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POVZETEK

Magistrsko delo se osredotoca na raziskovanje, kako razlicne oblike promocijskih aktivnosti
vplivajo na vedenje porabnikov in obiskanost nakupovalnih centrov. Sodobni nakupovalni
centri, ki se sooajo z digitalizacijo in spremembami porabniskih navad, morajo sprejemati
inovativne strategije, kot so vsekanalni pristopi, personalizacija in vkljuevanje novih
tehnologij. V delu raziskujem vpliv promocij, kot so popusti, dogodki in lojalnostni programi
na obiskovalce ter njihovo nakupno vedenje. Empiri¢ni del temelji na kvalitativnih raziskavah,
vkljuéno z globinskimi intervjuji in fokusno skupino, kar omogoca vpogled v zaznave
porabnikov, managerjev in prakse v panogi ter poda smernice za njihovo optimizacijo v
kontekstu hitro spreminjajocega se maloprodajnega okolja.
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ABSTRACT

The master’s thesis focuses on exploring how different types of promotional activites influence
consumer behavior and the visitation of shopping centers. Modern shopping centers, facing
digitalization and shifts in consumer habits, must adopt innovative strategies such as
omnichannel approaches, personalization, and the integration of new technologies. The thesis
examines the impact of promotions, such as discounts, events, and loyalty programs, on visitors
and their purchasing behavior. The empirical part is based on qualitative research, including in-
depth interviews and focus group, providing insights into managers and consumer perceptions
and industry practices and provides guidelines for their optimization in the context of a rapidly
evolving retail environment.
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1 UVOD

V dana$njem konkuren¢nem poslovnem okolju se nakupovalni centri soocajo z izzivi, kot so
narasc¢ajoca konkurenca, spremembe nakupnih navad in digitalizacija. Vse te spremembe
vplivajo na poslovno uspeSnost nakupovalnih centrov, zato se morajo ti prilagajati in
spreminjati svoje elemente trZzenjskega komuniciranja, da bi pritegnili ve¢ obiskovalcev in
spodbudili nakupe. Poleg tega ostajajo nakupovalni centri pomembna srediS¢a za fizi¢no
interakcijo porabnikov, ki presega zgolj nakupovanje. Njihova prihodnost pa je tesno povezana
z zmoznostjo prilagajanja sodobnim porabniskim trendom, kot je vsekanalno (angl.
omnichannel) nakupno vedenje (Chatterjee in Kar, 2020).

Promocije so eden klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na odlocitve porabnikov, saj lahko povecajo
ozavescenost o dolocenih izdelkih ali storitvah, izboljSajo zaznavo blagovne znamke in
spodbudijo impulzivnho nakupovanje (Anselmsson in drugi, 2017). Sodobni porabniki
pri¢akujejo brezhibno povezavo med fizi¢nimi in digitalnimi kanali, prilagojeno ponudbo ter
personalizirano in interaktivno nakupno izkusnjo. Promocijske aktivnosti zato niso zgolj orodje
za povecCanje obiska, temve¢ tudi pomemben dejavnik pri gradnji dolgoro¢nih odnosov s
strankami in ustvarjanju edinstvene dodane vrednosti (Parsons, 2003). Kljub Siroki uporabi
promocijskih aktivnosti pa raziskave kazejo, da je njihova uspeSnost pogosto omejena zaradi
pomanjkanja usklajenosti s potrebami in pricakovanji ciljnih segmentov (Keefe, 2023).

Vsekanalno trZenje je proces, ki zdruzuje razli¢ne kanale, s katerimi organizacije komunicirajo
s porabniki in jim omogocajo nakup, z namenom ustvarjanja njihove dosledne izku$nje. To
vkljucuje tako fizi¢ne kot digitalne kanale, kar sodobnim porabnikom omogoca, da izdelke
najdejo in kupijo preko spleta, v trgovini ali v kombinaciji obojega. Zahvaljujo¢ digitalnim
kanalom imajo sodobni porabniki ve¢ moznosti kot kdaj koli prej in pri¢akujejo informacije v
realnem casu (Marketing Evolution, 2024). V tem kontekstu je pomembno raziskati, kako
razli¢ne promocijske aktivnosti vplivajo na Stevilo obiskovalcev in njihovo nakupno vedenje v
nakupovalnih centrih. Prav tako je klju¢no razumevanje potreb in Zelja razli¢nih segmentov
porabnikov ter prilagajanje promocijskih strategij (Anselmsson in drugi, 2017).

Namen magistrskega dela je raziskati vpliv razli¢nih oblik promocijskih aktivnosti na vedenje
porabnikov in obiskanost nakupovalnih centrov. Potrebno je bolje razumeti, kako promocije,
kot so popusti, dogodki in zvestobni programi, vplivajo na nakupne odlocitve obiskovalcev ter
njihove nakupne navade. S tem se osredoto¢am na analizo rezultatov teh aktivnosti v kontekstu
sodobnih trendov, kot so vsekanalno nakupno vedenje, digitalizacija in personalizacija. Hkrati
pa magistrsko delo ponuja priporo€ila za optimizacijo promocijskih strategij, ki bi povecale
Stevilo obiskovalcev, izboljSale njihovo nakupno izkuSnjo in posledicno povecale
konkurencnost nakupovalnih centrov v spreminjajoc¢em se poslovnem okolju.



Kljuéna raziskovalna vprasanja so:

- Raziskovalno vprasanje 1: Kako razli¢ne vrste promocijskih aktivnosti (npr. popusti,
dogodki, programi zvestobe) vplivajo na obisk nakupovalnih centrov in kateri dejavniki
porabnike najbolj motivirajo za obisk?

- Raziskovalno vpraSanje 2: Katere komunikacijske poti (digitalni, tradicionalni, osebni
pristopi) so najbolj uspesne pri privabljanju obiskovalcev?

- Raziskovalno vpraSanje 3: Kaksne strategije uporabljajo managerji nakupovalnih centrov
za nacrtovanje in izvajanje promocij ter kaksne izzive pri tem zaznavajo?

Cilji magistrskega dela so preuciti in analizirati teoreti¢ne koncepte in modele promocijskih
aktivnosti v nakupovalnih centrih, preuciti njithove prednosti in slabosti ter njihov vpliv na
Stevilo obiskovalcev in nakupno vedenje. Zelim prepoznati in ovrednotiti sodobne trende v
promociji, vkljuéno z vsekanalnimi nakupnim vedenjem, ter njihov vpliv na obiskovalce
nakupovalnih centrov. Z uporabo kvalitativne raziskave zelim ugotoviti, kako razli¢ne
promocijske aktivnosti vplivajo na Stevilo obiskovalcev in nakupno vedenje v nakupovalnih
centrih. Cilj je tudi oceniti morebitne povezave med promocijskimi aktivnostmi v nakupovalnih
centrih in dolgoro¢nim zadovoljstvom ter zvestobo porabnikov. Nazadnje pa tudi razviti
priporo€ila za izboljSanje promocijskih strategij v nakupovalnih centrih, s poudarkom na
prilagajanju promocij za povecanje obiska in izboljSanja nakupne izkusnje obiskovalcev.

Empiricni del raziskave temelji na kvalitativnem raziskovalnem pristopu, ki vkljucuje
globinske intervjuje z managerji nakupovalnih centrov in klju¢nimi najemniki. Intervjuji so
osredotoceni na strategije promocij, njihovo izvedbo, izzive in rezultate. Prav tako preucujem,
kako so promocije povezane z vsekanalnimi pristopi. Poleg tega izvedem tudi fokusno skupino
z obiskovalci nakupovalnih centrov, da pridobim vpogled v njihove nakupne navade, zaznavo
promocij in dejavnike, ki vplivajo na njihov obisk.

Raziskava na temo vpliva promocijskih aktivnosti na obisk v nakupovalnih centrih bo
pripomogla k boljSemu razumevanju, kako promocijske strategije vplivajo na obiskovalce in
kako jih lahko prilagodimo za povecanje obiska nakupovalnih centrov ter boljSo nakupno
izkuSnjo. Ta znanja bodo koristila tako vodstvu nakupovalnih centrov kot tudi trgovcem in
promocijskim agencijam, ki Zelijo optimizirati svoje promocijske aktivnosti za doseganje
boljsih rezultatov (Ashraf, 2014). Prakti¢ne ugotovitve raziskave ponujajo nasvete za boljSe
usklajevanje promocij s ciljnimi skupinami, povezovanje digitalnih in fizi¢nih kanalov ter
razvoj inovativnih strategij, ki lahko povecajo obisk, izboljSajo uporabnisko izkuSnjo in
dolgorocno uspesnost nakupovalnih centrov (Solomon, 2020).

Magistrsko delo je strukturirano v Stiri poglavja, ki sistemati¢no obravnavajo klju¢ne vidike
raziskave. Prvo poglavje je posveceno promocijskim aktivnostim v nakupovalnih centrih, kjer
so predstavljeni koncepti promocij, vloga nakupovalnih centrov, pomen vsekanalnega
nakupnega vedenja, elementi trzenjskega komuniciranja in njihov vpliv na obisk nakupovalnih



centrov. Drugo poglavje obravnava sodobne trende na podrocju vsekanalnega nakupnega
vedenja, pri ¢emer analiziram klju¢ne trende in njihov vpliv na promocijske aktivnosti ter
dejavnike, ki vplivajo na uspeSnost promocij. V tretjem poglavju je predstavljena empiri¢na
raziskava, kjer so opisane uporabljene raziskovalne metode in strategije, vzorec in izvedba,
analiticne tehnike ter ugotovitve raziskave s klju¢nimi teorijami in praksami. V cCetrtem
poglavju pa sledi razprava, kjer interpretiram ugotovitve, podam prakticna priporocila za
managerje nakupovalnih centrov, predstavim omejitve raziskave ter predloge za nadaljnje
raziskave.

2 PROMOCIJSKE AKTIVNOSTI V NAKUPOVALNIH CENTRIH

Nakupovalni centri ze dolgo niso ve¢ zgolj prostori za nakupovanje, temvec€ so se preoblikovali
v kompleksna srediS¢a druzabnega zivljenja, zabave in porabniske izkuSnje. Vse vecja
konkurenca digitalnih trgovin je vplivala na prilagajanje strategij upravljanja centrov, kjer
imajo promocijske aktivnosti klju¢no vlogo pri privabljanju obiskovalcev in spodbujanju
njihove angaziranosti (Anselmsson in drugi, 2017). Sodobni porabniki so vse bolj usmerjeni v
vsekanalno (angl. omnichannel) nakupno vedenje, ki omogoca nemoten prehod med razli¢nimi
oblikami nakupovanja. Posledi¢no morajo nakupovalni centri razvijati integrirane promocijske
strategije, ki zajemajo tradicionalne in digitalne komunikacijske kanale ter zagotavljajo enotno
uporabnisko izkusnjo (Chatterjee in Kar, 2020).

V okviru tega poglavja bom najprej opredelila vlogo nakupovalnih centrov v sodobni druzbi in
njihov pomen kot nakupovalnih in druzabnih sredis¢. Nato bom analizirala koncept
vsekanalnega nakupnega vedenja ter razpravljala o trzno-komunikacijskem spletu, ki vkljucuje
razli¢ne oglasevalske aktivnosti centrov. Na koncu bom preucila vpliv promocijskih aktivnosti
na obiskovalce in raziskala, kako lahko uspe$ne promocijske strategije pripomorejo k vec;ji
obiskanosti ter dolgoro¢ni zvestobi kupcev.

2.1 Nakupovalni centri in njihova vloga v sodobni druzbi

Nakupovalni centri so v zadnjih desetletjih doziveli pomembne spremembe, ki so vplivale na
njihovo vlogo v sodobni druzbi. Tradicionalna vloga nakupovalnih centrov kot prostorov za
nakupovanje se je razSirila v vecnamenske centre, ki vkljucujejo druzabne, kulturne in
rekreacijske dejavnosti. Te spremembe so odgovor na rastoc¢o konkurenco spletnih trgovcev in
spremenjene nakupne navade porabnikov, ki vse bolj cenijo izkuSnje, prilagodljivost in
dostopnost (Keefe, 2023).

Ram (2017) izpostavlja pet klju¢nih trendov, ki bodo oblikovali prihodnost nakupovalnih
centrov v digitalni dobi. Avtor poudarja, da se morajo lastniki in managerji prilagoditi
spremenjenim porabniSkim navadam, ki cenijo izkuSnje bolj kot lastniStvo izdelkov. Prvi
kljuéni trend je zabava kot osrednja izku$nja, kjer je kljucna integracija tehnologij, kot sta
virtualna resni¢nost in interaktivna dozivetja, ter zdruzevanje izobrazevanja in zabave (angl.
edutainment). Prav tako je pomembno ustvarjanje dogodkov, ki spodbujajo deljenje vsebin na
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druzbenih omreZjih, s ¢im se krepi ponovni obisk nakupovalnega centra. Hrana in pijaca
postajata klju¢na dejavnika privabljanja obiskovalcev, saj se povecCuje delez prostora,
namenjenega restavracijam, hkrati pa se razvijajo koncepti eksperimentalne kulinarike in
zdravih prehranskih izbir. Nakupovalni centri vse bolj postajajo gastronomske destinacije, ki
ponujajo gurmanske trge in interaktivne kuharske dogodke. Tretji trend je preobrazba
maloprodaje, kjer porabniki i§¢ejo ve¢ kot zgolj izdelke, zato se uvajajo pop-up trgovine, skupni
delovni prostori (angl. coworking) in interaktivni razstavni prostori. Poudarek je na
personaliziranih in prilagojenih izku$njah, ki porabnikom omogocajo edinstveno nakupovanje.
Dostop in transport igrata klju¢no vlogo pri obisku nakupovalnih centrov, kjer se uvajajo
pametne parkirne reSitve, polnilne postaje za elektri€na vozila ter prilagojena obmocja za
delitvene storitve. Tehnoloske inovacije pomagajo povezati spletno in fizicno nakupovanje, kar
1zboljSuje uporabnisko izkusnjo.

Frishammar in drugi (2018) raziskujejo, kako digitalizacija preoblikuje nakupovalne centre, ki
delujejo kot dvosmerni trgi, povezovalne platforme med trgovci na drobno in kupci. Avtorji
predstavijo tipologijo treh digitalnih strategij, ki nakupovalnim centrom omogocajo
prilagoditev digitalnim izzivom: »digitalni pricakovalec« (angl. digital awaiter), »digitalni
zbiratelj podatkov« (angl. digital data gatherer) in »digitalni vkljucitelj« (angl. digital
embracer). Nakupovalni centri ustvarjajo vrednost z omogoc¢anjem interakcij med trgovci in
kupci, pri ¢emer tradicionalno poudarjajo fizicne elemente, kot so lokacija in kombinacija
trgovin. Digitalizacija pa uvaja nove priloznosti, ki zahtevajo kombinacijo digitalnih in fizicnih
reSitev. Prva strategija, digitalni pricakovalec, uporablja osnovne digitalne tehnologije, kot so
spletne strani in brezplacen Wi-Fi, pri ¢emer se osredoto¢a na minimalne digitalne investicije.
Druga strategija, digitalni zbiratelj podatkov, uporablja napredne tehnologije za zbiranje
podatkov (npr. geolokacija) in njihovo uporabo za optimizacijo poslovanja trgovcev. Tretja
strategija, digitalni vkljucitelj, pa zdruzuje digitalne in fizicne elemente ter ponuja napredne
resitve, kot so personalizirane nakupovalne izkusSnje. Izbor digitalne strategije mora biti
usklajen s cilji nakupovalnega centra, razpoloZljivimi viri in sposobnostjo integracije digitalnih
tehnologij. Klju¢na vpraSanja pri izvajanju digitalnih reSitev vkljucujejo ravnovesje med
digitalnimi in fizicnimi elementi, vlogo najemnikov pri implementaciji tehnologij ter izbiro
tehnoloSkih reSitev, ki prinasajo dodano vrednost za kupce. Prakticne implikacije Studije
kaZejo, da lahko lastniki in managerji centrov s to tipologijo razvijejo strateske digitalne resitve
za izboljSanje interakcij med kupci in trgovci ter ustvarjanje dodatne vrednosti. Vkljucenost
vseh deleznikov, vkljuéno z najemniki in tehnoloskimi partnerji, je klju¢na za uspesno digitalno
transformacijo nakupovalnih centrov.

Nakupovalni centri se prilagajajo hitro spreminjajo¢im se tehnoloskim trendom in vkljucujejo
digitalne reSitve za izboljSanje nakupovalne izkusnje. Sem sodijo uporaba mobilnih aplikacij,
digitalnih oglasnih panojev, brezkontaktnih placilnih sistemov in povezovanje z druzbenimi
mediji. S tem se nakupovalni centri prilagajajo potrebam sodobnih porabnikom in ostajajo
konkurencni na trgu (Keefe, 2023). V slovenskem kontekstu so se tudi nakupovalni centri, kot
so BTC City, Supernova v Ljubljani in Europark v Mariboru, prilagodili sodobnim trendom.
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BTC City poleg Siroke ponudbe trgovin vkljucuje tudi Sportne in kulturne dogodke, kot je
Festival nakupov in zabave, ki zdruzuje elemente promocije, druzenja in izobrazevanja. Prav
tako Supernova nakupovalni centri po celi Sloveniji organizirajo tematske dogodke in razne
predstave za otroke ter interaktivne nagradne igre. Podobno Europark organizira lokalno
obarvane dogodke, ki nagovarjajo obiskovalce z regionalnimi znacilnostmi. Ti primeri kazejo,
da se tudi na lokalni ravni nakupovalni centri prilagajajo vsekanalnemu vedenju in uvajajo
inovativne strategije za pritegnitev obiskovalcev. Nakupovalni centri imajo tudi pomembno
vlogo pri razvoju mest in SirSega urbanega prostora. Prisotnost nakupovalnih centrov prispeva
k rasti lokalnega gospodarstva, ustvarjanju delovnih mest ter izboljSanju infrastrukture. Poleg
tega nakupovalni centri pogosto vplivajo na izboljSanje dostopnosti javnega prevoza in urejanje
prometnih povezav, kar pozitivno vpliva na kakovost zivljenja v okolici. Njihova prisotnost
spodbuja tudi rast turisticnega sektorja, saj postajajo privlacne destinacije za domace in tuje
obiskovalce. Nakupovalni centri torej v sodobni druzbi igrajo pomembno vlogo, ki presega
zgolj prodajo izdelkov in storitev. Njihov vpliv se kaze v socialnih, kulturnih, rekreativnih,
izobrazevalnih, okoljskih, tehnoloskih in urbanisti¢nih vidikih Zivljenja ljudi (Agarwal in drugi,
2017).

Nakupovalni centri se sooc¢ajo s Stevilnimi izzivi, ki vplivajo na njihovo dolgorocno uspesnost
in konkurencnost. Eden klju¢nih dejavnikov je stroskovni motiv, saj morajo nenehno
uravnavati stroske obratovanja, najemnin in vzdrzevanja, hkrati pa vlagati v inovacije, ki
privabljajo kupce. Poseben finan¢ni pritisk predstavlja digitalizacija, saj uvedba naprednih
tehnologij, kot so pametne aplikacije, interaktivni zasloni, sistemi za analitiko obiskovalcev in
integracija vsekanalnih prodajnih modelov, zahteva visoke investicije. Ob tem so nakupovalni
centri pod stalnim pritiskom konkurence, saj se morajo boriti tako z drugimi nakupovalnimi
sredis¢i kot tudi s spletnimi trgovci, ki porabnikom ponujajo vecjo priro¢nost in pogosto
ugodnejSe cene. Dodatno tezavo predstavlja privabljanje porabnikov, ki se izogibajo
nakupovalnim centrom, bodisi zaradi pomanjkanja Casa, gneCe, negativnih nakupovalnih
izkuSenj ali raje izberejo alternativne oblike nakupovanja, kot so spletne platforme in manjse
lokalne trgovine. Gilboa in drugi (2024) preucuje vedenje porabnikov, ki se aktivno izogibajo
obiskovanju nakupovalnih centrov. Raziskava ugotavlja, da priblizno 12 % porabnikov
zavestno izogiba nakupovalnim centrom zaradi treh kljuénih dejavnikov: ideologije proti
porabniStvu, moteCih druzbenih in fizicnih drazljajev ter prednosti alternativnih nakupovalnih
kanalov. Prvi dejavnik, ideologija proti porabniStvu, zajema posameznike, ki se nakupovalnim
centrom izogibajo zaradi kriticne drze do porabniske kulture. Nakupovalne centre vidijo kot
simbole pretiranega materializma in okoljske neodgovornosti, zaradi Cesar raje podpirajo
trajnostne in manj komercializirane nakupovalne oblike. Drugi dejavnik, mote¢i druzbeni in
fizicni drazljaji, se nanasa na neprijetnosti, kot so prenatrpanost, hrup, svetlobni efekti in
kompleksna arhitektura, ki lahko pri dolo¢enih porabnikih povzro€ajo stres in senzorno
preobremenitev. Tretji dejavnik pa se nanasa na prednost alternativnih nakupovalnih kanalov.
Porabniki vse bolj posegajo po spletnih trgovinah in uli¢nih trgovinah, saj jim ponujajo ve¢
udobja, dostopnosti in manj stresno nakupovalno izkusnjo. Raziskava temelji na mesSani
metodologiji, ki zdruzuje kvalitativno analizo transkriptov 193 porabnikov in kvantitativno



anketo med 1502 britanskimi porabniki. Na podlagi rezultatov so avtorji identificirali tri
segmente porabnikov, ki se izogibajo nakupovalnim centrom: ljubitelji spletnega nakupovanja
(42 %), ljubitelji trgovin na ulicah (26 %) in privrZenci alternativnih kanalov (32 %). Prakticne
implikacije raziskave kaZejo na potrebo po prilagajanju strategij nakupovalnih centrov,
vkljuéno z uvajanjem trajnostnih praks, izboljSanjem prostorske zasnove in prilagojenim
ciljnim oglaSevanjem. ZmanjSanje senzorne preobremenitve in bolj fleksibilni nakupovalni
formati bi lahko pripomogli k privabljanju porabnikov, ki se sicer izogibajo nakupovalnim
centrom.

Pomemben dejavnik, ki je v zadnjih letth mo¢no preoblikoval nakupovalne navade, so
tudi posledice pandemije COVID-19, ki so vodile v zmanjSan obisk fizi¢nih trgovin, vecjo
odvisnost od digitalnih kanalov ter spremembe v vedenju porabnikov, ki zdaj bolj kot kadarkoli
prej pri¢akujejo varnost, udobje in prilagodljivost pri nakupovanju. Raziskava Mortimer in
drugi (2024) ugotavlja, da so se po pandemiji nakupovalni centri preoblikovali iz tradicionalnih
prostorov za druzenje v funkcionalna nakupovalna srediS¢a. Medtem ko so porabniki pred
pandemijo cenili kombinacijo transakcijskih, hedonisti¢nih in socialnih vrednot, je poudarek
zdaj na prakti¢nosti, uspesnosti in varnosti. Utilitarna vrednost je postala klju¢ni dejavnik pri
odlocitvi za obisk, saj porabniki bolj cenijo dostopnost, hitro opravljanje nakupov in
digitalizirane storitve. Hkrati so socialne in hedonisticne vrednote oslabile, saj se je pomen
nakupovalnih centrov kot krajev za druzenje zmanjsal. Glavne ugotovitve raziskave kazejo, da
se je zaznana vrednost nakupovalnih centrov po pandemiji spremenila v treh klju¢nih vidikih.
Prvi¢, funkcionalna izku$nja je postala klju¢ni dejavnik ponovnih obiskov, saj omogoca
prakti¢nost in dostopnost. Drugi¢, transakcijska vrednost se je povecala zaradi izboljSanih
digitalnih placil in personaliziranih storitev. Tretji¢, socialna izku$nja je izgubila pomen, saj
porabniki vse pogosteje izbirajo alternativne nacine druZzenja zunaj nakupovalnih centrov.
Prakti¢ne implikacije raziskave kazejo, da morajo managerji nakupovalnih centrov prilagoditi
svoje strategije, da ostanejo konkuren¢ni v spremenjenem maloprodajnem okolju. To vkljucuje
izboljSanje funkcionalnosti, kot so dostopnost trgovin, razSiritev storitev in optimizacija
navigacije z digitalnimi zemljevidi.

Za uspeh v konkurencnem poslovnem okolju morajo nakupovalni centri nenehno spremljati
trende, se prilagajati potrebam porabnikov in razvijati inovativne strategije za privabljanje
obiskovalcev ter ustvarjanje dodane vrednosti za lokalno skupnost. Za uspesno prilagajanje
sodobnim trendom je klju¢no, da nakupovalni centri uspesno povezujejo vse komunikacijske
poti ter se osredotocajo na ustvarjanje personaliziranih, nepozabnih izkuSenj za obiskovalce.
Poleg tega je pomembno, da ostajajo v koraku s tehnoloskimi inovacijami in trajnostnimi
praksami, saj bodo le tako lahko ohranili svojo relevantnost in konkurencnost v hitro
spreminjajo¢em se poslovnem okolju (Agarwal in drugi, 2017).

2.2 Vsekanalno nakupno vedenje

Vsekanalno nakupno vedenje predstavlja sodoben pristop k nakupovanju, kjer porabniki
uporabljajo ve¢ trznih in komunikacijskih poti za ustvarjanje brezhibne nakupne izkusnje. To
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vedenje zdruzuje fizicne trgovine, spletne trgovine, mobilne aplikacije in druzbena omreZzja, s
¢imer omogoca prehod med kanali brez prekinitev. Za razliko od tradicionalnega veCkanalnega
(angl. multichannel) pristopa, ki loceno upravlja posamezne komunikacijske poti, vsekanalno
vedenje zagotavlja njihovo popolno integracijo in s tem izboljSuje uporabnisko izkusnjo. Oba
sicer temeljita na ideji sodelovanja s porabniki prek ve¢ platform, vendar nista izmenljiva.
Veckanalni pristop se osredotoCa na specificni kanal in na to, kako bo transakcija tam
zakljuCena. Na drugi strani pa vsekanalni pristop upoSteva, da lahko porabnikovo potovanje
zajema vec kanalov in se osredotoca, kako ustvariti najboljSo izkusnjo porabnikov (Chatterjee
in Kar, 2020).

Klju¢ne znacilnosti vsekanalnega nakupnega vedenja vkljucujejo moznost »klikni in prevzemi«
(angl. click and collect), kjer porabniki narocijo izdelek prek spleta in ga prevzamejo v fizi¢ni
trgovini, ter enostavna vracila, ne glede na to, kako je bil izdelek kupljen. Druzbena omrezja
imajo pri tem pomembno vlogo, saj omogocajo porabnikom deljenje izkuSenj, pridobivanje
mnenj in iskanje informacij o izdelkih, kar povecuje njihovo vpletenost. Trgovci in ponudniki
storitev morajo biti prisotni in aktivni na teh platformah, da vzpostavijo in ohranjajo stik s
svojimi strankami ter se odzivajo na njihove potrebe in pri¢akovanja. Porabniki pri¢akujejo, da
bodo lahko komunicirali s trgovci in ponudniki storitev prek razli¢nih kanalov, kot so e-posta,
spletni klepet, telefon ali druzbena omrezja. UspeSna vsekanalna strategija vkljucuje ucinkovito
veckanalno komunikacijo, ki omogoca porabnikom, da hitro in enostavno dobijo podporo in
informacije, ki jih potrebujejo (Piotrowicz in Cuthbertson, 2014).

