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POVZETEK

Namen naSe raziskovalne naloge je bil dodobra spoznati razliko med majhnimi in
velikimi trgovinami v ob¢ini Crnomelj. Raziskava je potekala v 16 trgovinah, in sicer v
Crnomlju, Dragatu$u, Vinici in Starem trgu. Za veliko trgovino smo §teli trgovino,
katere velikost je nad 1000 m?, za majhno pa, katere obseg je do 400 m®. Opredelili smo
se na trgovine, ki se ukvarjajo tudi s prodajo prehrambenih izdelkov (izdelkov za
vsakodnevno rabo). Izkljucili smo bencinske ¢rpalke. Tako smo prisli do zakljucka, da
je v ob&ini Crnomelj 5 velikih in 11 majhnih trgovin. Eden glavnih ciljev je bil uspe$no
opraviti anketo. Izbrali smo si starSe nakljucno izbranih ucencev 5 osnovnih Sol v ob¢ini
Crnomelj. Tako smo izvedeli, kaj meni o velikih in kaj o majhnih trgovinah povpreen
¢rnomaljski potroSnik. Spoznali smo veliko razlik, in sicer glede povprecnega
tedenskega obiska, reklame, cen, porabe denarja, kakovosti izdelkov, prodajalnega

prostora, komunikacije med potro$nikom in prodajalcem ...

SUMMARY

The goal of our research was to find out in detail the difference between small and large
shops in the municipality of Crnomelj. The research was done on 16 shops, in the towns
of Crnomelj, Dragatu§, Vinica and Stari trg. We decided that a large shop is a shop
whose size comprises of more than 1000 mz, a smaller shop has the size less than 400
m”. We focused on the shops that aslo sell food-stuff (products for everyday use). We
excluded petrol stations from our research. Hence, we came to the conclusion that the
municipality of Crnomelj has 5 large and 11 small shops. One of the main objectives
was to successfully complete the questionnaire. We randomly chose parents of children
from 5 primary school in the municipality of Crnomelj. In this way, we found out about
the opinion of a typical consumer from Crnomelj — what is their opinion on smaller and
larger shops. We learnt about quite a few differences, namely — about the consumer's
average weekly shopping habits, advertising, consumer's spending, the quality of
products, shops' premises, the communication between the consumer and the

salesperson etc.
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V raziskovalni nalogi bomo uporabili naslednje klju¢ne besede, ki jih bomo razloZili s
pomocjo Slovarja slovenskega knjiznega jezika:

trgovina —e 7 (i) 1. gospodarska dejavnost, ki se ukvarja s kupovanjem in prodajanjem:
razvoj trgovine; trgovina in obrt / trgovina z lesom 2. kupovanje in prodajanje blaga:
/.../ 3. lokal, v katerem se kupuje in prodaja: /.../

market —a m (8) trg. samopostrezna trgovina, samopostreZba

sipermarket —a m ((-3) trg. velika samopostrezna trgovina: kupovati v supermarketu
samopostrézba — 7 (a-¢) 1. nakupovanje, pri katerem si kupec z Ze pakiranim,
stehtanim blagom postreZe sam: /.../

potrésnik —a m () kdor kaj porablja: seznaniti potro$nike z novimi izdelki; /.../
reklama —e 7 (3) 1. javno opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem dobrih lastnosti, 7
namenom pridobiti kupce, obiskovalce: reklama je zelo povecala prodajo /.../

céna —e 7 (&) 1. vrednost blaga in storitev, izraZena v denarju: cene se dvigajo, padajo,
rastejo; /.../

kakévost —i 7z (0) 1. kar opredeljuje kaj glede na pozitivne lastnosti: predpisana
kakovost surovin, oceniti kakovost mleka, sira / dobra, slaba kakovost izdelka / te snovi
so po kakovosti zelo razlicne 2. kar opredeljuje kaj glede na veliko mero pozitivnih

lastnosti; kvaliteta: pri izdelkih se zahteva tudi dolo¢ena kakovost

1.1 Cilji

Povod za temo naSe raziskovalne naloge je bila valuta evro, ki smo jo Slovenci uvedli
na naSe trziS¢e januarja 2007. NaSe raziskovanje smo razSirili na podroc¢je trgovine
zaradi neposredne povezanosti evra s trgovino.

Namen naloge je prikazati razlike med majhnimi in velikimi trgovinami v obdini
Crnomelj. Opredelili se bomo na naslednje kategorije: trgovski objekti, nadin prodaje,
cena, reklama, prodajni prostor, glavni dejavniki kupceve izbire prodajalne,
komunikacija med prodajalcem in potroSnikom, nakupno vedenje kupcev in varstvo

potrosnikov.
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Opravili bomo terensko delo: obiskali bomo nekaj majhnih in nekaj velikih trgovin v
ob¢ini Crnomelj. Nadalje bomo izdelali anketni vprasalnik, ki ga bomo razdelili starSem
ugencev osnovnih $ol v ob¢ini Crnomelj. Podatke bomo zbirali tudi po literaturi in po
internetu.

Odgovore bomo interpretirali. Izvedeli bomo, kaj prebivalci ob&ine Crnomelj menijo o

majhnih in velikih trgovinah ter njihovih razlikah.

1.2 Hipoteze

Zastavili smo si naslednje hipoteze:

HIPOTEZA 1:

Potro$niki pogosteje nakupujejo v velikih trgovinah.

HIPOTEZA 2:

Pri nakupu izdelka je najbolj pomembna predhodna reklama.

HIPOTEZA 3:

V velikih trgovinah so cene ugodnejse kot v manjsih trgovinah.

HIPOTEZA 4:

V velikih trgovinah je kakovost izdelkov vecja.

