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UVOD

Tako kot drugje po svetu, so tudi za Slovenijo znacilne velike spremembe v trgovini na drobno v
zadnjih letih. Med trendi, ki se jih najpogosteje omenja, so spremembe v strukturi trgovine, rast
novih trgovinskih formatov, velika koncentracija pescice velikih trgovcev in internacionalizacija.
Spremenjenim razmeram v trgovini na drobno pa so sledili tudi porabniki, kar lahko opazimo v
njihovih spremenjenih nakupnih navadah. Vzajemno s trendi v trgovini na drobno se povecuje
moc¢ trgovcev, predvsem velikih trgovskih hiS. Slednje izrabljajo svojo rast in pritiskajo na
nabavne cene dobaviteljev, kar ima negativen u¢inek na proizvajalce, dobavitelje, predvsem pa
na male trgovce, saj ti ne zmorejo slediti in konkurirati prodajnim cenam velikih trgovcev, kar
pomeni velik pritisk na njihove marze.

Ker sem vecC let opravljala Studentsko delo v manjSi zasebni papirnici v Novem mestu, sem
vsako leto opazala rahel upad prihodkov od prodaje v Casu »glavne sezone« — sezone nakupa
Solskih potrebscin, kar smo v podjetju pripisovali Sirjenju ponudbe na ta prodajni program s
strani velikih trgovcev. Sprva je bila njihova ponudba skromna, predvsem so stavili na nizke
cene, kakovost ponujanih izdelkov ni bila pomembna, zato je omenjena papirnica izgubila le
segment kupcev, ki jim je najpomembnejSa nizka cena. Z leti pa so trgovske hiSe razsirile in
poglobile svojo ponudbo, tako lahko danes s prodajnih polic vzamemo tudi pisarniSke
potrebscine, opazimo pa tudi kakovostnejSe izdelke, priznanih blagovnih znamk in izdelke
lastnih trgovskih blagovnih znamk, vsako leto pa gredo s svojo ponudbo Se dlje.

Eden izmed mitov v prodaji na drobno je, da je najpomembne;jsi razlog za nakup cena. Tako je
ponavadi kupCeva najvecja pritozba, ko nakupuje, da so cene previsoke. Cenovne prakse se od
trgovca do trgovca razlikujejo. Prav zaradi izkuSenj s spremembami v trgovini na drobno je
namen mojega diplomskega dela prouciti cenovne prakse trgovcev s Solskimi in pisarniSkimi
potrebscinami, zaradi boljSega poznavanja se bom omejila zgolj na podro¢je Novega mesta. Cilj
diplomskega dela je ugotoviti, kakSnih cenovnih praks se posamezni trgovci posluzujejo, kaksne
cenovne taktike uporabljajo, ali obstajajo razlike v prodajnih cenah trgovcev in ¢e da, koliksne te
razlike so, do ugotovitev pa bom poskusala priti predvsem z lastno raziskavo — opazovanjem cen
dolocenih Solskih in pisarniSkih potrebsCin pri razli¢nih trgovcih.

Zacetna poglavja so zasnovana kot pregled obstojece literature in virov z obravnavano tematiko.
Zacela bom s kratkim povzetkom stanja trgovine na drobno v Sloveniji in v Novem mestu
(1. poglavje), Cemur sledi teoreticni vidik dolo¢anja prodajnih cen (2. poglavje). Trgovci imajo
na voljo razli¢ne nacine oblikovanja in prilagajanja prodajnih cen, kar bom natancno proucila in
smiselno podala. V nadaljevanju bom pod drobnogled vzela trg Solskih in pisarniSkih potrebs¢in
v Sloveniji (3. poglavje). Nato bom presla na raziskovalni del, kjer bom predstavila analizo svoje
raziskave o razlikah prodajnih cen Solskih in pisarniSkih potrebs¢in med opazovanimi trgovci in
glavne ugotovitve. V zakljucku pa podajam Se lastne predloge za specializirane trgovce, ki se mi



bodo porajali tekom izdelave diplomskega dela in sicer, kako lahko le-ti ublazijo vpliv
konkuriranja s strani nespecializiranih trgovcev.

1 TRGOVINA NA DROBNO

1.1 Trendi v trgovini na drobno v Sloveniji

Trgovina kot dejavnost ustvari na letnem nivoju okoli 34 % vseh prihodkov slovenskega
gospodarstva, zaposluje 12 % zaposlenih v gospodarstvu, v njej pa je registriranih ve¢ kot 23.000
gospodarskih druzb (Prodajalcev je premalo, 2009). V letu 2007 je najvecji delez prihodkov od
prodaje v trgovini na drobno ustvarila trgovina z nezivili, kamor uvr§¢amo tudi prodajo Solskih
in pisarniSkih potrebsc¢in, in sicer 36,5 % (Trgovina na drobno in na debelo, posredniStvo,
Slovenija, 2007, 2008, str. 1).

Zadnji razpolozljivi podatki za Slovenijo kazejo, da se je obseg trgovine na drobno na mesecni
ravni maja v primerjavi z aprilom 2009 znizal za 0,6 %, na letni ravni (v primerjavi z majem
2008) pa je bil realen prihodek od prodaje niZji za kar 13,4 % (Volume of retail trade down by
0,4 % in euro area, 2009, str. 3—4).

Trendi, ki se pojavljajo na podro¢ju trgovine na drobno na evropskem trgu, gredo po vzorcu
dogajanj na ameriSkem trgu in se gibljejo v podobni smeri in s podobno dinamiko. Ker se zaradi
vse ve€jega vpliva globalizacije spreminjajo nakupovalne navade in zivljenjski stil kupcev, se
omenjene spremembe posledi¢no kazejo v spremembah poslovanja na strani proizvajalcev in
trgovcev, kar vpliva na spremembe v delovanju trgovine na drobno (Sedej, 2003, str. 384).

Razli¢ni avtorji v svojih delih nastevajo razli¢ne trende, ki se pojavljajo v trgovini na drobno pri
nas. Sama jih bom poskusSala strniti v neko smiselno celoto in jih predstavljam v nadaljevanju.
Ne bom jih podrobno opisovala, zdi pa se mi pomembno, da jih v svojem diplomskem delu
omenim, saj imajo prav ti trendi velik vpliv na oblikovanje in spreminjanje drobnoprodajnih cen.
Po Vida (2002, str. 30) in Kriznik (2005) so najpomembnejsi trendi v trgovini na drobno
naslednji:

e spremembe v strukturi sektorja,

e koncentracija trgovcev,

¢ globalno Sirjenje velikih trgovskih podjetij,

e naraS€anje pomena informacijske tehnologije,

e naval diskontnih trgovcev.

Po Dmitrovi¢ (2004, str. 13), Levy in Weitz (2004, str. 34) in Zupanci¢, Vodopivec in Krevl
(2003, str. 242-243) v nadaljevanju izpostavljam S$e ostale pomembne trende v trgovini na
drobno:

e pojav trgovskih blagovnih znamk,



e trendi na podro¢ju nakupnih navad porabnikov,
e trgovina na drobno kot prodaja dozivetij,
e rast trgovine na drobno brez prodajaln in

e uporaba multiplih trznih poti za dosego porabnikov.

1.2 Polozaj trgovine na drobno na podrocju Novega mesta

Dolenjska in Bela krajina kot ena regija od leta 1996 naprej neprestano izkazuje pozitivno
gospodarsko rast. Leta 2007 je 1.556 gospodarskih druzb ustvarilo 4,554 milijarde evrov
prihodkov, vrednost neto Cistega dobicka je znaSala 247,5 milijonov evrov, kar je 6,2 % neto
Cistega dobicka, ustvarjenega na ravni celotne drzave v letu 2007 (Gospodarstvo regije v letu
2007, 2009).

Izmed vseh podrocij dejavnosti je v regiji najpomembnejSa predelovalna dejavnost, med
pomembnejSe dejavnosti pa se uvrscata Se gradbenistvo in trgovina ter popravila motornih vozil.
Slednja je s 404-imi gospodarskimi druzbami v letu 2007 ustvarila 8,9 % prihodkov od prodaje
regije, kar jo uvrsca takoj za predelovalno dejavnost, poleg tega pa je zaposlovala 1.818 ljudi oz.
6,8 % vseh zaposlenih v gospodarskih druzbah regije (Gospodarstvo regije v letu 2007, 2009).

V Novem mestu je trgovska ponudba zdruzena na naslednjih obmocjih: center mesta, Novi trg,
vsa ostala ponudba pa je izven sredisca mesta in sicer na Topliski cesti (TuS Supermarket), v
Zabji vasi (ONC, KZ Krka), na Cikavi (Hipermarket Mercator), dale¢ najveéja trgovska ponudba
pa je na obmocju Brsljina (BTC City, TPC Hedera, Center Brsljin, Spar idr.).

2 DROBNOPRODAJNE CENE

2.1 Znacilnosti drobnoprodajnih cen

Cena ni le Stevilka na listku na prodajni polici ali nalepka na izdelku samem, ampak ima veliko
imen, s katerimi se srecujemo veckrat na dan — to je premija za nezgodno zavarovanje, mesecna
najemnina za stanovanje, voznina, ki nam jo zaracuna za prevoz mestni avtobus idr. V
preteklosti so se cene oblikovale s pogajanji med prodajalci in kupci, ponekod se to dogaja Se
danes. Prav cena je bila vcasih kljuéni dejavnik za nakup dolocenega izdelka ali storitve
(Habjani¢ & Usaj, 2000, str. 78), danasnji porabnik pa je pri nakupu pozoren tudi na razlicne
necenovne dejavnike (kakovost izdelka oz. storitve, postrezba, dodatne storitve itd.).

Kot sem omenila Ze zgoraj, med trende v trgovini na drobno uvrS¢amo tudi spremembe v
nakupnih navadah kupcev, ki jih je mo¢ zaznati predvsem zadnji dve leti, ko smo bili prica
podrazitvam, predvsem osnovnih zivljenjskih potrebscin, kar pomeni, da za njih porabimo
pretezni del osebnega dohodka. Prav zato je cena postala pomembnejSi dejavnik izbire
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(Andolsek Jesenovec & Hrastar, 2009, str. 69) in kot kaze raziskava med porabniki, Slovenci
velik pomen pripisujejo prav cenovni komponenti izdelka (Vida & Duji¢, 2004, str. 23), kar je Se
bolj izrazito v Casu trenutne krize. Kljub temu, da smo porabniki bolj pozorni na cene, to nikakor
ne pomeni, da na rac¢un le-te preferiramo nizjo kakovost in manjSo ponudbo izdelkov.

Cena izdelka ali storitve mora biti takSna, da podjetje z njo sledi svojim ciljem, na drugi strani pa
mora porabnik ob njenem placilu v zameno pridobiti maksimalne koristi z uporabo izdelka ali
storitve. Ve¢ o oblikovanju prodajnih cen sledi v nadaljevanju, najprej pa zelim pojasniti Se
nekaj osnovnih terminov, ki so pomembni s stalis¢a mojega diplomskega dela.

Prodajna cena je edini element trZzenjskega spleta, ki v svoji naravi ne povzroca stroskov, ampak
prinaSa prihodke in je tudi najlazje prilagodljiv (Kotler, 2004, str. 470), kar pomeni, da se da
prodajno ceno spremeniti hitreje kot ostale elemente trzenjskega spleta.

Drobnoprodajna cena je opredeljena kot »konc¢na prodajna cena, ki jo plac¢ajo porabniki za nakup
izdelkov ali storitev Siroke porabe«. TakSna cena vsebuje tudi predpisan davek in ostale dajatve
(Povprecne drobnoprodajne cene izdelkov in storitev, Slovenija, mesec¢no, 2009).

