi s kupcem trajno zvezo in tudi naprej sklepa z njim dobre
posle (Enkelmann, 1997, str. 203).

V prodajalni nha drobno je prvi stik prodajalca s kupcem pozdrav. Od pozdrava je
najveckrat odvisen celoten potek prodajnega procesa. Pozdrav je hkrati tudi prvi
vitis, za katerega mnogi mislijo, da je odlogilnega pomena. Ce je prvi vtis ugoden, je
tudi pogovor prodajalca s kupcem lazji. Prijazen pozdrav, prikupen nasmeh izrazata
ljubeznivost, ki jo kupec takoj obcuti in se nanjo odzove. Neprijazen pogled
prodajalca in neprimerna beseda ucinkujeta prav nasprotno, kupcu namrec
sporocata, da ni v srediS€u pozornosti, to pa lahko povzro€i pri kupcu nenaden
odpor do nakupa.
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7 NAKUPNO VEDENJE KUPCEV

Nakupno vedenje je odloCitveni proces, ki vsebuje postopke izbire in ocenjevanje
moznosti, ko potroSniki, kupci kupujejo izdelke ali storitve. Spoznavanje potreb in
Zelja ni preprosto, zato mora podjetje in Se posebej prodajno osebje dobro prouditi
dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, da bi lahko oblikovalo trzenjsko strategijo
za prodajo izdelkov in storitev, ki bo &im bolj usklajena s potrebami in zeljami
njihovih ciljnih kupcev (Potoc¢nik, 2002).

7.1 NACINI NAKUPNEGA ODLOCANJA

Da lahko dolo¢imo svoje prodajne postopke, je treba spoznati oziroma identificirati
ciline porabnike in nacine njihovega nakupnega odlo¢anja. Poznamo tri oblike
nakupnega odlo¢anja:

e rutinsko,

e impulzivno,

e premiSljeno.
Na obliko nakupnega odlo¢anja vplivajo druzbeni, osebni in psiholoki dejavniki.
Rutinsko sprejemanje nakupnih odlocitev je pogosto pri nakupih istovrstnih cenenih
izdelkov. Pri impulzivnem nakupovanju proces nakupnega odloCanja ne poteka.
Kupec kupi izdelek na podlagi impulza, ki ga izzove bodisi nizka cena, posebna
ugodnost ali pri€akovana korist. Zato oceni izdelek Sele po nakupu. Premisljeno
sprejemanje nakupnih odlocitev je znacCilno za nakup neznanega, dragega izdelka.
Ta nacin nakupnega odlo¢anja je najbolj zapleten. Kupec uporablja Stevilne kriterije
pri vrednotenju razlicnih moznosti in porabi precej Casa za iskanje informacij in
odlogitev, ali bo izdelek kupil ali ne (Potocnik, 2002).
Kot je bilo ze redeno, poznamo tri dejavnike nakupnega odloCanja: druzbene,
psiholoSke in osebne dejavnike.

7.1.1 DRUZBENI DEJAVNIKI

Druzbeno okolje je dejavnik, s katerim drugi ljudje vplivajo na nakupovanje
posameznika. Poznamo §tiri glavne dejavnike. Druzbeno okolje vpliva na porabnika
preko pripadnosti socialnemu sloju, tudi preko referencne skupine, vioge v druZini in
preko mnenjskih voditeljev.

Socialni sloj je sorazmerno homogena in stabilna skupina ljudi z enakimi
vrednotami, zanimanjem, Zivljenjskim slogom in vedenjem. Ljudje v okviru enega
socialnega sloja razvijajo podobne ali enake vedenjske vzorce, jezikovne fraze,
Zivljenjski slog in podobno.

Referenéne skupine so skupine ljudi, s katerimi se kupci identificirajo in sprejemajo
njihove vrednote ter vedenje. Nekateri Clani referennih skupin imajo v skupini
vodilni polozaj. Ti posamezniki so mnenjski vodje. Koliko referen¢na skupina vpliva
na nakupno odlogitev posameznika, je odvisno od stopnje njegove pripadnosti
skupini in vplivnosti mnenjskih vodij.

Ljudje imajo v druzini razli€ne polozZaje in s tem tudi razlicne vloge. Pri nakupnih
odlocCitvah lahko sodeluje veC€ Clanov druzine, njihove vioge pa se lahko razlikujejo.
Loc¢imo lahko pobudnike nakupa, vplivne ¢lane, doloCevalce, kupce in uporabnike
izdelkov ali storitev. Vloge v druzini se hitro spreminjajo, zlasti vloge zensk in otrok,
zato moramo sproti preveriti informacije o posameznih viogah posameznih
druzinskih ¢lanov.
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Kulturo sestavljajo nauéene vrednote, vodenje in simboli, ki so uveljavljeni v
dolo€eni druzbi. Kulturni dejavniki vplivajo na nakupno odloCanje zato, ker so
pomemben del vsakodnevnega vedenja. Na splosno kultura vpliva na to, kaj ljudje
kupujejo, kako uporabljajo izdelke in storitve in kako so zadovoljni z njimi. Poleg
tega pa kultura pomembno vpliva na promocijo, distribucijo in oblikovanje cen
(Potocnik, 2002).

7.1.2 PSIHOLOSKI DEJAVNIKI

Psiholoski dejavniki so notranje sile v posamezniku, ki vplivajo na njegovo nakupno
odloganje. Poznamo pet glavnih psiholoskih dejavnikov, in sicer: motivi, zaznave,
staliS¢e, u€enje in osebnost.

Motivi spodbujajo posameznika, da pokaze doloCen cilj. Kupci lahko kupujejo v
dolo&eni prodajalni na podlagi motivov, kot so cena, storitev, lokacija, postenost in
prijaznost prodajalcev. Treba je ugotoviti motive nakupovanja v dolo€eni prodajalni
in nato poudariti te znacilnosti z ustreznim prodajnim nacrtom prodajalne.

Zaznava je tristopenjski proces, v katerem ljudje izbirajo, obdelujejo in pojasnjujejo
informacije, ki so jih sprejeli in jim dajejo pomen. Lahko reemo, da je zaznavanje
proces, v katerem si posameznik ustvari mnenje. Ljudje si o vstopajocih informacijah
lahko ustvarijo razlicno mnenje. Pomembno je, da prodajalec zmanjsa zmedo in
omogoci ljudem, da zaznajo prodajal¢evo informacijo, kot je bila misljena.