Vsekanalno nakupno vedenje zahteva celovito povezovanje digitalnih in fizicnih prodajnih
kanalov, pri ¢emer igrajo klju¢no vlogo napredne tehnologije, prilagojene strategije in
optimalna uporabniSka izkuSnja. Amazon velja za enega izmed pionirjev na tem podroc¢ju, saj
s svojo veckanalno strategijo uspesno zdruzuje spletno in fizi¢no nakupovanje ter porabnikom
omogoca brezhibno izkuSnjo. Njihova strategija temelji na integraciji podatkov, Sirjenju
prodajnih kanalov in optimizaciji uporabniske izku$nje. Klju¢ni element strategije je Amazon
Prime, ki omogoca zbiranje podatkov o vedenju strank in s tem personalizacijo nakupne
izkusnje. Z uvedbo pametnega zvocnika Amazon Echo in glasovne asistentke Alexa je podjetje
omogocilo tudi glasovno nakupovanje, kar Se dodatno povezuje razli¢ne trzne poti. Poleg tega
Amazon gradi celoten ekosistem povezanih izdelkov, ki vkljucuje pametne naprave za dom,
kar spodbuja ponovne nakupe znotraj njihove platforme. Njihova osredotocenost na
uporabniSko izkus$njo se odraZa tudi v konceptu trgovin Amazon Go, kjer ni blagajn, kar
omogoca hitrejSe in enostavnejSe nakupe. Amazon prav tako uporablja podatke iz spletne
prodaje za optimizacijo fizi¢nih trgovin, kot so Amazon 4-Star, kjer so predstavljeni izdelki z
visoko oceno in priljubljenostjo. Pomembno vlogo igrajo tudi partnerstva z neodvisnimi
blagovnimi znamkami, ki omogoc¢ajo uporabo Amazonove logisticne mreZe in vecjo
dostopnost izdelkov. S tak$no strategijo Amazon ucinkovito povezuje digitalne in fizicne
prodajne kanale ter utrjuje svoj polozaj kot vodilni igralec v vsekanalnem maloprodajnem
okolju (Serrano, 2023).



Uspesne prakse vsekanalnega pristopa vkljucujejo primere globalnih podjetij, ki so u¢inkovito
integrirala razli¢ne kanale. Na primer Starbucks uporablja mobilno aplikacijo za nagrajevanje
zvestobe, prednarocila in brezgotovinsko placevanje, kar porabnikom omogoca brezhibno
prehajanje med spletnim in fizicnim nakupovanjem (Marketing Evolution, 2024). Tudi
slovenski trgovci, kot so Mercator uporabljajo vsekanalne strategije, ki porabnikom omogocajo
kombinacijo spletnega narocila in prevzema v trgovini, kar prispeva k vecji prilagodljivosti in
zadovoljstvu strank.

Danes se vecina managerjev blagovnih znamk strinja, da vsekanalni pristop lahko prinese
najbolj$e rezultate. Ceprav uvedba vsekanalnega pristopa ni preprosta, ko se izvede pravilno,
ponuja Stevilne koristi. Dandanes so porabniki preplavljeni s sporocili blagovnih znamk in zato
postajajo bolj izbir¢ni glede tega, s katerimi Zelijo sodelovati. Ustvarjanje vsekanalnih
interakcij s strankami lahko deluje kot diferenciator blagovne znamke in prinasa koristi. Ker se
vsekanalno nakupno vedenje osredotoc¢a na individualno izkusnjo prek naprav namesto na
kanal, je uporabniska izkuSnja boljSa. Z osredotoanjem na porabnika namesto na platformo
lahko podjetja povecajo prodajo in izboljSajo stopnje zadrzevanja. Ustvarjanje enotne strategije
prek kanalov pomeni graditi enostavno prepoznavno podobo in ton blagovne znamke.
Organizacije morajo to podobo graditi na osnovi potreb in vrednot ciljnih skupin. Ena od
najvecjih koristi vsekanalnega nakupnega vedenja je prilagodljivost, ki jo ponuja porabnikom.
Ti lahko uporabljajo razlicne kanale glede na svoje potrebe in okolis¢ine, kar vodi k vecji
zvestobi in zadovoljstvu. Hkrati trgovci pridobijo boljSe podatke o vedenju strank, kar omogoca
personalizacijo ponudb in uspesnejSe ciljno trzenje. Raziskave kaZejo, da so porabniki, ki
uporabljajo ve¢ kanalov, v povprecju za 30 % vrednejsi kot tisti, ki se zanasajo na en kanal
(Marketing Evolution, 2024).

Kljub Stevilnim prednostim uvajanje vsekanalnih strategij prinaSa Stevilne izzive, ki lahko
upocasnijo ali otezijo njihovo ucinkovito implementacijo. Eden najvecjih izzivov so visoki
stroski digitalne transformacije, saj celovita integracija spletnih in fiziénih prodajnih kanalov
zahteva obsezne nalozbe v informacijske sisteme, analitiko podatkov, umetno inteligenco in
avtomatizacijo procesov. Dodatno zaplete situacijo tudi potreba po tehnoloski usklajenosti, saj
morajo podjetja zagotoviti nemoteno povezavo med razlicnimi prodajnimi kanali, skladisci,
logistiko in placilnimi sistemi. Poleg tega predstavlja velik izziv zas¢ita podatkov porabnikov,
saj veckanalno poslovanje vkljucuje zbiranje in obdelavo velike koli¢ine obcutljivih informacij,
kar povecuje tveganja kibernetskih napadov in zahteva skladnost z zakonodajo o varstvu
podatkov (npr. GDPR). Neuspes$na zascita podatkov lahko vodi v izgubo zaupanja porabnikov
in resne pravne posledice. Se en pomemben dejavnik je usklajenost strategij med posameznimi
kanali — neskladja v ponudbi, cenah ali promocijah med spletnimi trgovinami, fizi¢nimi
poslovalnicami in mobilnimi aplikacijami lahko povzro€ijo nekonsistentno uporabnisko
izkusnjo, kar lahko privede do zmede in nezadovoljstva pri porabnikih ter posledicno do
manjSega zaupanja v blagovno znamko (Chatterjee in Kar, 2020). Slovenski trgovci se pri
uvajanju vsekanalnih strategij soo¢ajo z dodatnimi omejitvami, kot so manjsi proracuni za
digitalno transformacijo, relativno majhen trg in omejeni viri za razvoj inovativnih reSitev.



Zaradi tega teZje konkurirajo globalnim trgovcem, ki imajo bistveno vecje finan¢ne in
tehnoloske zmogljivosti. Kljub tem izzivom je prilagajanje vsekanalnim modelom poslovanja
klju¢no za dolgoro¢no uspesnost, saj porabniki pricakujejo povezano in brezhibno nakupovalno
izkusnjo ne glede na kanal, ki ga izberejo.

Za nakupovalne centre je vsekanalno nakupno vedenje kljuénega pomena, saj jim
omogoca sinergijo med digitalnimi in fizicnimi promocijskimi aktivnostmi, kar prispeva k vecji
privlac¢nosti nakupovalnega srediSca ter boljSemu zadovoljstvu porabnikov. S povezovanjem
digitalnih in fizi¢nih kanalov lahko nakupovalni centri ustvarijo usklajene in ciljno usmerjene
marketinSke kampanje, ki obiskovalce spodbujajo k fizicnemu obisku trgovin. Na primer,
promocijske aktivnosti, kot so popusti, ekskluzivne ponudbe ali dogodki, ki so objavljeni
na druzbenih omrezjih, v mobilnih aplikacijah ali prek e-poStnih sporocil, lahko motivirajo
porabnike, da obiS¢ejo nakupovalni center in tam izkoristijo ugodnosti (Anselmsson in drugi,
2017). Poleg tega vsekanalni pristop omogoca boljSe prilagajanje ponudbe specifiénim
potrebam obiskovalcev, saj trgovci z uporabo napredne analitike in podatkovnih vpogledov
lazje razumejo nakupne navade svojih strank ter temu ustrezno optimizirajo svojo prodajno
strategijo. Prav tako se lahko nakupovalni centri z vsekanalnim pristopom uspesnejse odzivajo
na trende in sezonska nihanja ter tako ustvarjajo dodatno vrednost tako za porabnike kot za
trgovce v centru.

Upostevanje vsekanalnega nakupnega vedenja porabnikov je klju¢no za nadaljnji razvoj
nakupovalnih centrov in oblikovanje uspeSnejSih trgovskih strategij. Sodobni porabniki
pri¢akujejo nemoteno prehajanje med spletnimi in fizicnimi nakupi, zato morajo nakupovalni
centri prilagoditi svoje poslovne modele in zagotoviti dosledno uporabniSko izkuSnjo na vseh
prodajnih kanalih. UspeSna implementacija vsekanalnega pristopa zahteva celovit in strateSki
pristop, ki zdruzuje tehnoloSke inovacije, prilagodljivost ter osredoto¢enost na potrebe
porabnikov. Napredne digitalne reSitve, kot so mobilne aplikacije, personalizirane ponudbe in
interaktivne storitve, omogocajo trgovcem boljSe povezovanje s kupci ter spodbujajo vecjo
angaziranost in zvestobo. Za nakupovalne centre to pomeni priloznost, da z integriranimi
promocijskimi aktivnostmi ne le povecajo obisk, temvec tudi izboljSajo splosno nakupovalno
izkusnjo in zadovoljstvo obiskovalcev, kar dolgoro¢no krepi njihovo konkuren¢no prednost
(Marketing evolution, 2024).

2.3 Trzno-komunikacijski splet v nakupovalnih centrih

Elementi trzenjskega komuniciranja so nepogresljiv del trzenjskega nacrta vsakega podjetja ali
organizacije, saj omogocajo povecanje prepoznavnosti blagovne znamke, privabljanje novih
strank, gradnjo zvestobe ter spodbujanje prodaje. V nakupovalnih centrih imajo promocijske
aktivnosti poseben pomen, saj nagovarjajo tako obstojeCe kot potencialne obiskovalce ter
ustvarjajo privlaéne razloge za obisk, kar je klju¢no v dobi digitalizacije in spletnega
nakupovanja (Kotler in Keller, 2016). Med klju¢nimi elementi trzno-komunikacijskega spleta,
ki jih nakupovalni centri uporabljajo, so oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi



(angl. Public Relations — PR), neposredno trZenje, osebna prodaja in vsebinsko trzenje. V tabeli
prikazujem kljuéne elemente trzno-komunikacijskega spleta ter njihovo uporabo v
nakupovalnih centrih. Kot prikazuje Tabela 1, nakupovalni centri uporabljajo razlicne elemente
trzno-komunikacijskega spleta za dosego svojih ciljev.

Tabela 1: Elementi trzno-komunikacijskega spleta in njihova uporaba

kuponi, nagradne igre).

Element trzno- Opis Uporaba v nakupovalnih centrih
komunikacijskega
spleta

Oglasevanje Placljive aktivnosti za Promocija sezonskih razprodaj, odprtij novih
doseganje ciljne publike prek | trgovin in dogodkov prek lokalnih radijskih postaj,
razli¢nih medijev (TV, radio, | plakatov v okolici centra in spletnih oglasov na
digitalni mediji, plakati). druzbenih omrezjih.

PospeSevanje Kratkoro¢ne spodbude za Organizacija "Black Friday" popustov, kuponskih

prodaje povecanje prodaje (popusti, akcij na vhodih v center in nagradnih iger na spletu.

Odnosi z javnostmi
(PR)

Upravljanje ugleda blagovne
znamke z mediji in javnostjo.

Povecanje prepoznavnosti centra z objavami v
medijih o druzbenoodgovornih projektih ali
sponzoriranju lokalnih dogodkov.

Neposredno trZenje

Komunikacija s ciljno

Posiljanje obvestil o ekskluzivnih ponudbah za

publiko prek e-poste, SMS- ¢lane zvestobnih programov ali SMS opozorila o

ov, personaliziranih sporo€il | razprodajah. Omogoca natan¢no ciljanje in

in druzbenih omrezij. uspesnejSo promocijo ponudb.

Osebna prodaja Neposredna interakcija s Prodajni svetovalci v trgovinah znotraj centra, ki

strankami. ponujajo prilagojene nasvete in reSitve. Omogoca
boljse razumevanje potreb kupcev. Ukrepi
neposredno vplivajo na nakupne odlocitve

porabnikov in spodbujajo impulzivne nakupe.

Vsebinsko trZenje Ustvarjanje uporabnih in Objavljanje blogov o modnih trendih,

privla¢nih vsebin za videoposnetkov iz dogodkov v centru in vodiéev za
vzpostavitev odnosa s nakupe na spletnih kanalih centra.

strankami.

Vir: Agarwal in drugi (2017).

V nakupovalnih centrih se uporabljajo razlicne oblike promocij, ki jih lahko razdelimo na
tradicionalne in digitalne. Tradicionalne promocije vkljucujejo oglasevanje prek televizije,
radia, plakatov in tiskovin, medtem ko digitalne promocije temeljijo na uporabi spletnih
platform, druzbenih omreZij, e-poStnega trzenja in mobilnih aplikacij. Nacin izbire promocijske
strategije je pogosto odvisen od ciljne skupine, financnih sredstev ter specificnih ciljev
nakupovalnega centra. Na primer mlajSe generacije so bolj odzivne na digitalne oblike
promocij, medtem ko starejSe generacije Se vedno raje zaupajo tradicionalnim oglasom
(Agarwal in drugi, 2017).

Tradicionalni mediji, kot so tiskani mediji, televizija in radio, Se vedno igrajo pomembno vlogo
v oglasevalskih strategijah, kljub vzponu digitalnih medijev. Tiskani mediji vkljucujejo
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casopise, revije, brosure in letake. OglaSevanje v teh medijih omogoc¢a doseganje specifi¢nih
demografskih skupin, saj lahko podjetja izbirajo publikacije, ki jih bere njihova ciljna skupina.
Poleg tega tiskani oglasi ponujajo otipljivo izkuSnjo, ki lahko poveca zaupanje porabnikov v
blagovno znamko. Vendar pa je tezje meriti uspeSnost tak$nih oglasov v primerjavi z
digitalnimi mediji. Televizija omogoca vizualno in avdio predstavitev izdelkov ali storitev, kar
lahko moc¢no vpliva na custva gledalcev. Televizijski oglasi imajo Sirok doseg in lahko hitro
povecajo prepoznavnost blagovne znamke. Vendar pa so stroski produkcije in predvajanja
oglasov visoki, poleg tega pa je tezko natan¢no ciljati specificne demografske
skupine. Radio omogoca oglasevanje z avdio sporocili, ki lahko dosezejo poslusalce med
voznjo, na delovnem mestu ali doma. Radijski oglasi so obicajno cenejsi za produkcijo in
predvajanje v primerjavi s televizijskimi, prav tako pa omogocajo pogosto ponavljanje
sporocila, kar povecuje zapomnljivost. Vendar pa pomanjkanje vizualne komponente lahko
omeji vpliv oglasov, poleg tega pa je tezko natancno meriti njihovo uspesnost. Kljub
prednostim se tradicionalni mediji soocajo z izzivi, kot so vi§ji stroSki, omejena moZznost
natan¢nega ciljanja in teZje merjenje uspesnosti v primerjavi z digitalnimi kanali. Vendar pa Se
vedno ponujajo pomembne priloznosti za doseganje Sirokega obcinstva in gradnjo
prepoznavnosti blagovne znamke (Zajek, 2024).

Interaktivno trzenje je vrsta trzenja, ki spodbuja dvosmerno komunikacijo med blagovno
znamko in njenim obcinstvom. Prispeva k ve¢ji prepoznavnosti blagovne znamke ter
pridobivanje potencialnih strank. UporabniSko ustvarjena vsebina (angl. User generated content
—UGC) predstavlja moc¢no orodje za gradnjo zaupanja in verodostojnosti s ciljno publiko (Pride
in Ferrell, 2020). Prav tako je uspeSno soznamcenje, kjer podjetja sodelujejo pri skupnih
promocijskih kampanjah, saj to omogoca doseganje novih ciljnih skupin in krepitev blagovne
znamke. Organizacija posebnih dogodkov, kot so pop-up trgovine, predstavitve izdelkov in
prenosi v zivo, ustvarja dodatno navdusenje okoli blagovne znamke in povecuje angaZiranost
porabnikov (Chukwudi in Aljounaidi, 2021). Digitalne strategije, kot so trzenje prek iskalnikov
(angl. Search Engine marketing — SEM) omogocajo podjetjem izboljSanje ciljne segmentacije
in optimizacijo kampanj. UspeSnost promocijskih aktivnosti je odvisna od njihovega
premisljenega nacrtovanja, prilagajanja ciljnim skupinam in rednega spremljanja uspeSnosti
kampanj. Celostni pristop k promocijskim strategijam, ki zdruzuje digitalne in tradicionalne
metode, omogoca nakupovalnim centrom, da ostanejo konkurencni in ustvarijo celostno
uporabnisko izkuSnjo. Pravilno usmerjene promocijske aktivnosti ne le povecujejo obisk in
prodajo, temvec tudi dolgoro¢no krepijo zvestobo porabnikov ter ugled blagovne znamke
(Pride in Ferrell, 2020).

Ponovno ciljanje (angl. retargeting) je ucinkovita digitalna trzenjska taktika, ki podjetjem
omogoca, da nagovarjajo uporabnike, ki so Ze obiskali njihovo spletno stran, vendar niso
dokoncali zelenega dejanja, kot je nakup ali prijava na e-novice. Deluje s pomocjo piskotkov,
ki beleZijo vedenje uporabnikov na spletu, nato pa se jim na razli¢nih platformah, kot so Google
Ads, Facebook in Instagram, prikazujejo personalizirani oglasi. Poznamo standardno ponovno
ciljanje, ki cilja na vse obiskovalce spletne strani, ter dinami¢n ponovno ciljanje, ki
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uporabnikom prikazuje toc¢no tiste izdelke, ki so si jih predhodno ogledovali. Raziskave kaZejo,
da imajo porabniki, ki vidijo te oglase, vecjo verjetnost dokon¢anja nakupa, saj jim strategija
ponuja dodatne opomnike in personalizirane spodbude. Geotrzenje je taktika ciljnega
oglasevanja, ki temelji na lokacijskih podatkih uporabnikov in omogoca podjetjem, da
prilagajajo promocijska sporocila glede na geografsko lokacijo porabnikov. S pomocjo GPS,
IP-naslovov, Wi-Fi omreZij ali mobilnih signalov lahko podjetja nagovarjajo uporabnike, ko se
ti nahajajo v blizini doloc¢enih prodajnih mest ali zanimivih lokacij. Med klju¢ne oblike
geotrzenja spada geolokacijsko ciljanje, pri katerem se oglasi prikazujejo glede na trenutno ali
preteklo lokacijo uporabnika. Navidezne meje sprozijo oglase ali obvestila ob vstopu v
doloceno obmocje, ki preko Bluetootha poSiljajo personalizirana sporocila porabnikom v
blizini prodajnih mest. Raziskave kazejo, da geotrzenje izboljSuje angaziranost in povecuje
konverzije, saj uporabnikom ponuja relevantne ponudbe v pravem trenutku in na pravi lokaciji
(Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019).

UspesSnost promocijskih strategij je mo¢no odvisna od njihove povezanosti z drugimi elementi
trzenjskega spleta, kot so oblikovanje izdelkov, distribucija in cenovna politika. Po mnenju
Solomona (2020) so najbolj uspesne tiste promocije, ki ustvarjajo dosledno sporocilo prek vseh
kanalov, kar porabnikom omogoca jasno prepoznavo vrednosti blagovne znamke. Razlicne
oblike promocijskih strategij imajo razlicno uspeSnost glede na cilje, ki jih zasledujejo.
Pospesevanje prodaje je Se bolj uspesno pri spodbujanju impulzivnih nakupov in kratkoro¢nega
obiska. Nasprotno pa programi zvestobe, ki ponujajo personalizirane nagrade, prispevajo k
dolgoro¢ni zvestobi in zadovoljstvu strank. Po raziskavi Agarwala in drugi (2017) podjetja, ki
investirajo v personalizacijo promocij, povecajo vklju€enost strank za 30 %, kar vodi k vis§jim
prihodkom in boljsi zvestobi porabnikov. Chaffey in Ellis-Chadwick (2019) dodajata, da je
kljuéni kazalnik uspeha digitalnih promocij stopnja konverzije, ki meri delez uporabnikov, ki
opravijo zeleno dejanje, kot je nakup, prijava na novice ali prenos mobilne aplikacije. Ta avtorja
prav tako opozarjata, da mora biti vsebina promocij prilagojena ciljnim segmentom, saj
univerzalni pristopi pogosto ne dosezejo Zelenih rezultatov. Indeed (2023) nagovarja, da se
vloga elementov trzno-komunikacijskega spleta $iri tudi na izboljSanje zaposlovanja in
blagovne znamke delodajalca. Nakupovalni centri lahko z organizacijo dogodkov, ki
nagovarjajo lokalno skupnost, ne le povecajo obisk, temvec tudi izbolj$ajo svojo zaznavo kot
privlacnega delodajalca. To dodatno prispeva k boljSemu razumevanju porabniskih in delovnih
trendov, kar je klju¢no za dolgoro¢ni uspeh. Poleg tega nakupovalni centri pogosto sodelujejo
z lokalnimi skupnostmi pri organizaciji dogodkov, kot so koncerti, razstave ali dobrodelne
akcije, kar povecuje njihovo prepoznavnost in ugled.

Pride in Ferrell (2020) izpostavljata, da trajnostne promocijske aktivnosti niso le trZzenjsko
orodje, temve¢ tudi priloZnost za ustvarjanje dolgoro¢ne vrednosti za druzbo in okolje. Njuna
raziskava kaze, da podjetja, ki vlagajo v trajnostne promocijske strategije, pogosto izboljsajo
svoj ugled in pridobijo konkuren¢no prednost na trgu. Eden najvecjih izzivov pri promocijskih
strategijah je merjenje uspeha. Metrike in metode, ki lahko pomagajo oceniti ucinkovitost
kampanj so klju¢ni kazalniki uspeha (angl. Key Performance Indicators, v nadaljevanju KPI),
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trZzenjska analitika in A/B testiranje. Med najpogosteje uporabljenimi metrikami spadajo tudi
stopnja konverzije, ki prikazuje, koliko uporabnikov izvede Zeleno dejanje (nakup, prijava na
e-novice, prenos aplikacije), stopnja klikov (angl. Click-Through Rate — CTR), ki meri
razmerje med prikazi oglasa in kliki nanj, ter stopnja odboja (angl. bounce rate), ki kaze, koliko
obiskovalcev zapusti spletno stran brez interakcije. KPI-ji so metrike, ki jih lahko uporabimo
za oceno, kako dobro se izvaja promocijska strategija. Lahko vkljucujejo vse od obiska
spletnega mesta, sodelovanja na druzbenih omrezjih, potencialnih kupcev, ki so se aktivno
odzvali na kampanjo do prodaje (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019).

S postavljanjem in spremljanjem KPI-jev lahko dolo¢imo, kaj deluje in kaj ne, ter prilagodimo
svoj pristop za izboljSanje strategije. Trzenjska analitika bolj poglobljeno pomaga razumeti
uspesnost promocijskih kampanj z zagotavljanjem vpogledov v vedenje strank, zavzemanje in
stopnje konverzije. Z uporabo orodij, kot je Google Analytics in Facebook Insights, lahko
ugotovimo, kateri kanali in taktike prinaSajo najve¢ prometa in prodaje. Omogocajo tudi
poglobljeno analizo uporabniSkega vedenja, segmentacijo ob¢instva in prilagajanje strategij v
realnem ¢asu. A/B testiranje je metoda primerjave dveh razliic vsebine, kot so oglasi, spletne
strani ali e-postna sporocila, da bi ugotovili, katera deluje bolje pri ciljni publiki. V praksi to
pomeni, da se razli¢ica A prikaze eni skupini uporabnikov, razli¢ica B pa drugi skupini. Na
podlagi analiziranih rezultatov, kot so stopnje klikov ali konverzij, se izbere bolj u€inkovita
razli¢ica. To pomaga pri optimizaciji trzenjskih strategij in doseganju boljSih rezultatov.
Dodatno se u¢inkovitost meri donosnost nalozbe (angl. Return on Investment — ROI). Napredna
analitika, kot je atribucijsko modeliranje, omogoca vpogled v to, kateri kanali in kampanje so
najbolj zasluzni za konverzije (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019).

V sodobnem maloprodajnem okolju postaja umetna inteligenca (angl. Artificial Intelligence, v
nadaljevanju AI) klju¢na pri oblikovanju promocijskih strategij, saj omogoca napredno
segmentacijo porabnikov in personalizacijo nakupovalne izkusnje. Kot navajajo avtorji Guha
in drugi (2021) AI vpliva na maloprodajo predvsem prek izboljSane trzne segmentacije,
avtomatizacije storitev za stranke ter dinamicnega dolocanja cen. Eden izmed
najpomembnejsih  vidikov uporabe Al v promocijskih aktivnostih je personalizacija
nakupovalne izkusnje. Al omogoca analizo velikih koli¢in podatkov o vedenju porabnikov ter
na podlagi teh podatkov oblikuje ciljno usmerjene promocije, ki so prilagojene posameznikom.
S tem podjetja ne le povecajo uspesnost svojih marketinskih kampanj, temvec tudi izboljsajo
zadovoljstvo strank, saj se promocije prilagajajo njihovim specificnim potrebam in
preferencam. Avtomatizacija storitev za stranke, kot so chatboti in virtualni asistenti, omogoca
hitro in personalizirano interakcijo s strankami, kar izbolj$a uporabnisko izkusnjo in povecuje
uspesnost promocijskih aktivnosti. Al tako omogoca podjetjem, da v realnem ¢asu prilagodijo
svoje promocijske strategije glede na odzive in potrebe porabnikov. Poleg tega ima Al
pomembno vlogo pri dinami¢nem dolo¢anju cen, kar podjetjem omogoca, da prilagajajo cene
v realnem Casu glede na trzno povprasevanje, konkurenco in vedenje strank. To omogoca
ustvarjanje bolj uspesnih promocijskih strategij, saj se cene in popusti lahko prilagajajo glede
na odziv porabnikov in trzne razmere. Umetna inteligenca ne le izboljSuje uspeSnost
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promocijskih strategij, temve¢ tudi omogoca boljSe razumevanje in prilagajanje potrebam ciljne
publike. Zato lahko Al igra klju¢no vlogo pri razvoju prihodnjih marketinskih strategij, zlasti v
kontekstu nakupovalnih centrov, kjer je celostna uporabniska izkusnja bistvenega pomena za
uspeh promocijskih aktivnosti.

Ceprav so strategije trzenjskega komuniciranja lahko izjemno uspesne pri pridobivanju
potencialnih strank, prodaji in prepoznavnosti blagovne znamke, obstajajo nekatere pogoste
napake, ki jih podjetja delajo in ki lahko omejijo njihov uspeh. Neskladnost je klju¢nega
pomena pri promocijskih strategijah. Redno planiranje strategij promocijskih aktivnosti
pomagajo ohranjati prepoznavnost blagovne znamke. UspeSne promocijske strategije so
prilagojene ciljni publiki. Potrebno je posvetiti ¢as raziskovanju ciljne publike in ustvarjanju
promocijskih vsebin, ki se jim resni¢no zdijo pomembne. Promocijske vsebine, ki se
osredotocajo izklju¢no na znacilnosti in specifikacije izdelka, lahko postanejo dolgocasne in
neuspesne (Pride in Ferrell, 2020). Eden izmed izzivov pri izvajanju promocijskih strategij je
tudi prenasiCenost trga s promocijskimi sporoc€ili in povecano potrebo po digitalni
transformaciji. Varovanje osebnih podatkov in zaupanje porabnikov prav tako ostajata klju¢ni
vprasanji pri uvajanju naprednih digitalnih strategij (Piotrowicz in Cuthbertson, 2014).

2.4  Vpliv promocije na obisk nakupovalnih centrov

Promocija je bistven del trzenjskih strategij za vecino podjetij, zlasti v sektorju maloprodaje.
Vkljucujejo razli¢ne taktike, kot so popusti, kuponi, posebne ponudbe, programi zvestobe,
ekskluzivni dogodki in druge prodajne spodbude, ki privabljajo obiskovalce in povecujejo
prodajo. Nakupovalni centri s pomoc¢jo promocij ne le povecajo obisk, temvec tudi izboljSajo
dojemanje blagovne znamke ter krepijo dolgoro¢no konkurenénost na trgu. Vpliv promocij na
obisk nakupovalnih centrov je raznolik in sega od neposrednega privabljanja porabnikov do
dolgoro¢nih u¢inkov na blagovno znamko, konkuren¢nost in skupnost. Uspesne promocijske
strategije morajo biti prilagojene ciljni publiki, trznim trendom in konkurencnemu okolju ter
skrbno nacrtovane in izvedene za doseganje najboljSih rezultatov (Keefe, 2023).