Cene so za vsako trgovsko podjetje pomembne z vec vidikov, zato mora vsako izmed njih
premisliti o naslednjem (Poto¢nik, 2001b, str. 241):

e kaksSne cene in na kakSen nacin dolociti za izdelke v ponudbi,

e kako spreminjati cene glede na ¢as, geografsko lokacijo in kupce,

e kdaj in kako reagirati na spremembe cen konkurentov.

2.2 Oblikovanje prodajnih cen

Trgovska podjetja prodajajo blago po prodajnih cenah, ki so sestevek nabavne cene in marze. Do
ustvarjanja dobi¢ka pa pridejo le, ¢e je postavljena prodajna cena dovolj visoka, da z njo
pokrijejo nabavno ceno blaga in stroske poslovanja, ob tem pa $e vedno ostane pozitivna razlika.
Toda pri dolocanju prodajnih cen je potrebno paziti na to, da je postavljena cena skladna s
posredovano vrednostjo kupcu in njegovo zaznavo le-te. Ce je cena niZja od posredovane
vrednosti, podjetje ne bo prislo do potencialnega dobic¢ka, v nasprotnem primeru pa se bodo
kupci pocutili opeharjene, podjetje pa bo zamudilo moznost za dobicek. Proces doloCanja
cenovne politike mora biti skrbno preucen, poteka v Sestih korakih, ki so prikazani na Sliki 1.

Slika 1: Koraki v procesu dolocanja cenovne politike

el 6. Dolofitev
1. 1zbira 3.0cena stroskov, cenin - .
- - konEne prodajne
cenovnegacilja stroikov ponudb
cene
konkurence

Vir: Kotler, Management trzenja, 2004, str. 473, slika 16.3.



V nadaljevanju predstavljam vsakega izmed nastetih korakov v postopku dolocanja prodajnih
cen podrobneje.

2.2.1 Izbira cenovnega cilja

Podjetja, ki prodajne cene svojih izdelkov ali storitev dojemajo kot stratesko orodje, lazje
dosegajo zastavljene cilje kot podjetja, katerih prodajne cene dolocajo stroski ali trg. Z izbiro
ustreznega cenovnega cilja se podjetje odloci, kaj z oblikovanimi prodajnimi cenami sploh zeli
doseci. V grobem so cenovni cilji orientirani na povecevanje dobicka, prodaje ali tako, da samo
ohranjajo sedanje stanje. Ne glede na to, kakSen cenovni cilj podjetje izbere, mora biti le-ta
usklajen s cilji podjetja in njegovimi temeljnimi usmeritvami. Po Duke (1994, str. 17) in Kotler
(2004, str. 473) izpostavljam najpogostejSe cenovne cilje, ki jih poskuSajo zasledovati trgovska
podjetja s svojimi cenovnimi politikami:

e maksimalni dobicek,

e povecanje prodaje,

e maksimalni trzni delez,

e kratkoro¢no prezivetje,

e posnemanje smetane,

e ciljna stopnja donosnosti nalozb ali

¢ vodilni polozaj v kakovosti izdelkov in zadovoljstvu porabnikov.

2.2.2 Dolocitev povprasevanja

Nekateri avtorji poudarjajo, da je povpraSevanje najbolj obcutljivo glede na lokacijo, na splosno
pa veliko bolj glede na asortiment izdelkov kot pa na prodajne cene (Kopalle et al., 2009, str.
62). Kljub temu vsaka cena izdelka zagotovo vodi do razlicne ravni povprasevanja po njem.
Razmerje med mogoc¢imi prodajnimi cenami in iz njih izhajajoéim povprasevanjem prikazuje
krivulja povpraSevanja. 1z nje lahko razberemo, koliko enot izdelka bo trg kupil pri razli¢nih
prodajnih cenah v danem obdobju. V normalnih razmerah sta prodajna cena in povprasevanje
obratno sorazmerna, kar pomeni, da visja kot je prodajna cena, manjSe je povpraSevanje po
izdelku s tak$no ceno, kar pa ni pravilo. Pri nakupovanju t. i. prestiznih izdelkov ima krivulja
povprasevanja vcasih celo pozitiven nagib. Dolo¢en segment porabnikov namre¢ dojema visjo
ceno kot pokazatelj, da je takSen izdelek boljsi, kar lahko apliciram tudi na nakup Solskih in
pisarniskih potrebscin (Se posebej to velja za nakup Solskih torb, zvezkov in pisarniskega
papirja). V primeru znizanja prodajnih cen bo omenjeni segment porabnikov to razumel kot
poslabsanje kakovosti izdelka, kar privede do zmanjSanja povprasevanja (Levy, Grewal, Kopalle
& Hess, 2004, str. 16). Kljub temu pa cena, ki le doseze previsok nivo, znizuje povprasevanje
tudi pri tem segmentu kupcev.

Pri dolocanju povpraSevanja se najveckrat uporablja pojem cenovna elasti¢nost. IzraCunamo jo
po naslednjem obrazcu (Habjani¢ & Usaj, 2000, str. 79):
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Cenovna elasticnost ( E) _ sprememba prodane kolicine (%) ( 1)
sprememba prodajne cene (%)

Omenjeni obrazec (1) nam pove, za koliko odstotkov se spremeni povpraSevanje, ¢e ceno
spremenimo za 1%. Ce se ob majhni spremembi prodajne cene povprasevanje ob&utno
spremeni, govorimo o elastiénem povprasevanju. Ce pa je spremembo povprasevanja komaj
zaznati, govorimo o neelasticnem povprasevanju (Zupancic et al., 2003, str. 190), kar pomeni, da
trgovec lazje poveCuje prodajne cene. Omeniti moram Se, da je cenovna elastiCnost v
zivljenjskem ciklu izdelka razli¢na, v fazi zrelosti imajo kupci namre¢ na voljo Ze vec
alternativnih izdelkov in informacij o cenah (Potoc¢nik, 2006, str. 230). Pogost primer
uporabnosti koncepta cenovne elasti¢nosti je predvidevanje verjetnega odziva kupcev ob
zniZevanju cen zaradi sezonskih razprodaj. V literaturi pa najdemo tudi kritike koncepta cenovne
elastiCnosti, saj naj bi ta preve¢ poenostavljal odnos med ceno in povpraSevanjem ter
zapostavljal obcutljivost kupcev na ceno (Poto¢nik, 2001b, str. 244).

Ce je povprasevanje po izdelkih veliko, trgovec za njih ponavadi zaraduna visjo ceno in obratno.
Trgovec se odloca za tisto ceno, ki mu prinasa najvecji dobicek, ¢e seveda izdelke po tak$ni ceni
lahko proda (Potoc¢nik, 2006, str. 236).

2.2.3 Ocena stroskov

Ce povprasevanje doloda najvi§jo prodajno ceno, ki jo trgovec lahko zaraduna, za stroske velja,
da dolo¢ijo spodnjo mejo cene izdelka. Toda samo zato, ker ima trgovec nizke stroske, Se ne
pomeni, da bo imel tudi nizje prodajne cene. Trgovec mora zaraCunati prodajne cene, ki mu
omogocajo prezivetje, kar pomeni, da morajo biti vsi stroSki (proizvodnje, distribucije in
prodaje), napori in tveganja pokriti. Ce pa Zeli podjetje dosegati dobi¢ek, morajo biti prodajne
cene dovolj visoke, da stroske presegajo.

Stroski podjetja so dveh oblik, stalni in spremenljivi. Prvi se kljub spremembi obsega
proizvodnje ali prodaje ne spreminjajo. Spremenljivi stroSki pa so tisti, ki se spreminjajo
neposredno z ravnjo dejavnosti. Vsoto enih in drugih stroskov imenujemo celotni ali skupni
stroski. Podjetje zanimajo tudi stroSki na enoto pri dolo¢enem obsegu poslovanja, imenovani
povpreéni stroski. Ce trgovec napa¢no oceni svoje stroske, je napa¢no izradunan tudi njegov
dobicek, zato mora vsako trgovsko podjetje pazljivo spremljati svoje stroske.

2.2.4 Analiza stroskov, cen in ponudb konkurence

Znotraj razpona mogoCih prodajnih cen, ki so navzgor omejene s povpraSevanjem na trgu,
navzdol s stroski podjetja, mora trgovec upoStevati stroske, cene in odzive konkurentov, kar
ponavadi pripelje do dejanske prodajne cene izdelka. Trgovsko podjetje mora najprej upostevati
ponudbo, stroSke in prodajne cene najblizjega konkurenta in ugotoviti razlikovalne znacilnosti.



Visje prodajne cene kot konkurenti lahko podjetje doloc¢i v naslednjih primerih (Habjani¢ &
Usaj, 2000, str. 81):

e (e posluje na rastoem trgu,

e (e trg ni obcutljiv za spremembe cen,

e (e to velja za izdelek, ki podjetju ne povzroca velikih stroskov.
Nizje prodajne cene kot konkurenca pa podjetje postavi, ¢e (Habjani¢ & Usaj, 2000, str. 81):

e vstopa na nov trg,

je trg obcutljiv za spremembe cen,

ima prihranke obsega,

s takSnimi cenami ne povzro¢a cenovnih vojn.

2.2.5 Izbira metode oblikovanja prodajnih cen

Trgovsko podjetje doloca prodajno ceno na podlagi povprasevanja ciljnih segmentov, razmerja
med povpraSevanjem, stroSki in dobi¢kom, primerjati mora cene izdelkov vseh konkurentov ter
izbrati primerno metodo kalkuliranja cene. Kljub temu v manj$ih trgovskih podjetjih prodajne
cene pogosto doloca lastnik sam, oblikovanje cen je velikokrat po obcutku prepusceno tudi
prodajnemu osebju, s ¢imer imam izkusnje tudi sama. V vecjih podjetjih pa je za dolocanje cen
odgovoren kar cel oddelek ali vodja skupine izdelkov, toda v povezavi z ostalimi oddelki in
vodji. Prav zato je oblikovanje prodajne cene blaga ena najpomembnejSih sestavin poslovne
politike podjetja, trgovsko podjetje pa pri tem uporabi enega izmed nacinov in sicer na
stroSkovnih temeljih, glede na kupce ali na osnovi ponudbe in konkurence, nato pa izbere
primerno metodo za oblikovanje cene, Kotler (2004, str. 480) razlikuje med sedmimi metodami:

e na osnovi standardnega pribitka,

e na podlagi ciljnega donosa,

e glede na zaznano vrednost pri kupcih,

e na podlagi vrednosti,

e na osnovi trenutnih cen na trgu,

e za drazbeni nacin prodaje,

e za skupino kupcev.

Vsaka od nastetih metod ima prednosti in slabosti, zato je priporocljivo, da jih trgovsko podjetje
prouci ¢imve¢ in med njimi izbere najoptimalnejSo (Habjani¢ & Usaj, 2000, str. 81). Metode
podrobneje predstavljam v nadaljevanju.

Oblikovanje prodajnih cen na osnovi standardnega pribitka

Je priljubljen in najpogostejsi nacin oblikovanja cene, saj trgovec pozna svoje stroske veliko bolj
kot povprasevanje, kar pomeni, da ob spremembi povpraSevanja cen ni potrebno spreminjati. Do
izracuna prodajne cene trgovec pride tako, da stroSkom izdelka pristeje standardni pribitek, ta
pribitek imenujemo marza. MarzZa, ki je drugace povedano razlika med nabavno in prodajno



ceno, pokriva vse stroske poslovanja in dobicek. Trgovec jo lahko zaraCunava v absolutnem
znesku ali v odstotku od nabavne vrednosti in sicer na tri nac¢ine (Poto¢nik, 2001a, str. 123):
e kot marzo za posamezni izdelek, e je zanj mozno natan¢no dolociti stroSke, amortizacijo
in dobicek,
e kot marzo za skupino izdelkov, ¢e ni smiselno dolocati le-te za vsak izdelek posebej,
e kot marzo za asortiment izdelkov, Ce se le-to zara¢unava v enakem odstotku za prav vse
izdelke, ki so v prodaji.