HIPOTEZA 5:

EmbalaZa izdelkov ni pomembna.

HIPOTEZA 6:

Velike trgovine imajo boljsi prodajni prostor.

HIPOTEZA 7:

Komunikacija med prodajalcem in potro$Snikom v majhnih trgovinah je boljsa.
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2. TEORETICNI DEL

V teoreticnem delu raziskovalne naloge bomo s pomocjo zbrane literature predstavili
naslednje kategorije: trgovski objekti, nain prodaje, cena, reklama, prodajni prostor,
glavni dejavniki kupceve izbire prodajalne, komunikacija med prodajalcem in

potrosnikom, nakupno vedenje kupcev in varstvo potrosnikov.

2.1 Pojem trgovine

Sodobni teoretiki opredeljujejo pojem trgovine kot fazo, ki sledi proizvodnji. Z
razliénimi dejavnostmi zagotavlja, da postanejo izdelki dosegljivi porabnikom
(Potocnik, 2001, str. 19).

2.2 Naloga trgovine

Temeljna naloga trgovine je posredovanje izdelkov med proizvodnjo in potrosnjo, ki naj
proizvajalcem olajSa prodajo, potroSnikom pa zagotovi zadovoljitev njihovih potreb

(Potocnik, 2001, str. 20).

2.3 Trgovski objekti

Kriteriji razvrstitve Oblike

kiosk (pod 20 m®)

manjsa prodajalna (do 100 m*)
market (do 400 m?)

supereta (do 1000 mz)
supermarket (do 2500 mz)
hipermarket (do 5000 mz)

velikost

megamarket (nad 5000 mz)
veleblagovnica (nad 5000 mz)
nakupovalni center (nad 10000 mz)

sploSna prodajalna
sortiment specializirana prodajalna

ozko specializirana prodajalna

vV V V V|V VYV V V V V V V V

kombinirana prodajalna
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postrezba

nacin prodaje samopostreZzba

osebni
stik s kupci po katalogih

prek elektronskih posrednikov

osrednja (mestna sredis¢a)
razprSena

lokacija na obrobju velikih mest
v ve¢jih krajih

na podezelju

obicajne

vV V|V V V V V|V V VH V V

cene diskontne

A\

visoke

Tabela 1: Kriteriji razvrstitve prodajaln; Vir: Potocnik, 2001, str. 55.

2.4 Nacin prodaje

Nacin prodaje je lahko postreZni ali samopostreZni.

2.4.1 PostreZna prodaja
Pri postrezni prodaji prodajalec povprasa kupca po njegovih Zeljah, mu pokaze izdelek
in pogosto pojasni tudi njegovo uporabo. Praviloma odnese prodajalec izdelek k

blagajni, ga zavije v ovojni papir in izro¢i kupcu, potem ko je ta placal racun.

2.4.2 Samopostrezna prodaja
Blago je kupcem v celoti dostopno na policah in ga tudi izbirajo po lastni presoji. Pri
tem razlikujemo:
» samoizbirno prodajo (delna samopostrezba): kupec sam izbira, vendar mu
prodajalec na njegovo Zeljo svetuje in postreZe.
» »pravo« samopostreZbo: kupec sam izbere blago in ga tudi prinese k blagajni, ne

da bi mu pri tem prodajalec kakorkoli pomagal.
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2.4.3 Prednostni samopostreinega nacina prodaje

Kupci pozitivno sprejemajo ta nacin prodaje. Razlogi za to so:
» dober pregled nad celotnim sortimentom v prodajalni,
» hiter nakup, ni vecjega Cakanja,
» primerljivost cen podobnih izdelkov,

» brez sprasevanja prodajalcev (Potocnik, 2001, str. 130-131).

2.5 Cene

V trgovini poznamo praviloma tri vrste prodajnih cen: obicajne, diskontne in

ekskluzivne cene.

2.5.1 Obicajne cene
Trgovec dolo¢i prodajno ceno s pribitkom obi¢ajne marze za posamezni izdelek
(pogosto 20 do 60 odstotkov od nabavne cene). Pri dolo¢anju obi¢ajnih cen ne uposteva

cenovne konkurence.

2.5.2 Diskontne cene
Trgovec upa, da bo s politiko nizkih cen dosegel velik obseg prodaje, ki mu omogoca,
da kljub niZjemu odstotku priratunane marze doseze vecji skupni dobicek, kot bi ga

dosegel pri prodaji po obi¢ajnih cenah.

2.5.3 Ekskluzivne cene

So cene, ki bistveno presegajo obicajne cene (Poto¢nik, 2001, str. 125-126).
2.6 Reklama
Cilj reklame je oglasevanje, informiranje oz. pridobivanje potroSnikov za nakup

izdelkov. Proizvajalci navadno nimajo stika s potroSniki, zato jim morajo izdelke

predstaviti.

10
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Glavni cilji oglaSevanja v trgovini so:

» Pridobivanje novih kupcev: Usmerjeno je lahko h kupcem, ki prvi¢ vstopajo v
prodajalno, ali k ustrezni starostni skupini. Oglasevalni cilj je vzpodbuditi
zacetno povprasevanje.

» Povecanje porabe obstojecih kupcev: Trgovsko podjetje poveca raznolikost in
obseg prodaje obstoje¢im kupcem. Cilj oglasevanja je povecanje lojalnosti in
boljSe obvescanje kupcev.

» Povecanje obiska prodajalne: Trgovsko podjetje uporablja posebne ugodnosti in
popuste ter poudarja posebne prednosti izdelkov.

» Povecanje prodaje izdelka: Oglasevanje je usmerjeno na ponudbo posebnih
izdelkov, razprodajo ali priloznosti za skupno oglasevanje s proizvajalci.