Promocijske aktivnosti v nakupovalnih centrih lahko razdelimo na dve glavni kategoriji:
promocije, ki jih izvaja sam nakupovalni center, in promocije posameznih trgovcev oziroma
blagovnih znamk, ki delujejo v okviru centra. Ta razmejitev je pomembna, saj imata obe vrsti
aktivnosti razlicen namen in ciljno skupino, hkrati pa prispevata k skupnemu cilju povecanja
obiska (angl. foot traffic) in zadovoljstva obiskovalcev. Ena izmed klju¢nih prednosti
nakupovalnih centrov je aglomeracija, ki temelji na sinergijskem uc¢inku med trgovci in skupno
privlacnostjo centra za obiskovalce. Tudi ¢e obiskovalec pride zaradi specificne blagovne
znamke ali trgovine, je velika verjetnost, da bo obiskal tudi druge trgovine v istem centru. Ta
pojav povecuje skupno prodajo in koristi vseh trgovcev znotraj centra. Za nakupovalni center
je kljuCen kazalnik uspeSnosti Stevilo obiskovalcev, saj neposredno vpliva na prihodke
najemnikov in s tem tudi na uspesSnost centra kot celote. UspeSna trzenjska strategija centra
lahko prevesi tehtnico pri odlocitvi trgovcev za najem prostora v nakupovalnih centih namesto
na drugih lokacijah, kjer aglomeracija ni mogoc¢a (KD Kingdong, 2025).
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Nakupovalni centri izvajajo Sirok spekter promocijskih aktivnosti z namenom povecanja obiska
in krepitve prepoznavnosti. Organizacija dogodkov, kot so koncerti, sejmi in delavnice,
privablja razlicne segmente porabnikov ter zdruzuje druZabne in nakupovalne izkuSnje.
Oglasevanje na lokalni in regionalni ravni, prek plakatov, digitalnih zaslonov in druzbenih
omrezij, pomaga pri sploSni promociji centra. Poleg tega programi zvestobe obiskovalcem
omogocajo zbiranje tock za nakupe, medtem ko sezonske akcije, kot so bozi¢ni sejmi in
razprodaje, ustvarjajo dodatne spodbude za obisk. Posamezni trgovci znotraj centra izvajajo
ciljno usmerjene promocijske aktivnosti, osredotocene na lastne izdelke in storitve. Prodajne
promocije, kot so popusti in kuponi, neposredno spodbujajo prodajo, medtem ko degustacije,
predstavitve izdelkov in modni dogodki povecujejo zanimanje kupcev. Poleg tega digitalno
oglasevanje prek spletnih kanalov in sodelovanje z vplivnezi omogocata uspesnejSe doseganje
ciljne publike ter krepita prepoznavnost posameznih trgovin v okviru nakupovalnega centra
(Matthysen in drugi, 2019).

Nakupovalni centri lahko s premi$ljeno trzenjsko strategijo povecajo obisk in privabijo
najemnike. Klju¢ni element je razvoj moc¢ne blagovne znamke centra prek oglaSevalskih
kampanj, ki izpostavljajo njegove edinstvene prednosti, kot so Siroka ponudba, dostopnost in
druzabne aktivnosti. Na primer, Citypark Ljubljana poudarja svojo raznolikost z geslom "vse
na enem mestu" (Citypark Ljubljana, 2025). Digitalne tehnologije igrajo pomembno vlogo pri
izboljSanju nakupovalne izku$nje, saj mobilne aplikacije omogocajo usmerjanje obiskovalcev,
ponujanje ekskluzivnih kuponov in spremljanje njihovih nakupovalnih navad. Center, kot je
Europark Maribor, je uvedel brezpla¢ni Wi-Fi in interaktivne zemljevidne platforme, ki olajsajo
navigacijo obiskovalcem (Europark Maribor, 2025). Poleg tega partnerstva z najemniki
omogocajo usklajevanje promocijskih aktivnosti, kar vodi do sinergijskih ucinkov.
Organizacija dogodkov, kjer sodelujejo vsi trgovci s posebnimi ponudbami in aktivnostmi,
povecuje vkljuCenost obiskovalcev in spodbuja nakupno vedenje. Eden izmed najbolj
prepoznavnih dogodkov nakupovalnih centrov Supernova je Super sobota, ki ponuja
ekskluzivne popuste in ugodnosti v vseh sodelujocih trgovinah znotraj nakupovalnega centra.
Vsak najemnik, ki se prijavi k sodelovanju, svojim strankam na ta dan omogoca posebne akcije,
popuste ali darila ob nakupu, kar obiskovalcem nudi edinstveno priloZnost za ugodne nakupe
(Supernova, 2025). Za optimizacijo uspeSnosti strategij nakupovalni centri uporabljajo
napredno analitiko, ki jim omogoca spremljanje obiska in vedenja kupcev. Na podlagi teh
podatkov lahko prilagajajo svoje marketinske aktivnosti ter izboljSujejo sploSno izkus$njo
obiskovalcev, kar dolgoro¢no prispeva k uspeSnosti centra. Promocijske aktivnosti
nakupovalnih centrov imajo klju¢no vlogo pri povecavanju obiska in podpiranju uspesnosti
najemnikov. Razlikovanje med promocijami, ki jih izvaja center, in tistimi, ki jih izvajajo
trgovcei, omogoca bolj natancno analizo uspesnosti in ciljno usmerjeno prilagoditev strategij.
Uspesni nakupovalni centri razumejo pomen aglomeracije in si prizadevajo za sinergijo med
svojimi aktivnostmi in aktivnostmi najemnikov, kar povecuje njihovo konkuren¢no prednost
(Matthysen in drugi, 2019).
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Promocijske aktivnosti, ki ponujajo ugodnosti, kot so popusti ali posebne ponudbe, pritegnejo
porabnike, ki i§¢ejo najboljSe razmerje med ceno in kakovostjo. To vodi k ve¢jemu Stevilu
obiskovalcev v nakupovalnih centrih, kar posledi¢no poveca prodajo in dobicek trgovcev.
Promocije, kot so programi zvestobe in ekskluzivni dogodki, ustvarjajo obcutek pripadnosti in
privla¢nosti med porabniki. Z rednimi promocijami in posebnimi ponudbami trgovci vzdrzujejo
zanimanje strank in jih spodbujajo k vecjemu Stevilu obiskov in daljSemu zadrzevanju v
nakupovalnih centrih. Obiskovalci nakupovalnih centrov se lahko prek promocij seznanijo z
novimi ponudbami, kar poveca verjetnost, da jih bodo preizkusili ali kupili. Promocije lahko
izboljSajo dojemanje blagovne znamke in povecajo njeno prepoznavnost med porabniki.
Zanimive in privlaéne promocije lahko ustvarijo pozitivnho povezavo med porabniki in
blagovno znamko, kar lahko dolgoro¢no poveca obisk nakupovalnih centrov. Promocije, ki
ponujajo omejene ¢asovne ponudbe ali ekskluzivne popuste, lahko spodbudijo impulzivne
nakupe. To pripomore k vecjemu Stevilu obiskovalcev v nakupovalnih centrih in poveca
prodajo posameznih izdelkov ali storitev. Promocije pomagajo trgovcem, da se locijo od
konkurence in pridobijo konkuren¢no prednost na trgu. Z uspe$nimi promocijskimi akcijami
lahko trgovci privabijo ve¢ porabnikov, kar poveca obisk nakupovalnih centrov in zmanjSa
konkurenc¢ni pritisk. Promocije, povezane s prazniki, sezonskimi dogodki ali posebnimi
priloznostmi, lahko povecajo obisk nakupovalnih centrov v dolo€enih obdobjih. To lahko
pomaga uravnoteZiti prodajo in obisk med razli¢nimi €asi v letu (Parsons, 2003).

Parsons (2003) tudi poudarja, da ko porabniki obiS¢ejo nakupovalni center zaradi doloCene
promocije, je verjetnost, da se bodo vrnili zaradi prihodnjih promocij, vecja. To povecuje
Stevilo ponovnih obiskov in izboljSuje dolgoro¢no uspesnost nakupovalnega centra. Promocije,
ki so objavljene na spletnih straneh ali druzbenih omrezjih, lahko spodbudijo porabnike, da
obiscejo fizi¢ne trgovine v nakupovalnih centrih. To povecuje Stevilo obiskovalcev in ustvarja
sinergijo med digitalnimi in fiziénimi kanali. Promocije, ki vklju€ujejo sodelovanje z lokalnimi
podjetji, neprofitnimi organizacijami ali skupnostnimi dogodki, lahko povecajo obisk
nakupovalnih centrov, saj spodbujajo obcutek skupnosti in pripadnosti med obiskovalci.

Promocijske aktivnosti pomembno vplivajo na porabniSko vedenje, saj lahko kratkoro¢ne in
dolgoro¢ne strategije prispevajo k povecanju prodaje, prepoznavnosti in zvestobe strank.
Kratkoro¢ne promocije, kot so popusti in ¢asovno omejene ponudbe, spodbujajo impulzivne
nakupe in neposredno povecujejo obisk ter prodajo v nakupovalnih centrih (Anselmsson in
drugi, 2017). Po drugi strani pa dolgoro¢ne promocije, kot so programi zvestobe in ekskluzivni
dogodki, ustvarjajo obcutek pripadnosti med obiskovalci in krepijo zvestobo blagovnim
znamkam. Raziskava Ashrafa (2014) poudarja, da so promocijska orodja, kot so nagradne igre
in predstavitve izdelkov, najbolj uspesna, kadar so prilagojena specificnim potrebam ciljnih
skupin in izvedena v ustreznem kontekstu. Medtem ko najemniki v nakupovalnih centrih
pogosto uporabljajo kratkoro¢ne promocije za neposredno povecanje prodaje posameznih
prodajaln, imajo nakupovalni centri SirSe cilje. Njihove promocije, kot so dogodki in posebne
ponudbe, so usmerjene v povecanje obiska ter ustvarjanje privlatnega nakupovalnega okolja.
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Dolgorocne strategije, kot so programi zvestobe celotnega centra, ne koristijo le posameznim
trgovinam, temvec prispevajo k visji angaziranosti obiskovalcev in pogostejSim obiskom, kar
dolgoro¢no povecuje prihodke. Promocijske aktivnosti prav tako ne pritegnejo le rednih
obiskovalcev, temve¢ lahko spodbudijo tudi nove stranke k obisku nakupovalnega centra.
UspeSne promocijske aktivnosti so kljucen del celovite trZzenjske strategije. Podjetja, ki jih
uspeSno integrirajo z drugimi komponentami trzenjskega spleta, kot so cena, izdelek,
distribucija in komuniciranje, dosegajo visjo raven zavzetosti porabnikov in trznega deleza.
Studije kaZejo, da trgovci na drobno, ki vlagajo v kakovostne in dobro premisljene promocijske
aktivnosti, dosegajo boljse poslovne rezultate na dolgi rok (Anselmsson in drugi, 2017).

Poleg tega Ashraf (2014) poudarja pomen situacijskih dejavnikov, kot so ¢asovni okvir, okolje
in osebne preference porabnikov, ki vplivajo na uspesnost promocijskih orodij. Na primer,
promocije v €asu praznikov ali posebnih dogodkov so pogosto bolj uspesne zaradi povecanega
zanimanja in pripravljenosti porabnikov za nakupovanje. Prav tako so promocije, prilagojene
specificnim potrebam ciljnih skupin, bolj uspesne, saj privedejo do visje stopnje konverzije in
dolgoro¢ne zvestobe porabnikov. Celostno nac¢rtovane promocijske aktivnosti, ki so usklajene
z drugimi trZenjskimi strategijami, prispevajo k izboljSanju zaznane vrednosti ponudbe in
splosne nakupovalne izkusnje, kar vodi v povecano prodajo in krepitev blagovne znamke na
dolgi rok.

Begley in drugi (2022) ponujajo pomembne vpoglede v sodobne trZzenjske strategije, ki so
relevantne za promocijske aktivnosti nakupovalnih centrov in najemnikov. Klju¢ni poudarki se
nanasajo na vsekanalno izkusnjo, uporabo podatkovne analitike in trajnostne prakse, ki vplivajo
na oblikovanje uspe$nih marketinskih strategij. Vsekanalna integracija postaja nujna za
izboljSanje uporabniske izkusnje, saj omogoca povezovanje digitalnih in fizicnih kanalov.
Personalizacija ponudb na podlagi podatkov o vedenju porabnikov ter uvedba digitalnih orodij
pomembno prispevajo k vecji vkljuCenosti strank in njihovi zvestobi. Nakupovalni centri lahko
s centraliziranimi platformami za komunikacijo in promocijo pomagajo najemnikom pri
doseganju ciljne publike. Podatkovna strategija in analitika sta kljucna za razumevanje
nakupnih vzorcev, optimizacijo zalog in uspesno ciljno oglaSevanje. Napredna analitika
omogoca prilagajanje promocijskih kampanj v realnem casu, kar povecuje uspeSnost
marketinskih aktivnosti v nakupovalnih centrih. Trajnostne prakse postajajo pomemben
dejavnik pri oblikovanju promocijskih strategij. Porabniki vse bolj cenijo zelene pobude, kot
so trajnostno naravnani izdelki, transparentnost dobavnih verig in energetsko uspesne poslovne
prakse. Nakupovalni centri lahko z uvajanjem trajnostnih iniciativ povecajo svojo privlacnost
in ugled med obiskovalci ter hkrati spodbujajo najemnike k odgovornemu poslovanju.

Napredne analiti¢ne metode postajajo klju¢no orodje za izboljSanje prihodkov in upravljanja
nakupovalnih centrov. Z njihovo uporabo lahko managerji centrov sprejemajo bolj informirane
odlocitve, kar lahko vodi do znatnega povecanja prihodkov in boljSega upravljanja najemnikov.
Tradicionalni nacini upravljanja nakupovalnih centrov pogosto temeljijo na intuiciji,
zgodovinski praksi in omejenih podatkih, kar vodi v manj optimalne rezultate. Kljub temu, da
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imajo nakupovalni centri dostop do obseznih podatkov, kot so prodaja najemnikov in vedenje
kupcev, pogosto nimajo ustreznih orodij za njihovo analizo. S pomoc¢jo napredne analitike
lahko centri optimizirajo izbor najemnikov, postavitev trgovin in cenovno politiko, kar
izboljSuje celotno poslovanje (Bel-Bachir in drugi, 2019).

Ena od klju¢nih prednosti analiticnih orodij je optimizacija izbire najemnikov in razporeditve
trgovin. S sistemom pravi najemnik, prava lokacija (angl. right tenant, right location) lahko
centri analizirajo, kateri najemniki prispevajo najve¢ k skupni prodaji, optimizirajo postavitve
trgovin ter identificirajo trgovine, ki imajo moc¢an vpliv na druge. Napredna analitika prav tako
omogoca bolj natan¢no dolo¢anje najemnin, saj uposteva dejavnike, kot so promet v blizini
lokacije, prodajni rezultati in demografski podatki. Uporaba orodja za oceno vrednosti najema
(angl. estimated rental value — ERV) je na primer v petih letih privedla do 20-odstotnega
povecanja prihodkov iz najemnin. Poleg tega lahko centri s podatkovnimi analizami prilagodijo
strukturo trgovin in ustvarijo tematske sekcije, kar povecuje privlacnost in obisk. Prakticne
koristi napredne analitike se kazejo v povecanju trajnostne donosnosti, saj omogoca boljse
razumevanje podatkov in preprecuje financne tezave najemnikov. Prav tako izboljSuje izkusnjo
obiskovalcev, saj analize vedenja omogocajo optimizacijo postavitve trgovin, kar povecuje Cas,
ki ga stranke prezivijo v centru, in njihovo porabo. Integracija teh analiticnih metod je pri
centrih, ki so jih uvedli, prinesla ob¢uten dvig prihodkov. Kljub prednostim ostajajo izzivi, kot
so pomanjkanje strokovnega znanja, tehnologij in nezaupanje najemnikov pri deljenju
podatkov, ¢eprav je napredna analitika kljucna za uspesnost nakupovalnih centrov. S pravimi
orodji in strategijami lahko nakupovalni centri povecajo prihodke, izboljSajo izku$njo
obiskovalcev ter ustvarijo trajnostno konkuren¢no prednost (Bel-Bachir in drugi, 2019).

Promocijske aktivnosti so bistven del uspe$ne maloprodaje, saj imajo neposreden vpliv na
vedenje porabnikov, prepoznavnost blagovne znamke in prodajne rezultate. Njihova uspesnost
pa ni samoumevna, temvec¢ zahteva premisljeno nacrtovanje, stratesko izvajanje in prilagoditev
specificnim potrebam ciljnih skupin. Pomembno je, da so promocije oblikovane na nacin, ki
odraza preference porabnikov, sezonske trende in konkurencne dejavnike na trgu. Poleg tega
mora biti promocijska strategija usklajena z ostalimi elementi trznega spleta, kot so izdelek,
cena, distribucija in celostna komunikacija, saj le tako lahko zagotovi dolgoro¢ne uc¢inke. Kot
poudarjata Chukwudi in Aljounaidi (2021), so promocije najbolj uspesne, kadar so del SirSe
trzenjske strategije in niso le kratkorocno usmerjene v povecanje prodaje, temvec tudi v gradnjo
zvestobe porabnikov in krepitev ugleda blagovne znamke.

Kljub Stevilnim prednostim promocijskih aktivnosti se nakupovalni centri soo¢ajo z razlicnimi
izzivi pri njihovi izvedbi. Eden kljucnih izzivov je prekomerna uporaba popustov, ki lahko
zmanjSa zaznano vrednost izdelkov in povzro€i, da porabniki izdelke kupujejo le med
promocijami, s ¢imer se dolgoro¢no ogroza dobickonosnost trgovcev. Poleg tega lahko
neprekinjena cenovna zniZanja vodijo v cenovno vojno med ponudniki, kar negativno vpliva
na celotno maloprodajno industrijo in oslabi vrednost blagovnih znamk. Drug pomemben izziv
so visoki tehnoloski stroski implementacije vsekanalnih strategij, ki vkljucujejo digitalne
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promocijske platforme, podatkovno analitiko in personalizirane marketinSke resitve. Medtem
ko si veliki nakupovalni centri lahko privoscijo vlaganje v napredne digitalne resitve, manjsi
centri pogosto nimajo zadostnih finan¢nih sredstev za celovito digitalizacijo, kar jih postavlja
v slabsi konkurenc¢ni polozaj. Poleg finan¢nih in tehnoloskih izzivov neuspesno vkljucevanje
ciljnega trga pogosto vodi v neuspeSnost promocijskih aktivnosti. Promocije, ki niso
prilagojene preferencam porabnikov, ne pritegnejo njihove pozornosti in ne spodbujajo Zelene
interakcije. Zato je kljucno, da nakupovalni centri ustvarjajo promocijske kampanje, ki se
custveno povezujejo s porabniki, ustrezajo njihovim pricakovanjem in vkljucujejo elemente
personalizacije ter angaziranosti. Uporaba podatkovne analitike, anket in digitalnih vpogledov
omogoca boljSe razumevanje potreb porabnikov ter razvoj ciljno usmerjenih promocijskih
strategij, ki bodo povecCale uspeSnost marketinSkih aktivnosti in okrepile dolgorocno
konkurencnost nakupovalnih centrov (Pride in Ferrell, 2020). Tabela 2 prikazuje kljucne izzive,
s katerimi se nakupovalni centri sreCujejo pri nacrtovanju in izvajanju promocij, ter njihov
vpliv na vedenje kupcev.

Tabela 2: Kljucni izzivi promocijskih aktivnosti

Kategorija izziva Opis Vpliv na vedenje kupcev
Cenovni izzivi Prekomerna uporaba popustov zmanjSuje | Kupci kupujejo le med promocijami,
zaznano vrednost izdelkov. manjsa zvestoba trgovcem.
Cenovna vojna med ponudniki slabi Kupci pricakujejo vedno nizje cene,
vrednost blagovnih znamk. manjsa diferenciacija ponudnikov.
TehnoloSki izzivi | Vlaganja v digitalne promocijske Manjsi centri imajo slabse digitalne
platforme in analitiko so draga. reSitve, manj uspesne promocije.
Personalizirane promocije zahtevajo Boljsi ciljani oglasi povecajo angaziranost
napredno analizo podatkov. kupcev.
Ciljna skupina in | Promocije niso prilagojene preferencam Nizja uspesnost promocijskih aktivnosti,
angaziranost kupcev. manjsa vkljucenost kupcev.
Pomanjkanje ¢ustvene povezave v Kupci manj verjetno sodelujejo v
promocijah. promocijah in dogodkih.
Uporaba podatkovne analitike za Boljse razumevanje potreb kupcev vodi v
izbolj$anje promocij. vi§jo uspesnost promocij.

Vir: Pride in Ferrell (2020).

3 SODOBNI TRENDI NA PODROCJU VSEKANALNEGA
NAKUPNEGA VEDENJA

Vsekanalno nakupno vedenje se je v zadnjih letih mocno razvilo in postalo osrednji element
sodobnega porabniStva. Porabiki danes pri¢akujejo nemoteno nakupovalno izkus$njo, ki
povezuje digitalne in fizicne prodajne kanale ter omogoca enostaven prehod med njimi
(Chatterjee in Kar, 2020). Nakupovalni centri se morajo tem trendom prilagajati z razvojem
celovitih promocijskih strategij, ki vkljuCujejo digitalne tehnologije, personalizirano
komuniciranje in interaktivne vsebine (Piotrowicz in Cuthbertson, 2014).
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V tem poglavju bom najprej obravnavala vlogo vsekanalnih pristopov v promociji
nakupovalnih centrov ter analizirala, kako integracija digitalnih in tradicionalnih prodajnih
kanalov vpliva na vedenje porabnikov. Nato bom preucila klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na
uspesnost promocijskih aktivnosti, pri ¢emer bom izpostavili pomen personalizacije,
digitalizacije in uporabe podatkov za izboljSanje nakupovalne izkusnje.

3.1 Vloga vsekanalnih pristopov v promociji nakupovalnih centrov

Vsekanalne strategije imajo klju¢no vlogo v promociji nakupovalnih centrov, saj zdruzujejo in
usklajujejo razli€ne prodajne ter trzne kanale, da zagotovijo dosledno in povezano izkusnjo
porabnikov. Vsekanalni pristop presega tradicionalni veCkanalni model s tem, da povezuje vse
tocke stika, od fizi¢nih trgovin in spletnih platform do mobilnih aplikacij in druzbenih omrezij,
v enoten sistem, ki temelji na potrebah in vedenju porabnikov (Grewal in drugi, 2017).

Vsekanalne strategije omogocajo, da se promocije nakupovalnih centrov S§irijjo prek vec
kanalov, kar povecuje prepoznavnost in doseg teh promocij. To pomaga pri privabljanju vec¢
obiskovalcev tako iz lokalne skupnosti kot tudi iz SirSe regije. Omogocajo vzpostavitev
vectockovnega stika s porabniki, kar povecuje verjetnost, da bodo porabniki sprejeli promocije
in obiskali nakupovalni center. To povec€uje angaZiranost in zvestobo porabnikov. Z uporabo
podatkov, zbranih iz razli¢nih kanalov, lahko nakupovalni centri bolje razumejo potrebe in zelje
svojih porabnikov ter ustvarijo bolj personalizirane in ciljane promocije. Eden izmed uspesnih
primerov vsekanalnih strategij je uporaba mobilnih aplikacij, ki poSiljajo personalizirane
ponudbe glede na lokacijo obiskovalcev v nakupovalnem centru. TakSne aplikacije omogocajo
vecjo vkljucenost porabnikov in spodbujajo daljSe zadrzevanje v centru (Solomon, 2020).
Vsekanalne promocije lahko povecajo prodajo tako v fizi¢nih trgovinah kot tudi na spletu. Ta
pristop spodbuja porabnike, da obiS¢ejo nakupovalni center za nakup izdelkov v trgovini ali pa
opravijo nakup prek spletnih in mobilnih platform. Vsekanalne strategije omogocajo
nakupovalnim centrom, da zbirajo in analizirajo podatke o porabniskih vedenjih prek razli¢nih
kanalov. To znanje se lahko uporabi za optimizacijo promocij in zagotavljanje boljSe
porabniske izkusnje. Spodbujajo sinergijo med razli¢nimi trzenjskimi in prodajnimi kanali, kar
povecuje uspeSnost promocij. Ko so promocije usklajene med fizi¢nimi trgovinami, spletnimi
trgovinami, mobilnimi aplikacijami in druZzbenimi mediji, porabniki prejmejo enotno in
konsistentno sporocilo, kar povecuje njithovo zanimanje in angaziranost. Vsekanalni pristop
omogoc¢a nakupovalnim centrom, da vzpostavijo in vzdrzujejo dolgoro¢ne odnose s svojimi
porabniki. Z zagotavljanjem enotne in povezane izkuSnje prek razlicnih kanalov lahko
nakupovalni centri povecajo zvestobo porabnikov in jih spodbudijo k ponovnim obiskom
(Grewal in drugi, 2017).

Grewal in drugi (2017) poudarjajo da v konkuren¢nem okolju, kjer se nakupovalni centri borijo
za obiskovalce in prodajo, vsekanalne strategije omogocajo boljse prilagajanje trznim trendom
in potrebam porabnikov. To povecuje konkurencno prednost nakupovalnih centrov in jim
omogoca, da ostanejo uspesni v hitro spreminjajo¢em se maloprodajnem okolju. Vsekanalne
strategije se lahko integrirajo z drugimi tehnologijami, kot so umetna inteligenca, veliki
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podatki, virtualna in obogatena resni¢nost, za Se boljSo izku$njo porabnikov in uspeSnost
promocij. Integracija teh tehnologij lahko pripomore k Se bolj prilagojenim in inovativnim
promocijskim pristopom. Vse to kaze, da igrajo vsekanalne strategije kljucno vlogo v promociji
nakupovalnih centrov in povecanju obiska. Z usklajevanjem razli¢nih prodajnih in trznih
kanalov ter upoStevanjem potreb in Zelja porabnikov lahko nakupovalni centri izbolj$ajo svojo
uspesnost, povecajo prodajo in dosegajo dolgoro¢no uspesnost.

Promocija nakupovalnih centrov prek vsekanalnih strategij omogoca Sirjenje promocij prek vec
kanalov, kar povec€uje njihov doseg in prepoznavnost. Porabniki so izpostavljeni promocijam
skozi razli¢ne tocke stika, kot so mobilne aplikacije, oglasi na druzbenih omrezjih, e-poStne
kampanje ter oglasevanje na lokaciji. S tem se povecuje verjetnost, da bodo porabniki zaznali
promocije in jih spodbudili k obisku nakupovalnega centra. Veckanalni stik omogoca vis§jo
stopnjo angaziranosti in zvestobe porabnikov, saj ustvarja obcutek konsistentnosti in zaupanja
v blagovno znamko. Poleg tega vsekanalne promocije ustvarjajo sinergijo med fizicnimi
trgovinami, spletnimi platformami in mobilnimi aplikacijami. Na primer, porabniki lahko na
spletu pregledajo ponudbo, v trgovini preizkusijo izdelke in nato opravijo nakup prek mobilne
aplikacije, kar omogoca brezhibno nakupno izkusnjo. Ta pristop ne le povecuje zadovoljstvo
porabnikov, temve¢ tudi spodbuja prodajo tako v fizicnih kot digitalnih kanalih. V hitro
spreminjajoCem se maloprodajnem okolju vsekanalne strategije nakupovalnim centrom
omogocajo prilagoditev novim trznim trendom in tehnologijam, kot so virtualna in obogatena
resni¢nost. Uporaba tehnologij, kot so interaktivni zemljevidi trgovin in navidezne preizkusnje
izdelkov, omogoca trgovcem v centrih, da izboljSajo uporabniS8ko izkuSnjo in ustvarijo
konkurencno prednost. Z vkljucitvijo vsekanalnih strategij lahko nakupovalni centri bolj
uspesno komunicirajo z razli¢nimi segmenti porabnikov. MlajSe generacije, ki so bolj digitalno
osves¢ene, se odzivajo na personalizirane mobilne ponudbe in kampanje na druzbenih
omrezjih, medtem ko druZine bolj cenijo dogodke in aktivnosti, ki vklju€ujejo celotno skupnost.
Ta prilagodljivost omogoca nakupovalnim centrom, da uspesno nagovorijo raznolike ciljne
skupine (Epstein in drugi, 2016).

