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UvoD

“Zelite Union ali Lasko?” je vprasanje s katerim se, takoj za pozdravom, ob naro¢ilu piva,
sreca vecina ljubiteljev piva v Sloveniji.

Ponudba domacih in tujih piv se v zadnjem ¢asu vidno povecuje in postaja, za ljubitelje
piv, vedno bolj zanimiva, pestra in raznolika. Na obmocju Slovenije je mogoce v market
prodajalnah, manjSih specializiranih prodajalnah, gostinskih lokalih in v spletnih
prodajalnah, izbirati med razlicnimi produkti domacih in tujih pivovarjev. Produkti
pivovarjev se razlikujejo glede na vrsto uporabljene zitarice, glede okusa in embalaze. Pivo
je ena izmed najstarejSih in najbolj priljubljenih alkoholnih pija¢ na svetu. Na podlagi
podatkov raziskovalne hise Mediana iz leta 2012 sta v Sloveniji najbolj priljubljeni dve
blagovni znamki piva - Lasko in Union (InStore, 2015, str. 12), pivo pije 73,3 %
prebivalcev Slovenije v starosti med 15 in 64 let, 16 % potrosnikov pa je zvestih svoji
blagovni znamki piva (Kejzar, 2014, str. 6).

Slovenija je majhna drzava, vendar ima, izkustveno z obiskovanjem razli¢nih slovenskih
regij, veCina regij specificno navado pitja piva in priljubljeno blagovno znamko.
Tradicionalno velja, da je najbolj priljubljena blagovna znamka piva v mestu Ljubljana
znamka Union in v mestu Maribor znamka Lasko.

Velik vpliv na popularnost posamezne blagovne znamke piva imajo trzenjske aktivnosti in
nabor ponudbe v prodajalnah razli¢nih trgovcev, specializiranih prodajalnah, spletnih
prodajalnah, gostinskih lokalih, majhnih pivovarnah, pivnicah in mnenja ljubiteljev piva, ki
aktivno delijo, vSeckajo in so aktivni uporabniki razli¢nih socialnih omrezij.

Priljubljenost posamezne blagovne znamke oziroma izdelka blagovne skupine pivo se
najlazje meri s pomocjo evidentiranja prodanih kosov. Glede na to, da imajo na obmoc¢ju
Slovenije najvecjo ponudbo in koli¢ino prodanega piva market prodajalne, sem se v
magistrski nalogi omejila na analizo prodanega piva v market prodajalnah, pri klasi¢cnem
trgovcu.

Trgovske verige so, zaradi zelje obdrZati stalne kupce in zelje po pridobitvi novih, Ze pred
leti uvedle sistem nagrajevanja zvestobe oziroma sistem lojalnosti. Porabniki so tako dobili
moznost, da pri svojem trgovcu 0ziroma v svoji prodajalni zbirajo tocke, pike, bonuse in v
skladu s pravili, ki jih je postavil trgovec dobijo takoj, oziroma po preteku dolocenega
obdobja posebne ugodnosti. Trgovci so zvestim kupcem, na podlagi njihovega pisnega
privoljenja, izdelali t.i. kartico zvestobe, s katero je porabnik dobil ugodnosti, trgovec pa z
vpeljavo informacijske tehnologije, posodobitve poslovnih procesov in z zacetkom
analiziranja poslovanja, moznost vpogleda v nakupne navade zvestih kupcev in nabor
izdelkov, ki jih ti zvesti kupci kupujejo oziroma kot ugotavlja Andrejevic (2013) so



trgovske verige z vpeljavo informacijske tehnologije dobile moznost vstopa v kupcevo
Zivljenje.

Jakli¢ in Popovi€ (2010, str. 16) menita, da je poslovna inteligenca sprejeta kot ena izmed
pomembnejSih pobud na podrocju informacijske tehnologije, saj se lahko s pravilno
vpeljavo in uporabo poveca uspesnost in ucinkovitost podjetja. Pomembnejsi dejavnik
uspeha poslovne inteligence z vidika zagotavljanja poslovne vrednosti, je po njunem
mnenju razumevanje in uvajanje poslovne inteligence kot celovitega koncepta, ki vkljucuje
poleg uvajanja tehnoloSkih reSitev Se uvajanje menedzerskih konceptov, kot sta
menedzment uspesnosti in u¢inkovitosti poslovanja in menedzment poslovnih procesov.

Sama uporaba tehnologije poslovne inteligence Se ne zagotavlja uspeSnosti poslovanja,
lahko pa ustvarja pogoje, postopke in mehanizme za ustvarjanje kakovostnih informacij in
poslovnih znanj, ki pa omogocajo uc¢inkovito odzivanje na Stevilne pritiske, s katerimi se
podjetja/organizacije danes sreCujejo v dinami¢nem in kompleksnem poslovnem okolju.
(Indihar Stemberger, Jakli¢, & Kovaci¢, 2001).

Danes se vsa podjetja soo¢ajo z neusmiljeno konkurenco in so prisiljena ohranjati
konkurenénost z namenom obdrzati se na trzi§¢u, nenchno izboljSevati svoje poslovne
modele s pomocjo prenove poslovnih procesov, znizevanja stroskov in optimizacije
izkoris¢anja svojih virov. Zato se morajo vodstva podijetij zavedati, da ni dovolj le
obvladovanje trenutnega poslovnega modela (nacina poslovanja), ampak je pomembno
vlaganje dela in prizadevanj v inovativno iskanje novih poslovnih priloZznosti, spremljanje
sprememb na trziS¢u ter s tem nenehno prilagajanje tako strategije kot tudi same
organizacijske strukture podjetja. Prav tako je vedno bolj pomembno obvladovanje in

izkoris¢anje informacijske tehnologije v poslovanju (Gasparin & Volovsek, b.l.).

Analiti¢cna druzba McKinsley (2013, str. 4-5) svojim naro¢nikom, ki se vsakodnevno
sreCujejo s strankami, predlaga, da pri svojem poslovanju, upostevajo tri klju¢ne dejavnike:

e podjetje mora biti sposobno izbrati prave podatke in upravljati ve¢ razli¢nih virov
podatkov;

e podjetje mora biti sposobno prebrati podatke, zdruziti je potrebno analiticno in
komercialno znanje;

e podjetje mora biti sposobno spoznanja in ugotovitve ucinkovito transformirati in jih
uporabiti pri nadaljnjem delovanju.

Namen magistrskega dela je s pomocjo domace in tuje strokovne literature, ¢lankov in
prispevkov, razpolozljivih podatkov zvestih kupcev ter analize regijske znacilnosti
posamezne blagovne znamke piva preuciti kakSen je lahko vpliv uvedbe analiti¢nega
orodja v poslovni proces dolocitve distribucije posameznega izdelka iz blagovne skupine
pivo in s tem posledi¢no dolocitev asortimenta vV market prodajalni v posamezni regiji na
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obmocju Slovenije. S pomoc¢jo analize podatkov zvestih kupcev Zelim raziskati tipi¢ne
navade zvestih porabnikov, ki kupujejo pivo, njihovo regijsko pozicijo, spol in potrditi
oziroma ovrec€i tezo o tem, da sta blagovna znamka in regijska pripadnost povezani —
blagovna znamka Union je povezana z Ljubljano, znamka Lasko pa z Mariborom.

Mihel¢i¢ (2008, str. 151-166) zakljuci svoj sestavek z mislijo britanskega filozofa Johna
Ruskina: »Obstaja le en na¢in natan¢nega opazovanja stvari: videti jih v celoti.«

Cilj magistrske naloge je s pomocjo strokovne literature in $tudijo blagovne skupine pivo
ugotoviti, ali se zvesti kupci razlikujejo po nakupnih navadah glede na posamezno regijo v
Sloveniji oziroma ali se vpliv regije in njena razvitost reflektira na nakupne navade zvestih
porabnikov in priljubljenosti posamezne blagovne znamke piva. Rezultat analize podatkov
nakupnih navad zvestih kupcev, ki kupijo pivo, bo nabor najbolj prodajanih blagovnih
znamk piva na obmod¢ju Slovenije 0ziroma v posamezni regiji. Omenjeni nabor blagovnih
znamk bo v pomo¢ kljuénim odlo¢evalcem (direktor programa, vodja programa, vodja
prodajalne) pri dolo¢anju obveznega asortimenta za posamezno velikost market prodajaln,
dolo¢itvi asortimenta za novo odprto prodajalno, pri $iritvi ponudbe v market prodajalni ter
pri odlo¢anju za umestitev nove blagovne znamke v blagovno skupino pivo.

Primarna dejavnost v obravnavani trgovski verigi je prodaja izdelkov za vsakdanjo rabo,
zato je cilj magistrskega dela tudi ugotoviti, ali je na policah v market prodajalni, ki se
nahaja v posamezni regiji, pravi nabor blagovnih znamk iz blagovne skupine pivo. S
pomocjo analiticnega orodja in analize podatkov nakupnih navad zvestih kupcev pa
ugotoviti katere so regijsko najbolj in najmanj prodajane blagovne znamke piva, Kateri
izdelki so najbolj prodajani, v kateri regiji, kdo kupuje ve¢ — moski ali Zenske, v katerem
letnem Casu se proda najve¢ piva in kje. Na koncu pa Zelim podati predloge za izboljSanje
nabora blagovnih znamk piva, Ki so tipi¢no znacilne za posamezno regijo in s katerimi se
lahko ponudba obravnavane trgovske verige locuje od ostalih konkuren¢nih trgovskih
verig v Slovenji. Pri analizi podatkov nakupnih navad zvestih kupcev je potrebno
upostevati Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1), kar pomeni, da so v analizo
vkljuceni tisti uporabniki kartice zvestobe, ki so privolili v obdelavo njihovih podatkov in
predstavljajo samo del zvestih kupcev, ki jim je obravnavano trgovsko podjetje izdalo
kartico zvestobe.

Metoda raziskovanja v delu je Studija primera analize blagovne skupine pivo za posamezno
regijo v Sloveniji, ki je bila narejena s pomocjo analiticnega orodja, v katerem so bili
uporabljeni podatki zvestih kupcev, ki pri svojem nakupu v obravnavni trgovski verigi
uporabljajo kartico zvestobe. Osredotoc¢ila se bom na svetovno strokovno literaturo s
podro¢ja poslovne inteligence in vpeljavo analiticnega orodja, uporabila bom tudi
teoretiéna znanja pridobljena v okviru podiplomskega Studija in jih aplicirala na
obravnavani primer.



Pri pripravi naloge si pomagam tudi z izkuS$njami, ki sem jih pridobila s sodelovanjem pri
pripravi in vpeljavi analiti¢nega orodja za izdelavo in pripravo porocil, kot pomo¢ vodji
blagovne skupine pri analizi uéinkovitosti umestitve nove blagovne znamke, posledic
trzenjskih aktivnosti dobavitelja, konkuren¢nega dobavitelja ali konkurencne trgovske
verige za posamezno blagovno skupino in so v pomoc¢ pri odlo¢anju za nadaljnje delo.

Prvi del magistrskega dela je namenjen predstavitvi problematike upravljanja s podatki v
podjetju brez vpeljave podro¢ja poslovna inteligenca in opisu izboljSanja kakovosti
informacij in poroc¢il z vpeljavo analitiénega orodja. Poroc¢ila analiti¢nega orodja vodstvu
podjetja prikazejo sliko preteklega in trenutnega stanja ter s tem olajSajo odlocitve za
nadaljnje poslovanje. V nadaljevanju sledi teoreti¢na opredelitev podrocja poslovne
inteligence in upravljanja s podatki ter prednosti, ki jih vpeljava lahko prinese. Glede na to,
da so v magistrski nalogi glavni akterji zvesti kupci in njihove nakupne navade, bom v
sklop teoreticnega dela umestila tudi poglavje o zvestobi kupcev. V magistrski nalogi se
podrobno ukvarjam z analizo regijskih navad zvestih kupcev blagovnih znamk iz blagovne
skupine pivo, zato sem uporabila analiti¢cno orodje, ki omogoca tudi vizualizacijo
analiziranih podatkov na obmoc¢ju Republike Slovenije.

Drugi del magistrskega dela predstavlja Studijo primera, kjer opiSem projekt vpeljave
analiticnega orodja v poslovni proces podrocja poslovna inteligenca v obravnavano
trgovsko podjetje in s tem natanéno analiziranje nakupnih navad zvestih kupcev z
definicijami zahtev in razlogi za uporabo analiticnega orodja za namen informatizacije
managmenta podatkov o zvestih kupcih. Opredeljeni bodo pri¢akovani rezultati analize
blagovne skupine pivo, nacin izbire izdelkov za Siritev ponudbe in razprSitev blagovnih
znamk piva glede na regijsko priljubljenost. VV nadaljevanju bom analizirala rezultate
regijskih znacilnosti blagovne skupine pivo ter podala predloge za nadaljnje delo. Na
podlagi porocila, pridobljenega s pomo¢jo analiticnega orodja, bom izpostavila tipi¢ne
lastnosti blagovne skupine pivo, posebnosti in moznosti za izboljsanje poslovanja
obravnavanega trgovskega podjetja.

1 UPRAVLJANJE PODATKOV

Danes v razvitem svetu velja, da ¢e imamo podatke, Ki jih znamo interpretirati in uporabiti
pri klju¢nih odlo¢itvah, pomeni da imamo mo¢ (Jakli¢, 2002, str. 4-5).

1.1 Opredelitev upravljanja s podatki in poslovne inteligence

Sodobna podjetja s pomocjo vpeljave zmogljivejsih informacijskih tehnologij in

primernega kadra, dobivajo vedno bolj kakovostne podatke. Primerno izobrazeni kadri pa

jih znajo uporabiti in pripraviti potrebna porocila in analize. Pred razvojem informacijske

in komunikacijske tehnologije so bile informacije redka dobrina in zelo tezko dostopne,

kar pa se je z intenzivnim razvojem tehnologij bistveno spremenilo. Danes podjetja
4



razpolagajo z ogromnim Stevilom podatkov in so za stranke, zaposlene, dobavitelje in
tekmece dostopni po razli¢nih komunikacijskih poteh, kar pa zahteva spremembo strategije
podjetja. Podjetja morajo poleg uvajanja novih tehnologij, v svoje poslovanje vkljuciti tudi
uporabo sodobnih informacijskih tehnologij kot pomoc¢ pri odlo¢anju in reSevanju klju¢nih
problemov, tudi management podatkov in informacijsko kulturo (Gradisar, Jakli¢, Damij &
Baloh, 2005, str. 168) ter zaposliti izkuSene analitike, ki bodo znali iz mase podatkov
izlus¢iti kljuéne podatke (Brauer, Forina & Moulton, 2013, str. 6).

Z razvojem novih informacijskih tehnologij, novih analiti¢nih orodij se dogajajo vecje in
neizbezne spremembe na podro¢ju poslovne inteligence in poslovne analitike, pojavljajo se
nove tehnike analiziranja podatkov, vedno ve¢ porocil, masovna uporaba podatkov in
zahteve po dodatnem izobrazevanju zaposlenih (van der Meulen & Rivera, 2013).

Jakli¢ (2005, str. 168) v Studijskem gradivu Osnove poslovne informatike, v poglavju
Management podatkov pravi, da je znacilnost dobrega informacijskega obnasanja
proaktivna uporaba podatkov in informacij, ki vkljucuje elemente:

e celovitost podatkov pomeni, da so verodostojni, to¢ni in nepristranski, zaposleni pa
morajo verjeti vanje,

e formalni viri podatkov imajo prednost pred uporabo podatkov iz neformalnih virov
(npr. govorice), kar povecuje zanesljivost in kakovost uporabljenih podatkov,

e podatki kot nadzor nad delovanjem posameznika in organizacije; nadzor ima lahko
tudi motivacijsko funkcijo,

e transparentnost delovanja vkljucuje postene odlocitve, napake, zmote, probleme; iz
podatkov so razvidni tako neuspehi in problemi kot tudi pozitivne strani poslovanja,

e deljenje podatkov ima veliko poslovno vrednost; za deljenje mora obstajati volja, ki jo
lahko dosezemo z ustrezno stopnjo zaupanja, ki je spet lahko posledica drugih dimenzij
informacijskega obnaSanja (dostopnost posameznikov do pravih, formalnih in
uporabnih podatkov).

Podatki morajo biti zbrani na enem mestu, imeti skupni vir, brez podvajanja, usklajeni z

globalnim nacrtovanjem in managementom podatkov. NajboljSa reSitev za skupni vir

podatkov je celovita informacijsko podprta podatkovna baza, za katero je znacilno, da ne
vsebuje podvajanja podatkov, podatki so to¢ni, verodostojni, pridobljeni iz formalnih
virov, dostop do podatkov pa imajo vsi uporabniki, ki jih za svoje delo potrebujejo.

Podatke se nacrtuje in organizira neodvisno od uporabe (Gradisar, Jakli¢, Damij & Baloh,

2005, str. 169). Danes je v organizacijah najvec¢ja teznja kljucnih odlocevalcev, da lahko

dostopajo do podatkov v trenutnem casu oziroma do t.i. real time podatkov. Aktualni

podatki omogocajo hitrejSe dolo¢anje in prilagajanje cen ali popustov trgu (Hall, 2012). Z

razvojem informacijske tehnologije pa so organizacije, podjetja in poslovni analitiki dobili

moznost, da najdejo kljuéne podatke, ti pa pravega kon¢nega uporabnika (Jonas, 2006).



Poslovno okolje vedno bolj, za ucinkovito poslovanje ali za pripravo strategije podjetja,
potrebuje umestitev novega podro¢je, ki upravlja podatke, izdeluje porocila in z veliko
gotovostjo lahko napoveduje nadaljnje trende. To novo podrocje je poslovna analitika
oziroma poslovna inteligenca (angl. Business Intelligence). Poslovna inteligenca je
postopek obdelave podatkov, iz njih pridobiti informacije in jih pretvoriti v znanje, s
katerim se lahko izboljsa in podpre strateske odlocitve podjetja (Varga, 2004, str. 1).

Slika 1. Podatkovno skladisce in dostop do podatkov

Podatkovno skladisce Uporabniki

/
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== Vhodni podatki
== Dostop do podatkov

Vir: povzeto po D. Jagarinec, OLAP in podatkovna skladisca, 2005, str. 78.

Volovsek in Kuralt (2007, str. 1) navajata, da vkljucuje poslovna inteligenca vse tipe
programskih reSitev, ki se uporabljajo za organiziranje, analiziranje in dostavljanje
informacij zaposlenim, managerjem, poslovnim partnerjem, dobaviteljem in kupcem.
Pojem poslovne inteligence je opredeljen kot sposobnost poslovnega subjekta, da skuSa
zbrati, razumeti in uporabljati podatke z namenom izboljSanja poslovanja in jasnejSega
definiranja strategije za nadaljnje poslovanje. Tehnologija poslovne inteligence je v
zadnjem casu hitro napredovala in omogocila pridobitev odgovorov na vedno bolj
zapletena poslovna vprasanja, na hiter in enostaven nacin. Glavni predpogoj za ucinkovito
uporabo analiti¢nih orodij so kvalitetni podatki, ki se azurno shranjujejo v podatkovnem
skladiséu (Indihar Stemberger, Jakli¢, Groznik & Kovagi¢, 2001, str. 1). Grubeljsi¢eva
(2013, str. 2) poudarja, da bistveni elementi poslovnointeligencnega sistema niso le
programska oprema ali tehnoloske komponente, temve¢ tudi pomen c¢loveskih dejavnikov
Vv organizaciji in njenem poslovnem okolju.