» Razvijanje podobe prodajaln: Podoba mora biti ¢im bolj ustvarjalna. Tako si
prodajalna ustvari dolgotrajen ugled in zaupanje kupcev (Poto¢nik, 2001, str.

134-135).

Locimo osebno oglasevanje (reklamna pisma, preizkus izdelka pri uporabniku ...) in
mnozi¢no oglaSevanje (katalogi, plakati, reklamni sestanki, izlozbe ...)

UspesSnost oglasevanja je odvisna od intenzivnosti in trajanja posameznih reklamnih
akcij, zato morajo trgovska podjetja sproti prilagajati reklamne akcije spremembam na
trgu. Nacrtovanje oglasSevanja se lahko nanasa na daljSe (obicajno 6 mesecev) ali krajSe

(obicajno 1 mesec) Casovno obdobje (Poto¢nik, 2001, str. 85).

2.6.1 Prodajni prostor

V trgovskih podjetjih sta specifi¢ni obliki izvajanja reklame aranziranje izlozb in
dekoracija prodajnega prostora. Cilj razstavljanja izdelkov v izlozbah ali v prodajalni je
ustvarjanje zanimanja pri kupcih in s tem povecanje prodaje. Zato morata pritegniti
pozornost kupcev, vzpodbuditi njihovo zanimanje za izdelke, ustvariti Zelje in potrebe,
pridobiti zaupanje kupcev in usmerjati njihove nakupe. Se tako zanimivi izdelki ne bodo
pritegnili kupcev, e slab zunanji videz in neurejena notranjost prodajalne povzrocata

nelagodnost in slabo pocutje.

11
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Razstavljanje izdelkov v izloZbah

Je najcenejSa in najpomembnejSa oblika informiranja porabnikov in hkrati pospeSevanja
prodaje. S to obliko se porabnike seznanja o sortimentu in cenah izdelkov.

Razstavljanje izdelkov v prodajalni

Ta oblika usmerja gibanja kupcev po prodajnem prostoru in povecuje prodajo ne samo
razstavljenih izdelkov, ampak tudi ostalega blaga. Izdelki morajo biti dobro vidni,

dostopni kupcem in prikazani na zanimiv nacin (Potocnik, 2001, str. 139-140).

2.6.2 Pospesevanje prodaje

Prodajo lahko pospesimo na posredne in neposredne nacine.

Posredni nacini se izvajajo takrat, kadar na kupce vplivajo strokovno usposobljeni
prodajalci, ki poznajo znacilnosti izdelkov in nacine prodaje. Neposredni nacini so:
embaliranje proizvodov, prikazovanje izdelkov, poSiljanje vzorcev, prospektov na dom,
izvajanje nagradnih iger, dodatni izdelek ali vecja koli¢ina (kupi§ 2, dobi$ 3; + 10 %),
popusti, zniZzevanje cene pri uvajanju novega izdelka, preizkuSanje, akcijske prodaje ...

(Potocnik, 2001, str. 42-43).

2.7 Glavni dejavniki kupceve izbire prodajalne

Dejavniki Kriteriji

A\

lahek dostop

A\

minimalni ¢as za voZnjo ali peSaCenje do
udobnost prodajalne
brezplacno parkiriSce

hitra in enostavna reklama

raznovrstnost

ponudba izdelkov kakovost

ViV V|V V

ugodno razmerje med ceno in vrednostjo
(koristnostjo); pri tem cena ni nujno odlocilni
cena/vrednost kriterij

» vsak dan najniZja cena nekaterih izdelkov

12
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gotovina
placilo bancne kartice
kartica trgovskega podjetja

potrosnisko posojilo

dobava izdelkov
zanesljivost vzdrZevanje in popravila

» zamenjava izdelkov

Tabela 2: Glavni dejavniki kupceve izbire trgovine; Vir: Potocnik, 2001, str. 60.

2.8 Komunikacija med prodajalcem in potrosnikom

Komunikacijska razmerja med prodajalcem in kupcem so lahko:

>
>

obojestransko pozitivna in omogocajo dobro sporazumevanje,

obojestransko negativna, ki zelo oteZujejo sporazumevanje in lahko hitro
prekinejo dogovarjanje o prodaji,

enostransko pozitivna, ki zmanjSujejo mozZnost dobrega sporazumevanja.

[knjiga, 145]

Kupcev ne pritegnejo samo razporeditev izdelkov, embalaza, dekoracija, osvetlitev in

ureditev prodajnega prostora, ampak tudi izgled, urejenost in vedenje prodajalcev.

Osebnostne lastnosti, ki jith morajo imeti prodajalci, so:

>

Y

YV V.V V V VY

prijazen odnos do kupcev, ki se kaZe v dobrem razpoloZenju in pripravljenosti,
da jim pokazejo izdelke, Ceprav ne pricakujejo, da bo vsak obiskovalec prodajni
proizvod tudi kupil;

obcutek za primerno vedenje do razlicnih tipov kupcev in taktnost pri
komuniciranju z njimi;

marljivost pri delu, hitrost in natan¢nost pri postrezbi;

postenost, ki se kaze v pravilnem zaraCunavanju itd.;

strokovno poznavanje izdelkov;

sposobnost opozoriti na primernost nakupa;

zunanji izgled, ki je povezan z obla¢enjem, osebno higieno, frizuro itd.;
sposobnost natancnega izraZanja in ustrezni »dar« govora (Potocnik, 2001, str.

146).