Stali8Ce je sploSen odnos, ki ga ima posameznik do doloCene stvari. Lahko je
pozitivno, negativno ali nevtralno. Clovek pridobi staliée z lastnimi izkusnjami ali v
odnosu z drugimi. Tako kupci z negativnimi izkuSnjami ne bodo le prenehali
nakupovati izdelkov, ampak bodo vplivali tudi na staliS¢a znancev in prijateljev.
Kupceva stalis€a do prodajalne in njenih izdelkov pomembno vplivajo na uspeh ali
neuspeh prodajne strategije prodajalne.

Uc€enje se nanasa na spremembo osebnega vedenja, ki ga povzro€ajo informacije in
izkusnje. Za uspesno prodajo izdelkov moramo kupcem pojasniti njihovo uporabo.
Kupci se bodo naucili uporabljati izdelke, ko jih bodo poskusili in preizkusili.
Zapomnijo si informacije o izdelkih, o tem, kje jih lahko kupujejo, kako naj jih
uporabljajo in kateri izdelki najbolj ustrezajo njihovim potrebam. Posameznikova
osebnost je celota njegovih znacilnosti, vedenja in izkuSenj. Posameznik ima lahko
eno ali ve€ znaCilnosti (ambicioznost, avtoritativnost, nasilnost, druzabnost,
tekmovalnost in podobno). Pri poslovni strategiji podjetja oziroma prodajalne se
moramo usmerjati predvsem na pozitivne znacilnosti, kot sta ambicioznost in
tekmovalnost (Potocnik, 2002).

7.1.3 OSEBNI DEJAVNIKI

Osebni dejavniki, ki vplivajo na posameznikovo nakupno odloCitev, so odvisni od
veC dejavnikov: socialno-demografskih, vedenjskih perspektiv in situacijskih
dejavnikov, ki obstajajo, ko posameznik sprejme nakupno odlocitev. Osebni dejavnik
vplivanja na nakupno vedenije je edinstven za vsakega posameznika.
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7.2 PSIHOLOGIJA PRODAJE

Poznavanje motivacijskih, misljenjskih in u¢nih procesov so samo tri zaCetne tocke
pri planiranju dolo¢enega prodajnega programa in potroSnje (Mozina, 1975).

Glede povezanosti med osebnostnimi lastnostmi prodajalcev in njihovo uspesnostjo
pri delu so raziskovalci opravili ve¢ Studij in uporabili ve¢ testov. Pridli so do
ugotovitev, da ni neposredne povezanosti med inteligenénim kvocientom (IQ) in
uspehom pri prodaji, prav tako tudi ne med posameznimi lastnostmi in uspehom,
med starostjo in uspehom, med izobrazbo in uspehom pri prodaji. Bolj uspesni
prodajalci se odlikujejo predvsem v naslednjih lastnostih: sposobnost vzivljanja v
situacijo, visoka stopnja aktivnosti, iniciativnost, originalnost pri delu in podobno.
Predvsem pomembna sta prijaznost in ustvarjanje prijetnega ozracja. To je
pomembno tudi potem, ko je kupec izdelek Ze placal, in sicer zaradi priCakovanja
ponovne prodaje. Pomembno je, da kupec zaupa prodajalcu (MoZina, 1975).
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8 ANKETA IN INTERPRETACIJA ANKETE

8.1 OPIS PROBLEMA IN CILJI

Zivimo v &asu, ko med trgovci vlada moéna konkurenca in je na trgu prisotno zelo
veliko prodajaln z najrazliénejSo ponudbo. Tudi kupci so vedno bolj zahtevni in imajo
ves C€as na voljo najrazliénejSe informacije o trgovcih in njihovih ponudbah.
Vpra$anje, ki se pri tem poraja, je, katero prodajalno bo kupec izbral v celi mnozici
najrazlicnejsih prodajaln, ki jih ima na izbiro, in zakaj. Kje bo kupec opravil nakup, je
predvsem odvisno od njegovega zadovoljstva in obcCutka pripadnosti dologeni
prodajalni. Ker kupcem niso pomembni samo izdelki in za svoj nakup Zelijo dobiti
nekaj ve¢, je oblikovanje pripadnosti odvisno predvsem od zaznane vrednosti in
podobe prodajalne, kakovosti storitve in predvsem od prodajnega osebja v
prodajalni, kar tudi oblikuje njegovo zadovoljstvo.

Vsi trgovci se trudijo prilagajati tem spremembam na trgu, Se posebej v majhnih
prodajalnah s specializiranimi proizvodi, kot so ¢aiji, saj zelijo privabiti karseda veliko
kupcev. To je pripeljalo do tega, da se ponudbe in storitve med seboj skoraj ne
razlikujejo, zato morajo trgovci poiskati kakSen drug nacin za diferenciacijo. Seveda
ni pomembno samo to, da trgovci kupce samo pritegnejo, pac pa je pomembno tudi
to, da znajo kupce tudi obdrzati, saj ti predstavljajo zagotovilo za kontinuirano
prodajo.

Osnovni cili naSe raziskave je ugotoviti, katere lastnosti prodajalcev kupce
pritegnejo k nakupu in katere lastnosti kupce odvrnejo od nakupa, katere lastnosti
so kupcem pomembne, da ponovno obid¢ejo prodajalno, in katere lastnosti kupce
odvrnejo od ponovnega obiska prodajalne.

8.2 OBLIKOVANJE ANKETE

Za odgovore na vpraSanja, ki smo si jih zastavili kot cilj diplomske naloge, smo
potrebovali podatke, ki smo jih zbrali s pomod&jo anketnega vpraSalnika. Anketni
vprasalnik, ki je priloga 1 te naloge, so anonimno izpolnjevali kupci v trgovini Chai v
trgovskem srediS€u v Mariboru. Anketni vpraSalnik smo izdelali s pomocjo literature
in dosedanjega znanja.

Da bi anketiranje potekalo hitro in da bi bila vprasanja kupcem razumljiva, smo pri
oblikovanju vprasalnika sledili naslednjim zahtevam:

e Jasna in nedvoumna vpra$anja — kupci morajo, takoj ko preberejo vprasanje,
vedeti, kaj Zelimo vpra$ati, saj lahko le tako pravilno izrazijo svoje mnenje in
jasno sporocijo, katere lastnosti prodajalcev se jim zdijo najbolj pomembne.

e Ustrezen obseg vpraSalnika — vpraSalnik ne sme biti predolg, saj vsem
primanjkuje Casa. PreobseZen vpraSalnik bi lahko kupce odvrnil od
izpolnjevanja. VpraSalnik vsebuje samo osnovna vpraSanja za pridobitev
odgovorov v zvezi z zastavljenimi cilji naloge.