V podjetju uporabljajo podatke tako na operativni ravni kot na analiti¢ni ravni. Potrebe po
podatkih pa se mocno razlikujejo.



Za uporabo podatkov na operativni ravni je kljuéno (GradiSar, Jakli¢, Damij & Baloh,
2005, str. 193),

e da se podatki ne podvajajo;

e da so aktualni oziroma predstavljajo trenutno vrednost;

e da je dostop do podatkov pogost, kratkotrajen, koli¢ina podatkov s katerimi se dela pa
majhna;

e da je nacin uporabe konstanten in se redko spreminja;

e da mora biti zanesljivost podatkov visoka.

Za uporabo podatkov na analitiéni ravni je znacilno (GradiSar, Jakli¢, Damij & Baloh,
2005, str. 193),

e da podatkov ne posodabljamo, zato ni podvajanja;

e da uporabnike zanima tudi zgodovina (npr. gibanje prodaje blagovne znamke Union v
obdobju 2010 do 2015);

e da je dostop do podatkov neenakomeren, dolgotrajen, koli¢ina podatkov s katerimi se
dela pa velika;

¢ da je nacin uporabe podatkov zelo raznolik;

e da zanesljivost podatkov ni tako pomembna.

Grubeljsi¢ (2013, str. 19) meni, da je v procesu poslovanja in izvajanju poslovnih procesov
danes uporaba sistemov poslovne inteligence pretezno neobvezna ali prostovoljna, uporaba
le-teh v operativnih sistemih pa vecinoma obvezna oziroma nujna. Uporabniki sistema
poslovna inteligenca v poslovni organizaciji, so praviloma bolj izobraZeni in vodilni
delavci.

S pomocjo implementacije podro¢ja poslovne inteligence in uporabe analiticnega orodja
dobijo klju¢ni odloCevalci prave informacije, v pravem ¢asu in tako bistveno pripomorejo
k poslovni odlo¢itvi 0ziroma izgradnji strategije podjetja (Volovsek & Kuralt, 2007, str. 5).

Sodobni poslovnointeligen¢ni sistemi zajemajo infrastrukturo (podatkovno skladisce) in
analiti¢na orodja, ki omogocajo boljsi vpogled v zunanje (trg, konkurenti, dobavitelji,
kupci) in notranje (strategija, tehnologija, poslovna kultura, zaposleni) dejavnike
(Lonngvist & Pirttimaki v Popovi¢ et al, 2010, str. 9-10). Pri vpeljavi
poslovnointeligencnih sistemov je klju¢no, da uporabniki sistem popolnoma sprejmejo in
ga maksimalno izkoristijo za svoje delovne procese. TehnoloSke inovacije, kot je
poslovnointeligen¢ni sistem, so eden izmed glavnih virov konkurenénih prednosti, Ki
podjetju ali organizaciji, v primeru sprejetja in uporabe sistema, omogocajo dolgoro¢no
prezivetje (Grubljesi¢ & Jakli¢, 2014, str. 1).



Slika 2: Sirsi koncept poslovne inteligence
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Vir: povzeto po A. Popovic, T. Turk, & J. Jakli¢, Conceptual model of business value of business intelligence
systems, 2010, str. 9.

1.2 Namen vpeljave poslovne inteligence v trgovsko podjetje

Trgovska podjetja se morajo, za namen uspesnejSega poslovanja in vecje konkurenénosti,
»spoprijateljiti« s podatki in jih znati uporabljati v svoj prid (Vaughan, 2014). Sodobna
razli¢ica analiz podatkov, ki vklju€uje tudi tiste, ki do sedaj niso bili uporabljeni in razvoj
analiti¢niih orodij, zagotavljata globlji in bolj podroben pregled kupéevih navad, zZelja
oziroma potreb in globlji ter bolj podroben pregled, kako podjetje posluje (Lumpkin, b.l.,
str. 4).

Vpeljava procesa poslovne inteligence v podjetje pomeni ureditev podatkovnih baz, nakup
prijaznih informacijskih orodij, ki zagotavljajo analitikom pravocasni dostop, ucinkovite
analize in predstave pravih informacij, ki pripomorejo pri odlo¢itvah o nadaljnjih
aktivnostih in sprejemanju pravilnih odlo€itev. V poslovno inteligenénem okolju sta
klju¢na ¢loveski dejavnik in kakovostne informacije (Jakli¢ & Indihar Stemberger, 2007,
str. 13). Vpeljava poslovne inteligence lahko bistveno pripomore k izvajanju razli¢nih in
klju¢nih aktivnosti v posameznemu podjetju, rezultati pa so dolgoro¢ni in jih je tezko
izmeriti ter finanéno opraviciti. Informacijski cilji vpeljave poslovne inteligence so
povecanje in zagotavljanje kakovosti informacij, bistveno krajsi cas za pridobitev kljucnih
informacij, poenoten sistem porocanja, odprava neujemanja podatkov, ki so pridobljeni iz
razli¢nih virov, integracija posameznih virov in razli¢ni nacini dostopanja do potrebnih
informacij (Jakli¢ & Indihar gtemberger, 2007, str. 25).
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Slika 3: Proces ustvarjanja poslovne vrednosti s pomocjo poslovne inteligence

Proces Poslovni dejavniki: ekonomija, industrija, zakonodaja, konkurenca, tehnoloski razvoj,
I sprememba vrednot strank, itd.

ustvarjanje
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vrednosti
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‘ Poslovni okvir: Kdo so nase stranke?, Kako se jim priblizamo? in Koliko zasluzimo? ‘

Vrednost: nizki stroski/ cene, diferenciacija izdelkov, zasebnost stranke, ni$ni izdelki/
storitev, nadstandardna storitev, itd.

‘ Kljuéni poslovni procesi in upravljanje/ analiti¢ni okvir, ki prinasa vrednost
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sredstva, nadzor izvajanja/ . . L. -
) . Y strank, oglasevanje, upravljanje narocil,
izvedba, proces izboljsave, . . .
. . upravljanje kanalov, proizvodnja/ oskrbovalna
stroSki analize, R . K
L prodaja veriga, nabava, itd.
optimizacija, itd.

Vir: povzeto po S. Williams, Assessing Bl Readiness: The Key to Bl ROI, 2004, str. 2.

Obravnavana trgovska veriga je Ze pred leti zacela s postopno vpeljavo procesa poslovne
inteligence in ga za namen veéje konkurencnosti in priprave poro€il oziroma analiz za
pomo¢ pri pripravi odlocilnih strategij, redno dopolnjuje (npr. nakup novih analiti€nih
orodij).

1.3 Povezanost poslovne inteligence z ostalimi informacijskimi sistemi

Poslovna inteligenca je logi¢na nadgradnja niza prej$njih informacijskih sistemov, ki so jih
podjetja uporabljala za podporo pri odlo¢anju. S pomocjo razvoja in vpeljave razli¢nih
informacijskih sistemov (podatkovno skladiS¢e, zmogljiva strojna in programska
tehnologija, spletne tehnologije) postaja okolje procesa poslovne inteligence vedno
bogatejse in bolj uporabno. Proces poslovne inteligence vkljucuje podatke, ki jih pridobi iz
drugih informacijskih sistemov (OLAP, podatkovno skladisce, vizualizacija, podatkovno
rudarjenje, CRM, DSS, upravljanje z znanjem in GIS) (Negash, 2004, str. 179).

Poslovna inteligenca je povezana z razli¢nimi sistemi:



1. sprotna analitiéna obdelava (angl. On-Line data Processing - OLAP) omogoca
uporabniku, da lahko s podatki, ki jih ima podjetje v lasti, izdeluje razlicne analize
(Jakli¢, 2002, 17);

2. podatkovno skladis¢e (angl. Data Warehouse) je opredeljeno kot podatkovni vir, Ki
je integriran, organiziran po poslovnih podrocjih, vsebuje zgodovinske, podrobne in
vsebinske podatke, je nespremenljiv in je namenjen podpori odlocanju (Jakli¢, 2002,
18);

3. vizualizacija podatkov (angl. Data Visualization) je postopek predstavljanja kot
vizualno podobo - grafi¢na, slikovna ali multimedijska oblika predstavitve podatkov
(Tegarden, 1999, 6);

4. podatkovno rudarjenje (angl. Data Mining) je proces avtomatiziranega iskanja prej
nepoznanih informacij, vzorcev, pravil in povezav v velikih koli¢inah podatkov
oziroma napovedovanja na podlagi obstojecih podatkov z namenom boljsih (poslovnih)
odlocitev (Kovacic et al., 2004, str. 244);

5. upravljanje odnosov z odjemalci (angl. Customer Relationship Management -
CRM) je usmerjanje pozornosti na stranke, vzpostavljanje, vzdrzevanje, ohranjanje ter
izboljSevanje odnosov z njimi — nain razmiS$ljanja, ki v srediS¢e postavlja stranko
(Jakli¢, 2002, 185);

6. sistemi za podporo odlo¢anju (angl. Decision Support Systems - DSS) so namenjeni
podpori prestrukturiranju ad hoc problemov, s katerimi se srecujejo odlocevalci na visji
pozicijah (Jakli¢, 2002, 149);

7. upravljanje z znanjem (angl. Knowledge management) je pristop, ki zdruzuje
razlicne discipline (poslovno strategijo, kulturne vrednote, delovne postopke) s
katerimi se omogoca ucinkovita uporaba znanja (Jakli¢, 2002, 60);

8. geografsko informacijski sistemi (angl. Geographic Information Systems - GIS) je
celovita reSitev, ki zajema prikazovanje in distribucijo prostorskih podatkov in
informacij (Monolit, 2014).

Slika 4: Sistemi, ki so povezani s poslovno inteligenco

Sprotna analiticna obdelava Podatk Kladise Vizualizaciia
odatkovno skladis$ce
(OLAP) )

Upravljanje odnosov z
odjemalci (CRM Marketing)

Podatkovno rudarjenje Poslovna inteligenca

Sistemi za podporo odloc¢anja
(DSS)

Geografsko informacijski

Upravljanje z znanjem sistemi (GIS)

*OLAP: On-Line data Processing; CRM: Customer Relationship Management; DSS: Decision Support
Systems; GIS: Geographic Information Systems

Vir: povzeto po S. Negash, Business Intelligence, Communications of the Association for Information
Systems, Volume 13, 2004, str. 179.
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1.4 Prednosti in slabosti vpeljave analiti¢nega orodja v poslovni proces
vodenja

V obdobju intenzivnega vpeljevanja procesa poslovne inteligence v podjetja, je potrebno,
omeniti tako prednosti, ki jih dobi podjetje z integracijo, kot tudi slabosti.

Kljuéne prednosti vpeljave procesa poslovne inteligence so (Business Intelligence
Disadvantages, 2016):

e zmanjSanje stroskov dela: zbiranje podatkov, njihovo zdruZevanje in izdelava
standardnih poro¢il je hitrejSe in enostavnejSe (avtomatizacija poslovnih procesov);

e hitrejSi dostop do informacij: kon¢nim uporabnikom je omogocen dostop do
standardnih poro¢il, ko jih le-ti potrebujejo, prav tako imajo moznost izdelave
individualnih poroc¢il, takih, ki jih Zelijo in v tistem trenutku potrebujejo;

e kljuéni in uporabni podatki: s pomo¢jo standardiziranih porog¢il in analiz se pridobi
samo podatke, ki so pomembni pri sprejemanju nadaljnjih odlocitev ali aktivnosti;
klju¢nega pomena so podatki trenutnega stanja (angl. to-the-minute information);

e prave odlocitve: za pomo¢ pri odloCanju in sprejetju pravilnejSe odlocitve, SO
odlocevalcem na voljo kakovostni, natan¢ni in najnovejsi podatki;

e hitre odlo¢itve: hitra pridobitev vseh klju¢nih podatkov in informacij iz razli¢nih virov
omogoca hitrejsi odziv odloc¢evalcev pri nadaljnjih oziroma klju¢nih odlocitvah.

Klju¢éne slabosti vpeljave procesa poslovne inteligence so (Business Intelligence

Disadvantages, 2016):

e preciS¢evanje zgodovine podatkov: izbor tistih podatkov, ki so potrebni za prikaz prave
odlocitve;

e stroSek: cena vpeljave sistema poslovne inteligence in njegovo vzdrzevanje je pogosto
izredno visok stroSek za majhna in srednja podjetja;

e kompleksnost: pri vpeljavi procesov poslovne inteligence se lahko pojavijo razli¢ni
zapleti — zastarela programska in tehni¢na oprema, nezainteresiranost zaposlenih;

e nejasnost poslovnih okolij: na zacetku lahko vpeljava novih sistemov povzro¢i zmedo
in nejasnost;

e omejena uporaba: vpeljavo sistema poslovne inteligence si, zaradi visokih stroSkov
nakupa in vzdrZevanja, lahko privos¢ijo samo vecja podjetja. V zadnjih letih poteka
intenzivna prodaja sistema v manjSa in srednja podjetja, vendar so njihovi odgovorni
mnenja, da Ce upoStevajo stroske in kompleksnost uporabe, bi vpeljava sistema
poslovne inteligence v njihovo poslovanje, ne imela bistvenega pomena;

e trajanje vpeljave: vecina sodobnih podjetij ni pripravljena dolgo ¢akati na vpeljavo
sistema poslovne inteligence v njihovo organizacijo. Proces vpeljave traja priblizno 18
mesecev.

11



1.5 Vpeljava analiti¢nega orodja za namen vizualizacije podatkov

Obravnavano trgovsko podijetje je zaradi zaznave pomembnosti pravih podatkov ob
pravem casu, Zelje biti konkurencen in poiskati tista podrocja, kjer se lahko Se dodatno
razvija, v svoj proces poslovne inteligence vpeljejo novo analiticno orodje, ki omogoca
poleg izdelave razli¢nih rednih in izrednih analiz in poroc¢il, tudi vizualizacijo podatkov.

V magistrski nalogi so statisti¢ne regije v Republiki Sloveniji klju¢nega pomena, zato bom
v nadaljevanju podrobneje opisala sistem vizualizacije podatkov. Klju¢ni odlocevalci v
obravnavanem trgovskem podjetju bi morali biti seznanjeni s pomembnostjo posamezne
regije, vendar ¢e so ti ljudje tujci, je podatke in analize lazje predstaviti v grafi¢ni obliki ter
s tem zmanj$ati moznost za nepravilne odloc¢itve (npr. v market prodajalno na Stajerskem
se umesti vec¢je Stevilo primorskih vin in manj $tajerskih).

Analiza podatkov, ki je prikazana samo v tekstovni ali numericni obliki, je obicajno slabse
razumljena, saj se le s tezavo odkrije zanimive lastnosti podatkov, povezave med
spremenljivkami in najde izjeme. Leben (2007, str. 7) v svoji doktorski disertaciji pravi, da
se Clovek veliko bolje odreze pri analiziranju podatkov, iskanju relacij med
spremenljivkami, iskanju osamelcev ali potencialnih podskupin in pri Stevilnih drugih
nalogah, ¢e so podatki prikazani tudi v grafi¢ni obliki. Podro¢ju, ki se ukvarja z nacini za
tako predstavitev podatkov, pravimo vizualizacija podatkov. Glavni namen vizualizacije je
uspesno izkoristiti izredne ¢loveske sposobnosti percepcije in prikazati podatke na tak
nacin, da bodo postali pomembni vzorci v podatkih nemudoma vidni.

Podrocje vizualizacije podatkov je sestavljeno iz treh podpodrocij (Tegarden, 1999, str.7):

e znanstvena vizualizacija (angl. Scientific visualization) pomeni graficni prikaz
znanstvenih ali inzenirskih podatkov (npr. gibanje temperature zraka, vodostaj);

e podatkovna vizualizacija (angl. Data/information visualization) je grafi¢ni prikaz
abstraktnih podatkov (npr. prodajni podatki, gibanje valute);

e virtualna resni¢nost (angl. Virtual reality) je v realnem casu izdelana rac¢unalniSka
simulacija tridimenzionalnega (3D) okolja.

Vizualizacija podatkov je sistem pri katerem se uporablja tehnologija, ki omogoca prikaz
poslovnih podatkov oziroma informacij. Poslovne informacije in podatke se v obliki tabel
in grafov, s pomocjo informacijske tehnologije in razli¢nih racunalniskih programov, za
lazjo predstavo klju¢nim odlocevalcem, prikazuje ze vrsto let. Z razvojem informacijske
tehnologije in racunalniskih programov, pa danes vizualizacija poslovnih informacij in
podatkov, pomeni prikaz le-teh z uporabo vec¢dimezinalnih grafi¢nih oblik.
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Poslovne informacije in podatki so lahko abstraktni, diskretni ali ve¢dimenzionalni, ki se
jih lahko uporablja za analizo preteklih obdobij oziroma analizo v realnem ¢asu (Tegarden,
1999, str.7).

Podatke, ki jih bom uporabila pri analiziranju regijskih znacilnosti zvestih kupcev izdelkov
blagovne skupine pivo, bom predstavila s pomocjo podatkovne vizualizacije.

2 TRGOVINA NA DROBNO IN NJENI ZVESTI KUPCI

2.1 Trgovina na drobno

Trgovsko podjetje je organizacija, ki se ukvarja z menjavo blaga, njihova temeljna
dejavnost pa je trgovanje, s katerim uresniCujejo posredniStvo med proizvajalci in
porabniki. Prek svoje trgovske mreze ustvarjajo s prodajo blaga prihodek in dobicek.
Trgovina je imela, ¢e gledamo zgodovinski razvoj, izjemno vlogo v razvoju in Sirjenju
industrijskega nacina proizvodnje (Potocnik, 2001, str. 28). Poto¢nik (2001, str. 27)
opredeli Zivljenjski cikel trgovine kot sosledje Stirih faz: inovacijo, pospesen razvoj, zrelost
in upadanje. V fazi inovacije ima trgovinska organizacija malo konkurentov, hitro rast
prodaje in nizko stopnjo dobiCkonosnosti. Z uspesno rastjo prodaje se dobicek povecuje,
povecuje pa se tudi konkurencnost. Faza zrelosti pomeni pojav vedno vecjega Stevila
neposrednih in posrednih konkurentov, ki s svojo prisotnostjo vplivajo na zmanjSanje
prodaje in dobicka, zato institucija pride v zadnjo fazo, fazo upadanja.

Optimalno delovanje trgovinske organizacije je uc¢inkovito zadovoljevanje potreb kon¢nih
porabnikov. Proizvajalci poskuSajo, za zadovoljitev porabnikov, izbrati kombinacijo
posrednikov na trzni poti, ki zagotavlja, da izdelki pridejo do porabnikov pravocasno in na
dejavnost je izredno dinami¢na. Najpomembnejsi dejavniki so demografske spremembe,
druzbeni in kulturni vplivi, vplivi sodobnih urbanizacijskih tokov, ekonomski dejavniki
razvoja trga, znanstveno-tehnoloski in tehni¢ni napredek, gospodarski sistem in ukrepi
gospodarske politike drzave (Potocnik, 2001, str. 33). Trgovinska dejavnost na drobno je
zadnja faza menjalnega procesa in odgovorna za vzpostavitev posrednega stika med
proizvajalci in kon¢nimi porabniki. Klju¢na naloga je zagotovitev ustrezne koli¢ine in
strukture ponudbe na primernih lokacijah, pravocasno in s cenami, ki so usklajene z
dejansko vrednostjo izdelkov in storitev (Poto¢nik, 2001, str. 54).