Prav marze so tiste, ki skupaj z bonitetami najbolj burijo duhove in so poslovna skrivnost
vsakega trgovca. V povezavi z marzami se pojavlja Se en pojem, t. j. rabat, vendar je nujno
razlikovati med obema. Ce je marza pribitek na nabavno ceno, s katero trgovec pokriva svoje
stroske in poskuSa ob tem tudi kaj zasluziti, je rabat odbitek od prodajne cene in je stvar
dogovora med proizvajalcem ali dobaviteljem in trgovcem, koncni izid pa je, kot v enem izmed
¢lankov pojasnjuje Dmitrovi¢ (v Kriznik, 2008, str. 7), odvisen od trzne moci vsakega od obeh
udeleZencev. Prav trzna moc je tista, ki so jo slovenski trgovcei pridobili na svojo stran, kot pravi
Dmitrovi¢ (2004, str. 10), »[...] predvsem na ratun uveljavljanja pogajalske moc¢i nad
dobavitelji«. Vse to je v zadnjem casu spodbujalo mnoge ocitke in raziskovanja razmerij v
nabavnih verigah, saj naj bi si trgovci pri prodaji doloCenega izdelka prisvojili najvecji del
pogace. Tako kupci ne bomo verjetno nikoli izvedeli, kolikSen pribitek k ceni nam trgovec
zaracuna za najljubsi izdelek, saj so marze, poslovne pogodbe z dobavitelji in v njih dolo¢eni
koli¢inski rabati in razli¢ne bonitete skrbno varovana skrivnost.

Napisano lahko ponazorim s konkretnim primerom. Izdelek (Nahrbtnik Benetton dvojni 77746, z
EAN' kodo 8011688777469) je diskontni trgovec Eurospin prodajal po ceni 19,99 € (Eurospin
reklamni katalog 23. julij—5. avgust 2009, 2009, str. 13) (razvidno iz Priloge 1), medtem ko je
bila nabavna cena istega artikla za zasebnega trgovca Globuss papirnica kar 37,42 €. Nabavna
cena je sicer brez rabatov, vendar tudi ¢e jih upoStevam, je nabavna cena zasebnika Se vedno
vi§ja od kon¢ne maloprodajne cene diskonta (Interni podatki iz baze Edix podjetja Globuss
papirnica, 2009). Res je v ozadju takSnih cen predvsem velikost narocila, toda pogajalska mo¢
velikih trgovcev je tista, ki ustvarja tak$ne razlike. Po Sostari¢ (2008, str. 7) marze slovenskih
trgovcev, upoStevajo¢ vse zaraCunane bonitete, znaSajo ve¢ kot polovica maloprodajne cene
dolocenega izdelka, kar je visje od povpre¢ja marz v primerljivih evropskih gospodarstvih.

Glede na omenjeni moZnosti zaraCunavanja razlike v ceni poznamo v trgovini na drobno tri
temeljne nacine dolocanja razlike v ceni in sicer (Potocnik, 2001b, str. 255):

e progresivni, kjer je poznana nabavna cena,

e retrogradni, pri katerem je poznana prodajna cena,

e diferencni, kjer je poznana razlika med nabavno in prodajno ceno.

' EAN je kratica za European Article Numbering in je svetovni sistem kodiranja izdelkov. EAN koda vsebuje tri
temeljne identifikacijske Stevilke in sicer drzavo, v kateri je bil izdelek proizveden, proizvajalca in vrsto izdelka.
Omenjena koda omogoc¢a raCunalnisko obdelavo podatkov za vecino izdelkov, hkrati pa tudi racunalnisko
spremljanje blagovnih tokov (Poto¢nik, 2001b, str. 353-354).
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Iz zgoraj napisanega izhaja, da trgovska podjetja oblikujejo tri vrste prodajnih cen (Poto¢nik,
2001b, str. 255):
e obicajne cene (trgovec doloci prodajno ceno s pribitkom obicajne marze, ki znasa nekje
od 20 do 60 % nabavne cene, pri tem pa ne uposteva cenovne konkurence),
e ckskluzivne cene (prodajne cene bistveno presegajo obicCajne cene, izdelki s tak§no ceno
pa so ponavadi novi na trgu, modni in se prodajajo na za kupca zelo ugodnih lokacijah),
¢ diskontne cene (trgovec upa, da bo prav zaradi nizke marze s politiko nizkih cen dosegel
vecji obseg prodaje in s tem vecji skupni dobicek).

Oblikovanje prodajnih cen na osnovi ciljnega donosa oz. dobicka

Trgovec dolo¢i prodajno ceno, ki mu bo prinesla ciljno stopnjo donosnosti nalozbe (ROI) po
naslednjem obrazcu (Kotler, 2004, str. 481):

N -y zZeleni donos x vlozeni kapital
Cena glede na ciljni donos = stroski na enoto + P (2)

prodana kolicina izdelka

Ce predvidevanja trgovca o stroskih in prodani koli¢ini niso toéna, si lahko pomaga z izra¢unom
tocke preloma, iz katere je razvidno, koliko izdelkov mora prodati, da bo pokril vse stroske in
kolik$na mora biti prodaja, da bo z njo dosegel ciljni dobic¢ek (Poto¢nik, 2001b, str. 252). Slabost
omenjene metode pa je neupostevanje razmerja med ceno in povprasevanjem (Zupanci¢ et al.,
2003, str. 192).

Oblikovanje prodajnih cen na osnovi zaznane vrednosti pri kupcih

Opisana metoda uposteva kupcevo tehtanje med koristmi izdelka in vlozki v nakup in uporabo
izdelka in ne stroSkov trgovca. Trgovsko podjetje mora natan¢no prouciti, kaj vse predstavlja
vrednost za kupca in kakSen je proces njegovega nakupnega odlocanja, da bo na podlagi
ugotovitev potencialnim kupcem posredovalo ve¢ vrednosti kot konkurenti. Ker je cena le ena
izmed doloc¢ljivk nakupa, mora trgovec upostevati tudi necenovne dejavnike, ponavadi z
oglasevanjem in prodajnim osebjem. Podjetje poskuSa ugotoviti vrednost svoje ponudbe
najveckrat z anketami, analizami podatkov iz preteklosti, metodo poskusa ali zgolj na podlagi
presoje (Zupancic et al., 2003, str. 193; Kotler, 2004, str. 483—484).

Oblikovanje prodajnih cen na osnovi vrednosti

Obravnavano metodo uporabljajo trgovska podjetja, ki zelijo s preoblikovanjem poslovnih
procesov znizati svoje stroske, vendar ne na ra¢un kakovosti ponudbe, in obc¢utno znizati
prodajne cene, da bi s tem privabila ¢imve¢ kupcev, ki Zelijo za manj denarja pridobiti ¢im ve¢
(Kotler, 2004, str. 484). Ena izmed pogostih oblik dolo¢anja prodajnih cen na podlagi vrednosti,
ki je opazna tudi pri nasih najvecjih trgovcih, je doloCitev vsakodnevno nizkih cen, kjer trgovec
zaracunava stalno nizke cene in zato nima promocijskih cen. Nasprotje omenjeni obliki pa je
dolocitev visokih in nizkih cen, kjer trgovec zaracunava visoke prodajne cene, pogosto pa izvaja
pospesevanje prodaje, ko cene zacasno zniza celo pod raven vsakodnevno nizkih cen (Levy &
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Weitz, 2004, str. 478-479). Vsaka izmed strategij ima svoje prednosti, vendar strategija
vsakodnevno nizkih cen ni primerna za vsakega trgovca. V primezu naras¢ajoce konkurence tako
trgovci ugotavljajo, da je klju¢ do pridobitve kupcev kombinacija obeh strategi;.

Oblikovanje prodajnih cen na osnovi trenutnih cen na trgu

Omenjena metoda oblikovanja cen je zelo priljubljena, saj trgovec prodajne cene svojih izdelkov
dolo¢i na podlagi prodajnih cen konkurence, pri Cemer uposSteva cene najpomembnejSih
konkurentov, zanemari pa stroske in povpraSevanje. Cena, ki jo trgovec postavi, je lahko nizja,
vi§ja ali enaka kot prodajna cena glavnega konkurenta. Metoda je dobra izbira, saj naj bi bila
pravi¢na, poleg tega ne vodi do cenovnih vojn (Zupancic et al., 2003, str. 194).

Oblikovanje prodajnih cen za drazbeni nacin prodaje

Metoda postaja razSirjena predvsem z naras€anjem uporabe interneta in s spletnim
nakupovanjem prek internetnih drazb. Glavni vzrok za uporabo drazbe je, da se trgovec znebi
preseznih zalog in rabljenih izdelkov. Kotler (2004, str. 485) lo¢i med tremi vrstami drazb in z
njimi povezanimi tremi razlicnimi vrstami dolocanja cen:
e nizozemske drazbe (drazbe z znizevanjem izklicne cene, sodeluje en prodajalec in veliko
kupcev ali veliko prodajalcev in en kupec),
e angleske drazbe (ponudbe z zvisSevanjem cene, sodeluje en prodajalec in veliko kupcev),
e drazbe s tajnimi ponudbami (morebitni dobavitelji lahko predlozijo le eno ponudbo,
drugih ponudb ne poznajo).

Oblikovanje prodajnih cen za skupino izdelkov

To metodo spodbuja internet, saj omogoca, da se porabniki zdruzijo v nakupne skupine, da
dosezejo nizjo prodajno ceno (Kotler, 2004, str. 485).

2.2.6 Dolocitev koncne prodajne cene

Ko trgovec izbere metodo oblikovanja cen, ima Ze dolocen razpon, znotraj katerega bo izbral
primerno ceno. Kljub temu pa mora pri dokonéni izbiri cene upostevati Se nekaj dejavnikov, kot
npr. zakonodajo, svojo cenovno politiko, vpliv ostalih elementov trzenjskega spleta, odziv drugih
udelezencev, predvsem pa psiholoski vidik cene.

Ogromno kupcev presoja kakovost izdelka po ceni, ki mu jo trgovec zaratuna. To se dogaja
predvsem takrat, kadar kupec ne more objektivno oceniti kakovosti zaradi pomanjkanja izkuSen;j
in informacij. Ce pa ima kupec na voljo informacije o resniéni kakovosti, mu cena ni pomembno
kakovostno merilo. Prav zaradi tega govorimo o psiholoskih vidikih cene, kamor Kotler (2004,
str. 487) uvrsca tudi t. i. referencno ceno, ki se oblikuje v glavi kupca na podlagi preteklih,
trenutnih cen ali med samim nakupovanjem. Trgovec vzbudi razmisljanje o referencni ceni s
postavitvijo izdelka na polico z drazjimi izdelki, s poudarjanjem visje cene pri konkurentih, z
navedbo priporoCene visje cene proizvajalca ali visje prvotne cene. Tudi konéne Stevilke pri
10



prodajnih cenah imajo pomemben vpliv na kupce. Trgovci so prepricani, da so zaokrozevanja z
lihimi Stevili u¢inkovitejSa, saj naj bi to pri kupcu ustvarilo predstavo o cenejSem nakupu ali
popustu (Kos Kokli¢, 2008, str. 3). Nekateri kupci naj bi namre¢ ceno 1,99 € zaznavali blize 1
kot 2 €. Na to bom pozorna pri primerjavi cen v raziskovalnem delu naloge.