Nakupovalni centri igrajo klju¢no vlogo pri implementaciji tehnoloskih strategij, bodisi z
neposredno podporo najemnikom bodisi z omogocanjem infrastrukturnih reSitev, ki koristijo
vsem deleznikom. Nakupovalni centri lahko svojim najemnikom nudijo podporo pri
implementaciji strategij na ve¢ nacinov. Vzpostavitev interaktivnih zemljevidnih sistemov, ki
vkljucujejo vse trgovine in promovirajo posebne ponudbe posameznih najemnikov, izboljSuje
uporabnisko izkusnjo in povecuje vidnost ponudnikov. Poleg tega lahko managerji centrov
trgovcem pomagajo pri uvedbi naprednih tehnologij, kot so navidezne preizkusnje izdelkov ali
mobilne aplikacije, s sodelovanjem in vzpostavljanjem partnerskih odnosov z dobavitelji teh
reSitev. Pomemben vidik podpore je tudi integracija vsekanalnih platform, ki omogocajo
skupne promocijske kampanje, centralizirano komunikacijo in personalizirane ponudbe za
obiskovalce, kar prispeva k boljSi povezanosti digitalnih in fizi€nih nakupovalnih izkuSen;.
Ceprav so nekatere tehnologke inovacije, kot so navidezne preizkusnje izdelkov, specifi¢ne za
posamezne trgovce, njihov vpliv sega SirSe in pozitivno vpliva na celoten nakupovalni center.
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Investicija trgovca v napredno tehnologijo lahko poveca zanimanje porabnikov, saj inovativne
trgovine postanejo privlacne destinacije, kar posledicno povecuje skupni obisk (angl. foot
traffic) in koristi tudi drugim trgovinam v centru. Poleg tega nastajajo sinergijski ucinki, saj
vecji obisk ene trgovine posredno koristi tudi drugim najemnikom, kar krepi prednost
aglomeracije in ustvarja dinami¢no nakupovalno okolje (Isarsoft, 2024).

Napredne tehnoloske reSitve posameznih trgovcev lahko pozitivno vplivajo na celoten
nakupovalni center, saj izboljSujejo njegovo zaznavo kot moderne in inovativne destinacije.
Tehnologije, kot so interaktivni zemljevidi in personalizirane ponudbe, podaljSujejo Cas, ki ga
obiskovalci prezivijo v centru, kar posledi¢no povecuje njihovo porabo in koristi vsem
najemnikom. Poleg tega lahko promocija tehnoloskih inovacij s strani centra prispeva k njegovi
bolj$i prepoznavnosti in konkuren¢nosti na trgu, kar dolgoro¢no povecuje privlacnost tako za
porabnike kot za nove najemnike. Upravljavci nakupovalnih centrov bi morali aktivno
sodelovati pri spodbujanju in implementaciji tehnoloskih inovacij, saj to koristi tako
najemnikom kot centru kot celoti. Ceprav so nekatere investicije specifi¢ne za posamezne
trgovce, imajo $irsi vpliv, ki povecuje privla¢nost in konkurencnost celotnega nakupovalnega
centra (Shaik, 2024).

Kljub $tevilnim prednostim implementacija vsekanalnih strategij prinasa tudi Stevilne izzive, ki
lahko vplivajo na njihovo uspeSnost. Eden najvecjih izzivov so visoki stroSki uvajanja
digitalnih reSitev, saj integracija naprednih tehnologij, kot so personalizirane mobilne
aplikacije, podatkovna analitika in digitalno oglaSevanje, zahteva znatna financna sredstva. To
je Se posebej problemati¢no za manjse nakupovalne centre, ki nimajo dovolj virov za celovito
digitalizacijo in prilagajanje sodobnim trZenjskim praksam. Poleg finan¢nih izzivov
je upravljanje podatkov in usklajevanje promocij med razli¢nimi kanali izjemno zahtevno.
UspeSen vsekanalni pristop zahteva zbiranje, analizo in uporabo podatkov o vedenju
porabnikov, kar omogoca prilagajanje ponudb v realnem cCasu. Vendar pa pomanjkanje
ustreznih podatkovnih sistemov ali neusklajenost med fizicnimi in digitalnimi kanali lahko
privedeta do nedoslednih promocijskih sporoc¢il in neusklajenih cen, kar zmanjSuje zaupanje
porabnikov. Neuspesna sinhronizacija kanalov lahko povzroci slabo uporabnisko izkusnjo, kjer
porabniki naletijo na neskladja med spletnimi in fizi¢nimi trgovinami, kot so razlike v cenah,
razpolozljivosti izdelkov ali promocijskih ponudbah. To lahko vodi do frustracije kupcev in
posledi¢no do njihovega zmanjSanega zaupanja v nakupovalni center kot celoto. Da bi se
izognili tem tezavam, morajo nakupovalni centri vlagati v tehnoloske resitve, ki omogocajo
enotno upravljanje podatkov, uspesno komunikacijo med kanali in konsistentno uporabnisko
izkusnjo (Grewal in drugi, 2017).

Vsekanalne strategije predstavljajo nepogresljiv pristop v promociji nakupovalnih centrov, saj
omogocajo boljse prilagajanje potrebam porabnikov, vecjo povezanost med kanali in vecjo
uspesnost promocij. Z integracijo sodobnih tehnologij, kot so umetna inteligenca, virtualna
resnicnost in velike podatkovne baze, lahko nakupovalni centri zagotovijo personalizirane in
inovativne izkusnje, ki povecujejo obisk, angaziranost in zvestobo porabnikov. Kljub izzivom
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so vsekanalne strategije kljune za dolgoro¢no konkurencnost in uspeh nakupovalnih centrov
v sodobnem poslovnem okolju (Epstein in drugi, 2016).

3.2 Dejavniki, ki vplivajo na uspeSnost promocij

UspeSnost promocij je odvisna od Stevilnih dejavnikov, ki vkljucujejo poznavanje ciljne
skupine, izbiro vrste promocije, casovni okvir, komunikacijske strategije, konkurencne razmere
ter usklajenost s celostno trzno strategijo. Razumevanje teh dejavnikov omogoca podjetjem in
nakupovalnim centrom, da bolje nacrtujejo in izvajajo promocije, ki privabljajo porabnike in
povecujejo prodajo (Belch in Belch, 2017). Temelj vsake uspesne promocije je poglobljeno
razumevanje ciljne skupine. To vkljuuje analizo demografskih znadilnosti, vedenjskih
vzorcev, nakupnih navad in potreb porabnikov. Na primer, mlajSe generacije se bolje odzivajo
na digitalne promocije, kot so kampanje na druzbenih omreZzjih, medtem ko starejsi porabniki
morda bolj cenijo kuponske promocije ali dogodke v fizi¢nih trgovinah. Personalizacija,
podprta z analitiko podatkov, omogoca ustvarjanje prilagojenih promocij, ki povecujejo
vkljucenost in angaziranost porabnikov (Lemon in Verhoef, 2016).

Razli¢ne vrste promocij imajo razlicen vpliv na porabnike. Cenovne promocije, kot so popusti
in kuponi, uspesno privabljajo cenovno obcutljive porabnike, vendar lahko dolgoro¢no
zmanj$ajo zaznano vrednost blagovne znamke. Ne-cenovne promocije, kot so brezpla¢ni vzorci
ali dodana vrednost, krepijo dojemanje kakovosti izdelkov. Programi zvestobe, ki temeljijo na
zbiranju nagradnih toCk ali ¢lanstvih, ustvarjajo dolgotrajne odnose med porabniki in
blagovnimi znamkami (Belch in Belch, 2017). Klju¢no je, da je vrsta promocije usklajena z
blagovno znamko in potrebami ciljne skupine, saj to povecuje njeno uspeSnost. Dolzina in
casovni okvir promocije moc¢no vplivata na njeno uspesnost. Prekratke promocije lahko ne
dosezejo dovolj velikega Stevila porabnikov, medtem ko dolgotrajne promocije zmanjs$ajo
obcutek nujnosti za nakup. Optimalna dolZina promocije mora upostevati cilje kampanje,
vedenje ciljne skupine in naravo izdelka ali storitve. Na primer, ¢asovno omejene ponudbe med
prazniki ali sezonskimi dogodki pogosto ustvarijo obcutek ekskluzivnosti in spodbujajo
impulzivne nakupe (Ashraf, 2014).

Kreativne in inovativne promocije, ki se lo¢ijo od konkurence, imajo vecjo verjetnost, da
pritegnejo pozornost porabnikov. Na primer, promocijske kampanje, ki vkljucujejo elemente
igrifikacije ali uporabo obogatene resnicnosti, lahko ustvarijo nepozabne izkusnje za porabnike
(Lemon in Verhoef, 2016). Prav tako so promocije, ki jasno komunicirajo prednosti v
primerjavi s konkurenénimi ponudbami, bolj uspesne v zelo konkuren¢nih okoljih. Uspesne
promocije temeljijo na podatkovno podprtem odloc¢anju. Spremljanje klju¢nih kazalnikov
uspesnosti, kot so obisk, prodaja, angaziranost porabnikov in donosnost nalozbe, omogoca
optimizacijo promocij. Na primer, analitika lahko razkrije, kateri kanali ali vrste promocij so
najbolj uspesne, kar omogoca boljSe razporejanje proracuna in prilagajanje prihodnjih
promocijskih aktivnosti (Epstein in drugi, 2016).
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Antunes in drugi (2022) analizira vpliv razli¢nih prodajnih promocijskih tehnik na nakupno
vedenje porabnikov in poudarja, kako lahko podjetja s pravilno izbiro promocijskih strategij
povecajo prodajo ter dolgoro¢no zvestobo strank. Uspesnost promocij je v veliki meri odvisna
od vrste promocijskih tehnik. Razlikujemo med monetarnimi promocijami, kot so znizanja cen,
kuponi in popusti, ter nemonetarnimi promocijami, ki vkljucujejo brezpla¢ne vzorce, nagradne
igre in ekskluzivne izkus$nje. Raziskava je pokazala, da porabniki vecinoma bolj cenijo
monetarne promocije, saj jim prinasajo neposredne financ¢ne koristi, kar vpliva na njihovo
zaznavo vrednosti in vecjo pripravljenost za nakup. Pomemben dejavnik uspesnosti promocij
je tudi zaznava vrednosti, ki jo porabniki pripisujejo posamezni promociji. Vecji kot je zaznani
prihranek, vecja je verjetnost nakupa. Porabniki vec¢inoma sprejemajo odlocitve na podlagi
racionalne ocene razmerja med prihrankom in kakovostjo izdelka. Ce je promocija zasnovana
tako, da jasno komunicira finan¢ne koristi, je njena uspeSnost bistveno visja. Vloga
priporocil (angl. Word of Mouth — WOM) prav tako pomembno vpliva na uspesnost promocij.
Klasi¢na priporocila prijateljev in znancev ter digitalna priporocila na druzbenih omrezjih
mocno vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov. Pozitivne izkusnje, deljene prek teh kanalov,
povecujejo verjetnost nakupa, medtem ko negativne izkuSnje moc¢no zmanjSajo uspesnost
promocijskih aktivnosti. Zato je kljuénega pomena, da podjetja skrbijo za kakovost uporabniske
izkusnje in angaZziranost porabnikov. Promocije imajo lahko kratkoro¢ne in dolgoro¢ne ucinke.
Kratkoro€no spodbujajo ve€ji obisk in povefanje prodaje, medtem ko dolgoro¢no lahko
vplivajo na prepoznavnost blagovne znamke in gradnjo zvestobe strank.

Raziskava je pokazala, da kombinacija promocijskih aktivnosti z digitalnimi strategijami, kot
so programi zvestobe in personalizirane ponudbe, okrepi dolgoro¢no pripadnost porabnikov
blagovni znamki. Pri odlo¢anju o promocijah igrajo pomembno vlogo tudi utilitarne in
hedonisticne koristi. Utilitarne koristi vkljucujejo prihranek, dostopnost in funkcionalnost
izdelkov, medtem ko hedonisti¢ne koristi zajemajo uzitek, ekskluzivnost in zabavo. Porabniki
vecinoma dajejo prednost utilitarnim koristim, Se posebej pri ve¢jih nakupih, kjer racionalno
tehtajo prednosti in slabosti promocijskih ponudb. Na uspesnost promocijskih strategij vplivajo
tudi psiholoski dejavniki in zvestoba blagovni znamki. Redne promocije lahko ustvarijo
obcutek "pametnega nakupovanja", kar povecuje pripadnost porabnikov doloceni blagovni
znamki. Vendar pa prekomerno zanaSanje na popuste lahko zmanjSa vrednost blagovne znamke
in povzroCi, da porabniki izdelke kupujejo le v Casu promocij, kar zmanjSuje dolgorocno
donosnost. Za nakupovalne centre in trgovce so te ugotovitve izjemno
pomembne. Optimizacija promocij z digitalnimi platformami omogoca personalizirane
ponudbe in ciljno komuniciranje, kar povecuje njihovo uspesnost. Blagovne znamke lahko
izboljSajo vpliv promocij z uporabo kombinacije monetarnih in nemonetarnih tehnik ter
vklju¢evanjem vplivnih posameznikov (vplivnezev) v promocijske kampanje. S poudarkom na
WOM strategijah in digitalni interakciji lahko trgovci pove€ajo doseg svojih promocijskih
aktivnosti in izbolj$ajo dolgoro¢ne odnose s porabniki (Antunes in drugi, 2022).

Dejavniki, ki vplivajo na uspesnost promocij, so tesno povezani z razumevanjem ciljne skupine,
izbiro vrste promocije, ustreznim ¢asovnim okvirjem, kreativnostjo in povezovanjem z drugimi
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trZzenjskimi aktivnostmi. Uporaba veckanalnih in vsekanalnih strategij ter podpora promocij z
analitiko omogocajo prilagajanje promocij potrebam porabnikov in povecujejo njihovo
uspesnost. S premisljenim nacrtovanjem in izvedbo promocij lahko nakupovalni centri
dosezejo svoje cilje, povecajo obisk in zvestobo porabnikov (Belch in Belch, 2017).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU PROMOCIJ NA OBISK V
NAKUPOVALNIH CENTRIH

S sekundarno raziskavo sem pridobila teoreticno ozadje in preucila razli¢ne Studije primerov,
ki predstavljajo resni¢ne primere in metode, ki jih nakupovalni centri uporabljajo za izvajanje
promocijskih aktivnosti z namenom povecanja obiskanosti. Da bi pridobila celovito sliko o
vplivu promocijskih aktivnosti iz perspektive vodstva nakupovalnih centrov in porabnikov, sem
izvedla empiri¢no raziskavo. Glavni cilj empiri¢ne raziskave je bil pridobiti odgovore na
predhodno doloc¢ena raziskovalna vprasanja ter bolje razumeti uspesSnost razli¢nih promocijskih
strategi].

Kot sem Ze omenila, mora nacrtovanje promocijskih aktivnosti vkljucevati jasne cilje, dolocitev
kljuénih kazalnikov uspesnosti ter uporabo digitalnih orodij za analizo in optimizacijo kampanj.
Sodobni pristopi, kot so personalizirane ponudbe, programi zvestobe in vsekanalne
promocijske strategije, omogocajo podjetjem, da se bolje povezejo s svojimi strankami in
povec€ajo uspesnost promocijskih aktivnosti. Prilagajanje promocijskih strategij glede na
vedenje porabnikov in podatkovno analitiko pa postaja klju¢ni dejavnik za ohranjanje
konkuren¢ne prednosti na trgu.

4.1 Raziskovalni pristop in strategija

Raziskovalni pristop in strategija sta kljucna elementa pri naértovanju in izvajanju raziskave,
saj dolocata metode, s katerimi bomo pridobili podatke, in nacin njihove analize. V tej raziskavi
sem se odlocila za kvalitativni pristop, ki omogoca pridobitev poglobljenih in bogatih
informacij o vplivu promocijskih strategij na obisk nakupovalnih centrov. Z uporabo dveh
kvalitativnih metod zbiranja podatkov — globinskega intervjuja in fokusne skupine — sem
raziskala izku$nje, zaznave in vedenjske vzorce klju¢nih deleznikov.

Najprej sem izvedla globinske intervjuje z managerji nakupovalnih centrov, trzenjskimi
strokovnjaki in prodajnimi strokovnjaki. Ti intervjuji so mi omogocili vpogled v promocijske
strategije, njithovo nacrtovanje, izvajanje in zaznane ucinke na obisk nakupovalnih centrov.
Intervjuji so strukturirani tako, da pokrijejo kljucne teme, kot so cilji promocij, vrste
uporabljenih strategij, uspesnost teh strategij in izzivi pri njihovem izvajanju.

Intervjuji so lahko strukturirani, nestrukturirani ali polstrukturirani. Pri nestrukturiranem
intervjuju intervjuvanec vprasanj ne pripravi vnaprej, temveé pogovor poteka spontano. Ceprav
je ta vrsta intervjuja bolj spros¢ena in intervjuvancem omogoca, da podajo bolj naravne in
iskrene odgovore, je ob koncu tezje primerjati rezultate, saj se lahko pri vsakem intervjuju
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pojavijo razli¢na vpraSanja. Prav tako je teZje enakovredno in objektivno oceniti kandidate. Po
drugi strani so strukturirani intervjuji vnaprej nacrtovani in oblikovani, pri ¢emer se vsem
kandidatom zastavijo enaka vpraSanja. Ta vrsta intervjuja omogoca lazje primerjanje in
vrednotenje odgovorov, vendar pa otezuje prilagajanje nepricakovanim situacijam, kar lahko
pomeni, da intervjuvanec spregleda pomembne podatke. Za raziskavo sem oblikovala
polstrukturiran intervju, ki ponuja uravnotezen pristop — omogoca doloceno doslednost pri
obravnavi klju¢nih tem, hkrati pa daje intervjuvancem svobodo, da izrazijo svoje misli in
izkusnje. VpraSanja sem pripravila vnaprej, kar mi omogoca enostavnej$o analizo in primerjavo
odgovorov. Vendar pa sem med intervjujem, ¢e intervjuvanec ni obsSirno odgovarjal, lahko
postavljala dodatna podvprasanja in pridobila bolj poglobljene odgovore. Ta metoda zagotavlja
prilagodljivo strukturo, ki omogoca, da se pogovor prilagodi edinstvenemu pogledu vsakega
vodje, s ¢imer pridobim poglobljene informacije, pomembne za cilje raziskave (Pollock, 2019).

Na podlagi ugotovitev iz globinskih intervjujev sem oblikovala vprasanja za fokusno skupino,
ki je sestavljena iz porabnikov, ki so redni obiskovalci nakupovalnih centrov. S pomocjo
fokusne skupine sem preucila zaznavanje promocijskih aktivnosti med porabniki ter njihov
vpliv na obisk nakupovalnih centrov, nakupno vedenje in druge klju¢ne dejavnike, ki vplivajo
na izbiro nakupovalnih lokacij. Ta metoda je omogocila pridobitev raznolikih mnenj in
zaznavanj, kar je dodatno obogatilo podatkovno osnovo raziskave.

Fokusna skupina omogoca interaktivno razpravo med udelezenci, kar pogosto vodi do
bogatejsih in bolj raznolikih podatkov, saj lahko posamezniki drug drugega spodbudijo k
razmiSljanju in deljenju dodatnih idej. Ena izmed klju¢nih prednosti fokusne skupine je
moznost opazovanja dinamike skupinske razprave, kar omogoca globlje razumevanje razlicnih
perspektiv. Prav tako je ta metoda prilagodljiva, saj se moderator lahko odziva na
nepri¢akovana vprasanja ali teme, ki se pojavijo med razpravo, in s tem poglobi razumevanje
specificnih vidikov raziskovane teme. Fokusna skupina omogoca tudi bolj sprosceno okolje,
kjer se lahko udelezenci pocutijo bolj udobno pri deljenju svojih mnenj, saj ne odgovarjajo
individualno, temve¢ v skupinskem kontekstu. To pogosto pripomore k bolj odkritim in
iskrenim odgovorom. Poleg tega lahko fokusna skupina razkrije konsenz ali nesoglasja med
udelezenci, kar je lahko klju¢no za analizo razli¢nih pogledov na dolo€eno vpraSanje (Krueger
in drugi, 2014). Z uporabo fokusne skupine sem Zelela pridobiti kakovostne podatke o zaznavah
in izkusnjah udeleZencev, kar je bistveno za boljSe razumevanje vpliva promocijskih aktivnosti
na obisk nakupovalnih centrov ter za oblikovanje prakti¢nih priporocil za izboljSanje
promocijskih strategij.

Podatki, zbrani prek globinskih intervjujev in fokusnih skupin, so analizirani s pomocjo
tematske analize, kar pomeni, da sem identificirala klju¢ne vzorce, povezave in teme, ki se
nana$ajo na vpliv promocijskih strategij na obisk nakupovalnih centrov. Tematska analiza
omogoca strukturirano prepoznavanje klju¢nih vpogledov in trendov ter nudi sistematicen
nacin interpretacije kvalitativnih podatkov. Za boljSo ponazoritev ugotovitev sem pripravila
porocCilo, ki vsebuje tematsko organizirane ugotovitve, podprte s citati udeleZzencev in
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konceptualnim modelom. Tako oblikovano porocilo omogoca celovit vpogled v raziskovalno
problematiko.

Rezultate raziskave sem primerjala z obstojecimi teoreti€nimi spoznanji s podro¢ja promocij in
obiska nakupovalnih centrov. Moje ugotovitve iz kvalitativne raziskave so bile skladne s
teorijo. Primerjava z literaturo mi je pripomogla k razumevanju, kako specifi¢ne promocijske
strategije vplivajo na porabnike, in omogocila prispevek k SirSi akademski razpravi na tem
podrocju. Na podlagi ugotovitev sem oblikovala priporocila za izboljSanje promocijskih
strategij v nakupovalnih centrih. Priporocila zajemajo uporabo inovativnih in uspeSnih
promocijskih orodij, prilagajanje promocij glede na potrebe in preference razli¢nih ciljnih
skupin, integracijo vsekanalnih pristopov za izboljSanje porabniske izkus$nje in optimizacijo
trzenjskih proracunov za maksimiranje donosnosti nalozbe. Poleg prakti¢nih implikacij za
managerje nakupovalnih centrov in najemnikov sem podala tudi predloge za nadaljnje
raziskave, ki bi lahko dodatno razsirile razumevanje vpliva promocij na obisk nakupovalnih
centrov.

Izbrani raziskovalni pristop in strategija omogocata celovit vpogled v vpliv promocijskih
strategij na obisk nakupovalnih centrov. Kombinacija globinskih intervjujev in fokusne skupine
zagotavlja bogat nabor podatkov, ki bodo temelj za prepoznavanje klju¢nih trendov in vzorcev.
Temeljita analiza podatkov ter njihova primerjava z obstojeco literaturo bosta omogocili tako
teoreti¢ne kot prakticne prispevke. Uporaba kombiniranih metod in poglobljene analize izboljsa
veljavnost rezultatov, ki bodo koristni za akademsko raziskovanje ter prakticno uporabo v
nakupovalnih centrih in trZenjskih praksah.

4.2 Vzorec in izvedba

Obstaja ve€ metod vzorcenja. V verjetnostnem vzorcenju, ima vsaka enota populacije moznost,
da je izbran, in se obicajno uporablja v kvantitativnih raziskavah. Po drugi strani pa je v
kvalitativnih raziskavah pomembno izbrati udeleZzence z dolo¢enimi znacilnostmi, ki so
pomembne za raziskavo, zato se uporablja namensko vzorcenje, ki temelji na neverjetnostnem
vzorcenju. Namensko vzorCenje pomeni, da ciljamo le na udelezence, ki imajo dragocene
informacije za raziskavo, kar pomaga pri pridobivanju bolj poglobljenega in
kontekstualiziranega razumevanja dolocene teme. Ta metoda obicajno zahteva manjsi vzorec
in omogoca bolj prilagodljiv postopek vzorcenja. Pomanjkljivost neverjetnostnega vzorcenja
je, da rezultatov ni mogoce posplositi na SirSo populacijo (Silverman, 2019).

Za svojo raziskavo sem izbrala namensko vzorcenje, saj intervjuji posameznikom omogocajo
vedjo svobodo pri izrazanju njihovih misli in metod. Zelela sem intervjuvati posameznike iz
razli¢nih okolij, da bi pridobila raznolike poglede in perspektive. Najbolj me je zanimal vidik
managerjev. Prav tako me je zanimal pogled obiskovalcev nakupovalnih centrov— kaj jih
najbolj privlaci k obisku nakupovalnega centra, njihova staliS§a in mnenja ter priporocila za
izboljsave.
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Glede na moje pretekle izkusnje v marketinSki agenciji, kjer sem sodelovala z razli¢nimi vodji
nakupovalnih centrov, sem uspela vzpostaviti stik in izvedla intervjuje s Sestimi managerji
nakupovalnih centrov (v nadaljevanju center managerji). Vecji izziv pa je predstavljalo
pridobivanje najemnikov prostorov v nakupovalnih centrih za sodelovanje v raziskavi, saj so
le-to zavracali. Kljub temu mi je uspelo pridobiti §tiri najemnike, ki so bili pripravljeni
sodelovati, vendar so Zeleli ostati anonimni — enako kot managerji nakupovalnih centrov.
Anonimnost udeleZencev ne bo negativno vplivala na rezultate moje raziskave. Ravno
nasprotno, ljudje so obi¢ajno bolj pripravljeni sodelovati, ¢e jim je zagotovljena anonimnost,
kar pripomore k njihovi ve&ji odprtosti in iskrenosti pri odgovarjanju na vprasanja. Ce bi
razkrila podatke o podjetjih, bi morala pridobiti njihovo odobritev, kar bi zahtevalo vec¢ ¢asa in
predstavljalo dodatne izzive, zlasti pri vecjih podjetjih. To bi lahko zmanjsalo pripravljenost za
sodelovanje, poleg tega pa, kot Ze omenjeno, ime podjetja ali intervjuvanca ne bi prispevalo k
ciljem moje raziskave. Anonimnost tako predstavlja najbolj prakticno reSitev za izvedbo
intervjujev ter pridobitev verodostojnih podatkov.

Po identifikaciji skupine oseb, primernih za mojo raziskavo, sem jih kontaktirala glede izvedbe
intervjuja in jih povprasala, ali so pripravljeni sodelovati v raziskavi o perspektivi managerjev
glede vpliva promocijskih aktivnosti na obisk nakupovalnih centrov. Razlozila sem jim ozadje
svoje raziskave, vrsto vprasanj, ki jih lahko pri¢akujejo, ter priblizen ¢as trajanja intervjuja. Z
vnaprejSnjo omembo glavne teme in pricakovanih vpraSanj sem jim dala moznost, da o
vprasanjih razmislijo Ze pred intervjujem, kar jim je omogocilo boljSo pripravljenost, meni pa
pridobitev kakovostnejSih odgovorov. Prosila sem jih za dovoljenje za uporabo zbranih
podatkov v moji raziskavi (podana uporabljena izjava privolitev v Prilogi 1). Ker so vsi
managerji iz Slovenije, so bili intervjuji izvedeni v slovenskem jeziku.

Nekateri intervjuji so bili izvedeni v Zivo, drugi pa prek spletne platforme Zoom, in sicer
februarja 2025. Vprasanja sem pripravila vnaprej, kar mi je omogocilo lazje ohranjanje rdece
niti skozi intervju in usmerjanje pogovora v smer, ki bi odgovorila na moja raziskovalna
vpraSanja. Vnaprej pripravljena vprasanja so olajSala primerjavo in analizo razli¢nih intervjujev
med seboj. Ce intervjuvanci niso v celoti odgovorili na vprasanje ali se niso dotaknili vseh
njegovih vidikov, sem jim zastavila dodatna podvprasanja, da sem spodbudila njihovo
razmisljanje. Intervjuji so trajali priblizno od 30 min do 1 uro. Prosila sem za dovoljenje za
snemanje odgovorov, da sem se lahko med intervjujem bolj osredotoCila na pogovor.
Zapisovala sem le nekaj osnovnih opomb, po zaklju¢ku pa sem odgovore prepisala za lazjo
nadaljnjo analizo (Priloga 2).