Trgovinska dejavnost ima po vsem svetu eno izmed najpomembnejsih vliog v gospodarstvu
in je med vsemi gospodarskimi dejavnostmi najbolj dinami¢na. Dinamicnost se najbolj
odraza v spreminjajoCi se pomembnosti razlicnih formatov, umestitve novih tujih in
domacih trgovskih verig in prevzemom domacih trgovskih verig (Novak, 2005, str. 101).
Trgovina je prvi pokazatelj sprememb, zato mora biti sposobna oblikovati zaloge blaga, ki
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zadovoljujejo potrebe kon¢nih porabnikov. Stabilnost gospodarstva je mogoce zagotoviti
samo z uspesno izvedbo posredniskih funkcij (Poto¢nik, 2001, str. 55):

e funkcije razpolozljivosti blaga (oblikovanje ponudbe): ima vlogo preskrbe oziroma
oskrbovanja kon¢nih porabnikov;

e funkcije informiranja porabnikov: zagotavlja boljSe informiranje vseh udelezencev na
trzni poti izdelkov in

o funkcije zadovoljevanja potreb porabnikov, ki je temeljna in z vsebino trgovine na
drobno neloc¢ljiva dejavnost.

Slovenska trgovina je v zadnjih letih porabnike usmerjala, da so svoje nakupe opravili na
obrobju mest, v ve¢jih prodajalnah, kar je posledi¢no prineslo upad manjsih zasebnih
trgovcev, zacele pa so se pojavljati, poleg priznanih blagovnih znamk, tudi trgovske
blagovne znamke (Vresk & Arh, 2005, str. 97). Novak (2005, str. 102), na podlagi analiz
domacega in evropskega trga, poda mnenje, da je Slovenija, glede na zasi¢enost obmocja s
trgovskimi povrSinami, dale¢ od vseh preostalih drzav CEE in da se, glede na stopnjo
zasicenosti trgovine, katere mera je lahko Stevilo modernih trgovskih formatov na milijon
prebivalcev, mocno priblizuje tako imenovanemu »alpskemu« tipu drzav. Za drzavo, ki
ima trgovino alpskega tipa, sta znac¢ilna dobra razvitost modernih trgovinskih formatov in
konsolidiran trg, »top« pet trgovcev obvladuje vsaj 80 % trga. Na obmocju Slovenije so
imeli, leta 2013, trije najmoc¢nejsi trgovci (Mercator, Tu$ in Spar) 69,8 % delez trga,
sledijo diskontni trgovci (Hofer, Lidl, Eurospin) s cca. 17,6 %, francoska veriga E.Leclerc
s 1,6 % in ostali mali trgovci s cca. 11 % trznim delezem (InStore on-line, 2014).

Leta 2013 je imela Slovenija 320 market prodajaln (povrsina ve¢ kot 300 kvadratnih
metrov) na milijon prebivalcev, Velika Britanija pa jih je ima 120. Med mesti najbolj
izstopa Ljubljana, ki je imela ve¢ kot 1.667 kvadratnih metrov nakupovalnih povrSin na
prebivalca, kar jo je uvr§¢alo na prvo mesto v Evropi (InStore on-line, 2014).

Koncept trgovinske dejavnosti na drobno je posredniStvo, zato morajo trgovska podjetja na
drobno imeti dovolj Siroko mrezo prodajaln, skladiS¢ne prostore, kjer hranijo potrebno
zalogo blaga in zaposlen strokovni kader (Poto¢nik, 2001, str. 60).

Prodajalne, ki so prvi stik porabnikov s trgovsko verigo, morajo biti na pravih lokacijah,
urejene, s primerno ponudbo in strokovnim osebjem. Obravnavana trgovska veriga ima
razvito maloprodajno mrezo, v katero spadajo manjSe prodajalne z meSanim blagom,
srednje velike prodajalne oziroma supermarketi in ve¢je prodajalne oziroma hipermarketi.

Kljuéne znacilnosti posameznega tipa enote so (Potoc¢nik, 2001, str. 61):
e manjSa prodajalna z meSanim blagom: zagotavlja preskrbo prebivalstva z izdelki za
vsakdanjo rabo, predvsem v lokalnem okolju, ponudba izdelkov je Siroka, v vsaki

blagovni skupini je nabor izdelkov skromen; prodajalna meri od 100 do 400 m?;
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e srednja prodajalna oziroma supermarket: ponuja Sirok asortiment, prisotni so izdelki z
manj$o ali srednjo globino, v celoti je uveljavljen samopostrezni nacin prodaje;
prodajna enota meri med 400 m? in 2.500 m% nahajajo pa se na osrednjih trgovskih
lokacijah;

e vecja prodajalna oziroma hipermarket: prodajni asortiment je razsirjen, velik nabor
neprehrambenih izdelkov, uveljavljen samopostrezni nacin prodaje; hipermarket meri
od 2.500 m? do 5.000 m?, megamarket pa prek 5.000 m?.

Kriteriji porabnikov za izbiro prodajalne, Kjer bo opravil nakup, so situacijski in se
spreminjajo s ¢asom. Ena izmed najpomembnejsih kriterijev sta postala priro¢na lokacija
in kakovost ponudbe oziroma storitev. Kakrsna koli sprememba cene ali ponudbe lahko
bistveno vpliva na nakupne navade porabnikov (npr. sprememba cene, ponudbe, manko
izdelkov, neprijaznost osebja, itd.) (Poto¢nik, 2001, str. 114).

Obravnavano trgovsko podjetje je eno izmed vecjih trgovskih podjetij v Sloveniji, z
dolgoletnimi izkusnjami poslovanja na domac¢em in mednarodnem trgu. Trgovsko podjetje
ima na obmoc¢jih poslovanja Siroko mrezo market prodajaln, ki se med seboj razlikujejo
glede na tip enote oziroma velikostni razred in Sirino asortimenta. Trenutno se pojavlja
trend, da so najbolj iskani izdelki, izdelki ki prihajajo iz lokalnega obmo¢ja in SO
slovenskega porekla, zato je najveckrat v manjsih krajih asortiment prilagojen temu trendu.

2.2 Zvestoba potroS$nikov

Kumar v Bizovicar (Bizovicar, 2016, str. 23) pravi, da je sodobni potro$nik digitalen (angl.
digital), vpet v druzbena omrezja (angl. social), vpleten (angl. involved), povezan (angl.
connected) in zelo dobro informiran (angl. well informed). Sodobni potrosnik je postal
vsestranski, tehnologija pa mu omogoca dostop do manjkajo¢ih informacij, ko jih
potrebuje, kjerkoli in kadarkoli. Zadovoljitev sodobnega potrosnika je, za podjetja in
trgovce, postala velik izziv.

Danes, na izredno konkuren¢nem trgu velja nacelo, da morajo podjetja obdrzati potro$nike
in si pridobiti njihovo zvestobo s stalnim zadovoljevanjem kupcevih Zelja in potreb
(Kotler, 1996, str. xxvi). Podjetje mora prepoznati in natan¢no spoznati svoje potroSnike,
prepoznati kljuéne potroSnike, razumeti njihove Zelje, potrebe, pri¢akovanja in njihovo
vedenje ter vzroke takega vedenja, saj potros$niki niso ve¢ »samoumevni«, ampak klju¢ni
vir poslovanja (Musek Lesnik, 2008, str. 16, 49). Koneénik Ruzzier (2011, str. 23) pravi,
da zvestoba porabnikov predstavlja tisti trzenjski koncept, katerega pomembnost
proucevanja zaradi svoje akturalnosti nikoli ne zamre. Orel (2006, s. 3) ugotavlja, da
ponudniki programov zvestobe v povprecju na leto izgubijo 10 % svojih potro$nikov in
nekateri tega niti ne opazijo.

Trgovinske organizacije so tradicionalno prepricane, da so tisti kupci, ki opravijo najvec
nakupov in potrosijo najve¢ denarja tudi najzvestejSi. Na podlagi novejSih raziskav pa to
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prepriCanje ni upravi¢eno in velja, da je resni¢na zvestoba doloCeni trgovini oziroma
trgovski verigi verjetnejSa med kupci, ki ne kupujejo pogosto. Zvesti kupci so opredeljni
kot tisti, ki vsaj polovico nakupov opravijo Vv isti trgovini ali trgovski verigi. Za popoln
vpogled v zvestobo kupcev, pa bi potrebovali Se podatke, kje ti potroSniki Se nakupujejo
(Cardlytics, 2014, str. 3).

Podjetja, ki se zavedajo pomembnosti potro$nikove zvestobe in vlaganja vanjo, intenzivno
spremljajo nakupne navade s pomocjo kartice zvestobe, ki jo potroSniki uporabljajo pri
svojih nakupih. Zivljenjska vrednost potrosnika (angl. Customer Lifetime value — CLV) se
nanaSa na merjenje potenciala zvestih potrosnikov podjetju, trgovini, blagovni znamki ali
izdelku skozi ¢as. Koncept CLV je usmerjen v prihodnost, je osredoto¢en na potro$nika in
omogoca podjetjem ali trgovinskim organizacijam, da iz podatkov izluscijo dobi¢konosne
stranke in trzenjske aktivnosti usmeri na le-te. V izracunu potenciala CLV je vkljuc¢ena
povprecna vrednost nakupa, povprecno Stevilo nakupov in ocena, koliko ¢asa nam bo
potro$nik zvest (Kumar, 2008, str. 4). Kumar (Drvari¢, 2016) meni, da je implementacija
merila CLV nujna, saj je to strateSko orodje, ki se primarno osredotoc¢a na dobickonosnost
stranke. V primeru, da bi to orodje implementirala vsa podjetja, se njihova konkurencnost
ne bo zmanjsala, saj je v prvi vrsti pomembna dobickonosnost stranke.

Slika 5: Zivljenska vrednost potrosnika (CLV)
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Vir: povzeto po V. Kumar, Managing customers for profit, 2008, str. 4.

V strokovni literaturi ni enostavne opredelitve zvestega potro$nika. Musek Le$nik (2008,
str. 15), v svoji knjigi Zvestoba potro$nikov, navede nekaj najpogostejsih opredelitev.

Zvesti potrosnik je tisti, ki:

e Seredno vraca v prodajalno, oziroma k podjetju, oziroma k znamki;
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velik del svojih nakupov opravi v isti prodajalni, oziroma pri istem podjetju , oziroma
za isto blagovno znamko;

daje podjetju oziroma blagovni znamki prednost pred konkurenco;

Se ze dolgo vraca in se ne pusti premotiti marketin§kim »vabam« konkurence;

je pripravljen »svojo« prodajalno, podjetje, oziroma znamko priporociti drugim.

Razvoj zvestobe med potrosnikom in podjetjem je podoben kateremu koli drugem odnosu

in se razvija skozi proces, v katerem s pozitivnimi izkuSnjami krepijo potroSnikovo

zaupanje in oblikuje pozitivno mnenje o podjetju. Razvoj poteka prek razli¢nih stopenj in

se vedno bolj ponotranji in utrjuje (Musek Lesnik, 2007, str. 41).

Musek Lesnik (2007, str, 41) navaja Stiristopenjski model zvestobe, ki ga je, glede na
vsebino in ponotranjenost, razvil Richard L. Oliver (1997, 1999):

1. kognitivna zvestoba: je vedenjska zvestoba, kjer potrosnik daje prednost podjetju

(prodajalni, blagovni znamki) zaradi doloc¢enih potroSnikovih subjektivnih prednosti,
npr. nizja cena, lazja dostopnost, prijaznejSe osebje, idr. in ne ¢uti pripadnosti do
podjetja; v primeru bolj$e ponudbe lahko pobegne drugam;

afektivna zvestoba: niz kognitivnih procesov privede potro$nika do Custvene
odlocitve, njegova zvestoba je posledica pozitivnih stalis¢ in zadovoljstva po prejsnjih
izkusnjah;

konativna zvestoba: pri potro$niku se razvije trdnejsi obcutek pripadnosti podjetju
(blagovni znamki, prodajalni); potro$nik aktivno daje priporocilo drugim;

aktivna zvestoba: je nujno posledica predhodnih treh, znacilno je vztrajno vracanje k
podjetju (blagovni zanki, prodajani), trdna zavezanost, mo¢an ob¢utek pripadnosti, ki
ga ne omajejo niti posamezna kratkotrajna poslabSanja zadovoljstva ob negativnih
izku$njah; stopnja zvestobe je tako trdna, da potro$nik omogoci podjetju (prodajalni,
blagovni znamki) novo priloznost, predno se odlo¢i oditi drugam.

Slika 6: Model potrosnikove zvestobe

A

Aktivha
zvestoba

A

Konativna
zvestoba

Afektivna
zvestoba
Kognitivna

zvestoba

Vir: povzeto po K. Musek Lesnik, Zvestoba potrosnikov, 2007, str. 41.
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V literaturi se veCkrat pojavi trditev, da je prava zvestoba samo tista, ki vsebuje obcutek
pripadnosti podjetju ali blagovni znamki, saj zgolj ponavljajoce se vedenje potroSnikov ne
izraza zvestobe (Musek Les$nik, 2007, str. 29). Musek Lesnik (2007, str. 29) opredeli
zvestobo kot preplet psiholoskih dejavnikov in vedenjskega vzorca. Pri zvestobi mora biti
prisotna Custvena komponenta (navezanost na izdelek, blagovno znamko, podjetje) in je
drugacna kot je ponavljajoce se nakupovalno vedenje. Vedenjska zvestoba (ponavljajoci
nakupi) brez custvene komponente je dosti manj stabilna; potrosnik, ki se vraca le zaradi
navade, udobja, blizine, ipd., lahko hitro spremeni vedenje, ¢e mu konkurenca ponudi
boljsi razlog.

Kotler (v Vida et al., 2010, str. 234) deli zvestobo potroSnikov na vedenjsko (angl.
behavioral loyalty) in stalis¢no zvestobo (angl. attitudinal loyalty). Vedenjsko zvestobo
lahko zmerimo s pomocjo spremenljivk (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 24):

e Stevilo Ze opravljenih nakupov izdelka/druge enitete s strani istega porabnika;

e delez zvestih porabnikov (tisti, ki ponavljajo nakupe istega izdelka/druge entitete);
e obdobje med posameznimi nakupi;

e obdobje od zadnjega nakupa;

e skupna dolzina obdobja, odkar posameznik kupuje isti izdelek/drugo entiteto.

Stalis¢na zvestoba je zasnovana na osnovi staliS¢ porabnika do izdelka/druge entitete, zato
spremenljivkam pripisujemo (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 24):

e nakupno namero porabnika do izdelka/druge entitete;

e porabnikovo priporocilo o izdelku/drugi entiteti svojim prijateljem in znancem.

Musek Le$nik (2007, 29) navede pet razli¢nih oblik zvestobe potroSnikov:

e zvestoba znamki;

o zvestoba prodajalni;

e zvestoba podjetju;

e zvestoba ponudniku storitev;
o zvestoba osebi v podjetju.

Zvestoba blagovni znamki je odvisna od tega, kako potrosnik zaznava in dozivlja znamko
in njene kljuéne lastnosti, posebno identiteto. Ce gledamo obliko zvestobe prodajalni,
ponudniku storitev ali osebi v podjetju, pa postane klju¢ni element kakovost odnosa. Za
kakovost odnosa je kljucna vzpostavitev poglobljenega odnosa med podjetjem in
potroSnikom, saj velja, da ve¢ kot je v odnosu med podjetjem in potroSnikom osebnega
stika, boljsa je potrosnikova pripadnost (Musek Lesnik, 2008, str. 61). Mocna blagovna
znamka je kljucna sestavina za potrosnikov zvestobo (Kumar, b.1., s. 6).

18



Slika 7: Vpliv posameznega vidika na zvestobo
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Vir: povzeto po K. Musek Lesnik, Zvestoba potrosnikov, 2007, str. 29.

Temeljni razlogi potrosnikove zvestobe so (Musek Lesnik, 2007, str. 55-59):

e zadovoljstvo: zadovoljen potrosnik je zvest potrosnik;

e kakovost odnosa: klju¢nega pomena je odnos med potro$nikom in ljudmi v podjetju, s
katerim prihaja vsak dan v stik;

e kakovost storitev: bistveno pripomore k ohranitvi in vzdrzevanju dolgotrajnih odnosov
podjetja, blagovne znamke ali prodajalne s potro$niki;

e navezanost, predanost in pripadnost podjetju, blagovni znamki, prodajalni:
potrosnik je zvest, ker zZeli biti; vzrok trajanja odnosa pa je uzitek, ki jim ga daje ta
odnos; razvije se subjektivni ob¢utek pripadnosti in predanosti;

e podoba podjetja, blagovne znamke, prodajalne: subjektivni splo$ni vtis potrosnika o
podjetju, ki temelji na preteklih izku$njah, informacijah, trendih, ipd.;

e pricakovani »stroSki« menjave in druge ovire: vpliv psiholoskih, fizi¢nih in
ekonomskih »stro§kov« na menjavo podjetja, blagovne znamke ali prodajalne;

e zaznana vrednost: subjektivno mnenje potroSnika, da je za svoj denar dobil dovolj
oziroma vec¢, kot bi dobil drugod;

e zaznana pravinost: potro$nik ocenjuje, da sta s podjetjem, blagovno znamko ali
prodajalno v postenem in enakopravnem odnosu;

e odziv podjetja na kriticne dogodke: potroSnik dobi obcutek, da ima podjetje, blagovna
znamka ali prodajalna jasno strategijo za reSevanje kriticnih dogodkov in da kaze skrb
za njegovo dobro pocutje;

e inercija, vztrajnost: veliko potrosnikov se vraca k podjetju, blagovni znamki ali
prodajalni zgolj zaradi navade;

e Dbrezbriznost, nezanimanje: potrosnika ne zanima konkurenc¢na ponudba;

e Jlokacija in drugi fizicni dejavniki: za potros$nika je udobje klju¢nega pomena, zato
imajo blizina, dostopnost, razpoloZljiva parkirna mesta in prijetno okolje klju¢no vlogo
pri potrosnikovi odlocitvi zvestobe.
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Zvestoba potrosnikov ima dva razli¢na vidika, en se nanasa na odnos do izdelka, ki se ga
meri s priljubljenostjo, drugi pa je vedenjski, ki se ga meri s Stevilom nakupov (Irsic¢ et al.,
2016, str. 41).

Na podlagi podatkov, prejetih s pomocjo analize zvestih potro$nikov obravnavane trgovske
verige, ki kupujejo pivo, sta najbolj prodajani blagovni znamki Lasko in Union. V
Sloveniji je vec¢inoma priljubljenost piva blagovne znamke Lasko ali Union odvisna od
posameznikovega druzinskega, druzbenega ali regijskega okolja, zato bom v nadaljevanju
podrobneje predstavila razlog potrosnikove zvestobe, ki se navezuje na navezanost,
predanost in pripadnost podjetju, blagovni znamki ali prodajalni.