2.3 Prilagajanje prodajnih cen

Po Habjani¢ in Usaj (2000, str. 83) se prodajne cene razlikujejo v Casu, v prostoru, glede na
kupce in glede na prodano koli¢ino. Prav zato se trgovci posluzujejo razlicnih strategij
prilagajanja cen, ki jih podajam v nadaljevanju.

Dolo¢anje cen po geografskih obmo¢jih

Trgovsko podjetje se odlo¢a o tem, kakSne bodo cene za razlicne kupce na razli¢nih lokacijah ali
drzavah ter kako bo prejelo placilo (Kotler, 2004, str. 489).

Cenovni popusti in ugodnosti

Trgovsko podjetje je pripravljeno znizati osnovne prodajne cene in s tem nagraditi kupce za
njihov odziv, pri tem pa mora paziti, da dobi¢ek ne postane manjsi od nacrtovanega in da s
popusti ne zmanjSuje kup€eve zaznave o vrednosti prodajne ponudbe (Kotler, 2004, str. 489—
490).

Dolo¢anje promocijskih cen

Trgovec se vcasih odloci za prodajne cene, ki so nizje od tistih po osnovnem ceniku, s ¢imer
spodbudi ¢imprejs$nji nakup, bodisi zaradi izgube vodilnega mesta, zaradi novega izdelka bodisi
zgolj za pove€anje dosedanje prodaje (Poto¢nik, 2001b, str. 259).

Dolo¢anje razlo¢evalnih cen

Z razloCevalnimi ali diskriminacijskimi cenami trgovec prodaja isti izdelek po razli¢nih cenah,
neodvisno od razlike v stroSkih. Da uporabi tak$ne cene, mora biti trg mogocCe segmentirati,
segmenti morajo kazati razli€ne ravni povpraSevanja, cene pa morajo odrazati zaznane razlike v
kupcevem dojemanju vrednosti (Zupancic et al., 2003, str. 198).

Dolo¢anje cen za splet izdelkov

Ce je izdelek del spleta izdelkov, je temu primerno potrebno prilagoditi dolo¢anje cen in sicer
tako, da bo trgovec z izbrano kombinacijo cen maksimiral dobicek celotnega spleta izdelkov
(Kotler, 2004, str. 492).

Pri vsaki izmed naStetih strategij ima trgovec na voljo ve¢ razli¢nih na¢inov prilagajanja cen, ki
sem jih zbrala v Tabeli 1.
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Tabela 1: Razlicni nacini za vsako od strategij prilagajanja prodajnih cen

Strategija Nadini prilagajanja cen

Kompenzacija

Bl bl

Dolocanje cen po geografskih obmocjih ago za blago
Protinakup

Protidobava

Koli¢inski popust
Gotovinski popust

Cenovni popusti in ugodnosti Sezonski popust

Skonto
Kuponi

Cene ob posebnih priloZnostih
Nizke cene vodilnih izdelkov
Gotovinski popust

Dolocanje promocijskih cen Psiholoski popust
Krediti z nizko obrestno mero
Daljsi placilni roki

Garancije in jamstva

Glede na lokacijo

Glede na cas

Glede na segment kupcev
Glede na podobo izdelka
Glede na obliko izdelka
Glede na trzno pot

Dolocanje razloc¢evalnih cen

Cene za skupino izdelkov
Cene za neobvezne dodatke izdelkom
. . ) Cene za stranske izdelke
Dolocanje cen za splet izdelkov L
Cene za pomozne izdelke
Cene za svezenj izdelkov

Cene v dveh delih

Vir: Kotler, Management trzenja, 2004, str. 489—495; Zupancic et al., Osnove trzenja, 2003, str. 195—199.

3 TRG SOLSKIH IN PISARNISKIH POTREBSCIN V SLOVENILJI

Stroski vstopa otrok v Solo predstavljajo vecini starSev precej$nje finanéno breme, Se bolj, ¢e je v
druzini ve¢ Soloobveznih otrok. Ni malo taksnih starSev, ki tega bremena ne zmorejo. Vsako
leto, Se posebno pa s prehodom v vi§je razrede Solarji potrebujejo nove in Se vec Solskih
potrebscin, saj se zahteve Sol stopnjujejo.
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Za pisarniske potrebscine so vcasih skrbele zgolj tajnice in sicer bolj po ob¢utku, material se je
narocalo le enkrat ali nekajkrat na leto, kar se je kazalo v visokih zalogah pisarniSkega materiala.
Danes je z nabavo pisarniskega materiala popolnoma drugace. Skrb za pisarniske potrebscine so
prevzeli specialisti, tako imenovani oskrbovalci pisarn. Ti danes svojim kupcem pomagajo tudi
pri naértovanju porabe, kar kupcem prinaSa prihranek. V Sloveniji je okoli dvanajst podjetij
specializiranih za oskrbovanje podjetij s pisarniskim materialom in opremo (Varga, 2008, str.
12), ki najpogosteje ponujajo papir, pisala, tiskovine, potroSni material za tiskalnike in ostale
naprave, drug pisarniski pribor, promocijski material, pa tudi naprave, nekatera podjetja pa celo
pisarniSko pohistvo. Omeniti moram, da predvsem vecji trgovci s tovrstnim blagom svoje
poslovanje loc¢ujejo glede na povprasevalca — ali je to posameznik ali podjetje, kar se kaze v
organiziranosti divizij maloprodaje in veleprodaje. V svojem diplomskem delu se bom omejila le
na podroc¢je maloprodaje, kjer sta predvsem zaradi tradicije, statusa in Siroke pokritosti zagotovo
vodji Mladinska knjiga Trgovina, d. d. (v nadaljevanju MKT) z 52 (MKT — Kratka predstavitev,
2009) in DZS, d. d. (v nadaljevanju DZS) s 46 maloprodajnimi enotami (Poslovno porocilo
podjetja DZS 2007, 2008, str. 20). Sem bi vkljucila tudi hitro rasto¢o fransizno mrezo Office 1
Superstore, specializirano za prodajo pisarniSkega materiala, tehni¢ne opreme, pisarniskega
pohistva, poleg vsega tega pa tudi poslovnih storitev, ki ima v Sloveniji Ze 17 prodajaln (Office 1
Superstore — O nas, 2009).

Najvecji oskrbovalci podjetij s pisarniSkim materialom pa so glede na razvoj informacijske
tehnologije in pritiske za znizevanje stroskov porabe pisarniSkega materiala poskrbeli za
uveljavitev elektronske prodaje. V MKT tako prodajo okoli 10 % vsega pisarniSkega materiala,
delez kupcev, ki se odlo¢a za naro€anje prek interneta, pa vsako leto narasca (Varga, 2008, str.
12). MKT sicer nima spletne trgovine, ki bi ponujala pisarniSki material, naro€ila potekajo preko
elektronske poste, medtem ko DZS in Office 1 Superstore imata elektronsko trgovino.

Na podrocju Solskih potrebscin sta ze od nekdaj prvaka MKT in DZS in sicer ne samo zaradi
dolgoletnega pojavljanja na trgu, k temu dodatno pripomore tudi lastno zaloZniStvo obeh
podjetij, kar pomeni, da kupec dobi vse potrebno za Solo (ucbenike, delovne zvezke in vse ostale
Solske potrebs¢ine) na enem mestu. Sta se pa omenjeni podjetji ter lokalne papirnice Ze pred leti
zaceli soocati z mocnim konkuriranjem s strani trgovskih hi§, predvsem hipermarketov Spar,
Mercator in Tus. Ti vse ve€ svojega prodajnega prostora namenjajo programu Solskih potrebscin,
predvsem pa velja poudariti, da so veliko bolj naklonjeni spuSc¢anju cen (predvsem v ¢asu sezone
avgusta in septembra). Poleg tega ogromno svojega oglaSevalskega prostora v ¢asu sezone
namenijo oglasevanju Solskih potrebs¢in.

Na zacetku vpeljave SirSe ponudbe Solskih potrebS¢in v svoj prodajni program so hipermarketi
stavili predvsem na strategijo nizkih cen, kar se je opazilo v niZji kakovosti ponujenih izdelkov.
Danes je njihov prodajni program Solskih potrebs¢in zelo Sirok, na prodajnih policah najdemo
tudi bolj kakovostne izdelke priznanih proizvajalcev in blagovnih znamk, kar pomeni, da je
ogromno izdelkov popolnoma enakih kot v specializiranih prodajalnah. Poleg tega so omenjeni
trgovei vpeljavo trgovskih blagovnih znamk razsirili tudi na podrocje Solskih in pisarniskih
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potrebscin; tako Mercator prodaja Solske potrebs¢ine tudi pod svojo blagovno znamko Lumpi,
Spar pa kar pod dvema — Sparky in Spar Office, Tu$ lastne blagovne znamke Solskih in
pisarniskih potrebs¢in nima. Izdelki pod trgovsko blagovno znamko gredo na roko tistim
kupcem, ki pri nakupu Solskih in pisarniskih potrebs¢in upostevajo predvsem ceno. Omeniti
moram, da so trendu vpeljave Solskih in pisarniSkih potrebs¢in v svoj prodajni program sledili
tudi ostali ponudniki, kot na primer diskontni trgovci in celo Posta Slovenije. Sirina in kakovost
njihovih ponudb pa zaenkrat Se nista taksni, da bi predstavljali konkurenco ostalim trgovcem.

Prav zaradi konkuriranja s strani trgovskih his, sta MKT in DZS pred leti prisli na dan z idejo
prednaro¢niskih akcij, tako uc¢benikov kot ostalih Solskih potrebscin prek narocilnic, ki so bile
skupaj s katalogi razdeljene po Solah ob koncu Solskega leta. Omenjene akcije so zaradi samega
namena (izogniti se gneci pri nakupovanju, enostavnost), popustov in ugodnosti pri placilu
privabile kar velik krog ljudi, omenjena trgovca pa sta vse skupaj Se nadgradila, tako starsi in
otroci lahko Solske potrebs¢ine narocijo kar prek spleta, pri MKT vzpostavijo zac¢asno spletno
trgovino z namenom prednarocanja, DZS pa ze kar nekaj ¢asa omogoca stalen nakup Solskih
potrebscin prek spleta, vendar je ta ponudba Se precej skromna.

4 RAZISKAVA MALOPRODAJNIH CEN SOLSKIH IN PISARNISKIH
POTREBSCIN

Kotler (2004, str. 129) opredeljuje trzenjsko raziskavo kot sistemati¢no nacrtovanje, zbiranje in
analizo podatkov, ki so pomembni za trzenjske razmere, v katerih se podjetje nahaja, ter
porocanje o rezultatih. Tudi sama sem se odlocila za izvedbo raziskave, postopek izvajanja le-te
pa sem po Radonji¢ in Irs$i¢ (2006, str. 215) razdelila na tri temeljne faze, ki so natancno
predstavljene v nadaljevanju.

4.1 Priprava raziskave

Pri pripravi raziskovalnega projekta sem najprej opredelila temeljni raziskovalni problem, nato
pa cilje, ki sem jih z raziskavo zelela doseci. To zaCetno fazo mnogi raziskovalci podcenjujejo in
Sele na koncu ugotovijo, da so raziskavo napacno zastavili, zato sem sama upostevala znan rek:
»Dobro opredeljen problem je Ze polovica resitve.«

4.1.1 Izhodis¢a raziskave — opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

Pojav velikih trgovskih centrov je zadnja leta korenito premesSal moci na trgu. Trgovino na
drobno v Sloveniji iz leta v leto bolj obvladujejo velike trgovske verige, ki so s Sirjenja ponudbe
izdelkov presle Ze na skrb za globino ponudbe znotraj posamezne blagovne skupine, kar velja
tudi za ponudbo Solskih in pisarniskih potrebscin. Omenjene trgovske hiSe predvsem z
agresivnim oglasevanjem v ¢asu sezone (za Solske potrebs¢ine avgusta, za pisarniske potrebscine
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decembra), vse ve¢ pa tudi z uvedbo trgovskih blagovnih znamk za omenjeni izdel¢ni skupini,
privabljajo kupce v svoje prostore.