13
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2.9 Nakupno vedenje kupcev

Kupce razvrs¢amo po njihovem nakupnem vedenju v osem skupin:

>

nezaupljivi kupci so prepricani, da jih bodo v prodajalni na kakrSen koli nacin
prevarali;

mirni in tihi kupci ne vedo natancno izraziti svojih potreb in Zelja, zato tudi
najveckrat omahujejo pri izbiri izdelkov;

kupci, ki veliko govorijo, vendar prodajalcem le malo povedo o svojih nakupnih
Zeljah;

kupci, ki »poznajo« vsak izdelek, pogosto postavljajo prodajalce v neprijetno
situacijo do drugih kupcev;

racionalni kupci, ki si vzamejo dovolj Casa za nakupne odlocitve in tudi
upoStevajo mnenje prodajalcev;

kupci, ki se jim vedno mudi, so pravo nasprotje prejSnjih, povzro€ajo pa nemir
pri prodajalcih in drugih kupcih;

vsiljivi kupci, ki ne uposStevajo nobenega reda, izsiljujejo postrezbo pred drugimi
kupci in zahtevajo tudi razli¢ne druge storitve;

idealnih kupcev, ki bi imeli same pozitivne lastnosti prej navedenih skupin,
skorajda ni, saj se pri vseh skupinah pojavlja znacilno nakupno vedenje, ki je

povezano z njihovim znacajem in temperamentom (Potoc¢nik, 2001, str. 146).

2.10 Varstvo potrosnikov

Nekateri ponudniki blaga se posluzZujejo tudi nepostenih nacinov pridobivanja kupcev,

zato so nastala razli¢na gibanja za varstvo potroSnikov. To varstvo obsega §tiri pravice:

pravico do varnosti, pravica biti obvescen, pravica do izbire in pravica biti upoStevan.

Najpogostejsi neposteni nacini pridobivanja kupcev so:

>

YV V. V V V V

ponudba izdelkov, ki zavaja kupce;

uporaba oznak, ki zavajajo kupce glede porekla, izdelave, kakovosti itd.;
prekrivanje napak izdelkov;

neupraviceno odstopanje od sklenjenega prodajnega dogovora;

uporaba oznak druge organizacije, ki so zakonsko zascitene;
obljubljanje daril, podkupovanje odgovornih delavcev;

pridobivanje kupcev z obljubljanjem nagrad ... (Potocnik, 2001, str. 52).

14
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2.11 Trendi v slovenski trgovini

S procesom globalizacije potekajo tudi spremembe v trgovini. Podjetja se morajo
hitro prilagajati spremembam v okolju. Trgovinska dejavnost se zaradi ekonomije
obsega hitro zdruZzuje. Narasca Stevilo velikih trgovskih centrov s ¢im vecjo
ponudbo na enem mestu. Podjetja so prisiljena v velika vlaganja v trgovinske centre,
kamor z agresivnim oglasevanjem privabljajo kupce. Trendi, ki so se v osemdesetih
letih zaceli v ZDA, nadaljevali v drzavah EU, se uveljavljajo tudi pri nas. Pojav
velikih trgovinskih centrov je korenito spremenil moci na trgu, pa tudi vplival na
spremenjene navade potro$nikov. Ceprav se na prvi pogled zdi, da nove prodajalne
rastejo kot gobe po dezju, kaZejo statisti¢ni podatki ravno nasprotno. (Kaucic, 2006,

str. 34-35).

Vzporedno z rastjo velikih trgovcev se spreminjajo tudi nakupne navade slovenskih
potrosnikov. Kupci raje kot v male trgovine zahajajo v velike trgovinske centre.
Zanimivo je, da upada tudi trZzni deleZ samopostreznim trgovinam, ki imajo naj$irso
mrezo po drzavi. V zadnjih petih letih je tako najbolj narasel delez hipermarketov.
Se leta 2001 je v njih vedino nakupov opravila &etrtina kupcev, leta 2005 Ze tretjina.
To ni edina sprememba v nakupnih navadah Slovencev. Geni Arh, direktorica
oddelka ad hoc raziskav v GfK Gral-iteo pravi, da so kupci v zadnjih petih letih

postali bolj zapravljivi, zahtevnej$i in tudi bolj razvajeni. (Kaucic, 2006, str. 34-35).

Dejavniki, ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo kupcev pri nakupovanju izdelkov za
vsakdanjo rabo, so svezina oziroma kakovost izdelkov, CistoCa trgovine, prijaznost
osebja ter vidno oznacene cene izdelkov. Trgovci ocitno dobro sledijo naras¢ajocim
zahtevam kupcev, saj njihovo zadovoljstvo naras¢a. Kupci pri nekaterih dejavnikih
celo menijo, da trgovine presegajo njihova priakovanja; najbolj pozitivho
presenecCeni so pri nagrajevanju zvestih kupcev. NajmanjSi premik opazijo pri

hitrosti storitev (Arh, 2006).

Kljub velikim spremembam v trgovini se stanje Se ni umirilo in lahko raCcunamo na
nadaljnje premike. Zato lahko trende v maloprodajni dejavnosti razdelimo na (Arh,

2006):
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» Prihod tujih diskontnih trgovcev. Ti naj bi po nekaterih ocenah osvojili od 10
do 15 % trzni delez. SploSno prepri¢anje je, da bodo v diskontih kupovali
predvsem cenovno obcutljivi kupci, ki jih je v celotnem Stevilu kupcev priblizno
45 %. Toda taksna pricakovanja se lahko izkazejo za neutemeljena.

» Manjsa rast nakupov. V zadnjih petih letih se je povpre¢na mese¢na poraba
slovenskega potro$nika povedala za tretjino. Ceprav bo poraba e naraséala, rasti
ne bodo vec tako visoke.

» Stabilen delez hipermarketov. V primerjavi s prejSnjimi leti, ko je delez
hipermarketov nara$¢al, naj bi se v naslednjih letih ustalil.