Potro$nikova zvestoba postane pristna takrat, ko visoka kakovost storitev pri potro$niku
vzbudi ¢ustveno pripadnost in navezanost. Klju¢ni razlog za potro$nikovo vracanje in
zvestobo je Custvena navezanost na podijetje, blagovno znamko ali prodajalno. Musek
Lesnik (2007, str. 55) poda primer, da so predani potro$niki kupci avtomobilov, ki kot
vzneseni »verniki« vztrajajo pri »svoji« blagovni znamki ali modelu. V' Sloveniji, pa bi
lahko poleg primera predanih potrosnikov avtomobilske blagovne znamke omenili tudi
predane potro$nike oziroma pivce dolo¢ene blagovne znamke piva (Lasko, Union, itd.).
Potros$nikova zvestoba do podjetja, blagovne znamke ali prodajalne, ki temelji na ¢ustvih
in obcéutku pripadnosti ter predanosti, je izredno trdna in obstaja, ker si potrosniki tega
zelijo in ker jim ta odnos nudi uzitek. V tem odnosu cena, stroski in aktivnosti konkurence,
potrosnikom niso pomembni.

Kljucna pogoja za razvoj obcutka pripadnosti sta (Musek Lesnik, 2007, str. 55):

e zaupanje: potroSnik bo vztrajal v odnosu samo takrat, ko bo cutil, da lahko zaupa
podjetju, blagovni znamki, prodajalni. Obcutek pripadnosti in predanosti se brez
zaupanja ne more razviti, saj je pomembno, da potroS$nik ¢uti, da se lahko zanese na
podjetje, blagovno znamko ali prodajalno, ki bo poskrbelo za njegove Zelje in potrebe
in da ne bo delovalo proti njemu;

e Vezi v odnosu: odnos med potro$nikom in podjetjem, blagovno znamko ali prodajalno
se krepi in z vsakim novim sre¢anjem, skupnem ¢asu ali sredstvi je ustvarijo strukturne
(»vec« kot potrosnik) ali socialne vezi. TrdnejSa kot je vez, mocnejsi je obcutek
pripadnosti in predanosti.

Predanost potrosnika podjetju, blagovni znamki ali prodajalni ne nastane naenkrat, ampak
se razvija daljSe Casovno obdobje (Musek Lesnik, 2007, str. 55). Kumar, v Bizovicar
(Bizovicar, 2016, str. 23), ocenjuje, da so danes potrosniki bolj zvesti nakupu kot pa
blagovni znamki. Pomemembna je predvsem korist, ki jo ima potro$nik od izdelka.
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2.3 Namen vpeljave sistema nagrajevanja zvestih kupcev

Programi zvestobe so orodje, s katerim podjetja, v zameno za ponovni obisk, nosilcem
kartice zvestobe, nudijo koristi in ugodnosti (Demoulin & Zidda, 2014).

Kotler (1996, str. 36), v svoji knjigi Zvestoba potrosnikov, meni, da bodo samo tista
podjetja, ki se osredotocijo na kupca in mu ponudijo dodano vrednost, zmagala. Po drugi
strani pa Kumar (Drvari¢, 2016) pravi, da ¢e se zenemo za zvestobo potro$nikov in
pricakujemo, da bo dobiCkonosnost sledila, se motimo. Korelacija med zvestobo in
dobickonosnostjo je namre¢ precej Sibka.

Sodobna trgovska podjetja so, z Zeljo spoznati kupca in njegove nakupne navade, v svoje
poslovanje vpeljala programe, ki so osnovani na tehnoloskem razvoju informacijske
infrastrukture. Rezultat vpeljave naj bi bil vzpostavitev odnosa med trgovcem in kupcem,
ki pa bi temeljil na izboljsani kakovosti storitve, ve¢jem zadovoljstvu ter lojalnosti kupcev
(Vesel, Zabkar, 2012, str. 44).

Bistvo koncepta vpeljave programa zvestobe je vzpostavitev obojestranske vezi med
trgovcem in kupcem, ki se splete s kljucnimi podatki, ki jih kupec posreduje »svojemu«
trgovcu. Kupec izpolni pristopnico, kjer navede poleg osnovnih demografskih podatkov
(ime, priimek, letnico rojstva, naslov stalnega prebivali§ca, spol, ipd.) Se psihografske
podatke, ki pa so kljuéni za spoznavanje njegovega Zivljenjskega sloga (Vesel, Zabkar,
2012, str. 44).

Vecina vecjih trgovcev v Sloveniji in po svetu je, z namenom iskanja in spoznavanja
zvestega kupca in preucevanja njegovih nakupnih navad, razvila t.i. kartico zvestobe.
Glede na poplavo kartic zvestobe je klju¢nega pomena, da se razlikujejo od ostalih in da se
v denarnici pojavlja na prvem mestu (Doppelt & Nadeau, 2013, str. 25). Kartica zvestobe
je plasti¢na kartica, ki s pomo¢jo vgrajenega ¢ipa shranjuje podatke o imetniku kartice in
podatke o njegovih nakupnih navadah. V prihodnosti se predvideva nadaljnji razvoj teh
kartic, tako da bodo poleg zbiranja tock, pik ali zneska popustov omogocale tudi
pladevanje (Vesel, Zabkar, 2012, str. 44).

Trgovska podjetja so, glede na izdajateljeve in imetnikove potrebe, razvila ve¢ vrst kartic
zvestobe (Wright, Sparks, 1999, str. 432 in Vesel, Zabkar, 2012, str. 44).

e tockovna kartica (angl. Point cards): je ena izmed enostavnejsih vrst kartic zvestobe;
pridobivanje tock je odvisno, koliko in kaj kupec kupuje pri dolo¢enemu trgovcu
oziroma v tocno doloceni prodajalni. Trgovec lahko kupcu v zameno za zbrane tocke
ponudi popust pri nakupu v razmerju pridobljenih tock ali povracilo celotnega 0ziroma
dela naslednjega nakupa;

e vecCzvezna kartica (angl. Coaliton/multiretailer cards): je podobna tockovni kartici,
razlikuje pa se v tem, da lahko kupec tocke pridobi tudi v drugih prodajalnah oziroma
pri dodatnih storitvah, ki jih nudi trgovec (market prodajalna, tehni¢na prodajalna,
bencinski servis, ipd.);
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e trgovinska kartica (angl. Store cards): je kartica, podobna to¢kovni kartici z dodatno
funkcijo placevanja nakupov ali storitev.

S pomocjo tehnologije podjetja in trgovci dobijo dostop do ogromne koli¢ine »sledi«, Ki jih
potros$nik pusca za sabo, s tem pa podjetju in trgovcu z uporabo pravega analiticnega
orodja izdelavo takih analiz, da lahko z veliko verjetnostjo napovejo kdaj in po kaj bo
potros$nik prisel (Bizovicar, 2016, str. 23). Po mnenju Kumar, v Bizovi¢ar (Bizovicar,
2016, str. 23) so Stevilna podjetja sedaj Sele v fazi zbiranja podatkov, da pa bi jih zaceli
bolje uporabljati, pa potrebujejo ve¢ »talentov« oziroma strokovnega kadra, ki bo te
podatke znal uporabiti v prid boljSega poslovanja podjetja. Pridobljeni podatki so za
podjetje in trgovce izredno pomembni, saj je iz njih mogoce ugotoviti, kaj je uporabnik
karice kupil, v kakSnem vrstnem redu je kupoval izdelke ali storitve, koliko izdelkov ali
storitev je kupil in kako pogosto potrosnik nakupuje. Analizira pa se lahko tudi, kdo se bo
odzval na ugodnosti, ki jih po razli¢cnih kanalih (elektronska posta, kratko sporocilo na
telefonu, klasi¢na posta, kupon na koncu nakupa, itd.) nosilcem kartice zvestobe ponudijo
podjetja in trgovci. Kumar pravi, da se za ugotavljanje nakupnega vedenja potrosnika,
potrebuje podatke za leto ali dve (Bizovicar, 2016, str. 23).

Izbrana trgovska veriga ima, v vsaki svoji market prodajalni in na spletni strani, pristopno
izjavo, s katero lahko kupec zaprosi za izdajo kartice zvestobe.

Pristopna izjava ima ve¢ rubrik, kamor mora prosilec vnesti potrebne podatke (Trgovsko
podjetje, 2015a):

1. osebni podatki: prosilec mora vnesti ime in priimek, ulico, hiSno Stevilko, poStno
Stevilko, kraj, naslov za obve$Canje, Stevilko stacionarnega ali mobilnega telefona,
elektronski naslov, datum rojstva, davéno Stevilko, drzavljanstvo, Stevilo ¢lanov v
gospodinjstvu, status in podatke o zaposlitvi;

2. dodatna kartica: v primeru, da prosilec zeli imeti, poleg svoje kartice Se dodatno kartico
za pooblasceno osebo ali pa druZinsko kartico, mora dodati Se podatke za pooblas¢eno
osebo in potrditi izbiro s svojim podpisom;

3. izjava prosilca: prosilec z oznacbo trditve in s podpisom dovoljuje, da trgovsko
podjetje uporabi njegove podatke za namen:

a) neposrednega trZzenja in obveSCanja 0 novostih poslovanja, ponudbah ter
aktivnostih, ki jih trgovska veriga pripravlja in

b) analize nakupnih navad in posledi¢no ciljnega trzenja, na podlagi katerega bo
upravicen do posebnih, prilagojenih ponudb in ugodnosti.

Izpolnjena in podpisna pristopnica omogoca oObravnavani trgovski verigi, da s pravo
tehnolosko resitvijo obdeluje podatke in analizira porabnikove nakupne navade in preuci
vsebine, ki jih ima v kosarici, v zameno pa ponudi imetnikom Kkartice razlicne popuste in
ugodnosti, ki se nanasajo na njegove povprec¢ne nakupe (npr. 20 % popust pri nakupu
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tekoCega mila, ki se, na podlagi analize nakupnih navad, najveckrat znajde v kupcevi
nakupovalni koSarici). Analiziranje obnasanja zvestih kupcev v preteklosti lahko napove,
kako se bodo le-ti obnasali v prihodnosti. Taka analiza lahko sluzi kot izhodis¢e za
pripravo marketinskih aktivnosti ali pa je v pomoc¢ pri iskanju komplementarnih izdelkov,
priljubljenih izdelkov ali storitev, ki jih bo zvesti kupec, glede na pretekle nakupe, verjetno
kupil (Ferle, 2010).

3 UPRAVLJANJE Z BLAGOVNIMI SKUPINAMI - BLAGOVNA
SKUPINA PIVO

3.1 Predstavitev procesa Upravljanje z blagovnimi skupinami

Proces Upravljanje z blagovnimi skupinami (v nadaljevanju UBS) se za¢ne prvi¢ pojavljati
okoli leta 1990. Na zacetku je bilo podanih ve¢ razli¢nih definicij s katerimi so skusali
opredeliti proces UBS. Ena izmed definicij je bila, da je proces sestavljen iz treh med seboj
povezanih elementov:

e filozofija strateSkega vodenja podjetja, ki opredeljuje blagovne skupine kot poslovne
enote;

e proces nartovanja razvoja posamezne blagovne skupine v sodelovanju med trgovcem
in dobaviteljem in

e organizacijski koncept, ki opredeljuje integracijo nakupov s pomocjo merchandisinga.

Kasneje je bila razvita enostavnejsa definicija procesa UBS, ki je podana kot uporaba
podatkov o prodaji, podatkov o profilu kupca in prodajnimi znac¢ilnostmi z namenom
izdelave asortimenta in pozicioniranja izdelka na polico. Glavno vodilo koncepta je, da si
izdelki, ki se boljse in hitrejse prodajajo zasluzijo ve¢ prostora znotraj blagovne skupine in
boljSo pozicijo na polici, tako urejena polica pa omogoc¢a porabniku izbiro pri opravljanju
nakupov.

Pozitivne rezultate vpeljave procesa UBS v sistem poslovanja trgovskega podjetja pa lahko
dosezemo samo z aktivnim sodelovanjem, transparentnostjo in zaupanjem med
proizvajalcem/dobaviteljem in trgovcem (Larson, 2005, vol 36, 101-105 in Avbersek,
2010). Glavni cilj vpeljave procesa UBS je povecati prodajo in dobicek skupine izdelkov
oziroma blagovne skupine in ne izdelkov posameznih blagovnih znamk.

Proces Upravljanja z blagovnimi skupinami ima osem faz oziroma stopenj (Avbersek,
2013):

1. definicija in opredelitev blagovne skupine;
2. dolocitev vloge blagovne skupine;
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ocena blagovne skupine;

tabela rezultatov in merila uspesnosti blagovne skupine;
dolocitev strategije blagovne skupine;

dolocitev taktik blagovne skupine;

nacrt izvedbe in

© N o g~

ponovni pregled uspesnosti in delovanja blagovne skupine.

Slika 8: Stopnje procesa UBS
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Vir: povzeto po J. Singh: Category Management Business Process, 1999.
3.2 Definiranje blagovne skupine pivo

Poslovanje sodobnih trgovcev temelji na konceptu UBS, ki ima v srediS¢u blagovno
skupino in jo obravnava kot strateSsko poslovno enoto, s tem pa se bistveno razlikuje od
klasi¢nega trgovskega poslovanja, ki je temeljil na nabavi in dobaviteljih. Blagovna
skupina je opredeljena kot skupina izdelkov priznanih oziroma manj priznanih blagovnih
znamk, s podobnimi ali sorodnimi lastnostmi. Anzlovar (2001, §t. 21, 25) opredeli
blagovno skupino kot skupino izdelkov ali storitev, ki jo kupci pojmujejo kot notranje
povezano ali substitutivo v zadovoljevanju njihovih potreb. Definiranje blagovne skupine
je klju¢ni element procesa UBS. Blagovne skupine so, v sklopu market prodajalne,
razporejene v vnaprej dolocenem zaporedju in z namenom, da kupca vodijo skozi celotno
prodajalno (npr. oddelek kruh je diagonalno od vhoda) (Roy, 2009, s. 4)
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Blagovna znamka je pojem, ki je lahko ime, simbol, znak, izraz ali oblika oziroma
kombinacija vseh nastetih lastnosti, namenjena prepoznavanju in razlikovanju izdelka, ki je
v lasti podjetja, druzbe. Blagovne znamke se lo¢ijo glede na naravo izdelka - blagovna
znamka proizvajalca, licencna blagovna znamka in trgovska blagovna znamka (Poto¢nik,
2004, 59) in jo lahko dobijo samo izdelki, ki so visokokakovostni, omogocajo servisne
storitve, so lansirani na trg pred konkurenco in so podprti z uspe$nim in odmevnim
trzenjskim oglasevanjem (Poto¢nik 2004, 59). Vrednost blagovne znamke se meri s
stopnjo zvestobe blagovni znamki, prepoznavnosti, kakovosti, asociaciji, zaS¢itenimi
patenti in odnosi s kupci in kon¢nimi porabniki (Kotler, 1996, str. 445). Trgovska podjetja
so zaradi vedno tezjega boja na trgu za doseganje vecje konkurencnosti zacela z uvedbo
izdelkov lastne blagovne znamke. Trgovska veriga si je z umestitvijo izdelkov lastne
blagovne znamke tako pridobila konkurenéno prednost, zvestobo kupcev, z dodatnimi
prihodki in zmanjSanjem stroskov vi$jo marzo in vi§ji dobicek, kljub nizji ceni izdelka.
Vecja trgovska podjetja u€inkovito oglasujejo tako, da lastne blagovne znamke povezejo z
imenom podjetja, koristi pa se razdelijo na celotni asortiment. Cilj je, da oglasevanje
izdelkov lastne blagovne znamke po nizjih cenah, privabi kupce v prodajalne in ustvari
dodatne prihodke in pridobi dolgoro¢no zvestobo kupcev (Poto¢nik, 2001, str. 231).

Blagovna skupina pivo je skupek piv in hmeljnih napitkov s podobnimi lastnostmi in
razli¢nih blagovnih znamk. V market prodajalnah jih najveckrat najdemo pozicionirane na
oddelku pija¢, v sklopu alkoholnih in brezalkoholnih pija¢. Blagovna skupina pivo ima,
zaradi priljubljenosti pijace in velikega povprasevanja, v povpre¢ni market prodajalni na
voljo skoraj polovico prodajnega prostora, ki pripada vsem alkoholnim pijacam (t.j. vino,
Zganje, pivo).

Slika 9: Drevo odlocanja za blagovno skupino pivo
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Vir: Trgovsko podjetje, Drevo odlocanja za kategorije, 2013, str. 5.
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Za porabnike izdelkov blagovne skupine pivo je klju¢ni nakupni dejavnik znamka piva, v
manjsi meri sledi cena in na koncu $e okus (Trgovsko podjetje, 2013, str. 5).

3.3 Sirina ponudbe izdelkov iz skupine pivo

Trgovsko podjetje lahko najbolje konkurira na trgu tako, da razvije konkuren¢ne prednosti
in z diferenciacijo ponudbe. Ohranjanje konkurenéne prednosti je kljucni element za
nadpovprecni uspeh. Vsaka trgovinska organizacija ima svoje prednosti in slabosti, v
tekmovanju s konkurenti pa daje velik poudarek na nizke stroskov in diferenciacijo
ponudbe. Trgovsko podjetje lahko vodi politiko nizkih stroskov tako, da ima centralizirano
nabavo, enotno prodajno politiko, agresivne marketin§ke aktivnosti za pospeSevanje
prodaje in uspesno obvladovanje zalog. Konkuren¢na prednost pa je drugi klju¢ni element
in je povezan z marketinskimi aktivnostmi ter usposobljenim osebjem in slovesom, ki se
nanaSa na kakovost in inovativnost. V trgovini se diferenciacija kaze pri izbiri asortimenta,
izbiri lokacije prodajalne, celostne graficne podobe, ureditve oddelkov, razporeditev
blagovnih skupin, ponudbi dodatnih vsebin ali storitev in promocij (Poto¢nik, 2001, str.
136).

Slika 10: Relacija med zahtevo kupca in ponudbo
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Vir: povzeto po V. Potocnik: Trzenje v trgovini, 2001, str. 145.

Asortiment izdelkov mora biti skladen z nakupnimi pri¢akovanji potencialnih kupcev in je
kljuéna sestavina uspe$nega boja med posameznimi konkuren¢nimi trgovci. Trgovec mora
pri vsakem izdelku dolo¢iti njegovo Sirino (ozek ali $irok) in globino (plitek ali globok), Ki
se uposteva pri dolo¢itvi asortimenta za posamezno velikost prodajalne. Klju¢ni izziv
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trgovca je izdelati strategijo diferenciacije izdelkov s katerimi se bistveno razlikuje od
konkurence in privablja kupce (Kotler, 1996, 568).

Blagovna skupina pivo vsebuje raznoliko vrsto piv in hmeljnih napitkov'. V izbranem
trgovskem podjetju je v sklopu blagovne skupine pivo in hmeljni napitki ve¢ kot 500
razliénih izdelkov, ki so, glede na lastnosti, razdeljeni v tri podskupine - pivo,
aromatizirano pivo in hmeljni napitki. Vsaka podskupina pa je naprej razdeljena na Se
manjSe podskupine, ki so definirane glede na embalazo — pivo v plocevinkah, pivo v
steklenici, pivo v PVC embalaZi in pivo v sodih. Glede na to, da ima raznolike blagovne
zgolj na to. Podkategoriji aromatizirano pivo in hmeljni napitki imata, v izbranem
trgovskem podjetju, bistveno manjSo vlogo in sta umesceni zgolj kot dodatna ponudba
(sledenje trendom na trgu).

Slika 11: Strukturna razdelitev blagovne skupine pivo
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Vir: Trgovsko podjetje, Upravljanje blagovne skupine, 2008, str. 21.