Tudi v podjetju Globuss papirnica, kjer sem vec¢ let opravljala Studentsko delo, smo se v letih
2004-2007 zaceli soocati z rahlim upadom prihodkov od prodaje, kar smo pripisovali cenovni
konkurenci s strani hipermarketov. Ker na podro¢ju cen Solskih in pisarniskih potrebs¢in ni
narejenih nikakr$nih raziskav, sem se odlocila, da jo naredim sama in glede na trende, ki se
pojavljajo v slovenski trgovini na drobno, ugotovim, kaksne so cene Solskih in pisarniskih
potrebscin pri razliénih trgovcih.

Pred izvedbo raziskave sem si postavila tri raziskovalna izhodisc¢a, ki jih bom preverila v analizi
raziskave:
1. raziskovalno izhodis¢e: Nespecializirani trgovci imajo v povpre¢ju nizje prodajne cene
Solskih in pisarniskih potrebsc¢in kot specializirani trgovci.
2. raziskovalno izhodisCe: NajcenejSi izmed opazovanih trgovcev je nespecializirani
trgovec.
3. raziskovalno izhodisce: Razlik v prodajnih cenah med specializiranimi trgovci ni.

Cilji, ki sem si jih postavila pred izvedbo raziskave so bili sledeci:
e ugotoviti, kateri izmed trgovcev je nasploh najcenejsi,
e ugotoviti, ali drzi moja domneva, da obstajajo razlike med cenami posameznih trgovcev,

e ugotoviti, kolik$ne razlike je mo¢ zaznati med cenami posameznih trgovcev.

4.1.2 Nacrtovanje raziskave — izbira raziskovalne metode in dolocitev vzorca

Odlocila sem se za primarno zbiranje kvantitativnih podatkov. Raziskovalec ima v procesu
zbiranja primarnih podatkov na voljo razlicne metode, sama sem si izbrala metodo opazovanja
na terenu. Metoda opazovanja se uvrS¢a med ekplorativne raziskovalne metode, nacini
opazovanja pa so razli¢ni, zato sem svojo metodo opazovanja razvrstila po naslednjih kriterijih:

e strukturirano opazovanje (vnaprej vem, da opazujem prodajne cene popolnoma enakih ali
istovrstnih izdelkov, imam dolo€en nacin opazovanja, ter oblikovano sredstvo zbiranja
podatkov — strukturirani opazovalni list),

e opazovanje v naravnih (dejanskih) okolis¢inah,

e neposredno opazovanje (vezano na ¢as, v katerem opazovanje poteka).

Statisticno populacijo sestavljajo vsi izdelki, ki spadajo v skupino Solskih in pisarniskih
potrebscin in jih je mogoce kupiti v prodajalnah na podro¢ju Novega mesta. Kot parameter sem
dolocila, da morajo biti opazovane Solske in pisarniSke potrebScine po vseh prodajalnah
popolnoma enake (enak proizvajalec, EAN koda in barva, masa, velikost oz. volumen ter
pakiranje) ali istovrstne (ista vrsta izdelka, enaka velikost, masa oz. volumen). Vzor¢enje sem
zacela tako, da sem najprej izbrala popisne okoliSe, t. j. tiste prodajalne, ki imajo najvec
statisticnih enot z istim parametrom. To pomeni, da sem pred izbiro vzorca obiskala prav
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vsakega trgovca v eni izmed njegovih prodajaln v Novem mestu, ki ima v svoji ponudbi Solske
in pisarniske potrebs¢ine, vendar sem zaradi ozke in za mojo raziskavo nezadostne ponudbe
izlo¢ila Eurospin, Hura!, KiK in Posto Slovenije, izbrala pa osem trgovcev in sicer:

¢ Globuss papirnica, Cirila Adja Muhi¢ s. p.,

e MKT, Mestna knjigarna in papirnica Novo mesto in Svet knjige,

e DZS, Mercator Center (v nadaljevanju MC) Novo mesto,

e MKT, FranSiza — Liljana Vuckovic€ s. p.,

e Miiller, Novo mesto,

e Mercator, Hipermarket Novo mesto,

e Spar, Novo mesto — Brsljin in

e Tus, Supermarket Novo mesto.
Omeniti moram, da za franSizno prodajalno MKT nisem pridobila prodajnih cen, saj mi
franSizojemalka ni dovolila popisa, zato je bilo v raziskavo vklju€enih sedem trgovcev.

V izbranih popisnih okoliSih sem nato v vzorec zbirala popolnoma enake ali istovrstne izdelke.
Vzorec je bil doloCen slucajno, vendar sem morala opraviti ve¢ obiskov vsakega od izbranih
trgovcev s Solskimi in pisarniskimi potrebS¢inami, da sem naredila nabor popolnoma enakih ali
istovrstnih izdelkov. Izbrana velikost mojega vzorca je bila tako 100 enot.

Izbrane izdelke sem razdelila v Sest skupin izdelkov, pri tem pa sem si pomagala s katalogi
razli¢nih dobaviteljev. Dolocene so naslednje skupine:

e Papirna galanterija in izdelki iz pvc-ja,

¢ Pisala in nadomestni material za pisala,

e PisarniSka in Solska galanterija,

e Izdelki za ustvarjanje,

e Tehnicni pripomocki in pomnilniski mediji.

Po dolocitvi vzorca sem izbrane izdelke vnesla v tabelo s pomocjo programa Microsoft Office
Excel 2007 ter dodala vse trgovce, katerih prodajne cene nameravam opazovati in zbrati. Na ta
nacin sem si pripravila strukturirani opazovalni list, s pomocjo katerega natan¢no vem, kaj, kje in
kako naj opazujem ter kako naj dobljene podatke ustrezno zapisem.

4.2 lIzvedba raziskave

4.2.1 Potek raziskave

Z vnaprej pripravljenim strukturiranim opazovalnim listem sem se napotila na popis v sedem
izbranih prodajaln s Solskimi in pisarniSkimi potrebs¢inami v Novem mestu. Opazovanje in
zbiranje rednih prodajnih cen 100 izdelkov sem izvajala vsak dan od 21. 7. do 26. 7. 2009 (iz
datumov je razvidno, da sem popis izvajala med tednom in tudi med vikendom) v dopoldanskih
in popoldanskih urah. V vsaki izmed prodajaln sem izvajala popis od 30 do 45 minut. S popisom
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sem najprej zacela v Globussu, kjer najbolje poznam prodajno okolje in priblizno vem, kje na
policah najdem izbrane izdelke, popis pa sem nadaljevala Se pri ostalih dveh trgovcih v centru
mesta, v trgovini Miiller in MKT. Nato sem se podala v Tus, s popisom pa sem nadaljevala v
Sparu. Popis sem zaklju¢ila v . MC Novo mesto, kjer sem zbrala prodajne cene tako v
Hipermarketu Mercator in v DZS. V casu popisa sem izbrane prodajalne obiskala dvakrat, da
sem lahko izkljucila akcijske cene in preverila ze popisane prodajne cene. UspeSnost vzorca je
bila 67 %, kar pomeni, da sem za 67 izdelkov od 100 uspela pridobiti prodajne cene pri prav
vseh trgovcih (razen fransize MKT); moj kon¢ni vzorec je tako 67 enot (izdelkov).

4.2.2 Obdelava in analiza podatkov

Po koncanem popisu sem prodajne cene iz strukturiranega opazovalnega lista prenesla v
programski paket Microsoft Office Excel 2007, s pomocjo katerega sem pridobljene podatke tudi
obdelala.

Pri popisu sem ugotovila, da so specializirani trgovci (DZS, Globuss in MKT) bistveno bolj
zaloZeni kot nespecializirani, razlika v ponudbi je ve¢ kot oCitna pri pisarniskih potrebscinah.
Med nespecializiranimi trgovci je bil najslabSe zalozen Tus, ki je imel v ¢asu mojega popisa prav
tak$Sno ponudbo kot med letom, najbolje pa Miiller, sledita mu Spar in Mercator. Pri zadnjih
dveh so v ¢asu popisa zZe razsirili ponudbo, predvsem Solskih potrebscin, na ve¢ prodajnega
prostora.

Prav zaradi slabse prodajne ponudbe pri nespecializiranih trgovcih sem se morala zelo potruditi,
da sem nasla cene za vsaj toliksno Stevilo izdelkov (67) pri prav vseh trgovcih, od tega le manjsi
delez predstavljajo popolnoma enaki izdelki, vse ostalo so istovrstni izdelki. Pri specializiranih
trgovcih je prav zaradi SirSe in globje ponudbe lazje najti istovrstne izdelke, kar dokazuje tudi
strukturirani opazovalni list v Prilogi 2, ki sem ga, kljub izpadu mnogih izdelkov iz raziskave,
prilozila v celoti. Iskanje izdelkov po prodajnih policah je bilo zelo naporno, veliko grajo pa
namenjam TuSu in Mercatorju, predvsem na racun neurejenosti polic (izdelki so bili nametani
eden prek drugega) in oznacevanja cen. Kljub temu, da sem na policah nasla pravi izdelek, ni
bilo nikjer navedene njegove prodajne cene ali pa so bile cenovne etikete nalozene ena na drugi,
popis pa so mi Se dodatno podaljSevale cene izdelkov, ki jih na policah sploh ni bilo.

Vsak izmed trgovcev ima v svoji ponudbi dolocene izdelke, ki so cenejsi od konkurence. Vendar
ze s prvim pogledom na popisni list (Priloga 2) ugotovimo, da imata najbolj specializirana
trgovca (DZS in MKT) v svoji ponudbi le majhno Stevilo najcenejsih izdelkov. Po Stevilu
najcenejsih izdelkov vodi Miiller, od 67 popisanih izdelkov jih je imel omenjeni trgovec 19 oz.
26,76 %, od tega je najvec njegovih najcenejsih izdelkov iz skupine Papirna galanterija in izdelki
iz pvc-ja. Miillerju po Stevilu najcenejsih izdelkov sledi Spar s 17, kar nazorno prikazuje Tabela
2.
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Tabela 2: Stevilo najcenejsih izdelkov po posameznih trgovcih

Trgovec

Globuss
MKT
DZS
Mercator

Spar

Legenda: * Skupno Stevilo izdelkov je 71, saj imata Spar in Miiller za dva najcenejsa izdelka enaki prodajni ceni,
poleg tega pa imajo Mercator, Spar, Tus ter MKT in Mercator skupno po eden najcene;jsi izdelek.

Analizo raziskave sem naredila tudi po skupinah izdelkov, znotraj katerih sem uvrstila
opazovane izdelke, saj sem tako zagotovila ve¢jo preglednost pridobljenih podatkov. Omenjena
analiza se nahaja v Prilogi 3, v nadaljevanju podajam le klju¢ne rezultate. Iz Tabele 3 je
razvidno, da imata Miiller in Spar najve¢ najcenejsih skupin izdelkov in sicer oba po 2, preostala
najcenejsa skupina pripada Tusu. Skupina izdelkov, znotraj katere ima Miiller najve¢ najcenejsih
izdelkov, tudi v skupnem sestevku kot najcenejSa skupina pripada omenjenemu trgovcu. Omeniti
moram $e, da je med najnizjo in najvi§jo vrednostjo skupine izdelkov pri prav vseh petih
skupinah velik razkorak.