8.3 VZOREC IN NACIN IZVAJANJE ANKETE

VpraSalnik so prvi poskusno izpolnili zaposleni v prodajalni Chai, da smo potrdili
ustreznost in jasnost vpraSanj ter tudi zato, da bi zaposleni znali pomagati
anketirancem, €e bi potrebovali pomo€. To se je izkazalo kot dobra poteza, saj
anketiranci niso imeli dodatnih vprasanj pri izpolnjevanju ankete.
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Anketa je vsebovala 8 vprasanj in je potekala anonimno. Za vzorec smo vzeli 50
anket, vseh 50 vpraSalnikov smo dobili reSenih in vsi anketni vpra$alniki so bili v
celoti izpolnjeni ter uporabni za analizo. Na anketo so odgovarjali tisti kupci
prodajalne Chai, ki so to Zeleli. Tako so v raziskavi sodelovale tako Zenske kot
mosKki razli¢nih starostnih skupin.

8.4 ANALIZA REZULTATOV ANKETE

» Spol anketirancev

ODGOVOR STEVILO ODSTOTEK
MOSKI 15 30 %
ZENSKE 35 70 %
SKUPAJ 50 100 %

Tabela 1: Spol anketirancev
Vir: Anketni vprasalnik

Spol

Graf 1: Spol anketirancev
Vir: Anketni vprasalnik

V anketi je sodelovalo 50 kupcev prodajalne Chai. 1z tabele in grafa je razvidno, da
je sodelovalo 15 moskih, kar predstavlja 30 % anketirancev, in 35 Zensk, kar
predstavlja 70 % vseh anketirancev.
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» Starost anketirancev

ODGOVOR MOSKI ZENSKE

Do 17 let 0% 0%
18-30 let 6 % 30 %
31-43 let 16 % 24 %
44-56 let 4 % 8 %
57-69 let 4 % 8 %
Nad 70 let 0% 0%

SKUPAJ 30 % 70 %

Tabela 2: Starost anketirancev
Vir: Anketni vpraSalnik

Starost

30%

20%

10% = MOSKI
B ZENSKE

0%

57-69

NAD 70

Graf 2: Starost anketirancev
Vir: Anketni vpraSalnik

NajveC anketirancev, 40 %, sodi v starostno skupino od 31 do 43 let. Od tega je
16 % moskih in 24 % Zensk. 30 % anketiranih Zensk sodi v starostno skupino od 18
do 30 let, najvec, 16 % anketiranih moskih, pa v skupino od 31 do 43 let.

Po 12 % anketirancev se uvrs¢a v starostni skupini od 44 do 56 in od 57 do 69 let. V
skupino do 17 let in v skupino nad 70 let se ni uvrstil nih¢e od anketirancev.
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1. Koliko posamezna spodaj navedena lastnost prodajalca vpliva na vas
nakup? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

ODGOVOR NIC | MALO | SREDNJE PRECEJ ZELO SKUPAJ
Vljudnost in
prijaznost (pozna 0% 2% 8% 38 % 52 % 100 %
bonton)
Dobra volja, nasmeh, | , o, | o 12 % 2% | 56% 100%
pogled v odi
g:ﬁg zunanjividez, | g o0 | 5o 14 % 50 % 34 % 100 %
g\f‘;ﬁjze'"‘mft (pokaze, | o5 | o 14 % 36% | 50% | 100%
;?I‘;‘r’]‘r’]rg‘s‘ft’ 2% | 4% 40 % 32 % 22 % 100 %
Oseben odnos
(prisluhne, se 0% 2% 12 % 44 % 42 % 100 %
posveti ...)
Iskrenost, pristnost 0% | 2% 10 % 38 % 50 % 100 %

Tabela 3: Vprasanje §t. 1
Vir: Anketni vprasalnik
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Graf 3: Vprasanje &t. 1
Vir: Anketni vpraSalnik

Iz odgovorov na prvo anketno vpraSanje je razvidno, da so anketirancem najbol;
pomembne lastnosti, kot so dobra volja, nasmeh in pogled v o€i, saj jih je kar 56 %
odgovorilo, da je ta lastnost zelo pomembna. Najmanj pomembni lastnosti
prodajalcev sta zgovornost in Zivahnost, saj je samo 22 % anketirancev odgovorilo,
da sta jim ti lastnosti zelo pomembni. 50 % anketirancev je odgovorilo, da sta
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lastnosti ustreZljivost in iskrenost zelo pomembni. 42 % je pomemben oseben odnos
prodajalca in le 34 % sta pomembna CistoCa in urejen videz prodajalca.

Podatki iz tabele 3 nam niso dovolj nazorno prikazali rezultatov, zato smo izraCunali
srednjo vrednost tako pri tem vpraSanju kot pri naslednjih treh.

NIC | MALO SREDNJE | PRECEJ | ZELO SREDNJA
ODGOVOR 1 2 3 4 5 SKUPAJ VREDNOST
Vljudnost in
prijaznost 1 4 19 26 50 4,4
(pozna bonton)
Dobra volja,
nasmeh, pogled 6 16 28 50 4,44
v odi
Urejen zunanji 1 7 25 17 50 4,16
videz, CistoCa
UstreZljivost
(pokaze, 7 18 25 50 4,36
svetuje ...)
Zgovornost, 1 2 20 16 11 50 3,68
zivahnost
Oseben odnos
(prisluhne, se 1 6 22 21 50 4,26
posveti ...)
Iskrenost, 1 5 19 25 50 4,36
pristnost
Tabela 4: Vprasanje §t. 1, srednja vrednost
Vir: Anketni vpra$alnik
Iskrenost, pristnost 4,36
Oseben odnos (prisluhne, se posveti ...) 4,26
Zgovornost, zivahnost 3,68
Ustrezljivost (pokaze, svetuje ...) 4,36
Urejen zunanji videz, Cistoca 4,16
Dobra volja, nasmeh, pogled v oci 4,44
Vljudnostin prijaznost (pozna bonton) 4,4

Graf 4: Vprasanje &t. 1, srednja vrednost
Vir: Anketni vpraSalnik
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Anketiranci so vsako lastnost ocenjevali tudi s Stevilkami po pomembnosti od 1 do 5.
Ocena 1 pomeni ni¢, ocena 2 malo, ocena 3 srednje, ocena 4 precej in ocena 5 zelo
pomembno. Podatki, ki smo jih dobili po izraCunani srednji vrednosti, so nas
pripeljali do zanimivih ugotovitev, in sicer se zdijo anketirancem najbolj pomembne
lastnosti dobra volja, nasmeh in pogled v o€i, na drugo mesto so uvrstili vljudnost in
prijaznost prodajalca, na tretje mesto so se uvrstile lastnosti iskrenost, pristnost in
ustrezljivost, na Cetrto mesto po pomembnosti so anketiranci uvrstili oseben odnos
prodajalca, na peto mesto urejen zunanji videz in na zadnje mesto zgovornost in
zivahnost prodajalca. Kot je razvidno iz tabele 3 in 4, smo pri tem vprasanju prisli do
enakih rezultatov, Ceprav smo uporabili dva razli¢na nacina raCunanja.