Vsak izdelek blagovne skupine pivo pripada doloceni bolj oziroma manj priznani blagovni
znamki. V izbranem trgovskem podjetju ima obravnavana podskupina »Pivo klasi¢no«

! Hmeljni napitek je poimenovanje za brezalkoholno pivo.
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Siroko in pestro ponudbo, saj vkljucuje 114 razli¢nih blagovnih znamk piva, kamor spada
priblizno 430 razli¢nih izdelkov.

Na obmocju Evropske unije je bilo leta 2014 registriranih ve¢ kot 6.500 aktivnih
pivovarjev, ki so skupaj proizvedli okoli 383 milijonov hektolitrov piva (EU report 2016,
str. 9). Sirino asortimenta definirajo trendi na trgu, razvoj novih izdelkov in odziv na
ponudbo v konkuren¢nih prodajalnah. Na podlagi statisticnih podatkov je leta 2014
prebivalec Republike Slovenije v povprecju spil 80 litrov piva. Ta statisti¢ni podatek
Slovenijo uvrs¢a na 10 mesto med vsemi drzavami ¢lanicami Evropske unije. Najve¢ piva
pa popijejo prebivalci Ceske, in sicer 142 litrov (EU report 2016, str. 29).

NajmocnejSe blagovne znamke so definirane glede na povprecje koli¢inske in vrednostne
prodaje. Izdelek najboljse blagovne znamke ni nujno najboljsi (BA Insider, 2013).

Slika 12: Zemljevid najbolj priljubljenih blagovnih znamk piva
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Vir: J. Malin. Map: The most popular beer in every country, 2015.

4  ANALIZA NAKUPNIH NAVAD ZVESTIH KUPCEV IZDELKA 1Z
BLAGOVNE SKUPINE PIVO - STUDIJA PRIMERA

4.1 Projekt vpeljave analiticnega orodja za namen analize nakupnih
navad zvestih kupcev

Poslovna analitika s tehnoloSkim razvojem in vklju¢evanjem vedno novih virov podatkov
lahko omogo¢i globlji vpogled v prihodnje dogodke, v medsebojne relacije med podatki,
kriterije in trende, ki na prvi pogled niso vidni oziroma ocitni. Podjetju napovedna
analitika omogocCa poiskati prihodnje poslovne priloZznosti in seveda tudi tveganja
(Analitica, b.l.).
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Cvetko (2010, str. 12) je v gradivu na temo, kako zadrzati stranko dozivljensko, poudaril,
da so podatki lahko zgolj samo podatki, uspeh pa je odvisen od pristopa.

Trgovsko podjetje je, za namen priblizati se svojemu kupcu in bolje razumeti njegovo
obnasanje, v svoje poslovne procese vpeljalo ve¢ razlicnih analiticnih orodij. Analiticna
orodja omogocajo kljucnim odloc¢evalcem, poleg izdelave standardiziranih porocil v
tabelari¢ni obliki, tudi izdelavo porocil v grafi¢ni obliki (grafi, pite, trend, itd.). Sodobni
kljuéni odlocevalci ve¢inoma prisostvujejo na razli¢nih sestankih, ki so ali v podjetju, kjer
so zaposleni ali pa na terenu in zato nimajo moznosti dostopati do svojega osebnega
racunalnika in pregledati zelenega porocila. Ta problematika je pospeSila razvoj
tehnologije, ki omogoca dostop s pomocjo razli¢nih tehnologij (osebni racunalnik, tabli¢ni
racunalnik, pametni telefon), ne glede na to, s katero tehnologijo dostopamo, enotni videz
in vedno sveze podatke (Siegel, b.1.).

Analiti¢na skupina pripravlja razli¢na standardizirana dnevna, tedenska in mese¢na
porocila, ki jih lahko kljuéni odlo€evalci samostojno uporabljajo in so jim v pomo¢ pri
vsakodnevnih odlo¢itvah. lzdelana porocila se lahko nanasajo na prikaz ucinka akcije,
stanja zalog, prodaje posameznih izdelkov, blagovne znamke, blagovne skupine ali pa
dosezene rezultate, ki jih v izbrane obdobju, dosega posamezna market prodajalna v
primerjavi z ostalimi podobnimi ali razliénimi market prodajalnami, ki se nahajajo na
celotnem obmodcju Slovenije. Nujno pa je potrebno omeniti, da se v bazo podatkov
vnasajo, poleg ostalih podatkov, tudi povpreéne dnevne temperature po merilnih postajah,
kar je v veliko pomo¢ odlo¢evalcem pri analizi uspeSnosti preteklih marketinskih
aktivnosti, uspesnosti naboru izdelkov, ki so v danem obdobju v prodajalni ali pri pripravi
nadaljnjih marketinskih strategij, na podlagi preteklih (dnevnih, letnih) povpreénih
temperatur.

Sodobna trgovska podjetja so, s podpisano pristopnico za pridobitev kartice zvestobe,
dobila vse kljuéne podatke o kupcih (spol, starost, prebivalis¢e, zakonski stan, stevilo oseb
v gospodinjstvu, izobrazba, itd.) in s pomoc¢jo analiticnih orodij, tudi moznost vpogleda v
njihovo nakupovalno kosarico in njihove nakupovalne navade.

Trgovsko podjetje je, z namenom ucinkovite uporabe podatkov, ki jih dobi s pomocjo
kartice zvestobe in vedno tezjem boju z ostalimi trgovci za ohranitev zvestih kupcev, v
svoj poslovni proces vpeljalo novo analiticno orodje (npr. orodje »S«), ki bo omogocalo
poleg tabelari¢ne izdelave porocil tudi vizualizacijo podatkov. Novo analiti¢cno orodje je
bilo predstavljeno klju¢nim odlo€evalcem in analiticnemu timu. Glede na to, da ima orodje
»S« moznost pregleda poroc€il na razlicnih medijih (npr. osebni racunalnik, prenosnik,
tablica, pametni telefon) je analiti¢ni tim takoj dobil nalogo za pripravo kljuénih poro¢il, ki
bodo v pomoc¢ pri odlo¢anju za nadaljnje poslovanje ali aktivnosti. Kljuénim prejemnikom
to novo orodje omogoca dostop do podatkov takrat, ko jih potrebujejo in kjer koli jih
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potrebujejo z razlicnimi pripomocki (npr. osebni racunalnik, prenosni ra¢unalnik, tabli¢ni
racunalnik, pametni telefon, itd.).

Obravnavana trgovska veriga je v svoji strukturi organizacije pred leti oblikovala posebno
podro¢je za poslovno inteligenco, ki se vsakodnevno intenzivno ukvarja s pripravo
standardiziranih porocil, posebnih porocil in ad hoc porocil. Pripravljena porocila nato
posreduje kljuénim odloc¢evalcem oziroma naro¢nikom analize. To novo podrocje ima
zaposleno ekipo strokovnih analitikov, ki vsa analiti¢na orodja intenzivno uporabljajo za
pripravo porocil. Primarni namen vzpostavitve podro¢ja poslovne inteligence je bila
priprava porocil za pomoc€ pri odlocanju top managementa.

V podatkovno skladisce se vkljucijo, poleg vseh klju¢nih podatkov Se ostali eksterni
podatki, kot je na primer povpre¢na dnevna temperatura v vecjih krajih, seznam novih in
prenovljenih konkuren¢nih market prodajaln, seznam upravnih enot, bankomatov, javnih
ustanov, bencinskih servisov, nabor izdelkov konkuren¢nih market prodajaln, cene
izdelkov konkurenénih trgovskih verig, trajanje in vrsta marketinskih aktivnosti
konkurenénih trgovskih verig, popusti izdelkov in kuponi pri konkuren¢nih trgovskih
verigah, itd. Intenzivni tehnolo$ki razvoj omogoca vedno nova analiticna orodja in
nadgradnje Ze obstojecih orodij. Oddelek informatike v obravnavani trgovski verigi se
trudi, da se vsak dan v podatkovno skladi$¢e zapisSejo pravi in edinstveni podatki.

Analiti¢na ekipa s pomocjo vseh raznolikih podatkov izdeluje analize in porocila, ki so
lahko kljuénim odlocevalcem v pomoc. Negativna stran tega pa je lahko, da naro¢nik
analize, v primeru zahteve za izredno veliko podatkov, prejme veliko in nepregledno
porocilo in zaradi mase podatkov ne razbere klju¢nih rezultatov. Masa analiz je lahko
razlog za napacno interpretacijo podatkov in sprejetje napacne odlocitve.

4.2 Pricakovani rezultati vpeljave analiticnega orodja

Trgovske verige si Zelijo predanosti svojih potrosnikov in njihovo zvestobo. Kljuéni
odlocevalci (direktorji programov, vodje programov ) morajo blagovne znamke in izdelke,
ki niso dobro prodajani izlo¢iti iz asortimenta, izloCitve blagovne znamke ali izdelka pa
zvesti potrosniki ne smejo obcutiti (Perez, 2011).

4.2.1 Izbira podatkov za porocilo nakupnih navad zvestih kupcev

Trgovsko podijetje s podpisano pristopno izjavo za pridobitev kartice zvestobe, pridobi
moznost vpogleda v potrosnikovo kosarico. S pomocjo kartice zvestobe, ki jo kupci
uporabljajo pri vsakem svojem nakupu, dobi trgovsko podjetje (v nadaljevanju uporabnik)
podatke o kupcevih nakupih in navadah, ki jih s pomocjo analiti¢nih orodij nato analizira.
Podatki o zvestih kupcih se lahko, v primeru, da je kupec privolil v uporabo, analizirajo za
razlicne namene. Uporabnik analizira podatke za namen pospeSevanja prodaje s pomocjo
direktnega komuniciranja, Siritve ponudbe izdelkov v market prodajalni in pridobitve
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ugodnejSe cene izdelka/storitve v primeru uporabe kartice zvestobe. Vsi podatki, Ki jih
trgovec pridobi s pomoc¢jo kartice zvestobe se skupaj z vsemi ostalimi podatki trgovskega
podjetja shranjujejo v podatkovnem skladis¢u. Vsaka izdana Kartica zvestobe vsebuje
podatke o kartici (Sifra kupca, Sifra kartice, vrsta kartice - zaCasna, darilna, aktivna, datum
pridobitve, datum veljavnosti, znesek bonitete, itd.) in podatke o imetniku kartice (datum
rojstva, kraj, postna Stevilka, drzava, spol, zaposlitev, elektronski naslov, Stevilka telefona,
zakonski stan, itd.) (Trgovsko podjetje, 2016a).

4.3 Analiza rezultatov pridobljenih s pomocjo analiticnega orodja

V nadaljevanju bom predstavila prakti¢ni del — empiri¢no analizo zvestih kupcev, ki so v
letih 2014 in 2015 kupili izdelek iz blagovne skupine pivo. V analizo so zajeti vsi zvesti
kupci, ki so v opazovanem obdobju kupili izdelke blagovne skupine pivo in pri svojem
nakupu uporabili kartico zvestobe. Opazovano obdobje - leto 2014 in leto 2015 - je bilo
izbrano zato, ker gre za obdobje, v katerem lahko opazujemo ve¢ spremenljivk. Poleg
podatkov 0 nakupnih navadah zvestih kupcev so v analizo o priljubljenosti posamezne
blagovne znamke piva glede na regijo in tip enote, za primerjavo, zajeti tudi podatki, ki
vkljucujejo tako kupce, ki pri svojih nakupih uporabljajo kartico zvestobe kot tiste, ki je
nimajo oziroma je, pri svojem nakupu namenoma ne uporabijo.

Za izpis potrebnih podatkov sem uporabila interaktivno programsko orodje, ki ga
obravnavano trgovsko podjetje uporablja za kreiranje, iskanje in spreminjanje objektov v
bazi (npr. tabele, indeksi, itd.). To orodje vsebuje modul SQL urejevalnik (angl. SQL
editor) in je namenjen pisanju SQL stavkov (Trgovsko podjetje, 2006, str. 1). S pomocjo
natan¢no definiranega SQL stavka sem klju¢ne podatke (prodano koli€ino, prodajno
vrednost, spol, blagovna znamka, postna Stevilka) o nakupih zvestih kupcih, za leto 2014
in leto 2015, pridobila v tabelari¢ni obliki.

Empiri¢ni del analize regijskih znacilnosti zvestih kupcev, ki kupujejo pivo je sestavljen iz
ve¢ faz. Vse faze bom natan¢no predstavila v nadaljevanju.

V prvi fazi sem, za pridobitev potrebnih podatkov, iz baze podatkov o zvestih kupcih,
izbrala spremenljivke, ki merijo:

e sspol — spol nosilca kartice zvestobe (moski, zenska);

e spostna_stevilka — postna stevilka kraja, kjer ima nosilec kartice zvestobe prijavljen
stalni naslov;

e sformat — tip market prodajalne (manjsa, srednja, ve¢ja market prodajalna);

e skbs — kategorija blagovne skupine;

e sbz — blagovna znamka;

e sartikel — naziv izdelka;
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smesec — mesec opazovanih nakupov;
sprodajna_vrednost_eur — vrednost prodanih izdelkov iz izbrane blagovne skupine;
skolicina — koli¢ina prodanih izdelkov v opazovanem obdobju.

S pomocjo razpolozljivih vedenjskih spremenljivk (posStna Stevilka nosilca kartice
zvestobe, Stevilo prodanih izdelkov/blagovne znamke pivo, vrednost nakupov prodanih
izdelkov/blagovne znamke pivo) in demografskih spremenljivk (spol nosilca kartice
zvestobe) je mogoce lociti kupce izdelkov/blagovne znamke pivo glede na postno Stevilko
kraja stalnega prebivalisca.

Druga faza vkljucuje, zaradi lazje predstave in vizualizacije, ureditev spremenljivke postna
Stevilka v pripadajoce statisti¢ne razrede. V podatkovni bazi zvestih kupcev, ki so kupovali
pivo, ima trgovsko podjetje navedenih 523 razli¢nih postnih Stevilk, zato sem jih razdelila
v pripadajoce statisticne regije. StatistiCna regija je teritorialna enota in vkljucuje vecje
Stevilo ob¢in, ki so si sorazmerno blizu in imajo podobne znacilnosti (Statisti¢ni urad RS,
2016).

Republika Slovenija ima, na podlagi Statisticnega urada Republike Slovenije, 12
statistiénih regij, ki jih bom predstavila v nadaljevanju (Statisti¢ni urad RS, 2016 in
Trgovsko podjetje, 2014):

gorenjska regija;
goriska regija;
jugovzhodna regija;
koroska regija;
obalno-kraska regija;
osrednjeslovenska regija;
podravska regija;
pomurska regija;
posavska regija;

. primorsko-notranjska regija;

. savinjska regija in

. zasavska regija.

© o Nk wbdhE
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1. Gorenjska regija: je regija, ki se nahaja na severnem delu Republike Slovenije, na
obmocju t.i. alpskega sveta, ki je deloma za$¢iten kot narodni park. Obmocje zajema
18 obcin. Najvecje urbano, gospodarsko, kulturno in izobrazevalno srediS¢e je mesto
Kranj. Alpsko obmocje je dobra osnova za vecinoma gorsko turisti¢no dejavnost. Na
podlagi podatkov Statisticnega urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta
regija, 60 % delovno aktivnih prebivalcev, povpre¢na mese¢na bruto placa pa je
znaSala 1.526 EUR in BDP na prebivalca je znasal 15.833 EUR. Indeks kupne moci
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gospodinjstev je 91 (Slovenija je 100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 203.929
prebivalcev.

Goriska regija: lezi na zahodnem delu drzave, ob italijanski meji. Najbolj
prepoznavna je po gorovju Julijske Alpe, reki Soci in izredno rodovitni Vipavski
dolini. Obmocje zajema 13 obcin. Najvecje urbano, gospodarsko, kulturno in
izobrazevalno srediSce je mesto Nova Gorica. Na podlagi podatkov Statisticnega urada
Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 57,9 % delovno aktivnih
prebivalcev, povprecna mese¢na bruto placa pa je znaSala 1.472 EUR in BDP na
prebivalca je znasal 16.371 EUR. Indeks kupne mo¢i gospodinjstev je 108 (Slovenija je
100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 118.196 prebivalcev.

. Jugovzhodna regija: je regija, ki lezi na jugovzhodnem delu Republike Slovenije in je
najvecja slovenska regija, ki povezuje Stiri razlicne pokrajine. Velik del njenega
obmocja pokriva koCevski gozd. Razvoj te regije v najvecji meri omogoca industrija
(avtomobilska, farmacevtska, itd.). Obmocje zajema 21 obc¢in. Najvecje urbano,
gospodarsko, kulturno in izobraZevalno srediS¢e je mesto Novo mesto. Na podlagi
podatkov Statisti¢nega urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 59,2 %
delovno aktivnih prebivalcev, povpreéna meseéna bruto placa pa je znasala 1.555 EUR
in BDP na prebivalca je znasal 17.379 EUR. Indeks kupne moci gospodinjstev je 98
(Slovenija je 100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 142.356 prebivalcev.

. Koroska regija: lezi na severovzhodnem delu drzave, ob avstrijski meji. Ta regija je
umetno ustvarjena statisticna regija in meje niso v skladu z dezelo Korosko. Najbolj
prepoznavna je po gozdnatih hribih (Pohorje) in tezki industriji, ki je v preteklosti
moc¢no zaznamovala kakovost okolja. Gospodarsko je najbolj razvita Mislinjska dolina.
Obmocje zajema 12 ob¢in. Regionalno srediSc¢e regije so Ravne na Koroskem, regijske
institucije pa so porazdeljene med mesta Ravne, Slovenj Gradec in Dravograd. Vecje
gospodarstvo ima e ob¢ina Crna na Koroskem. Na podlagi podatkov Statistiénega
urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 55,7 % delovno aktivnih
prebivalcev, povpreéna mesecna bruto placa pa je znaSala 1.427 EUR in BDP na
prebivalca je znaSal 14.485 EUR. Indeks kupne moci gospodinjstev je 88 (Slovenija je
100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 71.218 prebivalcev.

Obalno-kraska regija: je regija, ki lezi na jugozahodnem delu Republike Slovenije z
izhodom na morje. Naravno okolje ji omogoca razvoj turizma, prometa (pristaniska
dejavnost) in kmetijstva. Obmocje zajema 8 obcin. Najvecje urbano, gospodarsko,
kulturno in izobrazevalno sredis¢e je mesto Koper. Na podlagi podatkov Statisticnega
urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 57,1 % delovno aktivnih
prebivalcev, povprecna mesec¢na bruto placa pa je znaSala 1.511 EUR in BDP na
prebivalca je znasal 17.645 EUR. Indeks kupne moc¢i gospodinjstev je 106 (Slovenija je
100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 112.942 prebivalcev.

Osrednjeslovenska regija: je obmocje v sredini Republike Slovenije in ima sredi$¢no
lego, ki meji na jugovzhodno, posavsko, goriSko, gorenjsko in savinjsko regijo.
Obmocje zajema 26 obcin. Najve¢je urbano, gospodarsko, kulturno in izobrazevalno
srediS¢e je mesto Ljubljana. Na podlagi podatkov Statisticnega urada Republike
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11.

Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 58,5 % delovno aktivnih prebivalcev,
povpreéna mese¢na bruto placa pa je znaSala 1.696 EUR in BDP na prebivalca je
zna$al 25.329 EUR. Indeks kupne moci gospodinjstev je 111 (Slovenija je 100). Na
dan 1.7.2015 je regija imela 535.375 prebivalcev.