» Vedja vloga priro¢nih in specializiranih trgovin. V tem se skriva najvecja
priloznost za male trgovce, saj se kupci po malenkosti ne bodo ve¢ pripravljeni
voziti v nakupovalne centre, ampak bodo v vec¢ji meri kot doslej kupovali v
priro¢nih trgovinah na poti iz sluzbe proti domu.

> Rast prodaje preko interneta. V zadnjih treh letih se je delez tistih, ki kupujejo
preko interneta, povecal od 51 na 72 %. Pomen internetne trgovine bo Se

naraScal.
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3. EKSPERIMENTALNI DEL

Za potrebe nase raziskovalne naloge smo uporabili naslednje metode:
» zbiranje gradiva po literaturi,
> internet,
> terensko delo,
>

anketni vprasalnik.

Vetino literature smo nasli v Knjiznici Crnomelj, veliko pa smo je zbrali tudi preko
interneta. Ko smo zbrali vso literaturo, smo si naredili koncept naSega raziskovanja
razlik med majhnimi in velikimi trgovinami.

Nato smo se odpravili na teren z namenom, da preStejemo trgovine. Obiskali smo
trgovine v ob&ini Crnomelj. Stetje trgovin smo zoZili na en sam pomemben dejavnik.
Zanimale so nas trgovine, ki vsebujejo (zraven ostalih vej) tudi prehrambene izdelke
(izkljucili smo bencinske ¢rpalke).

Za majhno trgovino Stejemo tisto, katere povrSina obsega do 400 m?, za veliko pa tisto,
ki obsega nad 1000 m®.

Obcino Crnomelj sestavljajo Stirje ve&ji kraji, in sicer Crnomelj, Dragatu§, Vinica in
Stari trg. Ugotovili smo, da je v Crnomlju 10 trgovin, od tega je 5 majhnih trgovin in 5
velikih trgovin. V Dragatusu sta 2 trgovini, in sicer obe priStevamo k majhnim
trgovinam. V Vinici so 3 trgovine, vse so majhne trgovine. V Starem trgu pa je 1
majhna trgovina.

Naredili smo povzetek in pri§li do spoznanja, da je v ob¢ini Crnomelj 16 trgovin, ki se
ukvarjajo tudi s prodajo prehrambenih izdelkov, od tega je 5 velikih in 11 majhnih
trgovin.

Naslednji korak, ki smo ga storili, je bila izdelava anketnega vpraSalnika. Pri njegovi
izdelavi smo imeli v mislih predvsem naslednje kategorije raziskovanja razlik: cena,
reklama, prodajni prostor, glavni dejavniki kupceve izbire prodajalne, komunikacija
med prodajalcem in potroSnikom, nakupno vedenje kupcev in varstvo potroSnikov.

Za pomo¢ pri delu smo si izbrali star$e nakljuéno izbranih uéencev OS Loka Crnomelj,
OS Mirana Jarca Crnomelj, OS Dragatu§, OS Stari trg in OS Vinica. Razdelili smo 250
vpraSalnikov, na vsako Solo 50 vpraSalnikov. Odzivnost je bila pod pricakovano.
VpraSalnike nam je vrnilo le 125 u¢encev (50 %). Na koncu smo vpraSalnike obdelali in

dobili rezultate, ki so predstavljeni v nadaljevanju.
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4. REZULTATI

Z obdelavo podatkov anketnega vpraSalnika smo dobili naslednje rezultate:

Tabela 1: Spol anketirancev

f f %
zenski 107 | 85,6
moski 18 14,4

Tabela 2: Povprecen tedenski obisk

W Zenski

HEmoski

Graf 1: Spol anketirancev
Anketni vpraSalnik je izpolnilo 125 anketirancev, od tega 107 (85,6 %) Zensk in 18
(14,4 %) moskih. Po naSem mnenju obiskujejo trgovino Se vedno preteZno Zenske.

80
70
velika majhna 60
trgovina trgovina 50
f f % f f % 40 Ivelika

vsak dan 10 8 12 | 96 gg B majhna
4-krat 19 [ 152 ] 23 | 184 | 4
1-krat/2-krat 96 | 76,8 | 90 72 0

vsak dan 4-krat 1-krat/2-krat

Graf 2: Povprecen tedenski obisk

Povpregen tedenski obisk tako majhne kot velike trgovine je priblizno enak. Se vedno
pa kupci trgovino obiskujejo najve¢ 1-krat ali 2-krat na teden, ne glede na to, ali je
trgovina velika ali majhna.

Tabela 3: Katera reklama najbolj pritegne?

f f %
oglasi v medijih 39 | 31,3
plakati, katalogi 64 | 51,2
izloZbe 22 | 17,6

607
501
401
301

201
101
0.

Hoglasi v
medijih
M plakati,

katalogi
Hizlozbe

Graf 3: Katera reklama najbolj pritegne?
Anketirance v najvecji meri pritegnejo plakati, katalogi, reklamna broSura, ki prispe do
njih po posti (51,2 %). Zelo velik vtis na njih naredijo tudi reklame, objavljene v
medijih (39 %), najmanj jih pritegne ponudba izdelkov v izlozbah.
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Tabela 4: Kaj vas pri reklami
najbolj pritegne?

f f % 80
fotografija 26 | 20,8
izdelka 60 H fotografij
a
cena 93 74,4 10 mcena
oblika in barva 6 | 48 20 phes
érk o

Graf 4: Kaj vas pri reklami najbolj pritegne?
Anketirance najbolj pri reklami pritegne cena izdelka (74,4 %), srednje fotografija
izdelka (20,8 %), najmanj pa oblika in barva ¢rk (le 4,8 %).