2. V kolikdni meri spodaj navedene lastnosti prodajalca pripomorejo k temu, da se
znova vrnete v trgovino? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

ODGOVOR NI€ | MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZzELO | SKUPAJ
Vljudnost in
prijaznost (pozna 0% 0% 10 % 32% 58 % 100 %
bonton)
Eg;g"\?g%i nasmen, | oo0 | 49 12 % 30 % 54 % 100 %
g.:éig zunanjividez, | o0 | g o 18 % 44 % 30 % 100 %
gvs’;ﬁjﬂ“"o)st (pokaze, | o0 | 504 12 % 40 % 46 % 100 %
;%Z‘r’]‘r’]'g‘scist 2% | 10 % 32 % 38 % 18 % 100 %
Oseben odnos
(prisluhne, se 0% | 0% 20 % 50 % 30 % 100 %
posveti ...)
Iskrenost, pristnost 0% 0% 24 % 36 % 40 % 100 %

Tabela 5: VpraSanje &t. 2
Vir: Anketni vpraSalnik

Kar 58 % anketirancev je odgovorilo, da bi jih vljuden in prijazen prodajalec ponovno
privabil v trgovino. Na drugem mestu so s 54 % lastnosti, ki so anketirancem zelo
pomembne, in to so: dobra volja, nasmeh prodajalca in pogled v o€i. UstreZljivost je
zelo pomembna 46 % anketirancev, iskrenost 40 %, oseben odnos prodajalca je
pomemben 30 % anketirancev, najmanj pomembni lastnosti prodajalca, da
anketirani kupci ponovno obis€ejo prodajalno, sta zgovornost in Zivahnost
prodajalca. Vrednosti nam lepo prikaze spodniji graf (graf st. 5).
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honton) posveti..)
Graf 5: Vprasanje §t. 2
Vir: Anketni vprasalnik
NI€ | MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO SREDNJA
ODGOVOR 1 2 3 4 5 SKUPAJ VREDNOST

Vljudnost in

prijaznost 5 16 29 50 4,48
(pozna bonton)

Dobra volja,

nasmeh, pogled 2 6 15 27 50 4,34
v oéi

Urejen zunanji 4 9 22 15 50 3,96
videz, CistoCa

UstreZljivost

(pokaze, 1 6 20 23 50 4,30
svetuje ...)

Zgovornost, 1 5 16 19 9 50 3,60
Zivahnost

Oseben odnos

(prisluhne, se 10 25 15 50 4,10
posveti ...)

Iskrenost, 12 18 21 51 4,18
pristnost

Tabela 6: VpraSanje &t. 2, srednja vrednost
Vir: Anketni vpraSalnik
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Iskrenost, pristnost

Oseben odnos (prisluhne, se posveti...)

Zgovornost, zivahnost

Ustrezljivost (pokaze, svetuje ...)

Urejen zunanji videz, ¢istoca

Dobra volja, nasmeh, pogled v oci

Vljudnost in prijaznost (pozna bonton)

Graf 6: Vprasanje &t. 2, srednja vrednost
Vir: Anketni vpraSalnik

Nasi anketiranci so odgovarjali na vpraSanje, v kolikSni meri lastnosti prodajalca
pripomorejo k temu, da se znova vrnejo v trgovino. Da bi dobili bolj nazorne
rezultate, smo izraCunali srednjo vrednost, enako kot pri prvem vprasanju, in dobili
naslednje rezultate. Anketiranci so na prvo mesto postavili lastnosti vljudnost in
prijaznost, na drugo dobro voljo, nasmeh in pogled v oc€i, na tretje ustreZljivost, na
Cetrto mesto iskrenost, pristnost, na peto oseben odnos, na Sesto mesto urejen
zunanji videz. Najmanj pomembni lastnosti za to, da anketirani kupci ponovno
obiS¢ejo prodajalno, sta zgovornost in Zivahnost prodajalca. Glede na tabelo Stevilka
5 se ta analiza razlikuje pri lastnosti urejen zunaniji videz, saj je pri prvi analizi ta
lastnost zasedla peto mesto, po izraunani srednji vrednosti pa Sesto.
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3. V kolikSni meri vas dolo€ena lastnost prodajalca odvrne od nakupa dolo¢enega
izdelka? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

ODGOVOR NI€ | MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO | SKUPAJ
ffetérrifn Zcr’]”t\f’znv?éen ) | 2% 4% 10 % 26% | 58% 100 %
s:g"sgglfc}’ kiselobraz, | , o | 4oy 10 % 32% | 50% 100 %
Neurejen videz
(zanemarjen, 2% 6 % 26 % 22% 44 % 100 %
umazan ...)
g‘ﬁ;ﬁ;&‘ﬁi‘#‘;ojr;g‘éam 20 | 4% 16 % 32% | 46 % 100 %
\S/iﬁ'”k";?ktu(g;eve)c govor, | 5o | 4% 8 % 24% | 62% 100 %
Neoseben odnos
(hladen, hiti, samo 2% 4% 26 % 34 % 34 % 100 %
nujno ...)

E(':(‘)S dnz?\?:]’otért]OSt’ 4% | 6% 46 % 20% | 24% 100 %
hg;ﬂgtﬁggznoﬁ’ 2% | 6% 8% 4% | 40% 100 %

Tabela 7: VpraSanje &t. 3
Vir: Anketni vpraSalnik
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Graf 7: Vpradanje §t. 3

Vir: Anketni vpraSalnik
Pri vprasanju Stevilka 3 so se anketiranci odlocali, katera lastnost prodajalca jih
najbolj odvrne od nakupa dolodenega izdelka. Odgovorili so naslednje: najbolj jih od
nakupa odvrne vsiljivost prodajalca, za to lastnost se jih je odlo€ilo kar 62 %, da je
prodajalec brez bontona, je nesramen, jih v 58 % odvrne od nakupa. Zlovoljnost,
kisel obraz in grd pogled jih v 50 % odvrne od nakupa, potem pa sledijo Se
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neustrezljivost s 46 %, neurejen zunanji videz 44 % (zelo zanimivo je, da jih ta
lastnost veliko bolj odvrne od nakupa, kot pa jih urejen videz pritegne k nakupu, saj
je ta lastnost pri vprasanju Stevilka 1 dobila samo 34 %). Lastnosti, kot sta lazna
prijaznost in nepristnost, sta dobili 40 %, neoseben odnos 34 %, plasnost, tihost in
neodzivnost pa 24 %.