Tabela 3: Stevilo najcenejsih skupin izdelkov po posameznih trgovcih

Stevilo
Trgovec najcenejSih
skupin izdelkov

Odstotek
(%)

Najbolj zaloZene police sem opazila v MKT in DZS, a je nakupovanje tam tudi najdrazje. Kot
sem prikazala v Tabeli 4, bi za celoten nakup izbranih 67 izdelkov v prodajalni MKT kupec
odstel dale¢ najvec in sicer 161,11 €, kosarica izdelkov pa bi bila za kupca najcenejSa v Sparu,
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t.j. 131,40 €. Kot je razvidno iz prej$njih dveh tabel in tabele v nadaljevanju, sta pri vseh
analizah Spar in Miiller tesno skupaj ter dale¢ pred ostalimi trgovci.

Tabela 4: Vrednost kosarice opazovanih izdelkov po posameznih trgovcih

Vrednost
koSarice
Globuss 155,75 €
MKT 161,11 €
DZS 159,27 €

Trgovec

Mercator 144,45 €
131,40 €
137,71 €
131,62 €

Razlika med Sparom in Miillerjem je v vrednosti kosarice izdelkov neznatna. To je predvsem
posledica tega, da je imel Spar kar nekaj opazovanih izdelkov pakiranih po ve¢ skupaj, zato sem
pri analizi najcenejSih izdelkov prodajne cene prera¢unala na enoto, od tod pa razlika.

Iz analize popisa cen sem ugotovila, da opazovani izdelki s trgovsko blagovno znamko niso tudi
nujno najcenejs$i. Omeniti moram, da sem ze pred samo izvedbo lastne raziskave, pri slu¢ajnem
obisku katere izmed prodajaln v januarju in februarju 2009, zapisala nekaj prodajnih cen
izdelkov, sedaj pa sem te prodajne cene primerjala z novopridobljenimi in ugotovila, da so nekje
izdelke podrazili (najvecja podrazitev je kar nekaj ve¢ kot 86-odstotna), nekateri izmed trgovcev
pa so izdelke tudi pocenili (najvecja pocenitev je nekaj ve¢ kot 8-odstotna). Vse to je razvidno iz
popisnega lista v Prilogi 2 (v stolpcu Dodatek).

Ob primerjavi prodajnih cen med opazovanimi trgovci sem opazila, da se najcenejsa dva trgovca
(Spar in Miiller) zelo posluzujeta taktike oblikovanja cen z lihimi $tevili, predvsem zakljucevanja
z 9, kar pri kupcu vzbudi Se dodaten obcutek cenovne ugodnosti. V Sparu se 54-im oz. dobrim
80 % izdelkom od 67-ih prodajne cene koncajo s Stevilko 9, v Miillerju je ta Stevilka Se vecja in
sicer 58 oz. ve¢ kot 86 %. Pri zasebnem trgovcu Globussu pa je moc¢ opaziti drugo skrajnost, tu
namre¢ prodajne cene raje zaokrozujejo, sicer redko na celo Stevilo, predvsem tako, da je na
drugem decimalnem mestu 0. Iz popisa cen je razvidno, da je izdelkov s taksno ceno tu 54 oz.
enak odstotek kot v Sparu koncanih s Stevilko 9, od tega jih je 13 celih vrednosti, ¢esar se vsi
ostali trgovci ne posluzujejo.

V sestevku absolutnih prodajnih cen je najcenejsi Spar, tesno za njim je pozicioniran Miiller, z

opazno razliko jima sledi Tus. Najdrazji so, kot je bilo pri¢akovano, specializirani trgovci in to
celo dva najvecja na tem trgu v Sloveniji, MKT in DZS. Po eni strani presenetljivo, ima cenej$o
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ponudbo od njiju celo zasebnik Globuss. Mercator se uvrs¢a v sredino, za najcenejSe in pred
najdrazje tri trgovce, kar pomeni, da je s svojo ponudbo najdrazji med nespecializiranimi trgovci.

Zgoraj predstavljeni rezultati so plod analize absolutnih prodajnih cen opazovanih trgovcev.
Hotela pa sem preveriti tudi drugi vidik, zato sem naredila analizo relativnih prodajnih cen in
sicer tako, da sem najprej izraCunala povpre¢no prodajno ceno vseh trgovcev za vsak izdelek
posebej, nato pa prodajno ceno posameznega trgovca delila z izraCunano povprecno vrednostjo.
Dobljeni koli¢nik je relativna prodajna cena za posamezni izdelek in sem jo analizirala po
naslednjih merilih: ¢e je manjSa od 1, je ta izdelek cenejs$i od povprecne prodajne cene, Ce je
vecja, je izdelek drazji od povpre¢ja. Posamezne ugotovitve o relativnih prodajnih cenah sledijo,
podrobne;jsi izracun pa je prikazan v Prilogi 4.

Najvec izdelkov, z nizjo prodajno ceno od izraCunane povprecne, ima Spar. Takih izdelkov je 51
od 67, kar predstavlja 76,12 %, kar pomeni, da je Spar bistveno cenejSi v primerjavi s
konkurenco. Najmanj taksnih izdelkov ima DZS, 19 oz. 28,36 %, Miiller pa se po tem izracunu
ne uvrsca vec tako dobro kot pri primerjavi absolutnih cen, saj ima 36 o0z. 53,73 % izdelkov nizjo
prodajno ceno od povprecne, kar ga uvrsca le pred specializirane trgovce. Pri tej analizi se je
bistveno bolje odrezal Mercator, saj je po Stevilu izdelkov z nizjo prodajno ceno od povprecne
uvrscen takoj za Spar.

Skupni sestevek relativnih prodajnih cen za posamezne trgovce mi je pokazal, da je Spar zopet
najcenejsi, saj ima najnizjo skupno relativno ceno, ki je nizja od skupne povprecne vrednosti
vseh izdelkov. Sledi mu zopet Miiller, toda razlika med njima je majhna. Iz Priloge 4 je
razvidno, da imajo vsi nespecializirani trgovci skupno relativno ceno nizjo od povprecne
vrednosti, trije specializirani trgovci pa visjo. Najslabsi rezultat ima pri tej analizi MKT, saj ima
najvisjo skupno relativno prodajno ceno.

Lotila sem se Se ene analize. Za §tiri popisane izdelke sem ugotovila, da so vkljuceni tudi v
program popisa cen izdelkov in storitev (na ravni drzave) s strani Statistiénega urada Republike
Slovenije in sluzijo kot podlaga za izra¢un indeksa cen Zivljenjskih potrebs¢in. Podrobna analiza
se mi zdi Se posebno relevantna, ker je med $tiri opazovalne kraje vklju¢eno tudi Novo mesto.
Zbrane povprecne drobnoprodajne cene sem izlus¢ila iz mesecne analize, pri svoji primerjavi pa
sem uporabila le cene, zbrane za julij 2009, ko sem tudi sama izvajala popis. V analizi sem
upostevala le tri izdelke, saj za enega ni bilo danih podatkov. Ker je izraCun povpre¢ne prodajne
cene posameznega izdelka Ze narejen, sem se zopet lotila preraCunavanja vrednosti cen v
relativne prodajne cene in sicer po Ze zgoraj opisanem in uporabljenem postopku (Priloga 5).
Dobljene rezultate predstavljam z graficnim prikazom na Sliki 2, iz katere je razvidno, da imata
MKT in Miiller za dva izdelka visji prodajni ceni od povprecne, DZS ima eden takSen izdelek,
vsi ostali trgovci pa imajo prodajne cene nizje od povprecne. Na podlagi prikazanega lahko
sklepam, da so omenjeni izdelki v Novem mestu razmeroma cenejsi kot drugje po Sloveniji.
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Slika 2: Primerjava relativnih prodajnih cen treh izdelkov za sedem trgovcev s povprecno

relativno ceno v Sloveniji za julij 2009

mPovprecnarelativia cena v

Sloveniji za julij 2009

m Globuss

Relativna prodajna cena

Selotejp prozoren  Svinénik HB
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Zvezek a3 ¢rtani

=MEK
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m Mercator
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Miller

4.3 Zakljucek raziskave s klju¢nimi ugotovitvami

Na podlagi analize vzor¢nih podatkov (prodajnih cen Solskih in pisarniskih potrebs¢in med

sedmimi izbranimi trgovci na podro¢ju Novega mesta) lahko preverim svoja tri raziskovalna

izhodis¢a, rezultat predstavljam v Tabeli 5.

Tabela 5: Preveritev raziskovalnih izhodis¢

Raziskovalno izhodisce

Nespecializirani  trgovei imajo v

povprecju nizje prodajne cene Solskih
in pisarniskih potrebscin kot

specializirani trgovci.

Rezultat

Raziskovalno izhodisce je potrjeno. Skupna
vrednost koSarice opazovanih izdelkov in
skupna relativna cena za posameznega trgovca
kazeta nizje vrednosti pri nespecializiranih
trgovcih.

NajcenejSi izmed opazovanih trgovcev

je nespecializirani trgovec.

Raziskovalno izhodisce je potrjeno. Najcenejsi
trgovec je po vseh analizah Spar.

Razlik
specializiranimi trgovci ni.

v prodajnih cenah med

21

Raziskovalno izhodisce je delno ovrZeno.

Razlike so sicer majhne, vendar opazne,

predvsem pri skupni vrednosti koSarice

opazovanih izdelkov, kjer ima najdrazji

specializirani trgovec za slabe 3,5 % drazjo
kosarico od najcenejSega.




Iz analize popisa sledi prva ugotovitev in sicer, da trgovci, ki imajo najvecjo izbiro izdelkov,
niso tudi najcenejsi. Nespecializirani trgovci so v povprecju cenejsi od specializiranih trgovcev,
MKT je kot skupno najdrazji trgovec po analizi popisa za kar 22,6 % drazji od najcenejSega
Spara. Sicer so razlike med samimi nespecializiranimi trgovci velike, le Spar in Miiller sta tesno
blizu, iz Cesar lahko izpeljem tudi ugotovitev, da so tuji trgovci pri nas bistveno cenejsi od
domacih.

Iz popisa je razvidno, da nespecializirani trgovci s svojo mocjo zelo resno konkurirajo
specializiranim trgovcem. Ustvarjajo cenovno konkurenco, vendar le v ¢asu sezone, preostali ¢as
v letu pa so njihove police napolnjene le z osnovnimi izdelki iz tega programa, v Sparu denimo
le z lastnima trgovskima blagovnima znamkama. Zaradi Casa, v katerem trenutno zivimo, in
visine izdatkov, ki jih nakup Solskih in pisarniskih potrebsc¢in zahteva, se veliko ljudi odloc¢a za
racionalnej$i nakup. Prav zato bi specializiranim trgovcem priporocila, da naj v tem cCasu
pripravijo razli¢ne akcije spodbujanja nakupov v svojih prodajalnah. Splosnega znizanja cen si ti
trgovci ne morejo privosciti, bi pa lahko na drugacne nacine poskrbeli, da kupci ne bi uhajali k
nespecializiranim trgoveem. Kot sem Ze omenila, se ponudbe Solskih in pisarniskih potrebscin v
nespecializiranih prodajalnah med letom ne da primerjati s tisto v specializiranih prodajalnah,
zato trgovske police tam samevajo. Z namenom nakupa Solske ali pisarniske potrebscine bo
kupec med letom raje zavil v specializirano prodajalno, ker je prepri¢an, da bo zeleno stvar tam
gotovo dobil ter celo izbiral zaradi ve&je globine ponudbe. Se en dejavnik, ki pomaga Globussu
in MKT, je tudi njuna lokacija. Locirani sta namre¢ v samem centru mesta, kjer je ogromno Sol,
ostalih javnih ustanov, velikih in malih podjetij ter zasebnikov, kar je dobrodoslo za vse prej
nastete, saj imajo tako vse potrebno na dosegu roke.