Za izvedbo fokusne skupine sem izbrala Sest udelezencev, ki predstavljajo raznoliko skupino
glede na starost, spol in nakupovalne navade. Cilj je bil zajeti razli¢ne perspektive in pridobiti
¢im $irsi spekter mnenj. UdeleZence sem izbrala s pomoc¢jo namenskega vzoréenja, pri ¢emer
sem iskala posameznike, ki redno obiskujejo nakupovalne centre in so pripravljeni deliti svoje
izkuSnje. Kontaktirala sem jih prek osebnih poznanstev in druzbenih omrezij ter jim razlozila
namen raziskave, potek fokusne skupine in pricakovano trajanje. Poudarila sem tudi, da bo
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njihova anonimnost zagotovljena, kar jih je dodatno spodbudilo k sodelovanju. Fokusna
skupina je bila izvedena v spros¢enem okolju, kjer sem udelezencem omogocila odprto
razpravo. Sestavila sem seznam klju¢nih tem in vprasanj, ki so mi pomagali ohranjati strukturo
pogovora, hkrati pa sem omogocila, da so udelezenci izrazili svoje misli in izku$nje brez
omejitev. Med pogovorom sem delovala kot moderator, ki je usmerjal razpravo in spodbujal
udelezence k podajanju poglobljenih odgovorov ter razmiSljanju o razli¢nih vidikih
promocijskih aktivnosti. Izvedena je bila v zacetku marca 2025.

Fokusna skupina je trajala priblizno dve uri. UdeleZence sem predhodno prosila za dovoljenje
za snemanje pogovora, kar mi je omogocilo, da sem se osredotoc€ila na razpravo in vzdrzevanje
dinamike v skupini. Po zakljucku sem zvocni posnetek analizirala in pripravila strukturiran
povzetek kljunih ugotovitev (Priloga 4). Zaradi tehni¢nih omejitev in deloma slabSe
razumljivosti nekaterih delov posnetka celovitega transkripta vseh izjav udeleZencev ni bilo
mogoce pripraviti. Povzetek vseeno zajema bistvene prispevke vseh sodelujocih in omogoca
vpogled v glavne teme, izpostavljene med razpravo. Fokusna skupina je zagotovila dragocene
vpoglede, ki dopolnjujejo podatke, pridobljene z intervjuji, in prispevajo k bolj celovitemu
razumevanju vpliva promocijskih aktivnosti na obisk nakupovalnih centrov.

4.3 Analiti¢ne tehnike

To poglavje opisuje analiti¢ne tehnike, uporabljene za interpretacijo kvalitativnih podatkov,
zbranih z intervjuji s Sestimi managerji ter Stirimi najemniki. V raziskavi sem uporabila
tematsko analizo, kot jo opisujeta Braun in Clarke (2006), za sistemati¢no identifikacijo,
analizo in predstavitev vzorcev znotraj podatkov. Tematska analiza je bila izbrana namesto
analize vsebine (angl. content analysis) zaradi njene prilagodljivosti in ustreznosti za
raziskovanje kompleksnih kvalitativnih podatkov, kar omogoc¢a bogato in podrobno
razumevanje izkuSenj udelezencev. Za zagotavljanje dosledne in sistemati¢ne analize
kvalitativnih podatkov sem uporabila Seststopenjski pristop tematske analize, ki ga predlagata
Braun in Clarke (2006). Ta podroben okvir raziskovalcem omogoca sistemati¢no
prepoznavanje, analizo in predstavitev tem v kvalitativnih podatkih. Uporaba te tehnike je
omogocila temeljit pregled izkusenj managerjev in najemnikov, kar je privedlo do pomembnih
in zanesljivih ugotovitev, ki prinaSajo dragocene vpoglede na raziskovalno podrocje. Zaradi
svoje jasnosti in prilagodljivosti je Seststopenjski pristop Brauna in Clarke postal temeljna
metoda v kvalitativnem raziskovanju za izvajanje tematske analize.

V prvi fazi, seznanjanje s podatki, sem analizirala odgovore iz intervjujev, da bi v celoti
razumela njihovo vsebino. Zacela sem s prepisovanjem vseh avdio posnetkov intervjujev
dobesedno, pri ¢emer sem zajela vsako podrobnost odgovorov udelezencev. Po prepisovanju
sem transkripte veckrat prebrala, da bi se ¢im bolj poglobila v odgovore. Med branjem sem
zapisovala zaCetne ideje, opazanja, vzorce in morebitne kode. Ti zapiski so mi pomagali bolje
razumeti staliS¢a managerjev in so bili osnova za nadaljnjo analizo.
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V drugi fazi, generiranje zaCetnih kod, sem se osredotoCila na sistemati¢no kodiranje
odgovorov iz intervjujev. Ro¢no sem pregledovala odgovore in vsakemu segmentu, ki se mi je
zdel pomemben, dodelila kode. Oznake so mi omogocile, da sem dobila primerljive odgovore.
Z ro¢nim pregledovanjem in kodiranjem pomembnih izjav in fraz sem poskrbela, da so bili vsi
relevantni podatki vklju€eni v analizo.

V tretji fazi, iskanje tem, sem zacela zdruzevati podobne kode v potencialne teme, ki so
predstavljale pomembne vidike podatkov. Zbrala sem vse kodirane odlomke, povezane z vsako
temo, za podrobnejSo analizo. Potencialne teme za mojo raziskavo so bile: UspeSnost
promocijskih aktivnosti pri privabljanju obiskovalcev, Sodobni trendi v promocijskih
strategijah, Izzivi pri nacrtovanju in izvajanju promocijskih strategij, Perspektiva vodij,
Povezava med promocijami in dolgoro¢no zvestobo obiskovalcev, Vloga programov zvestobe,
Primerjava tradicionalnih in sodobnih pristopov, Uporaba digitalnih kanalov in inovacij pri
promociji, Zaznava uspesnosti promocij s strani managerjev in najemnikov, Vpliv promocijskih
aktivnosti na nakupne odlocitve.

V Cetrti fazi, pregled tem, sem ponovno pregledala teme in zagotovila, da natan¢no odrazajo
podatke in so kljucne teme, ki me zanimajo. Po potrebi sem teme prilagodila, tiste, ki niso imele
dovolj podpornih podatkov, pa sem opustila. Ta proces je pripomogel k temu, da so bile teme
bolj natan¢ne in smiselne. Odlocila sem se, da nadaljujem s petimi glavnimi temami: UspeSnost
promocijskih aktivnosti pri privabljanju obiskovalcev, Uporaba digitalnih kanalov in inovacij
pri promociji, Povezava med promocijami in dolgorocno zvestobo obiskovalcev, Izzivi pri
nacrtovanju in izvajanju promocijskih strategij, in Vloga partnerskih sodelovanj in odnosov z
najemniki/managerji pri promocijskih aktivnosti.

V peti fazi, definiranje in poimenovanje tem, sem podrobno pregledala vsako temo, da bi
razumela njen osrednji pomen in katere odgovori so relevantni za posamezno temo. Razvila
sem jasne opise za vsako temo, pojasnila njihovo pomembnost ter povezavo z raziskovalnimi
vprasanji.

V zadnji fazi, priprava porocila, sem povezala empiri¢ne podatke z obstoje¢imi sekundarnimi
raziskavami. Izbrala sem klju¢ne citate managerjev za ponazoritev posameznih tem, s ¢imer
sem poglobila in podprla ugotovitve. Teme sem organizirala v logi¢no zaporedje, da sem jasno
naslovila raziskovalna vprasanja. Ta strukturiran pristop je zagotovil, da je analiza jasna in
celovita. Prav tako sem ugotovitve povezala z obstoje¢imi raziskavami, s ¢imer sem pokazala,
kako prispevajo k raziskovalnemu podrocju in kakSne so njihove prakticne uporabe. Z
organizacijo analize v jasno porocilo s citati managerjev in povezovanjem rezultatov s SirSim
kontekstom sem uspesno predstavila vpoglede iz raziskave.

Pri analizi podatkov, zbranih s fokusno skupino, sem prav tako uporabila tematsko analizo, ki
omogoca sistemati¢no identifikacijo, analizo in interpretacijo tem v kvalitativnih podatkih. Ta
metoda je bila izbrana zaradi svoje prilagodljivosti in ustreznosti za raziskovanje kompleksnih
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vprasanj, povezanih z zaznavami in stali§¢i obiskovalcev nakupovalnih centrov glede vpliva
promocijskih aktivnosti.

Po izvedbi fokusne skupine sem posnetek pogovora natancno prepisala, da bi zagotovila
popolno belezenje odgovorov in interakcij med udeleZenci. Nato sem transkripte veckrat
prebrala, da bi se poglobila v vsebino in zacela prepoznavati zacetne vzorce, opazanja ter
pomembne izto¢nice.

Med preucevanjem transkriptov sem zacela sistemati¢no oznacevati pomembne izjave in
odlomke s pomocjo kod. Te kode so predstavljale klju¢ne teme, kot so vpliv promocij na obisk,
zazeljene vrste promocijskih aktivnosti ter dejavniki, ki vplivajo na obiskanost nakupovalnih
centrov. Kodiranje mi je omogocilo organizacijo podatkov na nacin, ki je olajsal primerjavo in
nadaljnjo analizo.

Po kodiranju sem zdruzila podobne kode v SirSe teme. Pri tem sem posveCala pozornost
klju¢nim vpraSanjem raziskave in specificnim vpogledom, ki so jih udelezenci delili. Teme, ki
so se pojavile, so vkljucevale: Kljuéni motivatorji za obisk nakupovalnih centrov, Najbolj
uspesne promocijske aktivnosti, Predlogi za izboljSanje promocijskih strategij, Vpliv sodobnih
trendov, kot so digitalizacija in vsekanalno nakupno vedenje.

Po oblikovanju tem sem jih ponovno pregledala in preverila, ali natan¢no odrazajo podatke in
so skladne s cilji raziskave. Nepomembne ali slabo podprte teme sem izlocila, preostale pa sem
Se dodatno izpopolnila in definirala. Na koncu sem vsako temo interpretirala glede na
raziskovalna vpraSanja. V interpretacijo sem vkljucila neposredne citate udelezencev, ki so
ponazarjali posamezne teme in podajali dodatno globino vpogledov.

Na podlagi tematske analize sem oblikovala strukturirano porocilo, v katerem so teme
predstavljene v logi¢nem zaporedju. To mi je omogocilo, da sem jasno naslovila raziskovalna
vprasanja in osvetlila klju¢ne ugotovitve. PorocCilo vkljucuje tudi vpogled v prakti¢ne
implikacije za izboljSanje promocijskih strategij v nakupovalnih centrih.

Tematska analiza fokusne skupine je bila klju¢na za poglobljeno razumevanje staliS¢ in
izkuSenj obiskovalcev, kar je pripomoglo k oblikovanju celovitejSih priporocil za optimizacijo
promocijskih aktivnosti.

4.4 Ugotovitve intervjujev
V naslednjem poglavju bom predstavila ugotovitve svoje primarne kvalitativne raziskave, ki
temeljijo na podatkih, zbranih z intervjuji s Sestimi razliénimi managerji in Stirimi najemniki

nakupovalnih centrov. Zacela bom z opisom znacilnosti vzorca intervjuvancev, nato pa
nadaljevala z analizo in ugotovitvami odgovorov na vprasanja.
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4.4.1 Znacilnosti intervjuvancev

Izvedla sem intervjuje s Sestimi razliénimi managerji in Stirimi kljuénimi najemniki v

nakupovalnih centrih. Za namene identifikacije sem jim dodelila oznake od M1 do M6 za

managerje in N1 do N4 za najemnike nakupovalnega centra. Za lazjo predstavo o njihovem

ozadju, polozaju in odgovornosti sem oblikovala preglednico (Tabela 3), ki ponuja povzetek

njihovih znacilnosti.

Tabela 3: Znacilnosti intervjuvancev

Intervjuvanec

Spol

Starost

Polozaj

Trgovinski
format

Stevilo
letv
podjetju

Glavna odgovornost

Ml

Zenska

47 let

Center
manager

Nakupovalni
center

10

Operativno vodenje
nakupovalnega centra
(nadzor nad delovanjem
najemnikov, zagotavljanje
odli¢ne uporabniske izkusnje
obiskovalcev ter sodelovanje
pri strateSkem nacrtovanju
promocijskih aktivnosti)

M2

Moski

51 let

Center
manager

Nakupovalni
center

12

Upravljanje vseh vidikov
delovanja nakupovalnega
centra (izpolnjevanjem ciljev
poslovanja, gradnjo
dolgoro¢nih odnosov z
najemniki in doseganjem
optimalne obiskanosti centra)

M3

Moski

55 let

Center
manager

Nakupovalni
center

Odgovoren za koordinacijo
operativnih, komercialnih in
marketinskih aktivnosti
znotraj nakupovalnega centra
ter zagotavljanje nemotenega
delovanja infrastrukture
centra.

M4

Zenska

48 let

Center
manager

Nakupovalni
center

14

Stratesko vodenje centra,
vkljuéno z izboljSanjem
konkurencnosti na trgu,
prilagajanjem poslovnega
modela sodobnim trendom in
optimizacijo stroskov
poslovanja.
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Tabela 4: Znacilnosti intervjuvancev (nad.)

Intervjuvanec

Spol

Starost

Polozaj

Trgovinski
format

Stevilo
letv
podjetju

Glavna odgovornost

M5

Moski

52 let

Center
manager

Nakupovalni
center

7

Povecanje obiskanosti
centra s pomocjo
inovativnih marketinskih
pristopov, hkrati pa skrb za
ucinkovito koordinacijo
najemnikov in zadovoljstvo
obiskovalcev.

M6

Moski

49 let

Center
manager

Nakupovalni
center

Razvoj in implementacija
promocijskih strategij, ki
privabljajo nove
obiskovalce, ter
obvladovanje operativnih
izzivov, povezanih z
vsakodnevnim delovanjem
centra.

N1

Moski

57 let

Regijski
vodja

Trgovska
veriga -
hipermarket

15

Odgovoren za poslovanje
vec trgovin v regiji,
vklju¢no z doseganjem
prodajnih ciljev,
mentoriranjem vodij trgovin
in uvajanjem marketinskih
strategij na regionalni ravni.

N2

Zenska

44 let

Vodja
maloprodaje

Specializirana
trgovina
(moda)

Vodenje in usklajevanje
vseh prodajnih procesov,
uvajanje strategij za
povecanje prodaje in skrb
za razvoj blagovne znamke
znotraj modne industrije.

N3

Zenska

58 let

Vodja
operacij

Gostinski
obrat

22

Zagotavljanje nemotenega
delovanja operacij, vklju¢no
z nadzorom kakovosti
storitev, upravljanjem
osebja ter optimizacijo
poslovnih procesov.

N4

Moski

38 let

Vodja
digitalnega
trzenja

Ponudnik
storitev
zabave

12

Razvoj in implementacija
digitalnih marketinskih
kampanj, analiza trznih
trendov ter izkorisc¢anje
digitalnih kanalov za
povecanje prepoznavnosti
in dobicka podjetja.

(Opomba: M — manager, N — najemnik)

Vir: lastno delo.
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4.4.2 Uspesnost promocijskih aktivnosti pri privabljanju obiskovalcev

Managerji nakupovalnih centrov ocenjujejo uspeSnost promocijskih aktivnosti z analizo
prodajnih podatkov, spremljanjem obiskanosti, uporabo sistemov CRM (Management odnosov
z odjemalci), merjenje donosnoti nalozbe in programov zvestobe ter zbiranjem povratnih
informacij obiskovalcev. Ti kazalniki so kljuéni za merjenje uspesnosti promocijskih
aktivnosti, saj neposredno odrazajo vpliv na prihodke in zadovoljstvo porabnikov.

S spremljanjem sprememb v prodaji pred, med in po promociji omogoca oceno neposrednega
vpliva na prihodke. Intervjuvanec M1 je izpostavil, da jim analiza prodaje jasno pokaze, ali je
promocija pritegnila pravo ciljno skupino. Analiza prodajnih podatkov je klju¢ni pristop, ki ga
managerji nakupovalnih centrov uporabljajo za merjenje uspeSnosti promocijskih aktivnosti.
Ta proces vkljucuje sistemati¢no zbiranje, obdelavo in interpretacijo podatkov o prodaji pred,
med in po izvedbi promocije, da bi ugotovili njen dejanski vpliv na prihodke. Managerji
spremljajo kljucne kazalnike uspesnosti, kot so skupni prihodki, Stevilo transakcij, povpre¢na
vrednost nakupa in spremembe v nakupnem vedenju strank. Poleg tega managerji merijo Stevilo
obiskovalcev in analizirajo njihov odziv na razlicne promocijske aktivnosti, kot so tematski
dogodki, sezonske akcije in digitalne kampanje, ki prispevajo k vecji prepoznavnosti centra in
izboljSanju izkuSnje obiskovalcev. Intervjuvanci so izpostavili, da je izkusnja obiskovalcev
klju¢na za ustvarjanje dolgorocne zvestobe in vecje pogostosti obiskov. »Nas cilj je, da
nakupovalni center postane vec kot samo nakupovalno sredisce — Zelimo ustvariti prostor, kjer
ljudje prezivljajo cas in uZivajo,« je poudaril intervjuvanec M6. Poudarili so tudi, da uporaba
CRM sistemov in programov zvestobe zagotavljajo natancnejsi vpogled v vedenje in navade
porabnikov. Pomemben vidik analize je tudi merjenje donosnosti investicije v promocijo, pri
Gemer primerjajo stroske promocijske kampanje z dodatno ustvarjenimi prihodki. Ce so strogki
promocije previsoki v primerjavi s povecanim prometom, lahko sklepajo, da promocija ni bila
ucinkovita. Prav tako spremljajo ponovne nakupe in analizirajo, ali je promocija pripomogla k
dolgorocnejSem sodelovanju kupcev. Povratne informacije obiskovalcev, pridobljene prek
anket in neposrednih pogovorov, zagotavljajo dragocen vpogled v njihova pricakovanja in
zadovoljstvo, kar omogoca optimizacijo prihodnjih marketinskih kampan;j. Intervjuvanec M3
je poudaril: »Najvec se naucimo iz mnenj obiskovalcev — to so kljucne informacije za izboljsanje
prihodnjih kampanj.«

Managerji kombinirajo tradicionalne in digitalne promocijske strategije, pri ¢emer digitalne
kampanje, kot so oglaSevanje na druzbenih omrezjih, e-posStne akcije in geolokacijsko
usmerjeno oglaSevanje, omogocajo bolj ciljno usmerjeno nagovarjanje porabnikov.
Intervjuvanec N4 je poudaril, da je zdruzitev fizi¢ne in digitalne izkusnje klju¢na za vecjo
angaziranost obiskovalcev. Managerji se zavedajo, da je premisljena uporaba promocijskih
orodij bistvena za dolgoro¢no zvestobo strank, pri cemer pretirano zanasanje na popuste lahko
zmanjSa zaznano vrednost izdelkov in storitev. UspeSne promocijske aktivnosti temeljijo na
podatkovni analitiki, prilagajanju potrebam porabnikov ter usklajevanju tradicionalnih in
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digitalnih pristopov. S tem nakupovalni centri ne le povecujejo obisk, temve¢ tudi krepijo svojo
konkurencno prednost na trgu.

Odgovori intervjuvancev kazejo, da kombinacija tradicionalnih in digitalnih promocijskih
strategij prinasa najboljSe rezultate. Managerji se zavedajo, da je pomembno povezovanje
razli¢nih kanalov in pristopov za doseganje SirSega kroga obiskovalcev ter ustvarjanje vecje
vrednosti promocijskih aktivnosti. To pomeni, da morajo nakupovalni centri poleg klasi¢nih
oglasevalskih kanalov uporabiti tudi napredne digitalne tehnologije, kot so personalizirane
ponudbe prek mobilnih aplikacij. Poleg same izvedbe promocij je pomembna tudi njihova
dolgoro¢na usmerjenost. Pogosta napaka pri izvedbi promocij je prekomerno zanaSanje na
popuste in cenovne ugodnosti, kar lahko vodi v zaznavo nizke vrednosti izdelkov in storitev.
Managerji so poudarili, da je klju¢ do uspeha premis$ljena kombinacija promocijskih orodij, ki
ne le pritegnejo obiskovalce, temvec tudi gradijo dolgorocno zvestobo in zadovoljstvo strank.

Uspesne promocijske aktivnosti so torej tiste, ki temeljijo na analiziranju podatkov, prilagajanju
strategij potrebam porabnikov ter usklajevanju tradicionalnih in digitalnih pristopov. S pravilno
izvedenimi promocijami lahko nakupovalni centri ne le povecajo obisk, temve¢ tudi okrepijo
svojo konkurencno prednost na trgu.

4.4.3 Uporaba digitalnih kanalov in inovacij pri promociji

Digitalni kanali so postali nepogresljivi za promocije. Managerji uporabljajo druzbena omrezja,
e-postne kampanje in spletno analitiko za dosego ciljnih skupin in spremljanje uspesnosti
kampanj. Digitalni pristopi omogocajo hitro prilagajanje strategij glede na odziv uporabnikov
in izboljSujejo uspesnost promocijskih aktivnosti. »Druzbena omrezZja so izjemno orodje — hitro
dosezemo veliko ljudi in takoj dobimo povratne informacije,« je dejal intervjuvanec M2.
MozZnost neposredne interakcije s porabniki omogoca boljSe razumevanje njihovih potreb in
prilagajanje ponudbe v realnem casu.

S pomocjo ciljnega oglasevanja na platformah, kot so Facebook, Instagram in TikTok, lahko
managerji natancno segmentirajo obcinstvo in dosezejo specificne demografske skupine.
»Natancno ciljanje nam omogoca, da usmerimo sredstva v skupine, ki so najbolj verjetno
zainteresirane za nase ponudbe,« je pojasnil intervjuvanec N4. Uporaba algoritmov in
podatkovne analitike omogoca optimizacijo kampanj in povecuje uspesnost promocij. Poleg
tega napredne metode ponovnega trzenja omogocajo ponovno nagovarjanje obiskovalcev, ki
so ze pokazali zanimanje za dolocene ponudbe, kar povecuje verjetnost konverzije.

Prenosi dogodkov v zivo na druzbenih omrezjih dodatno podpirajo interaktivnost in doseg
kampanj. S tem managerji omogocajo §irSi dostop do promocijskih vsebin in gradijo vecjo
povezanost s porabniki. »Prenosi v zZivo pritegnejo pozornost in vzbudijo zanimanje za nase
dogodke, tudi pri tistih, ki se jih fizicno ne morejo udeleziti,« je dejal intervjuvanec MS5. Poleg
tega vsebine, ustvarjene v ¢asu prenosa v zZivo, ostanejo dostopne tudi kasneje, kar omogoca
dolgotrajnejsi vpliv promocijske kampanje.
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Celovita digitalna strategija, ki vklju€uje ciljno oglaSevanje, vsebinsko trZenje in interaktivne
formate, je klju¢na za uspeSno promocijo in privabljanje obiskovalcev v nakupovalne centre.
Managerji poudarjajo, da je kombinacija razli€nih digitalnih kanalov najbolj uspesSna, saj
omogoca stalno prisotnost blagovne znamke in vzdrzevanje odnosov z obiskovalci tudi izven
fizicnega prostora nakupovalnega centra. Prav tako je pomembno prilagajanje vsebin
posameznim platformam — vizualne vsebine delujejo bolje na Instagramu, medtem ko se daljSe
in bolj informativne objave bolje obnesejo na Facebooku. Kot je v enem izmed intervjujev
izpostavil intervjuvanec M4: »Na Instagramu se trudimo biti vizualno privla¢ni — tam delujejo
slike in kratki videi, medtem ko na Facebooku objavljamo daljSe opise dogodkov ali ponudb,
saj uporabniki tam pricakujejo ve¢ informacij.« Integracija druzbenih omrezij s fizicnimi
dogodki, kot so interaktivne nagradne igre in ekskluzivne spletne ponudbe, Se dodatno krepi
angaziranost porabnikov. Pomemben del digitalne strategije predstavlja tudi Google
oglasevanje, ki omogoca natan¢no ciljanje uporabnikov glede na njihove interese in nakupne
navade ter povecuje uspesnost marketinSkih kampan;.

Nenazadnje se managerji zavedajo tudi pomena analitike in merjenja uspesnosti digitalnih
kampanj. Orodja, kot so Google Analytics, Facebook Insights in druge platforme za spremljanje
digitalnih metrik, omogocajo poglobljen vpogled v vedenje uporabnikov. "Analiza podatkov
nam omogoca, da nenehno prilagajamo nase strategije in povecujemo uspesnost promocij," je
izpostavil intervjuvanec N3. Na podlagi teh podatkov lahko managerji hitro prepoznajo trende,
prilagodijo vsebine in izbolj$ajo uporabnisSko izku$njo, kar dolgoro¢no vodi v vecjo zvestobo
obiskovalcev.

4.4.4 Povezava med promocijami in dolgoro¢no zvestobo obiskovalcev

Zvestobo obiskovalcev spodbujajo s programi zvestobe, personalizirano komunikacijo,
ekskluzivnimi dogodki in hitro odzivnostjo na povratne informacije. Managerji poudarjajo, da
programi zvestobe niso zgolj sredstvo za spodbujanje ponovnih obiskov, temve¢ priloznost za
grajenje dolgoro¢nega odnosa s strankami. »Program zvestobe je vec kot le nagrada — je
priloznost, da strankam pokazemo, kako cenimo njihovo zaupanje« je pojasnil intervjuvanec
M2. Obiskovalci, ki se redno vracajo, pri¢akujejo dodatno vrednost v obliki ugodnosti,
ekskluzivnih ponudb in personaliziranega pristopa. Zato je klju¢no, da programi zvestobe ne le
nagrajujejo obstojeCe vedenje porabnikov, temve¢ tudi spodbujajo nove interakcije in
povecujejo njihovo vkljucenost.

Personalizirana komunikacija omogoca, da obiskovalci prejemajo ponudbe, ki so prilagojene
njihovim nakupnim navadam. Managerji opaZajo, da ciljna in relevantna sporocila povecujejo
vkljucenost porabnikov in ustvarjajo mocno povezavo med obiskovalcem in nakupovalnim
centrom. »Stranke cenijo, ko so sporocila zanje relevantna — to ustvarja obcutek, da jih
razumemo,« je poudaril intervjuvanec N1. Segmentacija porabnikov in prilagajanje vsebine sta
kljuna elementa pri vzpostavljanju dolgoro¢ne zvestobe. Prav tako je pomembno, da
komunikacija ni vsiljiva, temve¢ naravno vklju¢ena v nakupno porabnisko izkusnjo.
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Ekskluzivni dogodki, kot so VIP-prodaje in predstavitve novih kolekcij, krepijo obcutek
pripadnosti in ekskluzivnosti. Organizacija dogodkov, ki so namenjeni le doloCenim
segmentom kupcev, omogoca ustvarjanje edinstvene nakupovalne izkusnje, ki presega zgolj
nakupovanje. »Ko stranke povabimo na dogodek, ki je namenjen samo njim, pokazemo, da so
za nas nekaj posebnega,« je dejal intervjuvanec N2. Managerji opazajo, da so ti dogodki
uspeSni pri gradnji Custvene povezanosti z obiskovalci. Ob tem je pomembno, da se
ekskluzivnost ne omejuje zgolj na fizicne dogodke, temvec se Siri tudi v digitalno okolje, kjer
lahko porabniki dostopajo do posebnih vsebin in ponudb.

Poleg tega imajo pomembno vlogo tudi izkuSnje v samem nakupovalnem centru, saj fizi¢no
okolje vpliva na zaznavanje blagovne znamke. Managerji se strinjajo, da prijetno vzdus§je,
skrbno oblikovan ambient in interaktivne aktivnosti pomembno vplivajo na dolgotrajno
zvestobo kupcev. »Vzdusje v centru, ambient in interaktivne aktivnosti prispevajo k
dolgotrajnejsi zvestobi kupcev,« je poudaril intervjuvanec N3. Celostna izkuSnja obiskovalcev
je tista, ki doloda, ali se bodo vradali in postali zvesti obiskovalci. Stevilni managerji
ugotavljajo, da inovativne resitve, kot so digitalni vodici, interaktivni zasloni in prilagojene
storitve, dodatno izboljSujejo uporabnisko izku$njo in spodbujajo veckratne obiske.

UspesSne promocijske aktivnosti so tiste, ki ne le privabijo obiskovalce, temve¢ tudi ustvarjajo
trajne odnose z njimi. Programi zvestobe, prilagojena komunikacija, ekskluzivni dogodki in
kakovostna izkusnja v nakupovalnem centru so klju¢ni dejavniki, ki prispevajo k dolgoro¢nemu
odnosu med obiskovalcem in nakupovalnim centrom. Managerji poudarjajo, da je pomembno
vlagati v stalne izboljSave promocijskih strategij, ki vkljucujejo nove tehnologije, prilagajanje
trendom in aktivno sodelovanje s strankami, da se zagotovi trajna vrednost in zvestoba
obiskovalcev.