Tabela 5: Ali vas reklama vzpodbudi,

da izdelek kupite?
f | f% %01
da 15 12 401
ne 60 | 48 30- e
pOgosto 50 40 20 Wne
10 Epogosto
0_

Graf 5: Ali vas reklama vzpodbudi,
da izdelek kupite??
Skoraj polovico anketirancev (48 %) reklama ne vzpodbudi, da kupijo izdelek, ki ga
reklama oglasuje. Skoraj enako anketirancev pa pravi, da jih reklama pritegne k nakupu
izdelka (40 %). Le 12 % vseh anketirancev reklama sploh ne zanima pri nakupu izdelka.

Tabela 6: Ali kupite izdelek, ki ima
priloZeno nagradno igro?

80+
f f % 60 v
pogosto 4 3,2 Hpogosto
redko 80 64 40 '/ Hredko
nikoli 41 | 32,8 20_/ o
0-

Graf 6: Ali kupite izdelek, ki ima

priloZeno nagradno igro?
Vecina anketirancev (64 %) redko kupuje izdelke zato, ker imajo prilozeno nagradno
igro. To jih stori le 3,2 %. Nikoli pa takega izdelka ne kupi 32,8 % anketirancev.
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Tabela 7: Katera reklama naredi na vas vecji vpliv?

f f %
majhne trgovine 11 8,8
velike trgovine 114 | 91,2

1

ol
60-?
"

0-

Emajhne
trgovine

Hvelike
trgovine

Graf 7: Katera reklama naredi na vas vecji vpliv?

Veliko vecji vtis na anketirance naredi reklama vecje trgovine (91,2 %), le nekaj
anketirancev (8,8 %) meni, da je reklama majhnih trgovin vplivnejsa.

Tabela 8: Kje so cene ugodnejse?

f f %
v majhni trgovini 8 6,4
v veliki trgovini 117 | 93,6

100-
80-
60-
40+
201

0_

AN

Graf 8: Kje so cene ugodnejSe?

Ev majhni
trgovini

Hv veliki
trgovini

Vecina anketirancev se strinja, da so cene ugodnejSe v velikih trgovinah (93,6 %), le
neznaten odstotek (6,4 %) jih meni, da so cene ugodnejSe v majhnih trgovinah.

Tabela 9: Povpreéna mese¢na poraba denarja

velika majhna
trgovina trgovina
f f % f f %
40-80 € 30 24 98 | 78,4
80-150 € 56 | 44,8 | 11 8,8 :‘:;:':;a
150 € in vec 39 | 31,2 16 | 12,8

40-80 80-150 150 in veé

Graf 9: Povprecna mesecna poraba denarja

Anketiranci mesecno porabijo od 40 do 80 € v majhnih trgovinah (78,4 %), medtem ko
jih v velikih trgovinah porabi tolik§no vsoto denarja le 24 %. Najve¢ anketirancev (44,8
%) pa porabi v velikih trgovinah vsoto od 80 do 150 € mesecno, medtem pa jih tolikSno
vsoto v majhnih trgovinah porabi le 8,8 %. 150 € ali ve¢ porabi v velikih trgovinah 31,2

%, v majhnih pa 12,8 % anketirancev.

20




Od male do velike trgovine z vidika potroS$nika

Tabela 10: Pomembnost embalaze

f f %
da 60 48
ne 65 52

50 Hda Hne

48

46

Graf 10: Pomembnost embalaze

Za malo manj kot polovico anketirancev (48 %) je embalaza oz. zunanja podoba izdelka
pomembna za nakup, malo ve¢ kot polovica (52 %) pa jih meni, da ni pomembna.

Tabela 11: Kje so izdelki kakovostnejsi?

f f %
v veliki trgovini 44 35,2
v majhni trgovini 4 3,2
v obeh enako 77 | 61,6

80-

60

20+

0

40

Hvelika
trgovina

HEmajhna
trgovina

Eenako

Graf 11: Kje so izdelki kakovostne;jSi?

Vecina anketirancev (61,6 %) pravi, da so izdelki enako kakovostni v obeh trgovinah.
Ostali anketiranci pa menijo, da je kakovost izdelkov boljsa v velikih trgovinah (35,2
%). Za boljso kakovost izdelkov v majhnih trgovinah se je odlocilo le 3,2 %
anketirancev.

Tabela 12: Pomembnost razporeditve

izdelkov na policah

f f %
da 100 80
ne 25 20

80+

60

401

20

0

Hda Hne

Graf 12: Pomembnost razporeditve

izdelkov na policah

Veliki vecini anketirancev (80 %) je zelo pomembna razporejenost izdelkov na
prodajnih policah, medtem ko jih le 20 % meni, da to ni pomembno.
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Tabela 13: So se cene zviSale po uvedbi evra?

f | %
da 93 | 74.4 80
ne 32 25,6 60+ Hda Hne

401

20

0_
Graf 13: So se cene zviSale po uvedbi evra?
74,4 % anketirancev se strinja, da so se cene zviSale po uvedi evra, medtem ko jih 25,6

% pravi, da se niso.

Tabela 14: Kje so se cene bolj zviSale?

f f %
v majhnih 93 | 744
trgovinah .:?;L e
v velikih 32 | 25,6 Hvelike
trgovinah trgovine

Graf 14: Kje so se cene bolj zviSale?
Anketiranci (74,4 %) menijo, da so se cene po uvedbi evra dosti bolj zviSale v majhnih

trgovinah, 25,6 % pa jih meni, da so se bolj zviSale v velikih trgovinah.

Tabela 15: Kupujete izdelke v akciji
ali pred iztekom roka?

f f % 80-
pogosto 15 12
vcasih 76 60,8 60 HEpogosto
nikoli 34 | 272 20
Hvcasih
20 -/ HEnikoli
0-

Graf 15: Kupujete izdelke v akciji
ali pred iztekom roka?