Specializirani trgovci bi lahko mesec pred zacetkom sezone nakupa Solskih in pisarniSkih
potrebscin, npr. junija in novembra, ves mesec strankam ob njihovem nakupu podarili kupon s
popustom za nakup obravnavanega prodajnega programa, vse skupaj pa ustrezno oglasevali.
Poleg tega opazovanim trgovcem (Globuss, MKT in DZS) priporoam, da vsaj v ¢asu sezone v
svojo ponudbo vkljucijo tudi izdelke, pakirane po vec enot skupaj, Cesar se v veliki meri
posluzujejo nespecializirani trgovci, nisem pa tega opazila v specializiranih prodajalnah. Enota
pakiranja bo tako bistveno cenejsa kot pri samostojnem pakiranju.

SKLEP

Tako evropsko kot slovensko trgovino v zadnjih letih zaznamuje ve¢ trendov na vseh podrocjih
delovanja. Kaze se vse vecji pomen velikih trgovskih verig, ki s svojo mocjo ustvarjajo cenovno
konkurenco, Sirijo svoj prodajni program, na ta nac¢in pa malim in srednjim trgovcem
zmanjSujejo prodajno obmocje. Ta vpliv je mo¢ zaznati tudi na Solski in pisarniSki program, ki
dobivata vse ve€ prostora na policah nespecializiranih trgovcev. Prav zato sem s svojo
diplomsko nalogo Zelela preveriti, kakSen je ta program, predvsem pa kolikSne cene so zanj
znacilne.
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Kot sem predvidevala in z lastno raziskavo na podro¢ju Novega mesta dokazala, obstajajo
razlike v prodajnih cenah Solskega in pisarniskega programa med opazovanimi trgovci Globuss,
MKT, DZS, Mercator, Spar, Tu$ in Miiller. Nespecializirani trgovci imajo v povpre¢ju nizje
prodajne cene od specializiranih, vendar obstajajo razlike tudi v prodajnih cenah samih
nespecializiranih trgovcev. Ti z agresivno cenovno konkurenco, lastnimi blagovnimi znamkami
in mnozi¢nim oglasevanjem v ¢asu sezone zvabljajo kupce med svoje prodajne police in s tem
odzirajo prihodke specializiranim trgovcem. Kljub temu se ponudbe nespecializiranih trgovcev,
tudi tiste v Casu sezone, zaenkrat Se ne da primerjati z globino in kakovostjo ponudbe v
specializiranih prodajalnah, $e sploh pa ne med letom.

Dejstvo je, da trgovske verige pridobivajo in verjetno bodo Sle v isti smeri tudi naprej, trgovcei
kot so Globuss, MKT in DZS pa bodo morali biti inventivni in se dogajanju ustrezno prilagoditi,
¢e bodo hoteli preziveti. MKT in DZS imata sicer lastno zalozni$tvo in tiskovine, kar za njiju
predstavlja zaslombo, prodajo programov pa poskuSata medsebojno spodbujati, tako sta na
primer v juniju ponujala skupni prednaro¢niski nakup Solskih potrebs¢in in uc¢benikov po nizji
ceni. Kljub temu pri teh dveh trgovcih pogreSam lastno blagovno znamko Solskih in pisarniskih
potrebscin, o Cemer bi bilo glede na njuno velikost in sposobnost smiselno premisliti. Za malega
zasebnega trgovca Globuss bo boj s konkurenco bistveno tezji, vendar ji zaenkrat dobro sledi, v
svoj prid pa bi lahko izkoristil ugotovitev iz moje raziskave, da je v svoji ponudbi v povpre¢ju
cenejsi kot veliko vecja MKT in DZS. Prav na tem mestu pa moram omenjenega trgovca
pohvaliti, saj je v boju s konkurenco tudi kreativen. Ravno te dni je namre¢ pred svojo
prodajalno postavil stojnico, na kateri so razstavljene Solske potrebs¢ine in s pomocjo katere
ustavlja mimoidoée in jih zvablja v svoj prodajni prostor. Ce zaklju¢im, so specializiranost,
globina ponudbe, nisnost, individualnost postrezbe in odzivnost perspektiva trgovcev Globuss,
MKT in DZS, hkrati pa velika prednost v primerjavi z nespecializiranimi trgovci.
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Priloga 1: Prikaz izdelka v reklamnem katalogu

Slika 1: Izdelek Nahrbtnik Benetton dvojni 77746 v reklamnem katalogu
Razsirljiv nahrbtnik* y
e 1J9}39,9)
S
2a kes

Fiorucel Fashion
in Onyx ter ostall

Vir: Eurospin reklamni katalog 23. julij—5. avgust 2009, 2009, str. 13.



Priloga 2: Popisni list s prodajnimi cenami Solskih in pisarniskih potrebs¢in

MKT,

. Mestna DZS P —— Mueller
Naziv ) Globuss knjigarna  d.d. Mercator Sp ar Novo Tu$ Drogerija
izdelka Sifra EAN o in MC  Hipermarket p Supermarket d.o.o.

papirnica o mesto —
papirnica Novo  Novo mesto . . Novo mesto Novo
Zabja vas Y

Novo mesto

mesto

Alkoholni
flomaster

MULLER z
1,40 €,
zmanjsanje za
0,71 %

Barvice
1/12

MERCATOR
in SPAR TBZ

Barvice
1/12 FK
triko.

4005401165125

Barvice
Evolution
/12

3270220060963

Barvice FK
Grip z
radirko
1/10

4005401166139

Barvice
Grip 12/1
kart.

4005401124122

Barvice
Grip 2001
1/24

4005401124245

Barvice
jumbo Grip
1/12 +
obesek

4005402809158

Barvice
jumbo Grip
1/6

4005401109068

Baterije
majhne
alkalne
AAA 1.5v
Vs

MULLER
TUS TBZ

MERCATOR,

in

Baterije
velike
alkalne AA
1/4

MERCATOR,

Belezka
Solska a6

Blok
milimetrski
a4

Blok mm
a3 201

3838883417946

Blok $p. a4
80 1 zelen

viva

4002432370245

Bombice
Parker
modre

5011247020350

Bombice
Schneider
modre

4004675088000

povecanje
11,17 %

TUS Z 1,79 €,
za

Bombice
Stabilo
modre

4006381191986

SPAR

MULLER
1,59
povecanje
6,3 %

in

MERCATOR
cena za 6/1;

z
€,

za

se nadaljuje



nadaljevanje

Sifra EAN

Brisalec
debela
konica

MKT,
Mestna
knjigarna
in
papirnica
Novo
mesto

Globuss
papirnica

mesto

Hipermarket
Spar Novo
mesto —
Zabja vas

Mercator
Hipermarket
Novo mesto

Tus
Supermarket
Novo mesto

Mueller

Drogerija

d.o.o.
Novo
mesto

MERCATOR,
MULLER,
SPAR in TUS
cena za 2/1;
SPAR TBZ

Brisalec
Pelikan
debel

MK,
MERCATOR,
SPAR in TUS
cena za 2/1

CD-R na osi
700 MB
1/10

CD-R na osi
700 MB
1/50

Crnilni
vlozki modri
1/6

Crnilni
vlozki
Pelikan 1/6

4012700301178

Das  masa

50 08 15 8000144074112

Das  masa

oo 1L 8000144074105

DVD na osi
4.7 GB 1/10

MERCATOR

Edigs v
svin¢niku 8
ml

Fascikel
ozek

a4

Fascikel a4
Sirok

Flomastri
1/12

Folija
samolepilna
prozorna 3
m

4001067183336

Geotrikotnik

Grip set
jumbo
sv.§il.rad.

4005402800803

Kalkulator
Sharp AL-
531-WH

4974019023984

Kalkulator
teh. Ti-30x
iib

3243480015455

Kolaz papir
24201

Korektura

10 ml 3830011239055

Korektura

15 ml 3830011239017

Korektura

25 ml 3830011239000

Korektura
navadna

Korektura
miski 8 m

se nadaljuje



nadaljevanje

MKT,
Mestna
knjigarna
in
papirnica
Novo
mesto

Naziv

izdelka Globuss

Sifra EAN o
papirnica

Kuverta
am. levo
okno 1/100

DZS

d.d. Mercator

MC  Hipermarket
Novo Novo mesto
mesto

Hipermarket
Spar Novo
mesto —
Zabja vas

Tus
Supermarket
Novo mesto

Mueller
Drogerija
d.o.o.
Novo
mesto

Kuverta b6
bela 1/100

Lepilni trak
Aero
prozoren
15x66

3838868802941

Lepilo
Mekol 130g
za les papir

3838958711290

Lepilo rol

30ml 4902506048660

Lepilo Uhu

e 40267333

MULLER z
1,79 €,
povecanje za
11,17 %

Lepilo Uhu

S0 40267371

Lepilo Uhu

v tubi 33 ml 4026700407594

GLOBUSS
z 1,75 €,
povecanje za
13,71 %

Mine za
Sestilo

svin¢nik 0.5
HB

SPAR in
TUS cena za
2/1; SPAR
TBZ

Nalivno
pero Vektor

Notni
zvezek

Omp
flomaster
set 1/4

Ovitek a4
1/10

Ovitek a4
samolepilni
1/10

Ovitek a5
1/10

Ovitek
Tako lahko
1/10

Paleta za

zmanjs$anje
za 8,36 %

4902505322723

povecanje za
4,18 %

se nadaljuje



nadaljevanje

Sifra EAN

Radirka 4044186245110

Globuss
papirnica

MKT,
Mestna
knjigarna
in
papirnica
Novo
mesto

mesto

Hipermarket
Spar Novo
mesto —
Zabja vas

Mercator
Hipermarket
Novo mesto

Tus
Supermarket
Novo mesto

Mueller

Drogerija

d.o.o.
Novo
mesto

MERCATOR,
SPAR in TUS
cena za 2/1;
SPAR TBZ

Ravnilo
cm

Ravnilo
Sablono
cm

3830007887116

Ravnilo
Sablono
cm

3830007887154

Risalni blok
a3201

Selotejp
prozoren
15mm*10m

Selotejp
prozoren
15mm*33m

Sponke za
papir 25
mm

Sponke za
spenjac 24/6

Sponke za
spenja¢  S§t.
10

Stabilo
flom. Point
0.4 1/10

4006381217842

Stabilo
flom. Point
0.4 1/6

4006381316132

SPAR z 2,25
€, povecanje
za 86,22 %

Stabilo
flomastri
oboj.  trio
twinpen 2 v
1

4006381361729

Stabilo
grafitne
mince 1/6

4006381381154

Stabilo
grafitno
pisalo  za
desnicarje
modro

4006381375856

Stabilo
nalivnik za
desnicarje
moder

4006381191852

Stabilo s
move
nalivnik za
desnicarje

4006381392259

MERCATOR
in TUS cena
za 2/1; SPAR
cena za 6/1,
TBZ

se nadaljuje



nadaljevanje

MKT,

Mestna YA {8 Mueller

Spar Novo
_mesto —
Zabja vas

Naziv Globuss knjigarna  d.d. Mercator
izdelka Sifra EAN S in MC  Hipermarket
papirnica -
papirnica Novo Novo mesto

Novo mesto
mesto

Tus Drogerija
Supermarket d.o.o.
Novo mesto Novo
mesto

SPAR cena za
2/1, TBZ

SPAR cena za
2/1

MERCATOR
in SPAR TBZ

SPAR TBZ

3838868884411

3838868307026 .
zmanjSanje za

8,35 %

3830007883132

Trikotnik
45° 14 cm | 3830007881213
Trikotnik
60°20 cm | 3830007881220
Tus
Voscenke MERCATOR
debele 1/12 TBZ

Zvezek a4 | 3630884805902
16-listni
Zvezek a4
bérezértni
Zvezek a4
tako lahko
Zvezek aS
Crtani
Zvezek
notni a4 16
1

Zvezek
Tako lahko | 3838884805742
b5 latajn
Zvezek za
kemijo
Tako lahko
a4

3830001932027

3838884805803

Legenda:
1. Sivo obarvani so izdelki, ki sem jih dejansko nasla pri vseh trgovcih in lahko za njih povsod popisala cene.
2. Podcrtane prodajne cene so cene tistih izdelkov, ki so bili pakirani po vec¢ skupaj, zato sem jih zaradi
pravilnejse primerjave preracunala na enoto.
3. LezeCe prodajne cene so v stolpcu trgovca Tus; ker teh izdelkov v njegovi ponudbi ni bilo, sem jih
izraunala kot povprecje prodajnih cen pri ostalih trgovcih, saj bi drugace iz vzorca izpadlo prevec
izdelkov.