Podravska regija: lezi na severovzhodnem delu drzave, med pomursko, koroSko in
savinjsko regijo. Njeno obmocje tvorijo je izrazito griCevnato podrocje in gozdnato
hribovje. Obmocje zajema 41 ob¢in. Najveje urbano, gospodarsko, kulturno in
izobrazevalno sredis¢e je mesto Maribor. Na podlagi podatkov Statisticnega urada
Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 54 % delovno aktivnih prebivalcev,
povpreéna mese¢na bruto placa pa je znasala 1.404 EUR in BDP na prebivalca je
zna$al 14.945 EUR. Indeks kupne mo¢i gospodinjstev je 91 (Slovenija je 100). Na dan
1.7.2015 je regija imela 322.545 prebivalcev.

Pomurska regija: je regija, ki lezi na skrajnem severovzhodnem delu drzave, na
tromeji z MadZarsko, Avstrijo in Republiko HrvaSko. To regijo tvorita izrazito ravna in
rodovitna kmetijska povrSina. Na tem obmocju je prevladujoca dejavnost kmetijska
dejavnost. Obmocje zajema 27 obCin. Najvecje urbano, gospodarsko, kulturno in
izobrazevalno srediS¢e je mesto Murska Sobota. Na podlagi podatkov Statisticnega
urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 50,7 % delovno aktivnih
prebivalcev, povpre¢na mesecna bruto placa pa je znaSala 1.364 EUR in BDP na
prebivalca je znasal 12.267 EUR. Indeks kupne moc¢i gospodinjstev je 85 (Slovenija je
100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 116.434 prebivalcev.

Posavska regija: lezi na jugovzhodnem delu Republike Slovenije, med savinjsko in
jugovzhodno regijo. Ta regija je izredno prometna, dolina med reko Savo in Krko pa
izredno rodovitno. Obmocje zajema 6 ob¢in. Najvecje urbano, gospodarsko, kulturno
in izobrazevalno srediS¢e je mesto KrSko. Na podlagi podatkov Statisticnega urada
Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 58 % delovno aktivnih prebivalcev,
povpre¢na mesecna bruto placa pa je znaSala 1.435 EUR in BDP na prebivalca je
znaSal 15.409 EUR. Indeks kupne moci gospodinjstev je 98 (Slovenija je 100). Na dan
1.7.2015 je regija imela 75.727 prebivalcev.

Primorsko-notranjska regija: je ena izmed manj$ih in redko poseljenih regij v
Sloveniji. Nahaja se na jugozahodnem delu drzave, med osrednjeslovensko in obalno-
krasko regijo. Ta regija je ena izmed najSibkejSih regij, izstopa pa po deleZzu kmetijskih
zemljiS¢ namenjenih ekoloski pridelavi. Obmoc¢je zajema 6 obcCin. Najvecje urbano,
gospodarsko, kulturno in izobraZevalno srediS¢e je mesto Postojna. Na podlagi
podatkov Statisticnega urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 61 %
delovno aktivnih prebivalcev, povprecna mesecna bruto placa pa je znaSala 1.526 EUR
in BDP na prebivalca je znaSal 12.965 EUR. Indeks kupne moc¢i gospodinjstev je 100
(Slovenija je 100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 52.551 prebivalcev.

Savinjska regija: je regija, ki se nahaja na severovzhodnem delu, med
osrednjeslovensko in podravsko regijo. Obmocje regije je zelo raznolik, saj obsega
tako gozdnate povrsine, alpski svet, kmetijske povrSine in nahajaliSce lignita. Obmocje
zajema 33 obcin. Najveéje urbano srediSe je mesto Velenje. Na podlagi podatkov
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Statisticnega urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 58 % delovno
aktivnih prebivalcev, povprecna mesecna bruto placa pa je znaSala 1.421 EUR in BDP
na prebivalca je znaSal 16.455 EUR. Indeks kupne mo¢i gospodinjstev je 97 (Slovenija
je 100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 254.237 prebivalcev.

12. Zasavska regija: je najmanjsa regija in lezi tik ob osrednjeslovenski regiji. Ta regija
ima znacilno industrijsko in rudarsko dejavnost. Obmocje zajema 3 obcine. Najvecje
urbano, gospodarsko, kulturno in izobrazevalno sredisc¢e je mesto Trbovlje. Na podlagi
podatkov Statisti€énega urada Republike Slovenije iz leta 2014 je imela ta regija 54 %
delovno aktivnih prebivalcev, povprecna mesecna bruto placa pa je znasala 1.410 EUR
in BDP na prebivalca je znasal 10.886 EUR. Indeks kupne mo¢i gospodinjstev je 86
(Slovenija je 100). Na dan 1.7.2015 je regija imela 57.567 prebivalcev.

Tabela 1: Statisticni podatki za posamezno regijo (2014)

Regia rebivalovy | mesetmabrato | aktnega | EOP 1 Kupnamot | Stevilo obtin v
regiji plaa prebivalstva prebivalca* (Slovenija = 100) regiji

Osrednjeslovenska 535.375 1.696 59 25.329 111 26
Obalno-kraska 112.942 1511 57 17.645 106 8
Jugovzhodna 142.356 1.555 59 17.379 98 21
Slovenija

Savinjska 254.237 1.421 58 16.455 97 33
Goriska 118.196 1.472 58 16.371 108 13
Gorenjska 203.929 1.526 60 15.833 91 18
Posavska 75.727 1.435 58 15.409 98 6
Podravska 322.545 1.404 54 14.945 91 41
Koroska 71.218 1.427 56 14.485 88 12
E;:;:sslg 52.551 1.526 61 12.965 100 6
Pomurska 116.434 1.364 51 12.267 85 27
Zasavska 57.567 1.410 54 10.886 86 3

*sortirano po podatku BDP na prebivalca

Vir: povzeto po Statisticni urad RS, Podatkovni portal SI-STAT, 2014 in Trgovsko podjetje, 2014.

Zgornja opredelitev statisticnih regij nam pokaze, da imajo najvi§jo kupno moc
osrednjeslovenska, goriSka in obalno-kraSka regija. NajniZjo pa pomurska in zasavska
regija. Na podlagi teh podatkov lahko pri¢akujemo, da bo prodaja izdelkov blagovne
skupine pivo, v regijah z visjo kupno mocjo boljsa in v tistih z niZjo kupno mocjo nizja.
Upostevati pa moramo tudi, da je na obmocju Republike Slovenje veliko vinorodnih
krajev, kar pomeni, da se lahko nakup izdelkov blagovne skupine pivo, nadomesti z
nakupom izdelkov blagovne skupine vino.
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Slika 13: Vizualizacija - Statisticne regije v Republiki Sloveniji

Statisti¢na regija

Vir: Trgovsko podjetje, Analiticno orodje - izris statisticnih regij, 2016

Tretja faza vkljucuje vizualizacijo izbranih podatkov. Glede na to, da je baza podatkov o
zvestih kupcih ogromna in da je mogoce s pomocjo programskega orodja »S«, vizualizirati
izredno veliko koli¢ino spremenljivk, sem v nadaljevanju, izbrala najbolj zanimiva
raziskovalna vpraSanja:

1. najbolj priljubljena blagovna znamka piva med zvestimi kupci v Sloveniji je bila...;

2. najbolj prodajan izdelek blagovne skupine pivo med zvestimi kupci v Sloveniji je bil

3. najbolj priljubljena blagovna znamka med zvestimi kupci v Sloveniji, v letih 2014 in
2015, glede na tip enote je bil...;

4. najvec piva so kupili zvesti kupci, ki prihajajo iz ...;

5. najveckrat kupljena blagovna znamka piva pri zvestih kupcih Zenskega spola je bila
blagovna znamka ...;

6. najveckrat kupljena blagovna znamka piva pri zvestih kupcih moskega spola je bila
blagovna znamka ...;

7. zvesti kupci zenskega in moskega spola so najve¢ piva kupili v ...;

8. nosilci kartice zvestobe so najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo kupili v ¢asu ...;

9. nosilci kartice zvestobe so kupili najve¢ izdelkov najbolj priljubljenih blagovnih znamk
vV mesecu ...;

10. nosilci kartice zvestobe so najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo kupili v regiji ...;

11. trgovska veriga je imela najvecji nabor izdelkov blagovne skupine pivo v ¢asu ...;

12. trgovska veriga je imela najve¢ji nabor izdelkov blagovne skupine pivo na obmogju ...
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Vsa kljuéna vpraSanja se nanasajo na analizo podatkov kupcev, ki so v letih 2014 in 2015,
pri svojem nakupu uporabili kartico zvestobe obravnavanega trgovskega podjetja.

Vprasanje 1: Najbolj priljubljena blagovna znamka piva med zvestimi kupci v
Sloveniji je bila ...

V letih 2014 in 2015 so bile, v obravnavani trgovski verigi, najbolj priljubljene blagovne
znamke Lasko, Union in lastna blagovna znamka (LTZ). Najve¢ji vpliv umestitve izdelkov
lastne blagovne znamke se kaze pri prodani koli¢ini in prodajni vrednosti izdelkov
blagovne znamke Lasko in Union. Pivo lastne blagovne znamke kupci sprejemajo kot
»kakovost za denar« oziroma cena je primerna glede na kakovost. I1zdelek lastne blagovne
znamke najveckrat kupujejo potroSniki, ki imajo niZjo kupno mo¢. Vrstni red najbolj
prodajanih blagovnih znamk, v primeru analize prodajne vrednosti, je enak.

Slika 14: Najbolj priljubljene BZ piva — zvesti kupci

M Lasko M Union ™ Lastna blagovnaznamka ® Budweiser ™ Heineken
Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
Slika 14 vizualizira deleze blagovnih znamk piva, ki so bile v letih 2014 in 2015 v

obravnavani trgovski verigi, pri zvestih kupcih najbolj priljubljene. Zvesti kupci so, v
obravnavanem obdobju, najveckrat kupili izdelke blagovnih znamk Lasko, Union in LTZ.

Slika 15 prikazuje delez treh najbolj priljubljenih blagovnih znamk v letu 2015, glede na

postno Stevilko, ki so ji nosilci kartice zvestobe pripadali. Izrisani so koli¢inski delezi
prodaje za blagovne znamke LTZ, Union in Lasko.
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Slika 15: Najbolj priljubljeni izdelki BS pivo v 2015 — zvesti kupci

~ Ljubljanay
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Vir: Trgovsko podjetje, Analiticno orodje, 2016

Najbolj prodajane blagovne znamke piva v vseh market prodajalnah trgovske verige
oziroma v celi mrezi, v letih 2014 in 2015, so bile LTZ, Lasko in Union. Nadalje pa sledita
Se Staropramen in Heineken. Pri izracunih deleZza sem upostevala koli¢insko prodajo

posamzne blagovne znamke.

Slika 16: Najbolj priljubljene BZ piva — cela mreza

BLTZ ®Llzasko HUnion MBStaropramen M Heineken

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
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Slika 16 prikazuje koli¢inski delez najbolj prodajanih blagovnih znamk, v celi mrezi
obravnavane trgovske verige, v letih 2014 in 2015. Najbolj prodajalne blagovne znamke so
LTZ, Lasko in Union.

Vprasanje 2: Najbolj priljubljeni izdelek blagovne skupine pivo med zvestimi kupci v
Sloveniji je bil ...

V letih 2014 in 2015 so bili najbolj priljubljeni izdelki pivo Lasko, pivo Union in pivo
LTZ. Vsi trije izdelki so v stekleni embalazi. Najve¢ji vpliv umestitve izdelkov LTZ se
kaze pri prodani koli¢ini in prodajni vrednosti izdelkov blagovne znamke Lasko in Union.
Pivo LTZ kupci sprejemajo kot »kakovost za denar« oziroma cena je primerna glede na
kakovost. lzdelek lastne blagovne znamke najveckrat kupujejo potro$niki, ki imajo nizjo
kupno moc.

Slika 17: Najbolj priljubljeni izdelki BS pivo — zvesti kupci

Risalna povrsina

M Pivo Lasko M Pivo union Pivo lastna trgovska znamka
Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
Slika 17 prikazuje tri najbolj priljubljene izdelke blagovne skupine pivo, ki so se

najveCkrat znaSli v nakupovalni koSarici pri zvestih kupcih, v letth 2014 in 2015.
Najveckrat kupljeni izdelek je bila steklenica piva blagovne znamke Lasko.

Najbolj prodajani izdelki blagovne skupine pivo, v celi mrezi obravnavane trgovske verige,
v letih 2014 in 2015, so bili plo¢evinka LTZ, plocevinka in steklenica znamke Lasko ter
steklenica znamke Union.
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Slika 18: Najbolj priljubljeni izdelki BS pivo — cela mreza

B PivoLTZplo M Pivolaskoplo M Pivolaskostk M Pivo Union stk

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015

Slika 18 prikazuje koli¢inski delez najbolj prodajanih izdelkov v blagovni skupini pivo, ki
so bili, v letih 2014 in 2015, prodani v celi mrezi obravnavane trgovske verige.

Vprasanje 3: Najbolj priljubljena blagovna znamka med zvestimi kupci v Sloveniji, v
letih 2014 in 2015, glede na tip enote je bila ...

Analizirani prodajni podatki po blagovnih znamkah, za obdobje 2014 in 2015, pokazejo,
da se priljubljenost blagovnih znamk razlikuje glede na velikost market prodajalne. V
manjsih market prodajalnah, kjer ima kupec na voljo izdelke manjSega Stevila razli¢nih
blagovnih znamk, so najbolj priljubljene blagovne znamke Lasko, sledi Union in nato Se
izdelki LTZ. Srednje in velike market prodajalne, kljub temu, da imajo bistveno $irSo
izbiro blagovnih znamk, vseeno prodajo najvec izdelkov blagovne znamke Lasko, nato
izdelke znamke Union in nekaj manj izdelkov LTZ.

Priljubljenost posamezne blagovne znamke sem merila s pomocjo spremenljivke koli¢ina.

Slika 19: Najbolj priljubljena BZ glede na tip enote — zvesti kupci

Lasko L7Z Union

Mmanjsa prodajalna  Wsrednjaprodajaina  vedja prodajalna

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
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Slika 19 jasno prikaze, v Katerih tipih enot market prodajaln, so zvesti kupci, v letih 2014
in 2015, kupili najvec¢ izdelkov blagovnih znamk Lasko, LTZ in Union.

Analiza prodaje blagovnih znamk piva po tipih enote, ki jih ima cela mreZa obravnavane
trgovske verige, nam pokaze, da je koli¢ina prodanih najbolj priljubljenih blagovnih znamk
v razli¢nih tipih enote razlicna. Najve¢ izdelkov piva se proda v manjSih prodajalnah,
sledijo srednje in na koncu vec¢je prodajalne. Iz te analize, lahko sklepamo, da ima
razprSena mreza market prodajaln po celotnem obmocju Republike Slovenije, velik vpliv
na prodajo izdelkov piva. Na obmocju Slovenije ima obravnavna trgovska veriga veliko
Stevilo majhnih prodajaln. V enotah, ki so opredeljene kot manjSe prodajalne, se proda
najveC piva lastne blagovne znamke, sledi Lasko in nato Union. Enak redosled je v
srednjih in vecjih tipih market prodajaln.

Priljubljenost posamezne blagovne znamke sem merila s pomocjo spremenljivke koli¢ina.

Slika 20: Najbolj priljubljena BZ glede na tip enote — cela mreza

LTZ Lasko Union

M manjsa prodajalna W srednjaprodajalna W velika prodajalna

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015

Slika 20 prikazuje koli¢inski delez prodaje najbolj prodajanih blagovnih znamk LTZ,
Lasko in Union, glede na tip enote, ki jih ima obravnavana trgovska veriga v celi mreZi.
Vse tri blagovne znamke so se, v letih 2014 in 2015, najbolje prodajale v manjsih
prodajalnah.

Vprasanje 4: Najve¢ piva so kupili zvesti kupci, ki prihajajo iz ...

Na obmocju Slovenije so, v opazovanem obdobju, najve¢ piva kupili tisti zvesti kupci, ki
prihajajo iz osrednjeslovenske regije (27 %) in imajo postno Stevilko 1000 Ljubljana.
Nadalje sledita gorenjska regija (17 %) s postno Stevilko 4000 Kranj in savinjska regija (14
%) s postno Stevilko 3320 Velenje. Najmanj piva pa so kupili zvesti kupci, ki prihajajo iz
posavske regije (2 %), ki imajo postno $tevilko 8251 CateZ ob Savi.
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Slika 21: Stevilo prodanih izdelkov BS pivo in postna stevilka v letu 2015 — zvesti kupci

Vir: Trgovsko podjetje, Analiticno orodje, 2016

Slika 21 prikazuje kateri postni Stevilki pripadajo zvesti kupci, ki so v obravnavani
trgovski verigi, v letu 2014 in 2015, kupili najve¢ izdelkov iz blagovne skupine pivo in pri
svojem nakupu uporabili kartico zvestobe.

Prikaza najbolj prodajanih izdelkov po podatku poStne Stevilke kupcev, ki nimajo kartice
zvestobe, ne moremo narediti, zato bom prikazala prodajo piva po postnih stevilkah na
obmodju celotne Slovenije — obmodja kjer se, v market prodajalnah obravnavane trgovske
verige proda najvec¢, do obmocij kjer se piva proda najmanj.

Slika 22: Stevilo prodanih izdelkov BS pivo in postna Stevilka v letu 2015 — cela mreza
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S pomoc¢jo prodajnih podatkov in analitiénega orodja sem na sliki (Slika 22) prikazala
kolicinsko prodajo izdelkov blagovne skupine pivo, v letu 2015, glede na postno Stevilko,
v kateri se market prodajalne obravnavane trgovske verige, nahajajo. Na obmocju
posamezne postne Stevilke je lahko ve¢ market prodajaln.

Najvec izdelkov blagovne skupine pivo se proda na obmocju osrednjeslovenske regije (28
%) v okviru postne Stevilke 1000 Ljubljana. Nadalje sledita gorenjska regija (17 %) s
postno Stevilko 4000 Kranj in savinjska regija (12 %) s poStno Stevilko 3000 Celje.
Najmanj piva pa so kupili na obmo¢ju primorsko-notranjske regije (2 %) v kraju Rakek s
postno Stevilko 1381. Zgornja slika (Slika 15).

Vprasanje 5: Najveckrat kupljena blagovna znamka piva pri zvestih kupcih Zenskega
spola je bila blagovna znamka ...

Nosilci kartice zvestobe, ki so v svoji pristopni izjavi oznacili zenski spol in ki so pri
nakupovanju uporabili kartico zvestobe, so v letih 2014 in 2015 kupili najve¢ izdelkov piva
blagovne znamke Lastna trgovska znamka (LTZ), sledita blagovna znamka Lasko in
Union.

Slika 23 jasno prikaze delez najbolj priljubljenih blagovnih znamk, ki so se, v letu 2015,
najveckrat znasle v nakupovalni koSarici pri nosilcih kartice zvestobe Zenskega spola.