NIC | MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO SREDNJA
ODGOVOR 1 2 3 4 5 SKUPAJ VREDNOST

Je brez bontona
(nesramen, 1 2 5 13 29 50 4,34
vzvi§en ...)
Zlovoljnost, kisel
obraz, grd 1 3 5 16 25 50 4,22
pogled ...
Neurejen videz
(zanemarjen, 1 3 13 11 22 50 4,00
umazan ...)
NeustreZljivost
(ni pripravljen 1 2 8 16 23 50 4,16
pomagati)
Vsiljivost
(prevec govori, 1 2 4 12 31 50 4,40
sili k nakupu ...)
Neoseben
odnos (hladen,
hiti, samo

nujno ...)
Plasnost, tihost,
neodzivnost
Lazna
prijaznost, 1 3 4 22 20 50 4,14
nepristnost ...

1 2 13 17 17 50 3,94

2 3 23 10 12 50 3,54

Tabela 8: Vprasanje §t. 3, srednja vrednost
Vir: Anketni vpraSalnik

Po izraCunani srednji vrednosti smo za vpraSanje Stevilka tri dobili rezultate, ki so
prikazani v zgornji tabeli §t. 8 in spodnjem grafu §t. 8. Vsiljivost anketirance najbolj
odvrne od nakupa, na drugo mesto so uvrstili lastnost, da so prodajalci brez bontona
in so nesramni, vzvideni, na tretie mesto zlovoljnost, kisel obraz in grd pogled
prodajalca, na Cetrto mesto neustreZljivost, na peto mesto, ki se razlikuje glede na
tabelo $t. 7, kjer je ta lastnost zasedla Sesto mesto, so anketiranci uvrstili lastnosti
laZna prijaznost, nepristnost, na Sesto mesto po izracunani srednji vrednosti so
anketiranci uvrstili lastnost neurejen zunaniji videz, ki pa je glede na tabelo §t. 7
zasedla peto mesto. Sedmo, predzadnje mesto je zasedla lastnost neoseben odnos
in zadnje, osmo mesto so zasedle lastnosti plasnost, tihost in neodzivnost.
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Lazna prijaznost, nepristnost ...

Plasnost, tihost, neodzivnost

Neoseben odnos {hladen, hiti, samo nujno ...} 3,94
Vsiljivost {preveé govori, sili k nakupu ...) 4,40
Neustrezljivost (ni pripravljen pomagati) 4,16
Neurejen videz {zanemarjen, umazan...) 4,00

Zlovoljnost, kisel obraz, grd pogled ... 4,22
Je brez bontona {(nesramen, vzvisen...) 4,34

Graf 8: Vpra8anije §t. 3, srednja vrednost
Vir: Anketni vprasSalnik

4. V kolikdni meri vas doloCena lastnost prodajalca odvrne od ponovnega obiska
trgovine? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

ODGOVOR NIC | MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO | SKUPAJ
Je brez bontona 20| 4w 8 % 26% | 60% | 100%
(nesramen, vzviSen ...)
Zlovoljnost, kisel obraz, 2% 2 12 % 30 % 54 % 100 %
grd pogled ...
Neurejen videz 2% | 6% 22 % 3% | 36% | 100%
(zanemarjen, umazan ...)
NeustreZljivost (ni 20 | 4% 20 % 30% | 44% | 100 %
pripravljen pomagati)
Vsiljivost (prevec govori, |, o0 | 5 g 14 % 6% | 46% | 100%
sili k nakupu ...)
Neoseben odnos (hladen, | , o | 5o, 24 % 3% | 38% | 100%
hiti, samo nujno ...)
Plasnost, tihost, 4% | 8% 30 % 2% | 26% | 100 %
neodzivnost
Lazna prijaznost, 20 | 4% 12 % 36% | 46% | 100 %
neprlstnost .

Tabela 9: VpraSanje &t. 4
Vir: Anketni vprasalnik
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Graf 9: VpraSanje &t. 4
Vir: Anketni vprasalnik

Pri vprasanju Stevilka 4, kjer so se anketiranci odlo¢ali o tem, katere lastnosti jih
odvrnejo od ponovnega obiska trgovine, smo dobili naslednje rezultate. Anketirance
najbolj odvrne od ponovnega obiska trgovine to, da je prodajalec brez bontona,
nesramen, vzviSen, za to lastnost se je odloCilo 60 % anketirancev. 54 %
anketirancev se je odlocilo, da jih zlovoljnost, kisel obraz in grd pogled prodajalca
odvrnejo od ponovnega obiska trgovine. 46 % se jih je odlocilo za lastnost vsiljivost,
prav tako 46 % se jih je odlocilo za lazno prijaznost in nepristnost. NeustreZljivost
prodajalca bi 44 % anketirancev tako motila, da ne bi ve¢ obiskali trgovine, v 38 %
anketiranci ne bi obiskali trgovine, ¢e bi imel prodajalec neoseben odnos. Neurejen
zunaniji videz bi 36 % anketirancev odvrnil od ponovnega obiska trgovine, plasnost,
tihost, neodzivnost pa 26 % anketirancev.
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NIC | MALO | SREDNJE | PRECEJ ZELO SREDNJA
ODGOVOR 1 2 3 4 5 SKUPAJ VREDNOST

Je brez bontona
(nesramen, 1 2 4 13 30 50 4,38
vzviSen ...)
Zlovoljnost, kisel
obraz, grd 1 1 6 15 27 50 4,32
pogled ...
Neurejen videz
(zanemarjen, 1 3 11 17 18 50 3,96
umazan ...)
NeustreZljivost
(ni pripravljen 1 2 10 15 22 50 4,1
pomagati)
Vsiljivost
(prevec govori, 1 1 7 18 23 50 4,22
sili k nakupu ...)
Neoseben
odnos (hladen,
hiti, samo

nujno ...)
Plasnost, tihost,
neodzivnost
Lazna
prijaznost, 1 2 6 18 23 50 4.2
nepristnost ...

1 1 12 17 19 50 4,04

2 4 15 16 13 50 3,68

Tabela 10: VpraSanje &t. 4, srednja vrednost
Vir: Anketni vpraSalnik

Lazna prijaznost, nepristnost ...

Plasnost, tihost, neodzivnost

Neoseben odnos (hladen, hiti, samo nujno ...)
Vsiljivost (prevec govori, sili k nakupu ...}
Neustrezljivost (ni pripravljen pomagati)
Neurejen videz (zanemarjen, umazan ...)

4,32

Zlovoljnost, kisel obraz, grd pogled ...