4.4.5 Vloga partnerskih sodelovanj in odnosov z najemniki/managerji pri promocijskih
aktivnosti

Uspesne promocijske aktivnosti v nakupovalnih centrih pogosto temeljijo na tesnem
sodelovanju med managerji centrov in najemniki, saj skupne promocijske kampanje prispevajo
k vecji prepoznavnosti in ve¢jemu Stevilu obiskovalcev. Managerji poudarjajo, da uspeSne
promocijske strategije vkljucujejo nacrtovanje skupnih promocijskih kampanj, kjer se sinergija
med razli€nimi trgovinami izraza v sezonskih razprodajah, tematskih dogodkih in skupnih
nagradnih igrah. Intervjuvanec M4 je izpostavil: »Ko zdruzimo moci z najemniki, lahko
ustvarimo veliko mocnejse marketinske kampanje, ki pritegnejo vec¢ obiskovalcev in povecajo
prodajo.« Poleg tega sofinanciranje promocijskih aktivnosti omogoca $ir§i doseg in boljse
rezultate, kar potrjuje tudi intervjuvanec MS5: "Sodelovanje z najemniki pri financiranju

promocijskih aktivnosti nam omogoca izvedbo vecjih in bolj priviacnih kampanj."”

Pomemben del partnerskega sodelovanja je tudi usmerjena promocija posameznih trgovin, saj
managerji centrov pogosto izvajajo prilagojene kampanje za specifi¢ne blagovne znamke ali
ponudnike, kar omogoca bolj ciljno usmerjeno nagovarjanje kupcev. Digitalni kanali igrajo

37



kljuéno vlogo pri povezovanju obiskovalcev z najemniki, saj nakupovalni centri uporabljajo
oglasevanje na druzbenih omrezjih in email kampanje za usmerjanje kupcev k posebnim
ponudbam. Intervjuvanec N1 je dejal: "Brez digitalnega oglasevanja bi bilo veliko teZje doseci
pravo ciljno skupino in povecati obiskanost posameznih trgovin."

Nenazadnje partnersko sodelovanje pomembno prispeva k diferenciaciji nakupovalnih centrov
od konkurence in spletnih trgovin. Organizacija ekskluzivnih dogodkov, VIP nakupovalnih
izkusenj in sodelovanje z vplivneZi ustvarjajo edinstveno vrednost za obiskovalce in povecujejo
zvestobo strank. Intervjuvanec N2 je poudaril: »Ce Zelimo ostati konkurencni, moramo
obiskovalcem ponuditi nekaj ve¢ — unikatno izkusnjo, ki je spletne trgovine ne morejo
zagotoviti. «

Partnerska sodelovanja med nakupovalnimi centri in najemniki so klju¢na za uspeSnost
promocijskih aktivnosti. Skupno nacrtovanje, digitalna podpora, personalizirane ponudbe in
organizacija ekskluzivnih dogodkov omogocajo vecji doseg promocij ter povecujejo
konkurencnost centra. Pomembno je, da se partnerstva gradijo na dolgoro¢nih strategijah in

stalnem prilagajanju novim trendom ter vedenju porabnikov.
4.4.6 Izzivi pri naCrtovanju in izvajanju promocijskih strategij

Eden najvecjih izzivov pri nacrtovanju promocijskih aktivnosti je prilagajanje sezonskim
spremembam in trendom v porabniskem vedenju. Managerji se pri tem opirajo na analizo
podatkov, spremljanje aktualnih trendov in sodelovanje z raziskovalnimi agencijami. Kot so
poudarili managerji, je sezonsko prilagajanje promocij klju¢no za uspeh. »Pozimi so naSe
promocije osredotocene na prazmicno nakupovanje in darilne ideje, medtem ko poleti
poudarjamo osvezilne izdelke in aktivnosti na prostem .« je pojasnil intervjuvanec M6. Pravilno
prilagojene kampanje povecujejo relevantnost ponudbe in ustvarjajo vecjo vkljuCenost
porabnikov. Kljub temu se managerji soofajo z izzivom zagotavljanja inovativnosti in
raznolikosti promocijskih aktivnosti, saj ponavljajoce se kampanje lahko zmanj$ajo zanimanje
porabnikov.

Poleg sezonskih prilagoditev je pomembno tudi razumevanje vpliva digitalizacije na
nakupovalne navade porabnikov. »Vedno vec kupcev informacije o izdelkih poisce na spletu,
zato moramo biti prisotni na digitalnih kanalih in ustvarjati relevantne vsebine,« je izpostavil
intervjuvanec N4. Managerji so poudarili, da digitalno trzenje omogoca uspesneje targetiranje
porabnikov in personalizacijo ponudb, kar vodi v ve¢jo uspeSnost promocijskih aktivnosti.
Prilagoditev vsebin razli¢nim digitalnim platformam je nujna, saj omogoca doseganje SirSega
obcinstva in izboljSanje konverzij. Poleg tega se pojavlja izziv nenehnega prilagajanja hitro
spreminjajo¢im se algoritmom druzbenih omrezij, ki vplivajo na vidnost promocijskih vsebin.

Sodelovanje z najemniki pri skupnih promocijskih kampanjah je klju¢no za uspeh, vendar se
managerji pogosto srecujejo z izzivi usklajevanja interesov razli¢nih trgovin. » Kljuc do uspeha
Jje odprt dialog — redni sestanki nam omogocajo, da najdemo skupne resitve, ki ustrezajo vsem ,«
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je pojasnil intervjuvanec NI1. IzkuSnje managerjev kaZejo, da so usklajene promocijske
aktivnosti bolj uspesne pri privabljanju obiskovalcev in ustvarjanju sinergijskih u¢inkov med
trgovci v nakupovalnem centru. Kljub temu se pojavljajo izzivi pri zagotavljanju enake
vkljucenosti vseh deleznikov, saj imajo razli¢ne trgovine razlicno marketinsko strategijo in
proracune, kar lahko vpliva na enotnost promocijskih kampan;.

Poleg omenjenih izzivov je pomemben dejavnik tudi merjenje uspe$nosti promocijskih
strategij. Managerji se soo€ajo z izzivom izbire ustreznih metrik za ocenjevanje vpliva
promocij, saj kratkoro¢ne spremembe v prodaji ne odrazajo vedno dolgoro¢nih u¢inkov na
obiskanost in zvestobo strank. Zato je klju¢nega pomena kombinacija razlicnih metod.

Izzivi pri nacrtovanju promocijskih strategij so povezani predvsem z dinami¢nostjo porabniskih
trendov, digitalno preobrazbo ter potrebo po ucinkovitem sodelovanju med vsemi delezniki v
nakupovalnih centrih. Prilagodljivost, analiza podatkov in strateSko nacrtovanje so kljucni
elementi za premagovanje teh izzivov ter zagotavljanje uspeS$nih promocijskih kampanj.
Sodobni pristopi k promocijam zahtevajo nenehno inovativnost, hitro odzivnost in sposobnost
povezovanja razliénih marketinSkih kanalov v celovito strategijo, ki bo pritegnila in ohranila
obiskovalce.

Na podlagi opravljenih intervjujev so se izoblikovale nekatere skupne teme, ki razkrivajo
njihove promocijske prakse, izzive in pristope k prilagajanju trgu. Tabela 4 povzema klju¢ne

dimenzije ter pripadajoce elemente ugotovitev iz intervjujev.

Tabela 5: Kljucne teme in elementi ugotovitev iz intervjujev

Dimenzije Kljucni elementi

Promocijske strategije e Digitalne promocije (druzbena omrezja, vplivnezi).

e Sezonske in tematske promocije (prazni¢ni dogodki, poletne
aktivnosti).

e Interaktivne izkusnje (degustacije, AR/VR-dogodki, igrifikacija).

e Partnerstva in sodelovanja (kombinirani popusti, skupni dogodki).

Kanali za dosego ciljne e Digitalni kanali (druzbena omrezja, e-novice, geolokacijsko
publike oglasevanje).

e Tradicionalni kanali (lokalni radio, letaki).

e  Mobilne aplikacije (dostava hrane, klubi zvestobe).

Prilagoditev porabniskih e Sezonska ponudba (poletni koktajli, zimski napitki, tematski
trendom dnevi).

e Trajnostne prakse (lokalne in okolju prijazne sestavine).

e Omejene kolekcije in unikatne ponudbe (moda, zabava).

Merjenje uspeha e  Kljucni kazalniki uspeha (prodaja, obisk, angaziranost na
druzbenih omrezjih).
e Povratne informacije (ankete, odzivi obiskovalcev).

e  Primerjava pred in po dogodkih.

se nadaljuje
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Tabela 6: Kljucne teme in elementi ugotovitev iz intervjujev (nad.)

Dimenzije Klju¢ni elementi

Gradnja zvestobe e Programi zvestobe (tocke, ekskluzivni dogodki).
e Personalizirana komunikacija (prilagojeni popusti, e-novice).

e Dodatne storitve (prilagoditev oblacil, hitro svetovanje).

Spopadanje s e Inovativne izkusnje (VR-dogodki, kuharski Sovi, interaktivne aplikacije).
konkurenco e Poudarjanje prednosti fizi¢ne lokacije (osebna storitev, edinstveni
dogodki).

e Povezovanje digitalnih in fizi¢nih storitev ("klikni in prevzemi", spletne

rezervacije).

Vir: lastno delo.

Nakupovalni centri v svojih promocijskih strategijah vse bolj poudarjajo digitalne kanale,
inovativne izkus$nje in trajnostne trende. Merjenje uspeha temelji na konkretnih kazalnikih, kot
so prodaja in obisk, medtem ko gradnja zvestobe vkljucuje personalizacijo in dodatne storitve.
Poleg tega se centri konkuren¢no odzivajo z integracijo digitalnega in fizicnega okolja, kar jim
omogoca vecjo diferenciacijo na trgu.

4.5 Ugotovitve fokusne skupine

Skupinski intervjuji ali fokusne skupine so izjemno ucinkovit nacin zbiranja podatkov, saj
spodbujajo interakcijo in razpravo med udelezenci. Skupinski intervjuji se morajo osredotociti
na spodbujanje odprte razprave med udeleZenci, zato je pomembno postavljati vprasanja, ki
omogocajo razlicna mnenja in izkusnje.

4.5.1 Znadilnosti udeleZencev

Izvedla sem fokusno skupino s Sestimi udeleZenci, ki predstavljajo raznoliko skupino glede na
starost, spol in nakupovalne navade. Za namene identifikacije sem jim dodelila oznake od U1
do U6. Za lazjo predstavo o njithovem ozadju in karakteristikah sem oblikovala preglednico
(Tabela 5), ki ponuja povzetek njihovih znacilnosti.

Tabela 7: Znacilnosti udelezencev

UdeleZenec | Spol Starost | Status Nakupovalne | Pogostost | Motivacija | Dodatne
navade obiskov za obisk znacilnosti
Ul Moski | 23 let Student Pogosto Enkrat na | Druzenje s Uporabnik
(druzenje, teden prijatelji, digitalnih
nakupovanje modni trendi | promocij,
oblek) sledilec
druzbenih
omrezjih
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U2 Zenska | 35 let Zaposlena Ob koncu Dvakrat Iskanje Pomen
tedna (nakupi | mesecno | ugodnih kakovosti
za druzino) ponudb za izdelkov in

druzinske ponudbam za
nakupe in otroke
koris¢enje

kuponov

U3 Moski | 28 let Samozaposlen | Ciljno Enkrat Iskanje Raje preveri
usmerjeno mese¢no | popustovna | ponudbo
(elektronske specificne prek spleta,
naprave in izdelke preden
$portno obiscée
opremo) nakupovalni

center.

U4 Zenska | 42 let Zaposlena Prakti¢nost in | Dvakrat Kombinacija | Cenovno
raznovrstan do trikrat | nakupovanja | obcutljiva,
ponudba na mesecno | za dom in aktivno
enem mestu sprostitve spremlja

(npr. obisk sezonske
kavarne ali razprodaje
kina)

Us Moski | 65 let Upokojenec 7 namenom Enkrat na | Udobje in Ni velik
(hrana in teden moznost privrzenec
osnovne hitrega do digitalnih
potrebscine) potrebnih promocij,

izdelkov ceni
ugodnosti,
kot so kartice
zvestobe

U6 Zenska | 31 let Zaposlena Rekreacijain | Enkratna | Kombinacija | Aktivna
druzabne dva tedna | nakupov uporabnica
aktivnosti oblacil, aplikacij
(npr. obisk kosila v nakupovalnih
fitnesa) restavracija | centrov za

in obvescanje o

rekreacije. dogodkih in
posebnih
ponudbah

(Opomba: U — udelezenec)

Vir: lastno delo.

4.5.2 Dejavniki privlacnosti nakupovalnih centrov

Udelezenci fokusne skupine so izpostavili ve¢ kljucnih dejavnikov, ki vplivajo na njihovo

odlocitev za obisk doloCenega nakupovalnega centra. Ena izmed najpogosteje omenjenih

lastnosti je bila ugodna lokacija centra in enostaven dostop do njega. Kot je poudaril Ul: »Ce

lahko center hitro dosezem in ima dobre parkirne moznosti, se ga pogosteje odlocim obiskati.«

Dostopnost je tako povezana s ¢asovno uspeSnostjo in prakticnostjo, kar igra klju¢no vlogo pri
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obiskanosti. Poleg tega so nekateri udeleZenci izpostavili tudi dobro povezavo z javnim
prevozom, saj jim omogoca lazji dostop brez skrbi za parkiranje.

UdeleZenci so poudarili tudi raznolikost in ekskluzivnost ponudbe trgovin, pri ¢emer so cenili
predvsem izdelke, ki jih drugje ni mogoce najti. Ta edinstvena ponudba prispeva k obcutku
posebnosti, ki spodbuja obisk. Raznolikost trgovin omogoca zadovoljitev razli¢nih potreb
porabnikov, kar pomeni, da lahko obiskovalci opravijo ve¢ opravkov na enem mestu, kar je bilo
za mnoge kljucen dejavnik pri izbiri nakupovalnega centra.

Prijetno vzdusje nakupovalnega centra, ki ga sestavljata ¢istoca in urejenost prostora, prav tako
pomembno vpliva na zadovoljstvo obiskovalcev. Ve¢ udeleZzencev je poudarilo, da se raje
zadrzujejo v centrih, kjer je okolje dobro vzdrzevano in daje obCutek urejenosti. Prijetna
osvetlitev, sodoben dizajn in skrbno izbrana glasba lahko prispevajo k bolj sproscujoci
nakupovalni izku$nji. UdeleZenci so izpostavili, da se v takSnem okolju pocutijo prijetneje in
so bolj nagnjeni k daljSemu zadrZevanju ter ponovnim obiskom.

Nenazadnje so udelezenci izpostavili tudi gostinsko ponudbo in dodatne storitve, kot so otroska
igriS¢a, fitnes centri ter tematski dogodki. Te dejavnosti prispevajo k celoviti nakupovalni
izkusnji, saj obiskovalcem omogocajo, da svoj obisk podaljsajo in uzivajo v dodatnih vsebinah.
U6 je povzela: »Rada grem v nakupovalni center, kjer lahko po nakupovanju uzivam v dobri
kavi ali obis¢em kakSen zanimiv dogodek.« Tematski dogodki in sezonske aktivnosti pritegnejo
SirSo publiko in lahko mo¢no vplivajo na obiskanost centra, saj ponujajo dodatno vrednost, ki
presega zgolj nakupovanje.

Poleg zgoraj omenjenih dejavnikov so nekateri udeleZenci poudarili tudi varnost in udobje
nakupovalnega centra. Obcutek varnosti, prisotnost varnostne sluzbe ter urejeni in osvetljeni
parkirni prostori so dejavniki, ki vplivajo na obcutek prijetnosti in sproS¢enosti med obiskom.
Prav tako so nekateri izpostavili pomen ekoloske ozavescenosti centrov, kot so reciklazni
programi, energetska ucinkovitost in trajnostne prakse, kar postaja vse bolj pomemben dejavnik
pri izbiri nakupovalne destinacije.

4.5.3 Vpliv promocij na odlocitev o obisku

Promocije so se izkazale za enega klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev obiskovalcev
o obisku nakupovalnega centra. Vecina udelezencev je potrdila, da popusti in Casovno omejene
ponudbe pomembno prispevajo k njihovi motivaciji za obisk. Poudarili so ob¢utek prihranka,
ki ga ustvarjajo popusti, kar poveduje zadovoljstvo ob nakupu. U5 je izjavil: »Ce vidim, da
center ponuja popuste na dolocene izdelke, me to hitro preprica, da se zapeljem tja.« Pri tem
so izpostavili, da so posebej privlacne ekskluzivne ponudbe za ¢lane programov zvestobe, saj
se s tem pocutijo nagrajene za svojo zvestobo centru.

Poleg popustov so udeleZenci izpostavili inovativne promocijske aktivnosti, kot so nagradne
igre in ekskluzivne ponudbe, ki jih dojemajo kot bolj osebne in privlacne. U3 je povedal: »Ko
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center organizira kaj posebnega, na primer nagradno igro ali tematsko kampanjo, se pocutim
bolj povezano s tem, kar ponujajo.« Sezonski dogodki, kot so prazni¢ne razprodaje ali posebni
tematski dnevi, prav tako ustvarjajo vzdus§je, ki obiskovalce dodatno motivira za obisk. Vec
udelezencev je poudarilo, da dobro premisljene sezonske kampanje ne samo povecajo
obiskanost, temvec tudi ustvarjajo obcutek ekskluzivnosti in omejene priloznosti, kar dodatno
spodbuja k nakupu.

Prav tako so dogodki za otroke ena izmed najuspeSnejSih strategij za privabljanje druzin v
nakupovalne centre, saj ustvarjajo prijetno izkusnjo. Star$i pogosto iS¢ejo kraje, kjer lahko
njihovi otroci uzivajo v varnem in zabavnem okolju, kar pomeni, da otroSki dogodki, kot so
ustvarjalne delavnice, gledaliSke predstave, animacije s priljubljenimi junaki in tematske
zabave, pomembno prispevajo k povecanju obiska. Udelezenec U2 je izpostavil: »Dogodki za
otroke so resnicno ena od kljucnih stvari, ki nas kot druzino pritegnejo v nakupovalni center.
Ko vidimo, da se organizira kaksna ustvarjalna delavnica ali predstava, se veliko raje odlocimo
za obisk, saj vemo, da bodo otroci uzivali, mi pa bomo imeli vec¢ casa za sproScen
nakup.« Taksni dogodki ne samo, da pritegnejo starSe, temve¢ tudi krepijo ugled
nakupovalnega centra kot prijaznega do druzin, kar vpliva na dolgorocno zvestobo
obiskovalcev. Poleg tega omogocajo trgovcem in gostinskim ponudnikom, da s posebnimi
ponudbami in popusti nagovorijo starSe ter jih spodbudijo k dodatnim nakupom medtem, ko
otroci uzivajo v animacijskih programih.

Poleg tradicionalnih promocijskih aktivnosti so udeleZenci izpostavili tudi vpliv digitalnih
kampanj in promocij prek druzbenih omrezij. Obiskovalci pogosto spremljajo objave
nakupovalnih centrov, ki jih opozarjajo na prihajajoce akcije in posebne dogodke. U4 je dejal:
»Ce na Instagramu ali Facebooku vidim oglas za promocijo, ki me zanima, obstaja velika
verjetnost, da se bom odlocil za obisk.« To potrjuje pomen uspesne digitalne komunikacije in
pomen personaliziranega oglasevanja, ki omogoca ciljano nagovarjanje porabnikov glede na
njihove interese in nakupovalne navade.

Nekateri udelezenci so poudarili tudi pomen interaktivnih promocijskih aktivnosti, kot so
degustacije, modni dogodki ali predstavitve novih izdelkov, ki dodajo izkus$njo in naredijo
obisk bolj zanimiv.

4.5.4 Kanali obves¢anja o promocijah

Udelezenci fokusne skupine so izpostavili razli¢ne kanale, preko katerih izvedo za promocije
nakupovalnih centrov. Med najpogosteje omenjenimi so bila druzbena omrezja, kot sta
Instagram in Facebook, ki zaradi vizualne narave objav hitro pritegnejo pozornost
obiskovalcev. U4 je poudarila: »Najveckrat vidim promocije na Instagramu — vizualni oglasi
me takoj pritegnejo, pogosto pa tudi kliknem za vec informacij.« Udelezenci so poudarili tudi
pomen placanih oglasov in sponzoriranih objav, ki zagotavljajo vecjo prepoznavnost
promocijskih kampanj in doseg SirSega obcCinstva.
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E-postna obvestila so bila prepoznana kot uspeSen kanal, Se posebej med tistimi, ki cenijo
personalizirane informacije. UdeleZenci so izpostavili, da so prilagojena obvestila, ki temeljijo
na njihovih preteklih nakupih, zelo privlacna. U3 je pojasnil: »Ko dobim e-posto z
informacijami o promocijah, ki so povezane z mojimi preteklimi nakupi, me to takoj pritegne .«
Poleg tega so nekateri udeleZenci izpostavili, da so tedenske ali mesecne novice, ki vsebujejo
ekskluzivne ponudbe in posebne ugodnosti, Se posebej uspeSne pri ohranjanju zanimanja in
spodbujanju obiska.

Mobilne aplikacije nakupovalnih centrov so prav tako priljubljene, saj omogocajo sprotno
obveS€anje o aktualnih promocijah in ponujajo funkcionalnosti, kot so digitalni kuponi ali
navigacija po centru. U2 je dejala: »Vsec mi je, da aplikacija vsebuje vse informacije, ki jih
potrebujem, in me obvesca o popustih, ko sem Ze v centru.« Nekateri udeleZenci so poudarili
tudi pomen potisnih obvestil, ki jih opozorijo na ekskluzivne ponudbe ali ¢asovno omejene
akcije, kar vpliva na njihovo odlocitev za obisk.

Spletne strani nakupovalnih centrov pa se uporabljajo predvsem za iskanje podrobnejsih
informacij o promocijah, razporedu dogodkov in posebnih ugodnostih. UdeleZenci so
izpostavili, da so spletne strani koristne predvsem za nacrtovanje obiska in iskanje specifi¢nih
ponudb, ki jih morda ne najdejo na drugih kanalih.

Fizicna obvestila, kot so plakati, letaki in digitalni zasloni v samih nakupovalnih centrih,
ostajajo pomemben vir informacij za obiskovalce, ki so Ze v centru. Udelezenci so poudarili,
da vizualno privlac¢ni in jasno oznac¢eni promocijski materiali lahko moc¢no vplivajo na njihovo
odlocitev za nenacrtovane nakupe. Poleg tega so nekateri izpostavili pomen informativnih tock
in osebnega svetovanja s strani prodajnega osebja, ki lahko dodatno osvetlijo promocijske
akcije in posebne ugodnosti.

Tradicionalni mediji, kot so televizija, radio in tiskani mediji, so prav tako pomembni kanali
obves€anja o promocijah. UdeleZenci so izpostavili, da pogosto tudi na radiu ali televiziji
naletijo na oglase, ki jih informirajo o aktualnih promocijskih kampanjah. Televizijski oglasi
omogocajo vizualno privla¢ne predstavitve promocijskih kampanj, ki lahko nagovorijo SirSe
obCinstvo. Radio ostaja pomemben kanal predvsem zaradi dosega voznike in poslusalce v
vsakdanjem zivljenju, saj kratka promocijska sporoc€ila hitro pritegnejo pozornost. Tiskani
mediji, kot so lokalni Casopisi, revije in katalogi nakupovalnih centrov, pa omogocajo
podrobnejse predstavitve promocij in posebnih ponudb, ki jih lahko porabniki prebirajo v miru.

UspesSnost promocij je mo¢no odvisna od izbire komunikacijskih kanalov in njihovega
prilagajanja potrebam ciljnega obcinstva. Kombinacija digitalnih in fizicnih kanalov omogoca
celovit doseg in zagotavlja, da promocijske aktivnosti dosezejo tako nacrtovane obiskovalce
kot tudi tiste, ki nakupovalni center obis¢ejo spontano. Kljucno vlogo pri uspesnosti obvescanja
igra tudi doslednost in kakovost vsebin, ki obiskovalce ne le informirajo, temve¢ jih tudi
motivirajo k obisku in nakupu.
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4.5.5 Izku$nje z vsekanalnim pristopom

Udelezenci fokusne skupine so izpostavili, da vsekanalni pristop (omnichannel) pomembno
vpliva na njihovo nakupovalno izkusnjo in odlocitev za obisk nakupovalnega centra. Kljucno
je, da lahko informacije o aktualnih promocijah, dogodkih in ponudbah pridobijo prek razlicnih
kanalov, kot so spletna stran nakupovalnega centra, druzbena omrezja, mobilne aplikacije in e-
postna sporocila. Ul je izpostavil: » Vse informacije, ki jih potrebujem, dobim na spletu ali v
aplikaciji — to mi prihrani ¢as in omogoca boljso pripravo na obisk.«

Eden izmed udelezencev je poudaril: "Ko na druzbenih omrezjih vidim oglas za ekskluzivno
ponudbo ali dogodek, si ga pogosto shranim, da ne pozabim. Ce nato prejmem Se e-postni
opomnik ali vidim obvestilo v mobilni aplikaciji, me to dodatno motivira za obisk centra. "Drugi
udelezenec je izpostavil pomembnost povezave med digitalnim in  fizichim
nakupovanjem: "Velikokrat preverim zalogo dolocenega izdelka prek spletne strani centra ali
aplikacije, preden se odpravim tja. Ce vem, da je izdelek na voljo, se lazZje odlocim za obisk."

Mobilne aplikacije so bile prepoznane kot kljucen element vsekanalnega pristopa, saj ponujajo
obvestila v realnem c¢asu, zemljevid trgovin in moznosti za personalizacijo promocij. U4 je
poudarila: »Aplikacija je res uporabna, se posebej, ko sem v centru in zelim hitro najti doloceno
trgovino ali izdelek.« Poleg tega omogocajo shranjevanje kuponov, digitalnih kartic ugodnosti
in sledenje nakupovalnim preferencam, kar e dodatno izboljSuje uporabniSko izkusnjo.

Prav tako so druzbena omrezja, kot sta Instagram in Facebook, pomemben vir informacij, saj
omogocajo enostavno in hitro odkrivanje novosti. UdeleZenci so izpostavili, da jih interaktivne
objave, kot so videoposnetki izdelkov, prenosi v zivo in uporabniski komentarji, dodatno
motivirajo za obisk. U3 je dejal: »Ko vidim objavo o novih izdelkih ali dogodkih v centru, me
to pogosto spodbudi, da obiscem center v naslednjih dneh.«

Poleg digitalnih kanalov so udelezenci pohvalili tudi povezanost s fizinim prostorom.
Integracija digitalnih informacijskih tabel, interaktivnih zemljevidov in pametnih kioskov v
nakupovalnem centru omogoca hitrejSo orientacijo in boljSe upravljanje nakupovalne izkusnje.
U6 je poudaril: »Ko pridem v center, mi interaktivne table pomagajo hitro poiskati pravo
trgovino, brez nepotrebnega tavanja.«

Nekateri udeleZzenci so opozorili tudi na pomen usklajenosti digitalnih in fizi€nih
izkuSenj. "Véasih na spletu vidim promocijo, a ko pridem v center, prodajalci zanjo ne vedo.
To je frustrirajoce, saj pricakujem, da bodo informacije enake na vseh kanalih," je izpostavila
udelezenk U4. IzkuSnje udeleZzencev fokusne skupine tako kazejo, da je uspeSen vsekanalni

45



pristop tisti, ki zagotavlja enotno in povezano nakupovalno izkusnjo, kjer se digitalna in fizicna
prisotnost dopolnjujeta ter ustvarjata dodano vrednost za obiskovalce.

Vsekanalni pristop mocno izboljSuje celotno uporabniSko izkusnjo. Kljuéni dejavniki uspeha
vkljucujejo enotnost informacij med razli¢nimi kanali, enostavno dostopnost digitalnih orodij
ter povezovanje spletnih in fizi¢nih nakupovalnih izkuSenj. Managerji nakupovalnih centrov se
zato vse bolj osredotocajo na nadaljnji razvoj vsekanalnih resitev, ki obiskovalcem omogocajo
brezhibno in prilagojeno izku$njo pri vsakem obisku.