Slika 23: Najljubsa BZ pri zvestih kupcih Zenskega spola v letu 2015

LTZ ®WLasko M Union

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015

Vprasanje 6: Najveckrat kupljena blagovna znamka piva pri zvestih kupcih moskega
spola je bila blagovna znamka ...;

Nosilcei kartice zvestobe, ki so v svoji pristopni izjavi oznacili moski spol in so pri
nakupovanju uporabili kartico zvestobe, so imeli v letih 2014 in 2015 razlicno najbolj

priljubljeno blagovno znamko piva. V letu 2014 je bila najbolj priljubljena blagovna
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znamka Lasko, sledita LTZ in Union, v letu 2015 pa je bila najbolj priljubljena znamka
LTZ, sledita Lasko in Union.

Slika 24: Najljubsa BZ pri zvestih kupcih moskega spola v 2014 in 2015

LTZ Union

MQ 2014 Q2015
Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015

Slika 24 prikazuje deleZ najljubsih blagovnih znamk piva za leto 2014 in leto 2015, ki so
se najveckrat znasle v nakupovalni koSarici pri nosilcih kartice zvestobe moskega spola.

Vprasanje 7: Zvesti kupci Zenskega in moskega spola so najvec piva kupili v ...;

V obravnavani trgovski verigi so v opazovanem obdobju najvec izdelkov blagovne skupine
pivo kupili zvesti kupci, ki so v pristopni izjavi navedli Zenski spol in postno Stevilko, ki
pripada osrednjeslovenski regiji, gorenjski regiji in savinjski regiji. Prav tako je iz analize
vidno, da v vseh ostalih statisticnih regijah, prevladujejo zvesti kupci Zenskega spola.
Razlog za tako razliko je, da je vecina nosilcev kartice zvestobe oseba zenskega spola in da
v Sloveniji, ve¢ina vsakodnevnih manjsih in vecjih nakupov opravijo Zenske (Trgovsko
podijetje, 2015b).

Slika 25: Regijska porazdelitev kolicinske prodaje piva po spolu v letu 2015

®Zenske ® Moszki

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
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Slika 25 vizualizira regijsko porazdelitev koli¢inske prodaje izdelkov blagovne skupine
pivo, glede na spol nosilca kartice zvestobe, v letu 2015. V vseh statisti¢nih regijah, so
najvec izdelkov blagovne skupine pivo, kupile osebe zenskega spola.

S pomocjo analiticnega orodja sem pripravila vizualizacijo koli¢inske prodaje izdelkov
blagovne skupine pivo po postnih Stevilkah in glede na spol nosilca kartice zvestobe.
Nosilci kartice zvestobe Zenskega spola so najve¢ nakupov opravili na obmo¢ju s postno
Stevilko 1000 Ljubljana, sledijo postna Stevilka 4000 Kranj, posStna Stevilka 3320 Velenje
in postna Stevilka 3000 Celje. Postne Stevilke obmocij, kjer so najve¢ nakupov opravili
nosilci kartice zvestobe Zenskega spola so ve¢inoma enaka obmocjem, kjer so kupovali
nosilci kartice zvestobe moskega spola. Razlike, kjer nosilci kartice moSke spola kupijo
vec¢ izdelkov blagovne skupine pivo, se kazejo pri postnih Stevilkah 6320 Portoroz, kjer so
moski kupili za 8 % vec kot Zenske, pri postni Stevilki 1352 Preserje pod Krimom S0 moski
kupili za 2 % vec¢ kot Zenske, pri postni Stevili 4264 Bohinjska Bistrica S0 moski kupili 4 %
ve¢ kot Zenske in pri postni Stevilki 8330 Metlika so moski kupili 20 % ve¢ izdelkov
blagovne skupine pivo, kot pa Zenske.

Porazdelitev deleza nakupov izdelkov blagovne skupine pivo, ki so jih na obmocju
posamezne postne Stevilke, v letu 2015, opravili nosilci kartice zvestobe zenskega in
moskega spola, je prikazana na spodnji sliki (Slika 26).

Slika 26: Regijska porazdelitev kolicinske prodaje piva po spolu v letu 2015
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Slika 27 prikazuje koli¢ino nakupov izdelkov blagovne skupine pivo v letu 2015, ki so ga
opravili nosilci kartice zvestobe zenskega spola glede na postno $tevilko, ki so jo navedle v
pristopni izjavi. Rdeca barva ozna€uje obmocja, kjer so nosilci kartice zvestobe Zenskega
spola, kupili najmanj izdelkov blagovne skupine pivo, zelena pa so tista obmogja, kjer je
bilo kupljenih najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo.

Slika 27: Regijska porazdelitev kolicinske prodaje piva v letu 2015 — Zenske
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Vir: Trgovsko podjetje, Analiticno orodje, 2016

Na drugi strani, pa Slika 28 prikazuje koli¢ino nakupov izdelkov blagovne skupine pivo v
letu 2015, ki so ga opravili nosilci kartice zvestobe moskega spola, glede na postno
Stevilko, ki so jo navedli v pristopni izjavi.

Slika 28: Regijska porazdelitev kolicinske prodaje piva v letu 2015 — moski
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Vprasanje 8: Nosilci kartice zvestobe so najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo kupili
v ¢asu ...

V obravnavani trgovski verigi so, v opazovanem obdobju, nosilci kartice zvestobe najvec
izdelkov blagovne skupine pivo kupili v poletnem ¢asu. Prodaja izdelkov se za¢ne pocasi
povecevati v mesecu aprilu in nadaljuje rast do julija, kjer prodaja doseze vrhunec, nato pa
zacne pocasi upadati.

Slika 29: Gibanje kolicinske prodaje izdelkov BS pivo v 2014 in 2015 — zvesti kupci
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Slika 29 prikazuje koli¢ino izdelkov blagovne skupine pivo, ki so jih kupili nosilci kartice
zvestobe, v letih 2014 in 2015.

Koli¢ina prodanih izdelkov blagovne skupine pivo je, v obravnavani trgovski verigi,
odvisna tudi od vremena in aktivnosti, ki jih ima trgovec za namen povecanja prodaje
oziroma za namen biti konkuren¢nejsi. Na podlagi analize prodajnih podatkov vseh market
prodajaln obravnavane trgovske verige in kronoloski pregled gibanja povprecne
temperature zraka, lahko sklepamo, da je prodaja izdelkov blagovne skupine pivo,
vremensko obcutljiva. V letu 2014 je bila v poletnem ¢asu, v obdobju junij do avgust,
povprecna temperatura zraka 20,2 °C, v enakem obdobju leta 2015 pa je bila povprecna
temperatura zraka 22,4 °C. V obeh letih je bila najvisja temperatura zraka meseca julija,
leta 2014 je bila 20,8 °C, leta 2015 pa 24,3 °C. Podatki o mese¢ni povprecni temperaturi
zraka za leti 2014 in 2015, so pridobljeni iz arhiva Agencije Republike Slovenije za
Okolje. Izbrani mese¢ni podatki o povprecni temperaturi zraka so za merilno postajo
Ljubljana Bezigrad, saj je najve¢ja prodaja izdelkov blagovne skupine pivo, ravno v
osrednjeslovenski regiji s postno stevilko 1000 Ljubljana.

Pri analizi mese¢ne koli¢inske prodaje blagovne skupine pivo, pa je potrebno omeniti tudi
praznike (27. april, 1. in 2. maj, 25. junij) in Solske pocitnice, ki so tradicionalno, pri
Slovencih namenjeni piknikom in druzenju. Sezoni piknikov in aktivnostim v naravi se
trgovske verige prikljucijo s svojimi aktivnostmi in privlacnimi popusti (npr. sestavine za
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zar, pijaca, igraCe, vse za piknik, itd.). Klju¢na sestavina piknika v naravi je, poleg mesa za
zar, tudi pivo (Trgovsko podjetje, 2016b).

Slika 30: Gibanje kolicinske prodaje izdelkov BS pivo v letih 2014 in 2015 — cela mreza
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Slika 30 prikazuje koli¢insko prodajo izdelkov blagovne skupine pivo v vseh market
prodajalna obravnavane trgovske verige, za leti 2014 in 2015. Koli¢inska prodaja izdelkov
blagovne skupine pivo v celi mrezi je bila najboljsa julija 2015, leta 2014 pa v sredini
meseca avgusta.

Vprasanje 9: Nosilci kartice zvestobe so kupili najve¢ izdelkov najbolj priljubljenih
blagovnih znamk v mesecu ...

Lastniki kartice zvestobe, najve¢ izdelkov piva najbolj prodajanih blagovnih znamk kupijo
v poletnem ¢asu (Slika 31), od junija do avgusta. Redosled blagovnih znamk je vsak mesec
enak. Najveckrat se v nakupovalni koSarici zvestega kupca, najde izdelek blagovne
znamke LTZ, sledita Lasko in Union.

Slika 31: Gibanje kolicinske prodaje najvecjih BZ piva v letu 2015 — zvesti kupci

@ Budweser mHeineken mlako w@lTZ mUnion

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
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V primeru analize obnasanja najbolj$ih blagovnih znak v okviru celotne mreze, je redosled
blagovnih znamk enak kot pri zvestih kupcih, prav tako obdobje kjer je prodaja najvisja, to
je v obdobju od junija do avgusta. V mesecu juliju prodaja doseze vrhunec, najbolj pa so
prodajani izdelki blagovne znamke LTZ, sledita pa Lasko in Union.

Slika 32: Gibanje kolicinske prodaje najvecjih BZ piva v letu 2015 — cela mreza
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V letu 2015 je bilo prodanih najve¢ izdelkov blagovne znamke LTZ, vrhunec prodaje pa je
bil v mesecu juliju, ko je bila prodaja vseh treh najboljsih blagovnih znamk najvisja. Slika
32 prikazuje primerjavo prodane koli¢ine izdelkov najbolj prodajanih blagovnih znamk, v
vseh market prodajalnah obravnavane trgovske verige za leto 2015.

Vprasanje 10: Nosilci kartice zvestobe so najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo
kupili v regiji ...

Nosilci kartice zvestobe so kupili, v letih 2014 in 2015, najvec izdelkov blagovne skupine
pivo v poletnih mesecih, v obdobju od aprila do avgusta. Najve¢ nakupov je bilo
opravljenih v osrednjeslovenski regiji.

Slika 33 prikazuje koli¢ino mese¢nih nakupov izdelkov blagovne skupine pivo, ki so jih v
letu 2015 opravili nosilci kartice zvestobe, glede na statisti¢no regijo, ki ji pripadajo.
Najveckrat so izdelke blagovne skupine pivo kupovali nosilci kartice zvestobe, ki so del
osrednjeslovenske regije. Stevilo nakupov izdelkov blagovne skupine pivo, ki so jih
opravili nosilci kartice zvestobe se je povecevalo v obdobju od april do avgusta 2015,
najvecje pa je bilo meseca julija.
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Slika 33: Gibanje kolicinske prodaje izdelkov BS pivo v letu 2015 — zvesti kupci
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W Obalno-kraska W Osrednjeslovenska W Podravska W Pomurska
i Posavska @ Primorsko-notranjska wSavinjska wZasavska

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015
V primeru analize mese¢nih prodajnih podatkov za celo mrezo je rezultat enak kot pri
analizi nakupnih navad zvestih kupcev. Najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo se proda

na obmocju osrednjeslovenske regije, s postno Stevilko 1000 Ljubljana.

Slika 34: Gibanje kolicinske prodaje izdelkov BS pivo v letu 2015 — cela mreza

jani5  feb15 mari5 apri5 maid5  juni5  juld5  aved5  sep.d5  ok.15 nov.15  deciS

@ Gorenjska & Goriska wJugovzhodna Slovenija i Koroska
@ Obalno-kraska i Osrednjeslovenska wPodravsia @ Pomurska
i Posavska @ Primorsko-notranjska uSavinjska w Zasavska

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015.
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Slika 34 prikazuje koli¢insko prodajo izdelkov blagovne skupine pivo v celi mreZi, po
mesecih za leto 2015. Najvec izdelkov blagovne skupine pivo je bilo prodanih v market
prodajalnah, ki se nahajajo na obmocju osrednjeslovenske regije. Vrhunec prodaje je bil v
mesecu julij.

Vprasanje 11: Trgovska veriga je imela najveéji nabor izdelkov blagovne skupine
pivo v Casu ...

Obravnavana trgovska veriga je imela v letu 2014 na voljo izredno malo ponudbe izdelkov
blagovne skupine pivo. 1z analize prodajnih podatkov lahko vidimo, da se je ponudba
izdelkov zacela obCutno povecevati v tretjem kvartalu leta 2015 in to poveCevanje se je
nadaljevalo do konca leta 2015. Razlog za tako poveéanje asortimenta je bilo sledenje
trendom, ki so narekovali §irSo ponudbo tujih in domacih blagovnih znamk piva, posebno
umestitev izdelkov manjsih pivovarjev.

Slika 35 jasno prikaze odziv obravnavane trgovske verige na povecano povprasevanje po
tujih blagovnih znamkah in blagovnih znamkah domacih, manjsih pivovarje. Povecano
povpraSevanije je zaznati konec leta 2015. Stevilo izdelkov v letu 2014 je bilo konstantno.

Slika 35: Stevilo izdelkov BS pivo v letih 2014 in 2015 — cela mreza

o Stevilo zdelkov BS pivo 2014 | Stevilo zdelkov BS pivo 2015

Vir: Trgovsko podjetje, Baza podatkov 2014-2015.

Ugotovitev 12: Trgovska veriga ima najvecji nabor izdelkov blagovne skupine pivo na
obmodju ...

V primeru analize prodajnih podatkov blagovne skupine pivo v vseh market prodajalnah,
ki jih ima obravnavana trgovska veriga, lahko vidimo (Slika 36), da je bil v letih 2014 in

2015 najsirSa ponudba na obmocju osrednjeslovenske regije.
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Slika 36: Stevilo izdelkov BS pivo po regijah v letu 2015 — cela mreza

@ Stevilo izdelkov BS pivo 2015

Vir: Trgovsko podijetje, Baza podatkov 2014-2015.
4.4 SWOT analiza projekta

Pri analizi regijskih znacilnosti zvestih kupcev izdelkov blagovne skupine pivo sem
izvedla S¢ SWOT analizo. Glavni namen SWOT analize je prikazati prednosti, priloznosti,

slabosti in nevarnosti, ki jih je umestitev analitinega orodja v poslovni proces doprinesla.
SWOT analiza je predstavljena v tabeli Tabela 2.

Tabela 2: Swot analiza regijskih znacilnosti nosilcev kartice zvestobe

Prednosti:

hiter in enostaven dostop do podatkov o
dogajanju v obravnavani trgovski verigi za
zeleno obdobje;

vec kakovostnih informacij in moznost
natan¢nega analiziranje nakupnih navad kupcev
po razli¢nih regijah, ob¢inah ali krajih;
povecana preglednost podatkov;

analitik lahko dostopa do podatkov za pretekla
obdobja;

analitik lahko z izborom klju¢nih podatkov hitro
izdela porocilo, ki je v pomo¢ kljuénim
odlo¢evalcevem za izdelavo nadaljnjih strategij
ali marketinskih aktivnosti,

Slabosti:

vnos nepravilnih in pomanjkljivih
podatkov;

prosilec za izdajo kartice zvestobe je v
pristopni izjavi namenoma navedel
nepravilne podatke;

postna Stevilka stalnega naslova je v
drugem kraju kot za¢asno prebivalis¢e
oziroma nosilec kartice zvestobe svojih
nakupov ne opravi v domacem kraju;
povecanje obsega dela zaposlenih v fazi
vpeljevanja analiticnega orodja;

stroski za uéenje in usposabljanje
zaposlenih;

neizkori$cene prednosti, ki jih baza
podatkov o nosilcih prinasa;

slaba organizacijska kultura v podjetju;
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nadaljevanje

kljuéni odloéevalci lahko s pomodjo izdelanega
porocila opazujejo trenutno poslovanje in
ocenijo uspesnost dneva na podlagi povprecnega
rezultata primerljivega obdobja (npr. trenutno
porocilo poslovanja market prodajaln);
dolocitev uspesnih in manj uspesnih regij, ob¢in,
krajev, tipov enot, market prodajaln, oddelkov,
blagovnih skupin, blagovnih znamk in izdelkov;
dolocitev prostora, ki ga nacrtovalec tlorisov za
nove prodajalne oziroma prenove doloci
posamezni blagovni skupini;

dolocitev deleza blagovne znamke in Stevila
izdelkov v posamezni blagovni skupini;
trgovska veriga z analizo zvestih kupcev
spoznava njihove nakupne navade in vsebino
kosarice.

e zaposleni niso naklonjeni novostim in
novim orodjem, saj imajo lahko obcutek,
da so nadzorovani (npr. uspesnost oziroma
neuspe$nost poslovanja blagovne skupine);

e zasiCenost trga s karticami zvestobe in
obljubami za bolj ugodne cene in storitve;

e nagrade ali popusti za prilozitev kartice ob
vsakem nakupu niso privlacne, zato se
nosilci  velikokrat odlo¢ijo, da je ne
prilozijo;

e izkori§¢anje osebnih podatkov v vsiljive
marketin§ke namene in zavajanje kupcev.

PriloZnosti:

podpora klju¢nim odlocevalcem pri sprejemanju
strategij in nacrtovanju aktivnosti z namenom
vecjega izkupicka;

povecanje ugleda trgovske verige;

pravilni delez blagovnih skupin, blagovnih
znamk in izdelkov v market prodajalni;
povecanju trznega deleza trgovske verige;
prave blagovne skupine, blagovne znamke in
izdelki v market prodajalni;

aktivnosti, ki so namenjene pridobitvi novih
¢lanov kartice zvestobe;

uporaba podatkov nosilcev kartice zvestobe za
direktni marketing .

vi§ji stroski za namen dodatnega usposabljanja
zaposlenih;

zmanjSanje financnih sredstev za investicije in
razvoj zaradi slabSega poslovanja ali nizje
gospodarske rasti;

veéja mo¢  konkurence in
pridobivanje novih nosilcev Kkartic;
potrosniki so vedno bolj izobraZeni, seznanjeni
z aktivnostmi pri konkurenci in zahtevajo
vedno »vec za svoj denar«;

strah pred zlorabo osebnih podatkov nosilcev
kartice zvestobe.

intenzivno

4.5 Predlogi za nadaljnje delo in izboljSanje procesa upravljanja z

blagovnimi skupinami — pivo

Obravnavano trgovsko podjetje mora, za ucinkovito uporabo analiticnega orodja, izvesti
kljuéne faze, ki se ti¢ejo vseh zaposlenih, ki so neposredno in posredno povezani z izdelki
blagovne skupine pivo:

s pomocjo izdelanih porodil in analiz se mora natancno dolo€iti obvezni minimalni
nabor izdelkov, ki jih mora imeti posamezni tip market prodajalne vedno na polici in
zalogi;

s pomocjo izdelanih porocil in analiz dolo¢iti dodatni nabor izdelkov, ki so znacilni za
posamezno regijo in morajo, tako kot obvezni, tudi ti, biti potroSniku vedno na voljo;
kljuénim odlo¢evalcem omogociti stalni dostop do vseh pripravljenih porocil in analiz,
Ki so bistveni za njihovo odlo¢anje;
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e maloprodajno in logisti¢no podro¢je morata najti reSitev, kako obdrzati potroSnika tudi
v primeru, ko na polici zmanjka posameznega izdelka, ga ni na zalogi in je polica
prazna;

e azurno spremljanje trendov in konkurenc¢nih trgovskih verig ter njihove ponudbe s
ciljem biti prvi in najboljsi;

e uporaba podatkov o zvestih potroSnikih za namen pospeSevanja prodaje mora biti
nevsiljiva, nosilec kartice zvestobe mora cutiti, da ga trgovec potrebuje, Cutiti mora
ugodje, pomembnost in ne nelagodja in vsiljevanja;

e nadaljnji tehnoloski razvoj kartic zvestobe z namenom biti bolj privlaéen za kupce in
biti konkuren¢nejSi — uvedba t.i. brezsticnih kartic, aplikacija za pametni telefon in
prenos popustov in dodatnih bonitet direktno na kartico;

e popravek napatno vnesenih podatkov o nosilcih kartice zvestobe in dopolnitev
manjkajocih podatkov;

e vnos podatkov o novih nosilcih kartice zvestobe mora biti natan¢en in enoznacen,
podatki se ne smejo podvajati, polja pa ne prazna.