Je brez bontona (nesramen, vzvisen ...) 4,38

Graf 10: Vpra$anije §t. 4, srednja vrednost
Vir: Anketni vpra3alnik

Po izraCunani srednji vrednosti pri vprasanju st. 4 smo dobili naslednje rezultate:
najbolj anketirance odvrne od ponovnega obiska trgovine prodajalec, ki je brez
bontona, je nesramen in vzviSen. Na drugo mesto so anketiranci uvrstili zlovoljnost,
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kisel obraz in grd pogled, na tretje mesto vsiljivost, na &etrto lazno prijaznost in
nepristnost, ki pa je po tabeli §t. 9 zasedla tretje mesto skupaj z vsiljivostjo. Na
petem mestu je neustrezljivost, na Sestem neoseben odnos. Predzadnje in zadnje
mesto pa so zasedle lastnosti neurejen zunanji videz, plasnost, tihost in
neodzivnost.

5. Kako pogosto obiS¢ete naso trgovino? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

X ZELO
NIKOLI REDKO VCASIH POGOSTO POGOSTO SKUPAJ
0% 24 % 40 % 30 % 6 % 100 %

Tabela 11: VpraSanje §t. 5
Vir: Anketni vpraSalnik

Kako pogosto ohiscete naso trgovino?

mMIKOU wmREDKO  mWVEASIH mPOGOSTO  mZELO POGOSTO

0%

Graf 11: VpraSanje §t. 5
Vir: Anketni vpraSalnik

Anketirance smo povpradali tudi, kako pogosto obiS&ejo trgovino Chai. Njihovi
odgovori so bili naslednji. 6 % jih zelo pogosto obis¢e trgovino, 30 % jih pogosto
obisCe trgovino, v&asih jo obis¢e 40 % anketirancev in redko 24 % anketirancev.
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% ZELO
ODGOVOR | NIKOLI | REDKO VCASIH POGOSTO | LoGosTO SKUPAJ
MOSKI 0% 40 % 33% 20 % 7% 100 %
ZENSKE 0% 17 % 43 % 34 % 6 % 100 %
Tabela 12: VpraSanje §t. 5, moski, zenske
Vir: Anketni vpra3alnik
= MOSKI
m ZEMSKE

Graf 12: Vpradanje §t. 5, moski, Zenske
Vir: Anketni vprasalnik

Ker smo hoteli videti strukturo nasih kupcev, smo anketirance analizirali tudi po
spolu. Ugotovili smo, da 40 % moSkih redko obiS&e trgovino in samo 17 % Zensk
redko obi8c€e trgovino. V&asih obis€e trgovino 33 % moskih in 43 % Zensk, pogosto
20 % moskih in 34 % Zzensk. Pri postavki zelo pogosto ni priSlo skoraj do
nikakrsnega odstopanja, saj se je zanjo odlo€ilo 7 % moskih in 6 % Zensk.

6. Kako ste zadovoljni s prodajnim osebjem? Obkrozite Stevilo na lestvici od
1do 4.
NISEM SEM PRECEJ ZELO SKUPAJ
ZADOVOLJEN | ZADOVOLJEN | ZADOVOLJEN | ZADOVOLJEN
4 % 32% 24 % 40 % 100 %

Tabela 13: VpraSanje $t. 6
Vir: Anketni vpraSalnik
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Kako ste zadovoljni s prodajnim osebjem?

mMISEM ZADOVOUEN m SEM ZADOVOUEN

= PRECE) ZADOVOUEN m ZELO ZADOVOUEN

1%

Graf 13: Vprasanje $t. 6
Vir: Anketni vprasalnik

Anketiranci so v 40 % odgovorili, da so zadovoljni s prodajnim osebjem v
poslovalnici Chai, 24 % jih je odgovorilo, da so precej zadovoljni, 32 %, da so
zadovoljni in 4 %, da niso zadovoljni

NISEM SEM PRECEJ ZELO
ODGOVOR ZADOVOLJEN ZADOVOLJEN ZADOVOLJEN ZADOVOLJEN SKUPAJ
MOSKI 13 % 33 % 20 % 33 % 100 %
ZENSKE 0% 31% 26 % 43 % 100 %

Tabela 14: Vprasanje st. 6, moski, zenske

Vir: Anketni vpraSalnik
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m MOSKI

m 7EMSKE

Graf 14: Vpradanje §t. 6, mo3ki, Zenske
Vir: Anketni vprasalnik

Pri vpraSanju Stevilka 6 smo izraCunali, kako se razlikuje mnenje moskih in Zzensk.
Ugotovili smo, da je priSlo do najveCjega odstopanja pri postavkah nisem
zadovoljen, za kar se je odloCilo 13 % moskih in 0 % Zensk, in pri postavki zelo
zadovoljen, za kar se je odlocCilo 33 % moskih in 43 % Zensk. Tukaj lahko povem
tudi, da prodajno osebje v trgovini Chai predstavljajo Zenske.

7. Navedite ENO lastnost, ki je pri prodajalcu najbolj moteca.

Najpogosteje navedene lastnosti pri vprasanju 7 so bile:

¢ vsiljevanje,
e neprijaznost,

e nekomunikativnost,

e aroganca,

e preveC govorjenja,

e neustreZljivost,
e necimrnost,
e Kkisel obraz,
e slaba volja,

e govorjenje po telefonu,

e nestrokovnost,
e Zlovoljnost.
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Anketiranci so navedli kar nekaj lastnosti, ki jih zmotijo pri prodajalcih. Vendar smo
ugotovili, da previladujeta vsiljevanje in neprijaznost. Sledijo tudi druge negativne
lastnosti, kot so: nekomunikativnost, aroganca, preve¢ govorjenja, neustrezljivost,
necimrnost ... Prodajalcem v Cajnici Chai lahko svetujemo, da ne smejo biti vsiljivi in
neprijazni do svojih kupcev, kar je tudi neko splosno veljavno pravilo v prodaji, da z
vsiljivostjo in neprijaznostjo ne prodamo nic.

7. Navedite ENO lastnost, ki je pri prodajalcu najbolj zazelena.
Najpogosteje navedene lastnosti pri vprasanju 8 so bile:
e prijaznost,

e dobra volja,
e ustreZljivost,

e pristnost,

e odkritost,

e bonton,

e svetovanje,
e vljudnost,

e spontanost,
e nasmeh,

e iskrenost,

e urejenost,
e strokovnost.