60,8 % anketirancev vcasih kupi izdelke v akciji ali pred iztekom roka, 12 % jih to stori
pogosto, 27,2 % pa tega nikoli ne stori.
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Tabela 16: Sredstvo placevanja

f | f% 60
gotovina 50 40 504
Ceki 1 0,8 40- Egotovina
placilna kartica | 74 | 59,2 30 W ek
20+ Mpladilna
10- kartica
0-

Graf 16: Sredstvo placevanja

Vec kot polovica anketirancev (59,2 %) placuje s placilnimi karticami, tudi veliko, in
sicer 40 %, jih placuje z gotovino, le en anketiranec placuje s ¢eki.

Tabela 17: Kupujete tuje izdelke?

f f %
da 100 80
ne 25 20 Hda MEne

Graf 17: Kupujete tuje izdelke?

Velika vecina anketirancev (80 %) kupuje tudi izdelke tujega porekla, le 20 % kupuje
izklju¢no domace izdelke.

Tabela 18: Kje je boljsi prodajalni prostor?

f f %

v majhnih 5 4 1001

trgovinah 80 .:,:ZL hv?:e
v velikih 120 96 60+ Hvelike
trgovinah 40 trgovine

20+
0-

Graf 18: Kje je boljSi prodajalni prostor?
Skoraj vsi anketiranci (96 %) menijo, da je prodajalni prostor v velikih trgovinah boljsi

kot v majhnih trgovinah. Za boljsi prodajalni prostor v majhnih trgovinah se je odlocilo
le 5 anketirancev.
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Tabela 19: Dobra komunikacija
s prodajalcem?

f f %
da 120 96 80
ne 5 4 60 Hda Hne
40+

20+
0-

Graf 19: Dobra komunikacija s prodajalcem?

Vecina anketirancev (96 %) dobro komunicira s prodajalcem, le 4 % so odgovorili, da
komunikacija s prodajalcem ni dobra.

Tabela 20: Komunikacija je boljSa v ...

f f %
v majhnih 94 75,2
trgovinah m :rr]gaL hne
v velikih 31 | 24,8 mvelike
trgovinah trgovine

Graf 20: Komunikacija je boljSa v ...

Kar 75,2 % anketirancev meni, da je komunikacija med njimi in prodajalcem boljSa v
majhnih trgovinah kot v velikih.

Tabela 21: Goljufiv prodajalec

f f %
ne 74 | 59,2
da majhne | 28 | 224 Hne
trgovine mmajhna
velike 23 18,4 trgovina
trgovine .;'Slk\zna

Graf 21: Goljufiv prodajalec

Vec kot polovica anketirancev (59,2 %) Se ni zasledilo goljufivega prodajalca. Ostali, ki
so odgovorili z da, pa so ga zasledili v ve¢ji meri (22,4 %) v majhnih kot velikih
trgovinah.
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Tabela 22: Kje je bolje nakupovati?

f f %
v majhnih 16 12,8
trgovinah
v velikih 109 | 87,2
trgovinah

100+

40-
20-
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e

Emajhne
trgovine
Hvelike

trgovine

Graf 22: Kje je bolje nakupovati?

Vecina anketirancev (87,2 %) meni, da je bolje nakupovati v velikih trgovinah kot v

majhnih.
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5. RAZPRAVA

V obgini Crnomelj je 5 velikih in 11 majhnih trgovin. Kljub temu da je velikih trgovin
manj, smo predvidevali, da potroSniki raje zahajajo v velike trgovine. Na podlagi
analize vpraSalnika smo ugotovili, da je to res. Zato potrjujemo hipotezo 1 (Potrosniki

pogosteje nakupujejo v velikih trgovinah. ).

Menimo, da je reklama zelo pomembna, saj nas vzpodbudi, da kupimo izdelek. S tem
mnenjem pa se ne strinja 48 % anketirancev, saj pravijo, da jih reklama ne vzpodbudi,
da kupijo izdelek, ki ga reklama oglasuje. Skoraj enako anketirancev pa pravi, da jih
reklama pritegne k nakupu izdelka (40 %). Le 12 % vseh anketirancev reklama sploh ne
zanima pri nakupu izdelka. Tako ovrzemo hipotezo 2 (Pri nakupu izdelka je najbolj
pomembna predhodna reklama.). PotroS$nike v najvecji meri pritegnejo plakati, katalogi,
reklamna broSura, ki prispe do njih po poSti. Zelo velik vtis na njih naredijo tudi
reklame, objavljene v medijih, najmanj jih pritegne ponudba izdelkov v izloZzbah. Pri
reklami jih najbolj pritegne cena izdelka. Veliko vecji vtis na njih pa naredi reklama

velike trgovine.

Sklenili smo, da so cene v velikih trgovinah ugodnejSe zaradi nabave vecje koliCine
izdelkov. Z nasim sklepom pa se strinjajo tudi potrosniki (93,6 %), ki menijo, da so res
cene v velikih trgovinah niZje. Zato potrjujemo hipotezo 3 (V velikih trgovinah so cene
ugodnejse kot v manjsih trgovinah.). Po uvedbi evra so se cene zviSale in vecina

potroSnikov meni, da se je to zgodilo v majhnih trgovinah.

V velikih trgovinah je kakovost izdelkov boljsa, ker so izdelki ve¢inoma iz evropskega
trga, ker so izdelki raznovrstnejsi. Na podlagi anketnega vpraSalnika smo ugotovili, da
¢rnomaljski potroSniki zaupajo v kakovost izdelkov v obeh trgovinah. S tem ovrZzemo

hipotezo 4 (V velikih trgovinah je kakovost izdelkov vecja.).