Zametki vecine navedenih ukrepov se, zaradi pridobljenih novih podatkov in analiz, fazno
realizira in testira Ze od umestitve analitiCnega orodja. Spreminjanje ponudbe izdelkov in
nacina komuniciranja s potrosniki je izredno ob¢utljivo in mora biti izvedeno po korakih.
Trgovska veriga izbere testno blagovno skupino in manjsi nabor prodajaln, kjer bo testno
obdobje izvedeno. Po koncu testnega obdobja se primerjajo prodajni podatki izbrane
blagovne skupine v testnih market prodajalnah s prodajnimi podatki izbrane blagovne
skupine v primerljivih market prodajalnah, ki niso bile del testa.

Glavni razlog, da pridobljeno analitiéno orodje ni efektivno uporabljeno je v tem, da
organizacijska kultura trgovske verige, zaradi nepoznavanja prednosti ureditve asortimenta
in teZznje po azurnem spremljanju gibanja prodajnih podatkov, novemu orodju ni
naklonjena. Dodatni razlog pa je tudi, da je licenca za orodje draga in ima dostop do
izdelave poro¢il izredno malo zaposlenih analitikov, ti pa svojega znanja niso pripravljeni
deliti, saj so mnenja, da prejemajo premajhno plailo za pomembnost dela, ki ga
opravljajo.

Management trgovske verige mora za uspesno poslovanje, uc¢inkovito konkuriranje na trgu
ter za pridobitev vedno vecjega Stevila zvestih kupcev postaviti dolgoro¢no strategijo in
vizijo, v pomo¢ pa mu bodo tehnoloske inovacije in razvoj u¢inkovitih analiti¢nih orodij,
ki jih mora uspesno integrirati v sistem poslovanja. Zaposleni analitiki s pomocjo pravega
analiti¢nega orodja pripravijo prava porocila v pravem casu.

Kljuc¢ni odlocevalci v trgovski verigi morajo vsakodnevno prejemati primerna porocila, ki

jim bodo v pomo¢ pri nadaljnjem odlocanju in vodenju posamezne blagovne skupine. Z

umestitvijo analitiCnega orodja v poslovni proces analiti¢na ekipa uredi standardizirana

porocila, ki se samodejno generirajo, so redno azurirana in samodejno odposlana izbranim
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prejemnikom. Samodejno generirana porocila so lahko dnevna, tedenska, mese¢na ali za
posamezno izbrano obdobje. Vrsta in tip porocila sta odvisna od naro¢nika analize.
Analiti¢na ekipa, poleg priprave standardiziranih porocil, vsako dnevno pripravlja Se ad
hoc analize, ki jih vi§ji management potrebuje za hitre odloCitve in uspesno nadaljnje
poslovanje. Sprejetje novih tehnoloskih resitev in nadaljnji razvoj poslovne inteligence v
obravnavani trgovski verigi je odvisna od odprtosti in odobravanja najviSjega
managamenta.

Razvoj informacijske tehnologije poteka izredno hitro, zato se poleg dobre tehnologije, ki
sluzi za podporo odloCanju na trgu najde tudi slabsa tehnologija. Dejstvo je, da samo
lastniStvo dobre programske opreme ni dovolj za dobro podporo odloc¢anju. Uporabnik
programske opreme mora dobro pripraviti strukturo modela in vhodne podatke, dobljene
rezultate pa mora znati pravilno interpretirati in jih naprej uspeSno uporabiti v procesu
odlocanja (Kovacic et al., 2004, str. 238).

5 OVREDNOTENJE ZASTAVLJENEGA CILJA

Konéne ugotovitve temeljijo na sodelovanju pri vpeljavi analiticnega orodja in njegovi
uporabi pri vsakdanjem delu v obravnavanem trgovskem podjetju in na podlagi
obravnavane strokovne literature.

Cilja magistrske naloge: Ali se nakupne navade nosilcev kartice zvestobe razlikujejo glede
na posamezno statisticno regijo in ali se njena razvitost reflektira v nakupnih navadah in
priljubljenosti posamezne blagovne znamke piva.

Klju¢ni odlocevalci s pomocjo novega analiti¢nega orodja in podatkov o nakupnih navadah
nosilcev Kkartice zvestobe analizirajo prodajne podatke posamezne blagovne skupine,
blagovne znamke, izdelka, za Zeleno obdobje, glede na tip enote in glede na postno
Stevilko nosilca kartice zvestobe. Vse rezultate analize pa se nadalje primerja s celotnimi
prodajnimi podatki, ki so opredeljeni za izbrano blagovno skupino, blagovno znamko,
izdelek, za izbrano obdobje, glede na tip enote in glede na kraj, kjer se market prodajalna
nahaja. Primerjava prodajnih podatkov nosilcev kartice zvestobe in prodajnih podatkov
posameznega obmoc¢ja lahko prikaze kljucne razlike, ki so pomembni za uspeSnost
posamezne blagovne skupine, blagovne znamke, vkljucenosti izdelkov v obvezni
asortiment posameznega tipa enote, regije in uspe$no poslovanje market prodajalne v
posameznem kraju ali regiji. Vodja programa lahko s pomocjo take analize uredi obvezni
asortiment za posamezno obmocje tako, da v primeru vecjega razhajanja med podatki o
nakupnih navadah zvestih kupcev na obmocju doloCene regije in prodajnimi podatki
market prodajaln, ki se nahajajo na tem obravnavnem obmocju, vkljuci ali izkljuci
posamezne blagovne znamke ali izdelek in se tako uspesno diferencira od bliznjih manjsih
ali vec¢jih konkurencnih prodajaln.
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Na podlagi analize podatkov o nakupnih navadah nosilcev kartice zvestobe in prodajnih
podatkov celotne mreze obravnavane trgovske verige ugotavljam, da se nakupne navade
nosilcev Kartice zvestobe pri nakupovanju izdelkov blagovne skupine pivo razlikujejo
glede na regijo, kateri nosilec kartice pripada. Ti podatki pa se bistveno ne razlikujejo, ¢e
primerjamo podatke nosilcev kartice zvestobe s podatki market prodajaln, ki so prisotne v
tisti regiji.

Obravnavana trgovska veriga ima izredno veliko nosilcev kartice zvestobe, ki morajo v
pristopni izjavi izpolniti vse klju¢ne rubrike, kar posledicno pomeni, da ima trgovska
veriga veliko podatkov o posameznemu nosilcu in lahko, s pravimi orodji in strokovnim
kadrom, natan¢no analizira nakupovalno koSarico vseh kupcev, ki pri nakupovanju
uporabijo Kkartico zvestobe in so privolili v analizo.

Republika Slovenija ima 12 statisticnih regij in vsaka regija ima svoje specificne
znacilnosti, ki jih lo€imo na geografske, kulturne, zgodovinske in regijske.

Zanimalo me je, kako se blagovna skupina pivo obnaSa v posamezni regiji - Katera
blagovna znamka piva in izdelek se najveckrat pojavita v nakupovalni koSarici zvestega
potroSnika, ali je nosilec kartice zvestobe, ki kupi pivo moski ali zenska in v katerem
obdobju nosilci kartic kupijo najve¢ piva. Vse podatke pa sem primerjala s prodajnimi
podatki blagovne skupine pivo vseh market prodajaln, ki jih ima obravnavana trgovska
veriga. Opredelila sem 12 raziskovalnih vprasanj, ki sem jih s pomocjo analiticnega orodja
vizualizirala. Novo analiti¢no orodje pa mi je bilo v pomo¢ tudi pri pridobitvi prodajnih
podatkov blagovne skupine pivo za leti 2014 in 2015, ki sem jih pridobila iz podatkovnega
skladi$¢a in jih v analiti¢nem orodju tabelari¢éno uredila, tako da sem potem te podatki
lazje vizualizirala.

Odgovori na raziskovalna vpraSanja:

1. najbolj priljubljena blagovna znamka piva med zvestimi kupci v Sloveniji je bila
blagovna znamka Lasko;

2. najbolj priljubljeni izdelek blagovne skupine pivo med zvestimi kupci v Sloveniji je bil
izdelek v stekleni embalaZi znamke Lasko;

3. najbolj priljubljena blagovna znamka med zvestimi kupci v Sloveniji, v letih 2014 in
2015, glede na tip enote je blagovna znamka Lasko, ki je najbolj priljubljena v vseh
tipih enot (manjse, srednje in ve¢je prodajalne);

4. najve¢ piva kupijo zvesti kupci, ki prihajajo iz osrednjeslovenske regije, s postno
Stevilko 1000 L jubljana;

5. najveckrat kupljena blagovna znamka piva pri zvestih kupcih Zenskega spola je
blagovna znamka Lastna trgovska znamka (LTZ);

6. najveckrat kupljena blagovna znamka piva pri zvestih kupcih moskega spola je
blagovna znamka Lasko leta 2014 in LTZ leta 2015;

7. zvesti kupci zenskega in moskega spola najvec¢ piva kupijo v osrednjeslovenski regiji;
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8. nosilci kartice zvestobe najve¢ izdelkov blagovne skupine pivo kupijo v ¢asu poletne
Sezone;

9. nosilci kartice zvestobe kupijo najvec izdelkov najbolj priljubljenih blagovnih znamk v
mesecu juliju;

10. nosilci  kartice zvestobe najveC¢ izdelkov blagovne skupine pivo kupijo v
osrednjeslovenski regiji;

11. trgovska veriga je imela najvecji nabor izdelkov blagovne skupine pivo konec leta
2015;

12. trgovska veriga ima najvecji nabor izdelkov blagovne skupine pivo na obmocju
osrednjeslovenske regije.

SKLEP

Obravnavano trgovsko podjetje, z namenom povecéanja svojo ucinkovitost in izboljSanja
poslovanja, ze vrsto let nadgrajuje sistem poslovne inteligence. Teznja po doseganju vedno
vecje konkurencne prednosti vpliva na nadaljnji razvoj in nakup dodatnih analiti¢nih orodij
s katerimi poskusajo z obdelavo ogromne koli¢ine podatkov pridobiti klju¢ne rezultate in
ob pravem casu, ki bodo v pomo¢ kljuénim odlo¢evalcem pri njihovem nadaljnjem
poslovanju.

Analiziranje nakupnih navad nosilcev kartice zvestobe se trenutno, v obravnavani trgovski
verigi, u¢inkovito uporablja samo v primeru izdelave nacrta za marketin§ke aktivnosti in
pri analiziranju poslovanja posamezne market prodajalne. Na podlagi izdelane magistrske
naloge in preucevanja Studij primerov trgovskih verig v tujini, ocenjujem, da bi
obravnavana trgovska veriga morala bolj udinkovito uporabljati to »prestizno« bazo
podatkov. Baza podatkov o nakupnih navadah nosilcev Kkartice zvestobe je direktna
povezava med trgovcem in zvestim potroSnikom. Uporabnik kartice zvestobe z uporabo
svoje kartice zvestobe, ob vsakem nakupovanju, zaupa trgovcu svoje potrebe, navade in
zelje, trgovec pa lahko to, na nevsiljiv nacin, izkoristi v svoj prid in mu ponudi dodatne
ugodnosti, z namenom povecéanja obéutka pomembnosti in ponovnega obiska.

Trgovska veriga ima na obmoc¢ju Republike Slovenije razvito mreZzo market prodajaln, ki
so prisotne v vseh statisti¢nih regijah. Statisti¢ne regije so si, kljub majhnosti drzave, glede
na velikost regije, Stevila prebivalcev, deleza delovno aktivnih prebivalcev, na ustvarjen
BDP, na povprec¢no mesecno bruto placo in vi§ino kupne moc¢i, med seboj izredno razli¢ne.
Na podlagi podatkov o kupni moc¢i so v letu 2014 imele najvisjo kupno mo¢
osrednjeslovenska regija, gorenjska regija, obalno-kraska regija in primorsko-notranjska
regija. Najnizjo kupno moc¢ pa so imele zasavska regija, pomurska regija in koroska regija.

Analiza podatkov, ki so bili pridobljeni s pomoc¢jo uporabe kartice zvestobe ob vsakem
nakupovanju, je trgovski verigi lahko v izredno pomo¢ pri definiranju asortimenta za
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posamezno regijo, ki je prilagojen glede na nakupne navade zvestih kupcev, dolocitvi
velikosti prostora posamezne blagovne skupine v market prodajalni, pri izbiri lokacije nove
market prodajalne in pri lokalnih marketinskih aktivnostih. V primeru, da bi klju¢ni
odloc¢evalci obravnavali samo celotne prodajne podatke, brez nadaljnjega podrobnega
analiziranja posameznih podskupin podatkov (npr. tip enote, regije, blagovna skupina,
blagovna znamka, velikost izdelka, itd.) bi lahko sprejeli napa¢no odlo¢itev in povzrocili
slabse poslovanje posameznih market prodajaln in nezadovoljstvo kupcev. Taka nepravilna
odlo¢itev bi lahko bila, v primeru umestitve vec¢je koli¢ine primorskega vina v market
prodajalne na obmocje savinjske, podravske ali jugovzhodne regije, kjer so izrazito
vinorodna obmocja in je dovolj lokalnega vina.

Analiza regijskih znacilnosti zvestih kupcev piva je bila narejena s pomocjo podatkov, ki
so bili pridobljeni iz podatkovnega skladis¢a. Novo analiti¢no orodje je bilo uporabljeno za
analizo prodajnih podatkov blagovne skupine pivo vseh market prodajaln, ki jih ima
obravnavana trgovska veriga, podatkov o nakupnih navadah nosilcev kartice zvestobe in za
vizualizacijo klju¢nih podatkov.

Na podlagi izdelane magistrske naloge in analize vseh kljuénih podatkov ugotavljam, da
obstaja le malo Stevilo razlik med podatki o nakupnih navadah zvestih potro$nikov in
prodajnih podatkih blagovne skupine pivo vseh potroSnikov skupaj. Najvecje razlike so pri
priljubljenosti blagovne znamke, saj so zvesti kupci najraje kupovali pivo blagovne
znamke Lasko, nato blagovne znamke Union in blagovne znamke Lastna trgovska znamka
(LTZ), vsi potrosniki pa najraje blagovno znamko LTZ, nato blagovno znamko Lasko in
Union. Za tako priljubljenost blagovne znamke LTZ med vsemi potrosniki je bila klju¢na
nizka cena in kakovost, saj velja med potro$niki, da so izdelki trgovske blagovne znamke
opredeljeni kot »kakovost za denar«.

DetajlnejSa analiza posamezne regije in klju¢nega vpraSanja kje sta blagovna znamka
Lasko in blagovna znamka Union bolj priljubljeni, nam poda zanimive rezultate. Najve¢
piva blagovnih znamk LaSko in Union se je leta 2015 prodalo na obmodju
osrednjeslovenske regije, to je izdelkov blagovne znamke Union oziroma 17 % vec kot
izdelkov blagovne znamke LaSko. Na obmod¢ju savinjske in podravske regije pa se je
najve¢ prodalo izdelkov blagovne znamke Lasko, v savinjski regiji 27 % vec, v podravski
regiji pa kar 90 % ve€ izdelkov blagovne znamke Lasko v primerjavi z blagovno znamko
Union.

Analiti¢na ekipa z uporabo analiticnega orodja in analize podatkov vseh market prodajaln
in nakupnih navad zvestih kupcev pridobi klju¢ne podatke, ki so potrebni za uspesno
poslovanje. Rezultati analize obeh vrst podatkov so lahko v pomo¢ klju¢nim odlocevalcem
pri analiziranju rezultatov, saj pridobijo klju¢ne podatke - kakSen delez nakupov ima
posamezna blagovna znamka v blagovni skupini, kateri je najveckrat kupljeni izdelek,
kateri spol kupi najve¢ izdelkov posamezne blagovne skupine, ucinkovitost marketinske
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aktivnosti (npr. promocije, umestitev novega izdelka, tedenski letak, kuponi, popusti, itd.),
vpliv konkurenénih aktivnosti in odprtje nove prodajalne (lastne ali konkurenc¢ne). Vse
podatke in rezultate analiz lahko uporabijo pri nadaljnjem nacrtovanju poslovanja,
nacértovanju marketinskih aktivnosti, dolocitvi $tevila blagovnih znamk v blagovni skupini,
dolo¢itvi Stevila izdelkov v posamezni blagovni skupini in v posamezni blagovni znamki,
naboru izdelkov za Cas sezon (npr. letni Casi, prosti ¢as, CiS¢enje, vlaganje, koline, itd.),
izdelavi tlorisov ter razporeditvi blagovnih skupin v novih prodajalnah oziroma prenovah
in izdelavi asortimenta za novo market prodajalno. Vsak klju¢ni odlo¢evalec lahko
uporablja pridobljene podatke za celo mrezo, posamezno regijo, ob¢ino ali posamezno
market prodajalno.

Primer uporabe analiticnega orodja za blagovno skupino pivo je pilotni projekt, ki se lahko
v prihodnosti uporablja za vse blagovne skupine, ki jih ima obravnavana trgovska veriga v
svoji ponudbi. Umestitev analiticnega orodja »S« v poslovni proces trgovske verige
pomeni, da vse klju¢ne odlocitve temeljijo na dejanskih podatkih in da prakti¢no ni ni¢ ve¢
odvisno od vodij programov in njihovega subjektivnega mnenja. lzbran asortiment
blagovne skupine temelji na dejanski analizi prodajnih podatkov v vseh market
prodajalnah in podatkov o nakupnih navadah zvestih kupcev na obmocju celotne Slovenije,
Ki se odraza na izbrani regiji, ob¢ini, kraju ali market prodajalni.

V magistrski nalogi sem, s pomoc¢jo orodja poslovne inteligence, potrdila splosno
prepricanje, ki velja na obmocju Republike Slovenije, da sta blagovni znamki piva Lasko
in Union regijsko obcutljivi znamki. Kon¢ni rezultat je, da so v obravnavanem obdobju, v
obravnavani trgovski verigi, prebivalci osrednjeslovenije oziroma Ljubljane raje kupovali
izdelke blagovne znamke Union, prebivalci na obmocju savinjske in podravske regije
oziroma v Celju, Velenju in Mariboru pa izdelke blagovne znamke Lasko.
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PRILOGE






PRILOGA 1: Seznam pogosto uporabljenih kratic

e BS - blagovna skupina

e UBS — upravljanje z blagovnimi skupinami

e BZ - blagovna znamka

e Bl - poslovna inteligenca (angl. Business Intelligence)

e CEE - srednja in vzhodna Evropa (angl. Central and Eastern Europe)

e SQL - standardni jezik za izvajanje poizvedb v relacijski podatkovni bazi (angl.
Structured Query Language)