Nasprotno od vprasanja Stevilka 7 so anketiranci navedli, da so pri prodajalcih
najbolj zaZelene prijaznost, dobra volja in ustreZljivost. Sledijo e ostale pozitivhe
lastnosti, Ki si jih vsi zelimo videti in doZiveti, ko se odpravimo po nakupih, Se
posebej v majhnih prodajalnah, kjer nas postrezejo prodajalci in si ne moremo
izdelkov v koSarico naloziti sami.
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8.5 POVZETEK IN UGOTOVITVE RAZISKAVE

UspesSni prodajalci so klju¢ do uspeha v prodaji specializiranih prehrambnih
proizvodov, Se posebej v majhnih prodajalnah. Zelo pomembne so lastnosti
posameznega prodajalca, saj lahko le te kupca prepri¢ajo v nakup Zelenega izdelka
in mogocCe Se kakSnega dodatnega izdelka, ki ga sprva sploh ni Zelel kupiti, oziroma
lahko kupca odvrnejo od nakupa ze vnaprej dolo¢enega izdelka.

Z anketo smo preverjali, katere so tiste lastnosti, ki so pri kupcih najbolj pomembne,
da kupijo izdelek in se ponovno vrnejo v trgovino, in katere so tiste lastnosti
prodajalca, ki kupca odvrnejo od nakupa in jih odvrnejo tudi od ponovnega obiska
trgovine. V anketi je sodelovalo 50 kupcev, od tega je bilo 15 moskih in 35 Zensk
razliénih starostnih skupin od 18 do 69 let. V skupino do 17 let in nad 70 let se ni
uvrstil nihce. Najveé, 40 % anketirancev se je uvrstilo v starostno skupino od 31 do
43 let, kar je po priCakovanijih, saj je to velika veCina aktivhega prebivalstva, malo
manj, 36 %, se jih je uvrstilo v starostno skupino od 18 do 30 let. V preostali dve
starostni skupini se je uvrstilo po 12 % anketirancev, kar nam da neko jasno sliko o
tem, kdo najve¢ nakupuje v poslovalnici Chai. To so mladi ljudje z druzinami, ki
toéno vedo, kaj bi radi in po kaj so prisli v poslovalnico. Zato so prodajalci in
lastnosti prodajalcev $e toliko bolj pomembni. 1z odgovorov nasih anketirancev je
razvidno, da jih v nakup izdelka najbolj prepri¢ajo dobra volja, nasmeh in pogled v
oCi, prav tako sta anketirancem zelo pomembna vljudnost in prijaznost prodajalcev,
kar je Cisto po pri¢akovanijih, saj si v danasnjem hitrem tempu vsak zeli, da v miru
opravi svoj nakup in da je prodajalec nasmejan in prijazen. Anketiranci so jasno
povedali, da se bodo ponovno vrnili v poslovalnico, ¢e bo prodajalec vljuden in
prijazen, dobre volje in jih bo postregel z nasmeSkom na ustih. Tudi pri tem
odgovoru je rezultat ankete povsem pri¢akovan, saj se vsi z veseljem vratamo tja,
Kjer so bili nasmejani in do nas prijazni, vijudni.

S pomocjo anketnega vprasalnika smo ugotovili, da kupce od nakupa izdelka najbolj
odvrne nesramen, vzviSen in vsiljiv prodajalec. Ta podatek je priCakovan in zelo
dragocen za prodajno osebje v Cajnici Chai, saj se morajo zavedati, da Ceprav
mogoce niso vsak dan najboljSe volje, tega pred kupci ne smejo pokazati. Prav tako
kupcem ne smejo vsiljevati izdelkov, ampak jih lahko samo ponudijo. Kupcem
morajo pustiti, da se na koncu sami odloCijo o nakupu. Anketa je prav tako
pokazala, da kupce od ponovnega obiska trgovine odvrne nesramen, vsiljiv
prodajalec, ki je slabe volje. Se pravi, enake lastnosti kot kupce odvrnejo od nakupa,
jih odvrnejo tudi od ponovnega obiska trgovine. Ce je prodajalec enkrat nesramen
do kupca, je tega kupca izgubil za vedno, kar pa je neprecenljiva Skoda za podjetje.

Ugotovili smo, da velika vecina, to je 40 % anketirancev, v€asih obiS¢e trgovino in
da so v 40 % zelo zadovoljni s prodajnim osebjem. To pomeni, da prodajalci v
¢ajnici Chai delajo dobro, vendar se morajo potruditi, da bo teh 40 % kupcev zelo
pogosto obiskalo prodajalno. Ugotavljamo, da tukaj prodajno osebje dela uspesno,
vendar bi moralo podjetje pomagati z izboljSanjem ponudbe ali oglaSevanjem, da bi
veC kupcev zelo pogosto obiskalo poslovalnico Chai.
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Ugotavljamo, da je rezultat ankete priCakovan in je pokazal, da lastnosti prodajalcev
zelo vplivajo na prodajo specializiranih prehrambnih proizvodov in da je uspesna in
dobra komunikacija med kupcem in prodajalcem in med prodajalcem in podjetjem
klju¢ do uspeha podjetja, saj je le zadovoljen prodajalec lahko uspe$en ter dobro
zastopa podjetje na danes zelo konkurenénem trgu.
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9 ZAKLJUCEK

Kupci imajo moznost svoje nakupe opraviti v mnozici konkurenénih podjetij, zato
zadovoljstvo kupcev s prodajalno in prodajnim osebjem v prodajalni dobiva vse ved;i
pomen. Zato lahko reemo, da so zadovoljni kupci neprecenljiva vrednost podjetja.
Prav tako so neprecenljiva vrednost podjetja dobri in uspesni prodajalci, ki poskrbijo,
da se kupci vedno znova vrnejo v prodajalno.

V primeru, da kupci ne bodo oziroma niso zadovoljni z dolo¢eno prodajalno in
prodajnim osebjem, bodo najverjetneje odsli v konkurenéno prodajalno. Tega si ne
Zeli nihce, saj lahko odhod vsakega Ze pridobljenega kupca pomeni veliko izgubo za
podjetje. Poslovna komunikacija je del podjetniSke kulture podjetja. Podjetniska
kultura je kombinacija delovne discipline in ustvarjalne svobode, zaupanja vase in v
podjetie. Na oblikovanje podjetniske kulture vplivajo vsi zaposleni s svojim
vedenjem, odnosom in delom. Komunikacija je bistvo vseh Cloveskih dejanj, je
pretok informacij med ljudmi (dvosmerni proces), kjer smo vklju¢eni kot oddajnik in
sprejemnik. Pomembno je, kaj in predvsem kako nekaj posiliamo (sporo€amo) in
kako dobro sprejemamo (poslusamo), kaj nam drugi sporocajo. V tehniCnem smislu
je komunikacija prenos informacij od enega do drugega posameznika. Oddajnik
sporoci svojo misel ali ob&utek. Ko jo sprejemnik razume in sprejme, je komunikacija
dovrdena. Pri tem ni pomembno, ali se sprejemnik s to mislijo strinja ali ne, temvec
da jo je razumel. Cilj komunikacije je razumevanje, ne strinjanje. Zato je zelo
pomembna dobra komunikacija med prodajalcem in kupcem, saj lahko kupec le tako
jasno izrazi svoje Zelje in prodajalec jih lahko izpolni. Kot smo ugotovili z anketnim
vpraSalnikom, ni dovolj samo dobra komunikacija, ampak tudi osebnostne lastnosti
prodajalca.