Priloga 3: Analiza najcenejSih Solskih in pisarniSkih potrebs¢in po skupinah
izdelkov

Tabela 1: Analiza najcenejsega trgovca po posameznih izdelkih znotraj skupine Papirna

galanterija in izdelki iz pvc-ja

Naziv izdelka/Trgovec ob ) ercatg iF:

Belezka 3olska A6 1,50€ | 0.86€ | 0,66€ | 033€ | 039€|039€ |0,69€
Blok milimetrski A4 1,10€ | 1,04€ | 0,96€ | 096€ | 0,89€|094€ | 1,89€
Fascikel A4 girok 2,50€ | 508€ | 420€| 2.63€ | 1,79€ ]| 2,54€ | 2,19€
Folija samolepilna prozorna 3 m]| 2,50€ | 1,92€ | 1,86€ | 126€ | 1,19€ | 1,59€ | 1,29€
Notni zvezek 0,54€ | 059€ | 049€ | 045€ [039€]|045€|039€
Ovitek A4 1/10 290€ | 2023€|232€| 143€ | 190€ | 1,39€ | 1,49€
Ovitek A4 samolepilni 1/10 3,50€ | 246€ | 253€| 1,65€ | 1,59€ | 1,69€ | 1,59€
Ovitek A5 1/10 2,00€ | 1,50€ | 1,52€ | 1,16€ | 1,30€ | 1,00€ | 0,99 €
Papir A4 fotokopirni 500 1 3,80€ | 475€ | 429€ | 4,79€ |3,99€|559€ |329€
Zvezek A4 brezértni 0,79€ | 099€ | 1,00€ | 064€ | 0,69€|0,74€ |039€
Zvezek A5 &rtani 0,37€ | 1,00€ | 028€ | 029€ |0,39€|039€ |0,19€
Zvezek notni A4 16 1 1,00€ | 1,19€ | 0,99€ | 098€ | 090€|095€ | 0,89€

SKUPAJ 22,50 € 23,61 €|21,10€| 16,57€ |1541€ 17,66 € [15.28 €

Tabela 2: Analiza najcenejsega trgovca po posameznih izdelkih znotraj skupine Pisala in

nadomestni material za pisala

Naziv izdelka/Trgovec Globuss MKT DZS Mercator Spar

Alkoholni flomaster

Bombice Parker modre

Bombice Schneider modre

Bombice Stabilo modre

Brisalec debela konica
Brisalec Pelikan debel
Crnilni vlozki modri 1/6
Crnilni vlozki Pelikan 1/6
Mine za teh. svin¢nik 0.5 HB
Nalivno pero Vektor

Stabilo flom. point 0.4 1/10
Stabilo flom. point 0.4 1/6

Stabilo grafitne mince 1/6

Stabilo grafitno pisalo za desni¢arje modro

Stabilo nalivnik za desnicarje moder

Stabilo S move nalivnik za desnicarje moder
Svin¢nik HB
Tehniéni svinénik




Tabela 3: Analiza najcenejsega trgovca po posameznih izdelkih znotraj skupine Pisarniska in
Solska galanterija

Naziv izdelka/Trgovec DZS Mercator Spar

Edigs v svin¢niku 8 ml

Korektura navadna

Korektura v miski 8 m

Mine za Sestilo

Radirka

Selotejp prozoren 15mm*10m

Selotejp prozoren 15Smm*33m

Sponke za papir 25 mm

Sponke za spenjac 24/6

Sponke za spenjac $t. 10

Sileek kovinski

Siléek posodica plasticen

Tabela 4: Analiza najcenejsega trgovca po posameznih izdelkih znotraj skupine Izdelki za
ustvarjanje

Globuss MKT DZS Mercatoﬁ Spar ‘ Tu§

Naziv izdelka/Trgovec

Barvice 1/12

Das masa bela 0.5 kg

Das masa bela 1 kg

Flomastri 1/12

Kolaz papir A4 201
Lepilo Uhu stik 21 g
Lepilo Uhu stik 8 g
Lepilo Uhu v tubi 33 ml

Paleta za meSanje barv
Risalni blok A3 20 1

Skarje 13 cm

Tempere Aero plo¢evinka skuterka 1/12
Tus

Vodene barvice pvc
Voscenke debele 1/12




Tabela 5: Analiza najcenejsega trgovca po posameznih izdelkih znotraj skupine Tehnicni
pripomocki in pomnilniski mediji

1

Naziv izdelka/Trgovec Globuss MKT DZS ‘Mercator‘ Spar

Baterije majhne alkalne AAA 1.5V 1/4] 2,50 €
Baterije velike alkalne AA 1/4
I CD-R na osi 700 MB 1/10
I CD-R na osi 700 MB 1/50
DVD na o0si 4.7 GB 1/10
Geotrikotnik

Ravnilo 30 cm

Ravnilo s Sablono 20 cm

Ravnilo s $ablono 30 cm

Sestilo




Priloga 4: Izracun relativnih prodajnih cen za posamezne izdelke

N ... | Povprecna cena Relativna Relativna Relativna Relalives Relativna  Relativna Relativna
Naziv izdelka PC Globuss PC MKT | PC DZS PC B

izdelka PC Globuss PC MKT PC Spar PC Tus PC Miiller
Mercator

Alkoholni flomaster
Barvice 1/12
Baterije majhne
alkalne AAA 1.5V
1/4

Baterije velike
alkalne AA 1/4
Belezka Solska A6
Blok milimetrski
A4

Bombice Parker
modre

Bombice Schneider
modre

Bombice Stabilo
modre

Brisalec debela
konica

Brisalec Pelikan
debel

CD-R na osi 700
MB 1/10

CD-R na osi 700
MB 1/50

Crnilni vlozki modri
1/6

Crnilni viozki
Pelikan 1/6

Das masa bela 0.5
kg

Das masa bela 1 kg
DVD na osi 4.7 GB
1/10

Edigs v svin¢niku 8
ml

Fascikel A4 Sirok
Flomastri 1/12
Folija samolepilna
prozorna 3 m
Geotrikotnik

Kolaz papir A4 201
Korektura navadna
Korektura v miski 8
m

Lepilo Uhu stik 21

g

Lepilo Uhustik 8 g
Lepilo Uhu v tubi
33 ml

Mine za Sestilo
Mine za teh.
svinénik 0.5 HB
Nalivno pero
Vektor

Notni zvezek
Ovitek A4 1/10
Ovitek A4
samolepilni 1/10
Ovitek A5 1/10
Paleta za meSanje
barv

Papir A4
fotokopirni 500 1

se nadaljuje
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nadaljevanje

Naziv izdelka Povprecna cena Rel;tévna Relativna = Relativna Rel;tévna Relativna | Relativna | Relativna
izdelka PC MKT PC DZS PC Spar PC Tu$ PC Miiller
Globuss Mercator

Radirka

Ravnilo 30 cm

Ravnilo s $ablono 20 cm
Ravnilo s $ablono 30 cm
Risalni blok A3 201
Selotejp prozoren
15mm*10m

Selotejp prozoren
15mm*33m

Sponke za papir 25 mm
Sponke za spenjac 24/6

Sponke za spenja¢ §t. 10
Stabilo flom. point 0.4

1/10

Stabilo flom. point 0.4
1/6

Stabilo grafitne mince
1/6

Stabilo grafitno pisalo
za desnicarje modro
Stabilo nalivnik za
desnicarje moder
Stabilo S move nalivnik
za desniCarje moder
Svinénik HB

Sestilo

Silgek kovinski

Silgek posodica
plasti¢en

Skarje 13 cm
Tehni¢ni svinénik
Tempere Aero
plocevinka skuterka
1/12

Tus

Vodene barvice pvc
Voscenke debele 1/12
Zvezek A4 brezértni
Zvezek AS Ertani
Zvezek notni A4 161

SKUPAJ 146,00 € 69,419 75,242 73,082 66,270
SKUPNA
RELATIVNA CENA
STEVILO
IZDELKOV Z NIZJO 32 26 19 36
PC OD POVPRECNE
% IZDELKOV Z
NIZJO PC OD
POVPRECNE

1 1,067 1,103 1,091 0,901

Legenda:

1. Izracun relativnih prodajnih cen sem naredila tako, da sem najprej izra¢unala povpre¢no prodajno ceno
vseh trgoveev za vsak izdelek posebej, nato pa prodajno ceno posameznega trgovca delila z izraCunano
povreéno vrednostjo. Dobljeni koli¢nik je relativna prodajna cena za posamezni izdelek.

Mocneje obarvani so izdelki z najnizjo relativno prodajno ceno in trgovec z najbolj§im polozajem.

3. Rahlo obarvani so izdelki s prodajno ceno nizjo od povprecne.
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Priloga 5: Primerjava drobnoprodajnih cen sedmih trgovcev s povprecno
drobnoprodajno ceno v Sloveniji za tri izdelke za julij 2009

Tabela 6: Drobnoprodajne cene treh izdelkov za julij 2009

Povpreéna
cena v

Naziv izdelka PC Globuss PC MK PC DZS PC Mercator PC Spar PC Tu§ PC Miiller
Sloveniji za

julij 2009

Selotejp prozoren 0,42 € 0,40 € 0,37 € 0,65 € 0,30 € 0,33 € 0,39 € 0,50 €
15mm*33m

Svinénik HB 0,55 € 0,30 € 0,60 € 0,42 € 0,29 € 0,22 € 0,36 € 0,69 €
Zvezek a5 Crtani 0,69 € 0,37 € 1,00 € 0,28 € 0,29 € 0,39 € 0,39 € 0,19 €

Vir: Povprecne drobnoprodajne cene izdelkov in storitev, Slovenija, mesecno, 2009.

Tabela 7: Relativne prodajne cene treh izdelkov za julij 2009

Povpreéna
relativna cena Relativna PC  Relativna PC  Relativna PC  Relativna PC  Relativna PC  Relativna PC  Relativna PC

Nazivizdelka v Slovenijiza  Globuss MK DZS Mercator Spar Tu§ Miiller

julij 2009

Selotejp prozoren 1,00 0,952 0,881 1,548 0,714 0,786 0,929 1,190
15mm*33m

Svinénik HB 1,00 0,545 1,091 0,764 0,527 0,400 0,655 1,255
Zvezek a5 Crtani 1,00 0,536 1,449 0,406 0,420 0,565 0,565 0,275
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