Pri izdelku je embalaZa zelo pomembna. Kupec bo raje kupil izdelek, katerega embalaza
bo pritegnila pozornost. Torej, embalaza mora biti estetska, privla¢na, Zivahnih barv.
Anketiranci se z naSim mnenjem ne strinjajo, saj za ve¢ino embalaza ni pomembna pri

nakupu izdelka. OvrZemo hipotezo 5 (Embalaza izdelkov ni pomembna.).
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Velike trgovine imajo boljsi prodajalni prostor, ker so obsezZnejSe, imajo vecjo izbiro
izdelkov in ker Zelijo pritegniti kupca. Na podlagi analize ankete smo ugotovili, da se
anketiranci strinjajo z naSim mnenjem. Zato potrjujemo hipotezo 6 (Velike trgovine
imajo boljsi prodajalni prostor.). Potrosniki pravijo, da so cene v velikih trgovinah
ugodnejsSe, imajo prijaznejSe prodajalce, boljSo razporejenost izdelkov, sveZe izdelke in

veC akcij ter boljSo kakovost. Poleg tega imajo vecji in ustreznejsi parkirni prostor.

Komunikacija med prodajalcem in potroSnikom je boljSa v majhnih trgovinah, ker je
manj kupcev in se tako lahko prodajalec posveti Zeljam kupca. Kupci in prodajalec se
bolje poznajo. Tudi anketiranci se strinjajo z nami. Hipoteza 7 je potrjena

(Komunikacija med prodajalcem in potrosnikom v majhnih trgovinah je boljsa).
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Anketni vprasalnik

Smo mladi raziskovalci iz OS Dragatu§ in delamo raziskovalno nalogo z
naslovom Od male do velike trgovine z vidika potrosnika. Raziskati zZelimo razlike in
podobnosti med velikimi in malimi trgovinami. Lepo vas prosimo za vaSe odgovore in
mnenja. Anketa je anonimna, zato ni potrebno imeti pri odgovarjanju nobenih
pomislekov, tudi Ce se ti bo zdelo katero vprasanje kakorkoli kocljivo.

Anketo izpolnite tako, da obkroZite ¢rko pred odgovorom, ki se vam zdi najbolj
primeren, oziroma odgovor tudi dopolnite s svojim mnenjem, kjer je to zahtevano.
Hvala za sodelovanje!!!

Tomaz Basarac, UrSka §trekelj in Eva Plut

Obkrozite.
Spol: y4 M
Starost:

1. Kolikokrat na teden povprecno obiScete veliko (supermarket: Tus, Mercator,
Spar ...) trgovino?
a) vsak dan b) 4-krat na teden ¢) 1-krat ali 2-krat na teden

2. Kolikokrat na teden povprecno obiS¢ete majhno trgovino?
a) vsak dan b) 4-krat na teden ¢) 1-krat ali 2-krat na teden

3. Katera reklama vas najbolj pritegne?
a) oglasi v Casopisih in revijah, na radiu in televiziji
b) plakati, katalogi, reklamna broSura

¢) izlozbe

4. Kaj vas najbolj pri reklami pritegne?
a) fotografija izdelka
b) cena

c) oblika in barva ¢rk

5. Ali vas reklama vzpodbudi, da izdelek kupite?
a)da b) ne ¢) pogosto

6. Ali kupite izdelek, ki ima prilozeno nagradno igro?
a) pogosto b) redko ¢) nikoli
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Od male do velike trgovine z vidika potroS$nika

7. Katera reklama naredi na vas vecji vpliv?
a) reklama majhne trgovine b) reklama velike trgovine

8. Kje so po vaSem mnenju cene ugodnejsSe?

a) v majhni trgovini b) v veliki trgovini

9. Koliko denarja na mesec porabite v velikih trgovinah?
a) od 40 do 80 evrov b) od 80 do 150 evrov ¢) veC kot 150

evrov
10. Koliko denarja na mesec porabite v majhnih trgovinah?
a) od 40 do 80 evrov b) od 80 do 150 evrov ¢) veC kot 150

€vVrov

11. Vam je pri nakupu pomembna zunanjost (embalaza) izdelka?
a) da b) ne

12. V Kkateri trgovini se vam zdi kakovost izdelkov boljsa?

a) v majhni trgovini b) v veliki trgovini c¢) v obeh enaka

13. Ali vam je pomembno, kako so izdelki na policah razporejeni?
a)da b) ne

14. Ali se vam zdi da so se cene po uvedbi evra zviSale?
a)da b) ne

15. V katerih trgovinah se vam zdi, da so se bolj zviSale?
a) v majhnih trgovinah b) v velikih trgovinah

16. Ali kupujete izdelke v akciji in pred iztekom roka?
a) pogosto  b) vc€asih ¢) nikoli

17. Kako najpogosteje placujete? (gotovina, ¢eki, placilna kartica ...) NapiSite.

18. Ali kupujete tudi tuje izdelke?
a)da b) ne
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Od male do velike trgovine z vidika potroS$nika

19. KaksSen je po vaSem mnenju idealen prodajalni prostor?

20. V katerih trgovinah je prodajalni prostor boljSi?
a) v majhnih trgovinah b) v velikih trgovinah

21. Ali dobro komunicirate s prodajalcem?
a)da b) ne

22. 'V katerih trgovinah je komunikacija s prodajalcem boljsa?
a) v majhnih trgovinah b) v velikih trgovinah

23. Ali ste ze zasacili prodajalca, ki je zaracunaval sebi v prid?
a)da b) ne
Ce ste odgovorili da, v kateri?
a) v majhnih trgovinah b) v velikih trgovinah

24. V katerih trgovinah se vam zdi bolje nakupovati?
a) v majhnih trgovinah b) v velikih trgovinah
Zakaj?
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