Za zakljuCek bi prodajalcem v prodajalnah s specializiranimi prehrambnimi proizvodi
dali Se nasvet. Bodite profesionalci pri svojem delu, slovo od stranke (tudi ¢e ni¢esar
ne »kupi«) je prav tako pomembno kot pozdrav ob prihodu. Vedno bodite do kupcev
prijazni, vljudni in nevsiljivi. Vsak obisk kupca je nova priloznost za vas. Na mnoge
stvari v prodaji ne morete vplivati, obstajajo pa klju¢ne stvari za vas uspeh:
sposobnost, da spremenite svoj odnos in pristop do ljudi okoli sebe, dela, ki ga
opravljate, in samega sebe. Postavite si cilje in nacrtujte njihov dosezek.

Pomembno je, da se ob svojem delu dobro pocutite in bodite ponosni na svoje delo,
ki ga opravijate. Ce nimate resniéne Zelie ustreéi stranki, boste tezko postali
uspesni. Ne glejte stranke skozi denar, hitro vas bodo razkrili. ISCite pozitivhe
lastnosti pri sebi, svojih sodelavcih, strankah in podjetju, ki vas zaposluje. V
trenutku, ko ne boste imeli ve€ pozitivhega odnosa, boste postali neucinkoviti.
Prodajna filozofija naj se glasi: ni¢ ni tako dobro storjeno, da ne bi moglo biti Se
bolje.

Komunikacija se izvaja, ko neki um deluje v okolju tako, da vpliva na drugi um,
da se v njem ustvari neka izkusnja, ki je kot izkusnja v prvem umu in je delno
povzrocena zaradi izkusnje prvega uma (Colin, 1966, str. 20).
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PRILOGA 1: ANKETNI VPRASALNIK

B & B VISJA STROKOVNA SOLA

Vprasalnik za nakupovalce/stranke

Spostovani,

zanima nas, katere lastnosti prodajalca vplivajo na obisk trgovin in_nakup
drobnih prehrambnih proizvodov, kakr§ne prodajamo v €ajnici. Prosimo Vas,
da izpolnite anonimni vprasalnik. Namen raziskave je izboljSati naSe
poslovanje in povecéati zadovoljstvo strank.

Spol (obkrozite):
a) M
b) Z

Starost (obkroZzite):
a) do 17 let,

b) 18-30 let,
c) 31-43let,
d) 44-56 let,
e) 57-69 let,
f) nad 70 let.

1. Koliko posamezna spodaj navedena lastnost prodajalca vpliva na vas
nakup? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

~

ODGOVOR NIC | MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO

Vljudnost in prijaznost (pozna 1 2 3 4 5
bonton)

Dobra volja, nasmeh, pogled v o€i 1 2 3 4 5
Urejen zunaniji videz, CistoCa 1 2 3 4 5
UstreZljivost (pokaze, svetuje ...) 1 2 3 4 5
Zgovornost, Zivahnost 1 2 3 4 5
Oseben odnos (prisluhne, se 1 2 3 4 5
posveti ...)

Iskrenost, pristnost 1 2 3 4 5
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2. V koliksni meri spodaj navedene lastnosti prodajalca pripomorejo k
temu, da se znova vrnete v trgovino? ObkroZite Stevilo na lestvici od 1 do

5.

ODGOVOR

NIC

MALO

SREDNJE

PRECEJ

ZELO

Vljudnost in prijaznost (pozna
bonton)

3

Dobra volja, nasmeh, pogled v o€i

Urejen zunanji videz, CistoCa

Ustrezljivost (pokaZze, svetuje ...)

Zgovornost, Zivahnost

Oseben odnos (prisluhne, se
posveti ...)

Iskrenost, pristnost

S N I

N[ N ININININIDN

W W | WWwWwlw(w

SN LRI RS

o o1 |jorforjor|fon

3. V koliks§ni meri vas dolo¢ena lastnost prodajalca odvrne od nakupa
dolo€enega izdelka? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

ODGOVOR NIC MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO
Je t_)vrez bontona (nesramen, 1 5 3 4 5
vzvisen ...)
Zlovoljnost, kisel obraz, grd 1 > 3 4 5
pogled ...
Neurejen videz (zanemarjen, 1 5 3 4 5
umazan ...)
Neustrez]pvost (ni pripravljen 1 > 3 4 5
pomagati)
Vsiljivost (preve¢ govori, sili k 1 > 3 4 5
nakupu ...)
Neosebe_n odnos (hladen, hiti, 1 5 3 5
samo nujno ...)
Plasnost, tihost, neodzivnost 1 2 3 5
Lazn_a prijaznost, 1 5 3 5
nepristnost ...
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4. V koliksni meri vas dolo¢ena lastnost prodajalca odvrne od ponovnega
obiska trgovine? Obkrozite Stevilo na lestvici od 1 do 5.

ODGOVOR NIC MALO | SREDNJE | PRECEJ | ZELO
Je brez bontona (nesramen, 1 2 3 4 5
vzvisen ...)
Zlovoljnost, kisel obraz, grd 1 2 3 4 5
pogled ...
Neurejen videz (zanemarjen, 1 2 3 4 5
umazan ...)
NeustreZljivost (ni pripravljen 1 2 3 4 5
pomagati)
Vsiljivost (preve¢ govori, sili k 1 2 3 4 5
nakupu ...)
Neoseben odnos (hladen, hiti, 1 2 3 4 5
samo nujno ...)
Plasnost, tihost, neodzivnost 1 2 3 4 5
LazZna prijaznost, 1 2 3 4 5
nepristnost ...

5. Kako pogosto obiséete naso trgovino? ObkroZite Stevilo na lestvici od 1
do 5.

| NIKOLI | REDKO | VCASIH | POGOSTO | ZELO POGOSTO |

6. Kako ste zadovoljni s prodajnim osebjem? ObkroZite Stevilo na lestvici od

1dob5.
NISEM SEM PRECEJ ZELO
ZADOVOLJEN ZADOVOLJEN ZADOVOLJEN ZADOVOLJEN

7. Navedite ENO lastnost, ki je pri prodajalcu najbolj moteca.

8. Navedite ENO lastnost, ki je pri prodajalcu najbolj zazelena.

NAJLEPSA HVALA ZA SODELOVANJE.
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