4.5.6 Predlogi za izboljSanje promocijskih aktivnosti

Udelezenci so podali Stevilne predloge za izboljSanje promocij, med katerimi je bila
najpogosteje omenjena potreba po vecji personalizaciji. Predlagali so, da bi nakupovalni centri
uporabljali podatke o preteklih nakupih in interesih strank za oblikovanje bolj ciljnih promocij.
U6 je dejala: »Ce bi prejemala ponudbe, ki so prilagojene mojim potrebam, bi se pogosteje
odlocila za obisk.« Personalizacija bi lahko vkljucevala ekskluzivne popuste, posebne ponudbe
za zveste stranke in prilagojena priporocila izdelkov glede na zgodovino nakupov.

Poleg tega so izpostavili pomen interaktivnih dogodkov, kot so delavnice, degustacije in
nagradne igre, ki ustvarjajo edinstveno izkusnjo za obiskovalce. U5 je pojasnil: »Najbolj me
pritegnejo promocije, kjer lahko sodelujem ali preizkusim izdelke, ker mi to daje obcutek
posebne povezanosti.« Interaktivne promocije ne le privabljajo obiskovalce, temve¢ tudi
povecujejo njihovo vkljucenost in krepijo custveno povezanost s centrom.

Udelezenci so opozorili tudi na potrebo po izboljSanju dostopa do informacij o aktualnih
promocijah. Predlagali so preglednejse aplikacije in bolje strukturirane spletne strani, ki bi
olajsale iskanje informacij. U3 je povzel: » Vcasih je iskanje promocij prevec zapleteno. Vse
informacije bi morale biti dostopne na enem mestu.« Dodali so, da bi lahko nakupovalni centri
uporabili potisna obvestila in SMS-opozorila za sprotno obveS€anje o najbolj aktualnih
ponudbah in dogodkih.

Dotaknili smo se tudi teme o moZnosti rezervacije izdelkov preko aplikacije. US je izpostavil:
»wBilo bi super, ce bi lahko v aplikaciji rezerviral izdelek in ga nato prevzel v trgovini, brez da
bi moral iskati, ali je na zalogi.«

Nenazadnje so poudarili pomen segmentacije obCinstva, da bi lahko promocije bolje ustrezale
specificnim potrebam razli¢nih skupin obiskovalcev, kot so mlajSe stranke, druzine ali starejsi
obiskovalci. Predlagali so uvedbo posebnih promocijskih dni za doloCene ciljne skupine, na
primer druzinske dni s popusti na otroSke izdelke ali dneve za starejSe s prilagojenimi
ugodnostmi. Prav tako so izpostavili pomen prilagojenih vsebin na druzbenih omrezjih, saj
razlicne skupine porabnikov uporabljajo razlicne platforme in pri¢akujejo drugacne vrste
komunikacije. Tabela 6 prikazuje kljucne dimenzije in izbrane ugotovitve, ki so se oblikovale
na podlagi diskusije.

46



Tabela 8: Kljucne teme in elementi ugotovitev iz fokusne skupine

Dimenzija

Kljucne ugotovitve

Pritegnitev obiskovalcev

Raznolika in ekskluzivna ponudba trgovin.

Ugodna lokacija in dostopnost (parkiri$¢a, javni prevoz).

Cisto¢a in urejenost okolja.

Kakovostna gostinska ponudba in edinstvene storitve (tematski dogodki,
otroska igri§ca).

Vpliv promocij

Privla¢nost popustov (obcutek prihranka).
Inovativne promocije (nagradne igre, ekskluzivne ponudbe).
Sezonske akcije (prazni¢ne razprodaje, posebni dogodki).

Ob¢utki ob promocijah

Promocije ustvarjajo obcutek ekskluzivnosti in zadovoljstva.
Spodbujajo raziskovanje novih trgovin.

Povecujejo angaziranost in motivacijo za daljSe zadrzevanje v centru.

Motivacija za obisk
zaradi promocij

Glavni razlogi: ekskluzivni popusti, ¢asovno omejene ponudbe, posebni
dogodki.

Promocije ustvarjajo ob¢utek nujnosti ("priloznost, ki je ne smem
zamuditi").

Posebni dogodki privlacijo zaradi unikatnih izkuSenj.

Viri informacij o
promocijah

Glavni viri: druzbena omrezja, e-poStna obvestila, mobilne aplikacije,
spletne strani centrov.

Obvestila v trgovinah (plakati, letaki).

Personalizacija sporoc€il povecuje angaziranost strank.

Odziv na razli¢ne vrste
promocij

Popusti: glavni motivator za obisk.

Inovativne promocije (nagradne igre, tematske kampanje) ustvarjajo
obcutek posebnosti.

Interaktivni dogodki (delavnice, degustacije) zagotavljajo unikatne
izkus$nje.

Vpliv vsekanalnih
izkuSenj

Dostopnost informacij (spletne strani, aplikacije, druzbna omrezja)
prihrani €as in izboljsa pripravo na obisk.
Personalizirane promocije in digitalni kuponi povecujejo motivacijo.

Usklajenost med platformami je kljucna.

Razlike med fizi¢nimi in
spletnimi promocijami

Fizi¢ne promocije omogocajo osebno interakcijo in preizkus izdelkov.
Lokalni dogodki in interaktivnost ustvarjajo ob¢utek pripadnosti.
Degustacije, predstavitve in pop-up trgovine zagotavljajo edinstvene
izkus$nje.

Predlogi za izboljSanje
promocij

Personalizacija na podlagi nakupnih navad.

Ve¢ interaktivnih dogodkov (nagradne igre, delavnice).
Preglednejse in uporabniku prijazne aplikacije.

Boljsa segmentacija ciljne publike glede na starost in interese.

Vir: lastno delo.

Obiskovalci nakupovalne centre najpogosteje obiscejo zaradi privlatne ponudbe trgovin,
ugodne lokacije ter inovativnih promocij. Pomemben vpliv imajo obcutki ekskluzivnosti in
zadovoljstva, ki jih ustvarjajo personalizirane promocije in interaktivni dogodki. Vsekanalne
izkusnje (npr. kombinacija aplikacij, druzbenih omrezij in fizi¢nih aktivnosti) se izkazujejo kot
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kljuéne za uspesno angaziranje potroSnikov, medtem ko se kot glavni predlogi za izboljSave
izpostavljajo vecja personalizacija in ve¢ interaktivnih vsebin.

S RAZPRAVA

5.1 Interpretacija ugotovitev raziskave in povezava s teoreticnim ozadjem

Raziskava je pokazala, da promocije mo¢no vplivajo na odloc¢itev porabnikov o obisku
nakupovalnih centrov. Promocije, kot so popusti, ekskluzivne akcije in posebni dogodki, igrajo
kljuéno vlogo pri motiviranju obiskovalcev k obisku. UdeleZenci so izpostavili, da jih najbolj
pritegnejo promocije, ki vkljucujejo privlacne popuste in dodatne ugodnosti, kar jim omogoca
prihranek ali obéutek veéje vrednosti za njihov denar. Se posebej so izpostavili pomembnost
casovno omejenih promocij ali edinstvenih akcij, ki jih ne morejo najti na spletu, kar
nakupovalne centre postavi v prednost pred spletnimi trgovinami. Vse to kaZze na pomembno
povezavo med promocijami in obiski fizi€nih trgovin, saj le-te ustvarjajo dodano vrednost in
edinstvene izku$nje, ki jih spletno nakupovanje ne more zagotoviti.

V nadaljevanju bom diskusijo in interpretacijo ugotovitev oblikovala glede na raziskovalna
vprasanja, ki so bila zastavljena v okviru empiri¢nega dela naloge.

Raziskovalno vprasanje 1: Kako razlicne vrste promocijskih aktivnosti (npr. popusti,
dogodki, programi zvestobe) vplivajo na obisk nakupovalnih centrov in kateri dejavniki jih
najbolj motivirajo za obisk?

Promocijske aktivnosti, kot so popusti, dogodki in programi zvestobe, igrajo klju¢no vlogo pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalne centre, saj neposredno vplivajo na motivacijo
porabnikov in njihovo nakupovalno vedenje.

Popusti so eden najmocnejSih dejavnikov, ki spodbujajo obiske, saj ponujajo neposredno
finan¢no ugodnost in ustvarjajo obcutek vrednosti za stranke. Po raziskavi Kumar in Advani
(2019) popusti vplivajo na 68 % porabnikov, ki priznavajo, da so bolj verjetno pripravljeni
obiskati trgovino ali center, kjer lahko izkoristijo ugodnosti. Tudi podatki iz intervjujev in
fokusne skupine v moji raziskavi potrjujejo, da visoki odstotki popustov in sezonske razprodaje
mocno privlacijo obiskovalce, Se posebej, ¢e so popusti jasno oznaceni in komunicirani preko
razli¢nih kanalov, kot so druzbena omreZzja in aplikacije.

Dogodki, kot so tematske predstavitve, degustacije ali koncerti, ustvarjajo edinstvene izkusSnje,
ki obiskovalce privabljajo tudi izven obicajnih nakupovalnih ur. Beddington (2018) v svoji
raziskavi ugotavlja, da nakupovalni centri, ki vlagajo v organizacijo interaktivnih dogodkov,
belezijo do 30 % vecji obisk v dneh dogodkov. Rezultati intervjujev potrjujejo to ugotovitev —
intervjuvanci so izpostavili, da so dogodki pomemben element njihove promocijske strategije,
saj ne le povecujejo obiskanost, temve¢ tudi prispevajo k boljSi prepoznavnosti centra in
zadovoljstvu obiskovalcev ter podaljSujejo Cas, ki ga obiskovalci prezivijo v centru, kar
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povecuje verjetnost impulzivnih nakupov. Eden izmed udeleZencev fokusne skupine je
izpostavil: »Delavnice in interaktivne aktivnosti me pritegnejo, saj ponujajo nekaj vec kot zgolj
nakupovanje.«

Programi zvestobe krepijo dolgorocno povezavo med obiskovalci in nakupovalnim centrom.
Ti programi nagrajujejo redne obiske, kar povecuje zvestobo strank in zmanjSuje njihovo
obcutljivost na konkurencne ponudbe. Po raziskavi Belly (2013) so porabniki, vkljuceni v
programe zvestobe, v povprecju za 20 % bolj verjetno, da bodo nakupovalni center obiskali
veckrat v primerjavi z ostalimi obiskovalci. Rezultati intervjujev so poudarili, da programi
zvestobe pomembno prispevajo k ohranjanju obstojecih strank in spodbujanju ponovnih
obiskov, saj obiskovalcem dajejo obcCutek nagrajevanja in pripadnosti centru. Tudi udelezenci
moje raziskave so potrdili, da jih zbiranje tock in unovcenje ugodnosti motivira za ponovne
obiske. »Ko zberem dovolj tock, se mi zdi, da sem nagrajen za svojo zvestobo. To mi daje
obcutek, da center ceni moje obiske,« je izpostavil eden izmed udelezencev.

Poleg finan¢nih nagrad so udelezenci poudarili tudi pomembnost ekskluzivnih ugodnosti, kot
so dostop do VIP-dogodkov ali posebne ponudbe, ki jih lahko izkoristijo le ¢lani programa
zvestobe. Tovrstne dodatne koristi krepijo obcutek pripadnosti in dodajajo vrednost, ki presega
obic¢ajno nakupovalno izkus$njo. Managerji nakupovalnih centrov so v intervjuju potrdili, da
ekskluzivne ugodnosti pomembno prispevajo k diferenciaciji centra na trgu in povecujejo
lojalnost obiskovalcev. Obenem so programi zvestobe uspesno orodje za zbiranje podatkov o
vedenju obiskovalcev, kar omogoca Se ve€jo personalizacijo prihodnjih promocijskih
aktivnosti. »Ko mi center ponudi popuste na izdelke, ki jih redno kupujem, imam obcutek, da
me razumejo in mi Zelijo olajsati nakupovanje,« je dodala ena izmed udelezenk.

Po raziskavi Yang in Jobson (2022) je 73 % porabnikov bolj naklonjenih promocijam, ki so
personalizirane in ustrezajo njihovim interesom. Tudi udeleZenci raziskave so poudarili, da
privlacni vizualni materiali, kot so plakati ali Instagram objave, pogosto spodbudijo njihovo
zanimanje. Digitalni kanali, kot so druzbena omrezja, aplikacije in e-poStna sporocila, igrajo
klju¢no vlogo pri uspesnem komuniciranju promocijskih aktivnosti.

Obiskovalci dojemajo promocijske aktivnosti kot priloznost za prihranek, dostop do
ekskluzivnih ponudb in udelezbo na dogodkih, ki presegajo zgolj nakupovanje. Raziskava
potrjuje, da promocijske aktivnosti moc¢no vplivajo na odlocitev obiskovalcev za obisk
nakupovalnih centrov. Popusti, dogodki in programi zvestobe imajo vsaka svoj specifien
ucinek, pri ¢emer so popusti najmocnejsi dejavnik kratkorocnega povecanja obiska, dogodki
ustvarjajo dodatno vrednost in podaljSujejo ¢as obiska, programi zvestobe pa gradijo
dolgoro¢ne odnose in spodbujajo ponovne obiske. Kljuénega pomena je, da so promocije jasno
komunicirane, prilagojene interesom obiskovalcev in vizualno privlac¢ne. TakSen celovit pristop
omogoc¢a nakupovalnim centrom, da uspeSno nagovorijo razli¢ne ciljne skupine, povecajo
obisk in gradijo dolgorocno zvestobo strank.
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Raziskovalno vprasanje 2: Katere komunikacijske poti (digitalni, tradicionalni, osebni
pristopi) so najbolj uspesne pri privabljanju obiskovalcev?

Promocijski kanali igrajo klju¢no vlogo pri privabljanju obiskovalcev v nakupovalne centre.
Njihova uspesnost je odvisna od demografskih znacilnosti ciljne publike, vrste promocije in
stopnje personalizacije. Digitalni kanali, kot so druzbena omrezja, spletne strani in mobilne
aplikacije, so prepoznani kot najpomembnejSi zaradi svoje dostopnosti, Sirokega dosega in
moznosti ciljanja. Tradicionalni kanali, kot so tiskani oglasi, radijski in televizijski oglasi, so
Se vedno uspesni pri doseganju starejSih ali manj digitalno aktivnih skupin. Osebni pristopi, ki
vkljucujejo neposredno komunikacijo z obiskovalci, krepijo zaupanje in ustvarjajo unikatne
izkusnje.

Digitalni kanali so izjemno uspesni zaradi prilagodljivosti in moznosti natan¢nega ciljanja. Po
raziskavi Sharma in Dutta (2023) kar 72 % porabnikov raziskuje ponudbo nakupovalnih
centrov na spletu, preden se odlo¢ijo za obisk. Tudi managerji nakupovalnih centrov, s katerimi
so bili opravljeni intervjuji, so poudarili klju¢no vlogo digitalnih kanalov pri komuniciranju s
strankami, saj omogocajo hitro prilagajanje vsebin glede na preference obiskovalcev ter
povecCujejo uspesnost marketinSkih kampanj. Druzbena omrezja, kot sta Facebook in
Instagram, omogocajo hitro Sirjenje vizualno privlacnih promocij in dogodkov. »instagram je
zame glavni vir informacij o promocijah — enostavno si ogledam objave, zgodbe ali povezave,
ki me pripeljejo do vseh podrobnosti,« je povedala ena izmed udelezenk moje raziskave.

Mobilne aplikacije so prav tako nepogresljiv digitalni kanal, saj omogocajo personalizacijo
ponudb in obvescanje v realnem casu. UdeleZenci fokusne skupine so pohvalili aplikacije, ki
vkljucujejo digitalne kupone, zemljevide trgovin in obvestila o popustih med obiskom.
wAplikacija mi res olajsSa nakupovanje, saj mi vedno prikaze aktualne popuste, ko jih najbolj
potrebujem,« je poudaril eden od udelezencev.

Tradicionalni kanali, kot so tiskani oglasi, letaki, radijski in televizijski oglasi, ostajajo
pomembni pri nagovarjanju starejSih demografskih skupin in obiskovalcev iz manjsih krajev.
Radijski oglasi so Se posebej uspesni pri privabljanju obiskovalcev v nakupovalne centre, saj
dosezejo Siroko obcinstvo med vsakodnevnim prevozom. Tiskani letaki, ki jih obiskovalci
prejmejo v nabiralnikih ali neposredno v trgovinah, ustvarjajo fizi€no prisotnost, ki jo digitalni
mediji pogosto ne morejo nadomestiti. Po raziskavi Powers (2021) si 75 % ljudi zapomni
blagovno znamko po ogledu tiskanega oglasa, medtem ko si jo po ogledu spletnega oglasa
zapomni le 44 %. Poleg tega Moorman in drugi (2022) ugotavljajo, da 82 % porabnikov zaupa
tiskanemu oglaSevanju, 80 % televizijskemu oglaSevanju, 76 % neposredni posti in 71 %
radijskemu oglasevanju pri sprejemanju nakupnih odlocitev. Tudi raziskava iz intervjujev je
potrdila, da tradicionalni kanali kljub digitalizaciji Se vedno igrajo pomembno vlogo pri
doseganju specificnih ciljnih skupin, zlasti starejSih obiskovalcev, ki cenijo otipljive

promocijske materiale in bolj zaupanja vredne oblike oglasevanja. Eden od udelezencev iz
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fokusne skupine je poudaril: »Ce prejmem dobro oblikovan letak z zanimivimi ponudbami, ga
pogosto obdrzim in nacrtujem obisk centra ob prostem casu.«

Osebni pristopi, ki vkljucujejo neposredno komunikacijo z obiskovalci v trgovinah ali na
dogodkih, so izjemno uspesSni pri ustvarjanju pristnega stika. Aktivnosti, kot so degustacije,
demonstracije izdelkov in delavnice, omogocajo obiskovalcem, da neposredno sodelujejo in
preizkusijo izdelke. Managerji nakupovalnih centov so izpostavili, da tovrstne interakcije
pomembno prispevajo k pozitivni nakupovalni izku$nji in ve¢ji vkljuCenosti obiskovalcev.
Osebni pristop obiskovalcem ne le omogoca boljSe razumevanje izdelkov, temve¢ tudi krepi
njihovo zaupanje v blagovne znamke, prisotne v centru. »Ko se lahko osebno pogovorim s
predstavnikom blagovne znamke ali preizkusim izdelek, dobim veliko boljsi obcutek o tem, kar
kupujem,« je povedal eden izmed udelezencev.

Najbolj uspesni promocijski kanali so tisti, ki zdruzujejo mo¢ digitalnih medijev za doseganje
Sirokega obcCinstva z osebnimi pristopi, ki obiskovalcem omogocajo edinstvene in interaktivne
izkusnje. Digitalni kanali izstopajo zaradi ciljanja in personalizacije, tradicionalni kanali
ostajajo pomembni za dolo¢ene demografske skupine, osebni pristopi pa krepijo neposreden
stik in zaupanje. Kombinacija teh treh strategij omogoca nakupovalnim centrom, da nagovorijo
Sirok spekter obiskovalcev in ustvarijo mo¢no konkurenéno prednost.

Raziskovalno vprasanje 3: Kaksne strategije uporabljajo managerji nakupovalnih centrov za
nacrtovanje in izvajanje promocij ter kakSne izzive pri tem zaznavajo?

Managerji nakupovalnih centrov uporabljajo razli¢ne strategije za nacrtovanje in izvajanje
promocijskih aktivnosti, s katerimi Zelijo privabiti obiskovalce, povecati obiskanost in ustvariti
pozitivne nakupovalne izkuSnje. Klju¢ni elementi teh strategij vkljucujejo segmentacijo ciljne
publike, sodelovanje z najemniki, uporabo digitalnih kanalov in organizacijo edinstvenih
dogodkov. Vendar pa se pri tem soocajo tudi z izzivi, kot so naras¢ajoca konkurenca spletnega
nakupovanja, omejitve proracuna ter hitro spreminjajoci se trendi v porabniSkem vedenju, kar
zahteva prilagodljivost in stalno iskanje inovativnih resitev.

Segmentacija ciljne publike temelji na analitiki podatkov in razumevanju demografskih,
geografskih ter vedenjskih znacilnosti obiskovalcev. Ta pristop omogoca natan¢no prilagoditev
promocij specificnim interesom ciljnih skupin. Na primer, druZinam so namenjene promocije,
ki vkljucujejo otroske dogodke in posebne ponudbe, medtem ko mlajSe generacije privabljajo
s popusti na modne blagovne znamke ali tehnoloske izdelke. »Ce promocijo prilagodimo
interesom posamezne skupine, lahko dosezemo vecjo vkljucenost in uspeh kampanje,« je
poudaril eden izmed managerjev.

Sodelovanje z najemniki in lokalnimi skupnostmi predstavlja klju¢no strategijo pri organizaciji
promocijskih aktivnosti. Skupne promocije, kot so tematski dogodki, nagradne igre ali sezonske
razprodaje, ustvarjajo sinergijo med trgovinami in povecujejo privlacnost nakupovalnega
centra kot celote. Managerji pogosto sodelujejo z lokalnimi skupnostmi pri organizaciji
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dogodkov, prilagojenih specificnim potrebam prebivalstva, kar krepi povezanost centra z
lokalnim okoljem.

Digitalna transformacija je nepogresljiv del sodobnih promocijskih strategij. Managerji vlagajo
v druzbena omrezja, mobilne aplikacije in e-postna obvestila, ki omogocajo hitro, uspesno in
vizualno privla¢no komunikacijo z obiskovalci. »Digitalni kanali omogocajo hitro in natancno
komunikacijo, kar je nepogresljivo v danasnjem casu,« je izpostavil eden izmed managerjev.
Redne objave promocij, informacij o dogodkih in vsebin, prilagojenih razli€nim ciljnim
skupinam, ustvarjajo trajno povezavo z obiskovalci in povecujejo angaZziranost.

Organizacija dogodkov, kot so modni Sovi, kulinari¢ni festivali ali prazni¢ne prireditve, je ena
od kljuc¢nih strategij za privabljanje obiskovalcev. Taksni dogodki ustvarjajo edinstvene
izkusnje, ki podaljSujejo Cas zadrZzevanja v nakupovalnem centru ter povecujejo impulzivne
nakupe. »Nase promocije morajo poudarjati stvari, ki jih splet ne more nadomestiti, kot so
interakcija, dozZivetje in preizkus izdelkov,« je pojasnil eden izmed managerjev.

Kljub uspes$nim strategijam managerji nakupovalnih centrov zaznavajo Stevilne izzive, ki
zahtevajo prilagodljivost in stalno iskanje novih reSitev. Spletne trgovine ponujajo vecje
udobije, SirSo izbiro in pogosto niZje cene, kar zmanjsuje Stevilo fizicnih obiskov nakupovalnih
centrov. Zato managerji i$¢ejo nacine za ustvarjanje edinstvenih izkusenj, ki jih splet ne more
ponuditi. Uspesne promocijske aktivnosti pogosto zahtevajo znatne finan¢ne vlozke, kar
pomeni, da morajo managerji optimizirati razmerje med stroski in dosezenimi uc¢inki. MlajSe
generacije pri¢akujejo sodobne pristope, kot so sodelovanje z vplivnezi, trajnostno naravnane
promocije ali uporaba novih tehnologij, kot sta obogatena in virtualna resni¢nost. Dolo¢anje
uspesnosti promocijskih strategij je pogosto zahtevno, saj vkljucuje razli¢ne kazalnike, kot so
obiskanost, prodaja in zadovoljstvo strank. Managerji opaZajo, da so potrebna napredna
analiticna orodja za natan¢nejSo oceno uspesnosti in sprotno prilagajanje strategij.

Managerji nakupovalnih centrov zdruzujejo raznolike strategije, ki temeljijo na analitiki,
digitalnih kanalih, sodelovanju z najemniki in organizaciji dogodkov, da bi povecali obiskanost
in ustvarili privla¢ne izkusnje za obiskovalce. Kljub temu pa uspeSnost teh strategij zahteva
kreativnost, prilagodljivost ter osredotoCenost na elemente, ki jih spletno nakupovanje ne more
ponuditi. Prilagajanje porabniskim trendom, uspesna uporaba digitalnih kanalov in inovativni
promocijski pristopi so klju¢ni dejavniki dolgoro¢nega uspeha nakupovalnih centrov.

5.2 Priporocila za prakso

Na podlagi ugotovitev raziskave se nakupovalnim centrom priporoCa sprejetje celovitih
ukrepov za izboljSanje uspeSnosti promocij in krepitev privla¢nosti nakupovalnih centrov kot
fizicnih nakupovalnih destinacij. Kljucni elementi teh ukrepov vkljucujejo personalizacijo,
inovativne promocijske kampanje, digitalno integracijo, ekskluzivne ponudbe v fizicnih
trgovinah in trajnostne prakse povezane z lokalno skupnostjo. Celovit pristop omogoca
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ustvarjanje edinstvenih izkuSenj, ki jih spletno nakupovanje ne more nadomestiti, obenem pa
prispeva k vecji konkuren¢nosti nakupovalnih centrov.

Personalizacija promocij je eden klju¢nih dejavnikov za izboljSanje uspeSnosti kampanj. S
pomocjo naprednih analiti¢nih sistemov lahko nakupovalni centri spremljajo vedenje strank ter
oblikujejo promocije, prilagojene specifiénim interesom in potrebam razli¢nih ciljnih skupin.
Na podlagi podatkov, kot so zgodovina nakupov, demografski profili in osebne preference,
lahko ponudijo personalizirane popuste, e-kuponcke in prilagojene akcije. Na primer,
obiskovalcem, ki pogosto nakupujejo v modnih trgovinah, lahko ponudijo popuste na nove
kolekcije, medtem ko druzinam posredujejo obvestila o promocijah otroskih izdelkov.

Nakupovalni centri naj organizirajo tematske dogodke, kot so kulinari¢ni festivali, modni Sovi,
otroske delavnice ali prazni¢ne prireditve, ki obiskovalcem ponujajo vec¢ kot zgolj nakupovanje.
Interaktivne aktivnosti, kot so demonstracije izdelkov, degustacije ali nagradne igre, ustvarjajo
nepozabne izkusnje, ki obiskovalce spodbudijo k daljSemu zadrzevanju v centru in povecajo
verjetnost impulzivnih nakupov. Taksne kampanje prav tako ustvarjajo Custvene povezave z
obiskovalci, kar prispeva k njihovi zvestobi.

Digitalna integracija in vsekanalne strategije so klju¢ne za uspeSno obveScanje strank o
promocijah, dogodkih in ponudbah. Aktivna prisotnost na digitalnih platformah, vkljucno z
druzbenimi omreZzji, mobilnimi aplikacijami in spletnimi stranmi, omogoc¢a nakupovalnim
centrom zagotavljanje azurnih in personaliziranih informacij. Mobilne aplikacije lahko
vkljucujejo funkcionalnosti, kot so digitalni kuponi, personalizirana obvestila in navigacija po
trgovinah, kar ustvarja celovito nakupovalno izkuSnjo. Povezovanje fizi¢nih trgovin z
digitalnimi storitvami, kot je »klikni in prevzemi«, omogoca sinergijo, ki je konkurencna
spletnim trgovinam.

Ekskluzivne ponudbe v fizi¢nih trgovinah so Se en pomemben element, ki lahko pritegne
obiskovalce. Pop-up trgovine, omejene serije izdelkov ali dogodki z omejenim dostopom
ustvarjajo obcutek ekskluzivnosti in nujnosti, kar spodbuja obiskovalce, da nakupujejo osebno.
Ena od udelezenk raziskave je poudarila, da se odloc¢i za obisk, kadar ve, da bo v centru nasla
nekaj, ¢esar na spletu ni mogoce dobiti. TakSne strategije krepijo povezanost obiskovalcev z
blagovnimi znamkami in nakupovalnim centrom kot celoto.

Nakupovalni centri naj vkljucijo trajnostne prakse in sodelovanje z lokalnimi skupnostmi.
Promocije, ki vkljuCujejo lokalne izdelke ali dogodke, povezane z okoljsko ozaveScenostjo,
lahko privabijo nove segmente porabnikov, zlasti mlajSe generacije in okoljsko ozaveScene
obiskovalce. Taks$ne aktivnosti ne le povecujejo privlacnost centra, temvec tudi gradijo
pozitiven ugled, ki je kljucen za dolgoro¢no rast.

Z 1izvajanjem teh ukrepov lahko nakupovalni centri uspeSno nagovorijo SirSi spekter
obiskovalcev, izboljSajo njihovo izkusnjo in povecajo svojo konkurencnost. Povezovanje
digitalnih in fizi¢nih elementov, personalizacija ter ustvarjanje edinstvenih vrednosti so klju¢ni

53



dejavniki, ki jih spletno nakupovanje ne more ponuditi. Integracija teh strategij v prakso bo
omogocila dolgoro¢no rast in vecjo zvestobo obiskovalcev, kar je v hitro spreminjajo¢em se
okolju kljuénega pomena za uspeSno delovanje nakupovalnih centrov.

53 Omejitve raziskave

Kljub pomembnim vpogledom, ki jih je prinesla raziskava, je treba opozoriti na nekatere
omejitve, ki vplivajo na SirSo veljavnost njenih ugotovitev. Pri analizi odgovorov udeleZencev
fokusne skupine gre za subjektivna mnenja posameznikov, ki temeljijo na njihovih osebnih
izkuSnjah kot obiskovalcev nakupovalnih centrov. Preference se lahko razlikujejo glede na
geografsko lokacijo, kulturno okolje ali socioekonomski status. Podatki, pridobljeni z
globinskimi intervjuji z managerji nakupovalnih centrov in klju¢nimi najemniki so bolj
strokovne narave in temeljijo na poslovnih izkus$njah ter poznavanju trga. Vendar pa tudi ti
vpogledi odrazajo predvsem specificna okolja, v katerih ti posamezniki delujejo, zato jih je
treba ob interpretaciji rezultatov razumeti v tem kontekstu.

Drugic, raziskava je bila izvedena v specificnem ¢asovnem obdobju (v februarju in marcu), kar
pomeni, da rezultati ne uposStevajo sezonskih razlik, ki imajo pomemben vpliv na nakupovalno
vedenje. Na primer, obnaSanje obiskovalcev med prazni¢nimi sezonskimi dogodki, kot so
bozi¢ne razprodaje ali poletni popusti, je lahko bistveno drugac¢no od njihovih navad v
obicajnem obdobju. To ¢asovno omejitev bi bilo smiselno obravnavati v nadaljnjih raziskavah,
ki bi zajemale daljSe casovno obdobje in s tem omogocile bolj celovito analizo vedenjskih
vzorcev.

Poleg tega raziskava ni zajela specificnih demografskih skupin, kar pomeni, da so ugotovitve
bolj splosne narave in ne odrazajo vedno posebnih potreb in pricakovanj dolocenih ciljnih
skupin, kot so mladi, starejsi, druzine ali okoljsko ozaveSceni porabniki. Vsaka od teh skupin
ima lahko edinstvene preference glede promocijskih aktivnosti in motivacijskih dejavnikov za
obisk nakupovalnih centrov. To omejitev bi bilo mogoce nasloviti z bolj podrobno segmentacijo
vzorca ter vkljucitvijo SirSe demografske raznolikosti udelezencev.

Nazadnje je raziskava temeljila na kombinaciji kvalitativnih podatkov iz intervjujev in fokusnih
skupin ter sekundarnih virov, kar prinasa omejitve pri kvantitativnem vrednotenju vpliva
promocij na obiskanost. Za celovitejSo analizo bi bilo priporocljivo vkljuciti kvantitativne
metode, kot so anketne raziskave z ve¢jim vzorcem ali analiza podatkov o prodaji in
obiskanosti. To bi omogoc¢ilo natan¢nejSe merjenje uspeSnosti posameznih promocijskih
strategij in njihov dejanski vpliv na obnaSanje porabnikov.

Te omejitve kaZejo na potrebo po nadaljnjih raziskavah, ki bi lahko razsirile sedanje ugotovitve
z vkljucitvijo vecjega in bolj raznolikega vzorca ter daljSim ¢asovnim obdobjem. Nadaljnje
Studije bi lahko podrobneje preucile specificne vplive promocijskih aktivnosti na razlicne
demografske segmente ter analizirale dolgoro¢ne trende v obnaSanju porabnikov, kar bi
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pripomoglo k Se bolj poglobljenemu razumevanju ucinkov promocijskih strategij v
nakupovalnih centrih.

5.4 Predlogi za nadaljnje raziskave

Za poglobljeno razumevanje vpliva promocij na obiskanost nakupovalnih centrov in
optimizacijo strategij je klju¢nega pomena, da se izvedejo dodatne raziskave, ki se osredotocajo
na razlicne vidike porabniSkega vedenja. Te raziskave bi omogocile celovitejsi vpogled v
uspesnost promocijskih aktivnosti in prispevale k razvoju bolj prilagojenih strategij. Kljucna
podrocja, ki jih je treba raziskati, vkljuCujejo demografske dejavnike, dolgotrajni ucinek
promocij, vsekanalne strategije, vpliv trajnostnih dejavnikov ter kulturne in geografske razlike.

Demografski dejavniki igrajo pomembno vlogo pri dojemanju in uspe$nosti promocijskih
aktivnosti. Raziskave bi morale podrobneje preuciti, kako razli¢ne skupine porabnikov, kot so
mladi, druzine, starejsi in okoljsko ozavesceni obiskovalci, reagirajo na razli¢ne vrste promocij.
Mlajsi porabniki na primer bolj cenijo digitalno komunikacijo in sodelovanje z vplivnezi,
medtem ko starejSi obiskovalci dajejo prednost fiziénim promocijam, kot so tiskani letaki in
osebni pristopi. Z boljSim razumevanjem teh razlik bi lahko nakupovalni centri prilagodili
promocije potrebam in pri¢akovanjem posameznih segmentov, kar bi povecalo njihovo
uspesnost.

Vecina obstojecih raziskav se osredotoCa na kratkoro¢ne ucinke promocij, kot je takojSnje
povecanje obiskanosti, vendar je manj znanega o dolgoro¢nih ucinkih. Nadaljnje raziskave bi
morale preuciti, ali obiskovalci, ki jih pritegnejo promocije, postanejo redne stranke ali pa gre
zgolj za enkratne obiske brez dolgoro¢nih koristi za nakupovalni center. Pomembno bi bilo
raziskati, katere vrste promocij, kot so programi zvestobe ali ekskluzivni dogodki, imajo
najvecji potencial za spodbujanje trajnih sprememb v vedenju porabnikov.

Vsekanalne strategije postajajo kljuénega pomena za uspe$Sno promocijo, vendar Se vedno ni
dovolj podatkov o njihovem dejanskem vplivu na obiskanost in angaziranost obiskovalcev.
Raziskave bi morale proucevati, kako razli¢ni digitalni kanali, kot so mobilne aplikacije,
druzbena omrezja, spletne strani in e-posStna obvestila, prispevajo k uspeSnosti promocij.
Poseben poudarek bi morali nameniti integraciji fizi¢nih in digitalnih izkuSenj, kot so "klikni
in prevzemi" ali digitalni kuponi, ki jih je mogoce unov¢iti v trgovinah. Tovrstne raziskave bi
razkrile, kateri kanali so najbolj priljubljeni pri razli¢nih ciljnih skupinah in kako jih optimalno
kombinirati za najvecji u€inek.

Trajnost in druzbena odgovornost postajata vedno pomembnejsa pri odlo¢anju porabnikov.
Raziskave bi morale preuciti, kako okoljska ozave$c¢enost vpliva na vedenje obiskovalcev in
kakSen vpliv imajo promocije, ki spodbujajo trajnostne izdelke ali vkljucujejo dogodke,
povezane z varovanjem okolja. Pomembno bi bilo ugotoviti, ali takSne promocije krepijo ugled
nakupovalnega centra in prispevajo k dolgoro¢ni zvestobi obiskovalcev. Na primer, promocije,
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ki vkljucujejo recikliranje ali sodelovanje z lokalnimi skupnostmi, bi lahko imele pozitiven
vpliv na zaznavo centra kot druzbeno odgovornega prostora.

Ceprav je Slovenija relativno homogena drzava, lahko med posameznimi regijami in okolji —
urbanimi sredi$¢i, manj$imi mesti ter ruralnimi obmo¢ji — vseeno zaznamo razlike v
porabniskih navadah in dojemanju promocijskih aktivnosti. Te geografske razlike lahko
pomembno vplivajo na odzive porabnikov na razli¢ne vrste promocij. Na primer, obiskovalci
iz ve¢jih mestnih okolij so pogosto bolj dovzetni za digitalne oblike promocij, medtem ko
porabniki iz manjsih krajev ali podezelskih obmocij lahko bolj cenijo neposreden stik, kot so
fizicni dogodki ali tradicionalne oblike oglaSevanja. Raziskave bi zato morale podrobneje
preuciti, kako lokalni konteksti vplivajo na preference glede promocijskih aktivnosti, saj bi
poglobljeno razumevanje teh razlik omogocilo nakupovalnim centrom ucinkovitejse
prilagajanje strategij specifinim potrebam in pricakovanjem ciljnih skupin.

Poleg omenjenih podrocij bi bila smiselna tudi krizna analiza (triangulacija) rezultatov med
globinskimi intervjuji z vodstvom nakupovalnih centrov in fokusno skupino z obiskovalci.
TakS$na analiza bi omogocila primerjavo zaznav obeh klju¢nih deleznikov — ponudnikov in
uporabnikov promocijskih aktivnosti. S tem bi se razkrile to¢ke ujemanja, dopolnjevanja ali
razhajanja v dojemanju promocijskih strategij, kar bi dodatno poglobilo razumevanje u¢inkov
promocij ter prispevalo k oblikovanju bolj ciljno usmerjenih in relevantnih pristopov. Ta korak
predstavlja pomembno priloznost za prihodnje raziskave, ki zelijo premostiti vrzel med
trZzenjskimi strategijami in dejanskimi pricakovanji porabnikov.

Celovite raziskave, ki se osredotoc¢ajo na demografske razlike, dolgotrajne ucinke, vsekanalne
strategije, trajnostne dejavnike ter kulturne in geografske posebnosti, bi mo¢no izboljsale
razumevanje vpliva promocij na obiskanost nakupovalnih centrov. TakS$na dognanja bi
omogocila razvoj bolj prilagojenih in uspeSnih promocijskih strategij, ki bi ustrezale
spreminjajo¢im se potrebam sodobnih porabnikov ter pripomogle k dolgoro¢ni konkurenc¢nosti
nakupovalnih centrov.

6 SKLEP

Namen magistrskega dela je bil preuditi vpliv promocijskih aktivnosti na obisk nakupovalnih
centrov ter analizirati, kako razliéne promocijske strategije vplivajo na nakupno vedenje
porabnikov. S posebnim poudarkom na vsekanalnem pristopu in sodobnih trendih v trzenju je
bil cilj raziskave tudi prepoznati najbolj u¢inkovite oblike promocij, razumeti potrebe razli¢nih
ciljnih skupin ter podati priporocila za izboljSanje promocijskih strategij v nakupovalnih
centrih.

Raziskava je potrdila kljuéno vlogo promocijskih aktivnosti pri oblikovanju nakupovalnih
odlocitev porabnikov in privabljanju obiskovalcev v nakupovalne centre. Ugotovitve kaZejo,
da so porabniki najbolj dovzetni za promocije, ki vklju€ujejo popuste, ekskluzivne akcije in
posebne dogodke. Te aktivnosti ne le ustvarjajo obcutek vrednosti in priloznosti za prihranek,
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temve¢ tudi krepijo obdutek ekskluzivnosti, kar poveduje njihovo privlagnost. Se posebej
uspesne so promocije, ki vkljucujejo fizicne dogodke, kot so degustacije, predstavitve izdelkov
ali tematske prireditve, saj ponujajo edinstvene izkusnje, ki jih spletno nakupovanje ne more
nadomestiti. S tem nakupovalni centri ohranjajo svojo konkuren¢no prednost in hkrati krepijo
povezavo s porabniki.

Pomemben dejavnik uspesnosti promocij je uporaba vsekanalnih strategij, ki zdruzujejo
digitalne in fizine pristope. Mobilne aplikacije, spletne strani in druZzbena omreZja omogocajo
enostaven dostop do informacij o aktualnih promocijah in dogodkih, kar obiskovalcem olajsa
nacrtovanje nakupov in izboljSa uporabnisko izku$njo. Digitalni kanali niso le sredstvo za
obvescanje, temve¢ tudi mo¢no orodje za personalizacijo, ki omogoca prilagajanje promocij
posameznim interesom in nakupovalnim navadam strank. Personalizacija, ki temelji na analizi
vedenja porabnikov, je kljuna za povecanje uspeSnosti promocijskih strategij, saj omogoca
ciljno usmerjene kampanje z vecjo stopnjo angaziranosti in konverzije.

Raziskava je prav tako pokazala, da inovativnost in interaktivnost pri promocijskih aktivnostih
pozitivno vplivata na angaziranost strank in njihovo zvestobo. Delavnice, nagradne igre in
druge interaktivne aktivnosti omogocajo aktivno vkljuevanje obiskovalcev, kar ne le povecuje
njihovo zadovoljstvo, temve¢ tudi podaljSuje Cas, ki ga prezivijo v nakupovalnem centru, ter
spodbuja impulzivne nakupe. Poleg tega sodelovanje z vplivnezi in uporaba uporabniSko
ustvarjenih vsebin dodatno krepita zaupanje in kredibilnost blagovne znamke. Nakupovalni
centri lahko ohranijo svojo relevantnost v dobi vse ve¢je digitalizacije z osredotoCanjem na
ustvarjanje unikatnih in izkustvenih oblik nakupovanja, ki jih spletna prodaja ne more ponuditi.
Kljub temu pa uspeh teh strategij zahteva dosledno prilagajanje hitro spreminjajoim se
trendom in pri¢akovanjem porabnikov. Klju¢ do dolgorocne uspesnosti lezi v uporabi
personaliziranih vsekanalnih strategij, vlaganju v inovativne in interaktivne promocijske
aktivnosti ter kontinuiranem spremljanju vedenjskih vzorcev porabnikov.

Na podlagi ugotovitev lahko ocenim, da so bili zastavljeni cilji v veliki meri doseZeni. S
kvalitativno raziskavo sem pridobila poglobljene vpoglede tako s strani porabnikov kot tudi
managerjev in strokovnjakov znotraj nakupovalnih centrov, kar je omogocilo celovito
razumevanje vpliva promocij na obisk in vedenje porabnikov. Ugotovitve ponujajo uporabne
smernice za prakso ter osvetljujejo pomembne izzive, ki jih je smiselno raziskovati tudi v
prihodnje.

Raziskava tako ponuja pomembne smernice za nadaljnje izboljSave promocijskih strategij v
nakupovalnih centrih, ki Zelijo ostati konkurenéni na dinami¢nem trgu. Poudarja potrebo po
integraciji tradicionalnih in digitalnih marketinskih pristopov, ki skupaj ustvarjajo optimalno
uporabnisko izku$njo in dolgorocno zvestobo obiskovalcev. Nakupovalni centri, ki bodo
uspesno implementirali te ugotovitve, bodo ne le povecali obiskanost, temve¢ tudi okrepili
svojo vlogo kot sodobna srediS¢a druzenja, izkuSen;j in porabe.
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Priloga 1: Obrazec za soglasje udeleZencev v raziskavi
OBRAZEC ZA SOGLASJE UDELEZENCEV V RAZISKAVI
"Vpliv promocije na obisk nakupovalnih centrov"

1. Uvod
Vabljeni ste k sodelovanju v raziskavi Vpliv promociskih aktivnostij na obisk v nakupovalnih
centrih, ki jo izvajam za namen magistrskega dela na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani.
Raziskava preucuje vpliv razlicnih oblik promocij na vedenje porabnikov in obiskanost
nakupovalnih centrov.

2. Naloge
Ce se odlo¢ite za sodelovanje v raziskavi, boste morali:
e Odgovoriti na vpraSanja v anketi/intervjuju/fokusni skupini.
e Ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov — zanima nas zgolj vase mnenje.
e Anketa/intervju/fokusna skupina bo trajala priblizno  minut vaSega Casa.

3. Prostovoljna udelezba in pravica do odstopa
Vase sodelovanje v raziskavi je popolnoma prostovoljno in lahko kadar koli odstopite.

4. Zaupnost podatkov
Vse informacije, ki jih boste posredovali, bodo uporabljene anonimno, vasa identiteta pa ne
bo razkrita.

5. Varstvo podatkov
Storili bomo vse, kar je v naSi moci, da za$¢itimo vaSo zasebnost. Podatki o vasih izkusnjah in
spremljajo¢i demografski podatki (starost in spol) bodo anonimizirani. Objavljeni bodo le
skupinski rezultati, pri ¢emer vasa identiteta v nobenem primeru ne bo razkrita.

6. Kontaktni podatki
Ce imate kakr$na koli dodatna vpra$anja, se obrnite na raziskovalca.
S svojim podpisom potrjujem, da sem prebral/-a to izjavo in sem imel/-a priloZnost postaviti
vprasanja o raziskavi. Potrjujem soglasje za sodelovanje v raziskavi Razvoj Studije o druzbenih
inovacijah in dovoljujem uporabo rezultatov za izobrazZevalne in raziskovalne namene.

Ime, priimek in podpis udeleZenca:

Datum:

Ime, priimek in podpis raziskovalca:

Datum:




Priloga 2: Opomnik za intervju

1. Kaksni so kljuéni cilji, ki jih Zelite doseci s trzenjsko strategijo nakupovalnega centra?

2. Kako merite uspesnost razli¢nih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?

3. Kateri elementi trzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspes$nejSe pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

4. Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinske kanale, da bi dosegli ¢im $irSo ciljno
obcinstvo in povecali obisk?

5. Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniskem vedenju?

6. Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju skupnih
promocijskih kampan;j?

7. Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako se
prilagajate nenehno spreminjajo¢emu se digitalnemu okolju?

8. Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate privlac¢nost
vaSega centra?

9. Kako wupravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

10. Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?



Priloga 3: Prepisani odgovori iz intervjuja
Intervjuvanec M1: Center manager

1. Kaksni so kljucni cilji, ki jih Zelite doseci s trZenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Kljuéni cilji so usmerjeni v povecanje obiska, izboljSanje nakupne izkusnje in krepitev
zvestobe obiskovalcev. Najprej si prizadevamo za poveCanje prometa, kar vkljucuje
privabljanje novih obiskovalcev in spodbujanje ponovnih obiskov obstojecih strank. To
dosegamo z ucinkovitim vsekanalnim trzenjem, ciljno usmerjenimi promocijami in
dogodki, ki nagovarjajo razli¢cne segmente porabnikov. Poleg tega je kljucno ustvarjanje
edinstvene nakupovalne izkus$nje. Nakupovalni center se pozicionira kot prostor za
prezivljanje prostega cCasa. Digitalizacija in vsekanalni pristop omogocata integracijo
spletnih in fizi¢nih nakupovalnih izkuSenj, kar strankam zagotavlja nemoten in prilagojen
nakupni proces. Pomemben cilj je tudi krepitev lojalnosti obiskovalcev prek programov
zvestobe, personaliziranih ponudb in izbolj$anja storitev. Zelimo pa si tudi da s trajnostnimi
in druzbeno odgovornimi praksami prispevamo k pozitivni podobi centra in dolgoro¢ni
uspesnosti na trgu.

2. Kako merite uspesnost razli¢nih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Analiza je klju¢na za na$ uspeh. Pri ocenjevanju upoStevamo ve¢ dejavnikov in sicer
sledimo, kako se prodaja spreminja med razliénimi promocijskimi akcijami. Redno
spremljamo povratne informacije strank. To nam pomaga razumeti njihovo zadovoljstvo in
izboljsati prihodnje dogodke. Analiziramo, kako se naSe strategije primerjajo s
konkuren¢nimi nakupovalnimi centri. Kaj delajo drugace? Kaj lahko izboljSamo? Razli¢ne
promocijske strategije ucinkujejo drugace pri razli¢nih skupinah strank. Zato segmentiramo
nase ciljno ob¢instvo in prilagajamo promocije glede na njihove potrebe. Uporabljamo
druzbena omrezja, e-posto in spletno oglasevanje za komuniciranje s strankami. Sledimo
analitiki, da vidimo, kateri kanali so najuspesnej$i. Merimo tudi gostoto obiskovalcev.
Pomembno je, da merimo ve¢ parametrov hkrati in jih primerjamo z zastavljenimi cilji.
Tako lahko ocenimo uspeh in prilagodimo prihodnje promocije.

3. Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejsi pri

privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?
Predvsem popusti, nagradne igre in ekskluzivne akcije, se izkazejo kot mo¢ni motivatorji,
zlasti v kombinaciji s sezonskimi kampanjami. Prav tako imajo velik vpliv dogodki, kot so
koncerti, kulinaricne delavnice ter otroske animacije, ki ustvarjajo neko dodatno vrednost.
Zelo je pomembna tudi aktivna prisotnost na druzbenih omrezjih ter sodelovanje z vplivnezi
prispevata k ve¢ji prepoznavnosti in privlacnosti centra.

4. Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinske kanale, da bi dosegli ¢im §irSo
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

Digitalni kanali so postali klju¢ni pri dosegu ciljne publike. Prav tako pa ohranjamo
tradicionalne kanale, kot so tiskani oglasi in radio. Integracija ve¢ kanalov nam omogoca
ustvarjanje celovite marketinske strategije in boljSo povezavo z razlicnimi skupinami



porabnikov. Ce promocijo prilagodimo interesom posamezne skupine, lahko dosezemo
vecjo vkljucenost in uspeh kampanje.

Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Nase promocijske kampanje so dinamicne in prilagojene sezonskim spremembam in seveda
tudi aktualnim trendom v porabniskem vedenju. Aktivno spremljamo trende, nakupovalne
navade in sezonske dogodke, da lahko pravocasno oblikujemo ustrezne promocijske
aktivnosti. To vkljuCuje prilagajanje ponudbe, organizacijo tematskih dogodkov ter
sezonsko dekoracijo nakupovalnega centra, kar ustvarja privlacno nakupovalno okolje.
Predvsem december je pester pri nas. Poleg tega uporabljamo analizo podatkov o preteklih
nakupih in vedenjskih vzorcih obiskovalcev, da Se natancneje uskladimo nase promocije s
pri¢akovanji.

Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

Z najemniki tesno sodelujemo Se posebej pri oblikovanju skupnih promocijskih kampan;.
Organiziramo redne sestanke, kjer izmenjujemo ideje in dolocamo skupne cilje. Skupaj
razvijamo marketin§ke materiale in spodbujamo sodelovanje najemnikov v skupnih
promocijah. To je res klju¢nega pomena za ustvarjanje celovite in privla¢ne nakupovalne
izkusnje.

Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se prilagajate nenehno spreminjajo¢emu se digitalnemu okolju?

Vedno is¢emo nove nacine za povezovanje z obiskovalci prek digitalnih kanalov. Druzbena
omrezja so kljucen del naSe marketinSke strategije. Uporabljamo jih za neposredno
komunikacijo s strankami, objavljanje aktualnih promocij, organizacijo nagradnih iger ter
prenos dogodkov v Zivo. S tem gradimo skupnost okoli nakupovalnega centra in
vzpostavljamo bolj oseben stik s strankami. Redno posodabljamo naSo spletno prisotnost,
da ohranimo relevantnost in privabimo digitalno ozavescene porabnike.

Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate
privla¢nost vasega centra?

Za ohranjanje privlac¢nosti se redno posodabljamo in prilagajamo trendom. Sodelujemo s
priznanimi blagovnimi znamkami, organiziramo edinstvene dogodke in vlagamo v
infrastrukturo in storitve, ki izstopajo. Hkrati aktivno spremljamo konkurenco, analiziramo
njihove strategije in hitro prilagajamo svoje, da ostajamo konkurenc¢ni na trgu.

Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

Zvestobo obiskovalcev spodbujamo na ve¢ ravneh. Imamo program zvestobe, kjer
obiskovalci z vsakim nakupom zbirajo tocke. Te tocke lahko zamenjajo za popuste, darilne
kartice ali ekskluzivne ponudbe. S tem spodbujamo redne obiske in nagrajujemo zvestobo.
Uporabljamo podatke o nakupih in obnaSanju strank, da prilagodimo naso komunikacijo.
Organiziramo tudi posebne dogodke samo za nase zveste stranke. To vkljucuje predstavitve
novih kolekceij, ekskluzivne prodaje in srecanja s trgovci. Obiskovalci se tako pocutijo
posebno in cenjeno. Ko prejmemo povratne informacije ali pritoZbe, se nanje hitro
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odzovemo. S tem kaZemo, da cenimo mnenje na$ih strank in si prizadevamo izboljSati
njihovo izkusnjo. Podpiramo lokalne organizacije, Sole in dobrodelne ustanove. S tem
gradimo trajnostne odnose z lokalno skupnostjo in obiskovalci. Nas cilj je, da obiskovalci
radi prihajajo k nam, se pocutijo dobrodosle in se vracajo znova ter znova.

10. Kako se spopadate z izzivi, kot so vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Vsi izzivi nas spodbujajo k inovacijam. Razvijamo digitalne storitve, kot so spletne
rezervacije, dostava na dom in druge tehnoloske resitve, ki izboljSujejo nakupovalno
izkusnjo. Hkrati pa vzdrzujemo trgovine kot prostor za dozivetje in osebni stik, kar
omogoca ustvarjanje edinstvene vrednosti, ki je tezje dosegljiva prek spleta.

Intervjuvanec M2: Center manager

1. Kaksni so kljuéni cilji, ki jih Zelite doseci s trZzenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Nas$ glavni cilj je povecati obisk nakupovalnega centra s strateSko zasnovanimi
promocijskimi aktivnostmi, ki nagovarjajo razline ciljne skupine. Prizadevamo si ustvariti
dinamic¢no in privla¢no nakupovalno okolje, kjer obiskovalci ne prihajajo le zaradi nakupov,
temveC zaradi celovite izkusnje. Vse to vkljucuje dogodke, gastronomsko ponudbo in
zabavne vsebine. OsredotoCamo se na trajnostne in druzbeno odgovorne pobude, ki
dvigujejo ugled centra v $ir$i skupnosti.

2. Kako merite uspeSnost razliénih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Merjenje uspesnosti promocijskih strategij temelji na ve¢ dejavnikih, vkljuéno z analizo
prodaje, povecanjem obiska in seveda povratnimi informacijami strank. Izvajamo ankete in
spremljamo druzbene medije, da dobimo vpogled v zadovoljstvo strank in prepoznavanje
uspesnih kampanj.

3. Kateri elementi trzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejSe pri

privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?
Najvecji uc¢inek imajo dogodki in interaktivne izkusnje. Organiziramo npr. koncerte, modne
revije, otroSke delavnice ter kulinaricne festivale, ki ustvarjajo dodano vrednost in
obiskovalcem ponujajo nekaj ve¢ kot zgolj nakupovanje. Tudi promocijske akcije, kot so
poletne razprodaje, Crni petek in prazniéne ugodnosti, se vedno znova izkaZejo za izjemno
uspesne. V teh obdobjih opazimo bistveno povecanje obiska, zato si prizadevamo, da vsako
leto pripravimo atraktivne ponudbe v sodelovanju z nasimi trgoveci.

4. Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinske kanale, da bi dosegli ¢im §irSo

ciljno ob¢instvo in povecali obisk?
Med digitalnimi kanali so pri nas klju¢na predvsem druzbena omreZzja (npr. Facebook,
Instagram), e-poStni marketing in tudi vsebinski marketing. Z njimi lahko doseZemo
specificne skupine ljudi in jih usmerimo k obisku naSe spletne strani. Redno spremljanje
analitiénih podatkov nam omogoca, da ugotovimo, kateri kanali prinasajo najvec
obiskovalcev. Plakati, letaki in drugi materiali v samem nakupovalnem centru so Se vedno
ucinkovit nacin za obvescanje obiskovalcev o dogodkih, popustih in novostih.

5. Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?



Sezonske spremembe mocno vplivajo na obiskanost nakupovalnega centra. To vkljucuje
analizo nakupovalnih navad, priljubljenih izdelkov in na¢inov komuniciranja s strankami.
Decembra veliko vlagamo v prazni¢ne okrasitve in dogodke za otroke, poleti pa
organiziramo aktivnosti na prostem Vkljucujemo se v lokalne prireditve. To nam omogoca,
da dosezemo vecjo ciljno obcinstvo in povecamo prepoznavnost naSega nakupovalnega
centra. Uporabljamo druZbena omreZja, spletno oglaSevanje in e-posto za obvescanje strank
o aktualnih promocijah. Prilagajamo sporocila glede na sezonske dogodke in trende.
Sodelujemo s trgovci in osebjem v centru, da se bolje povezemo s strankami.

Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

Tesno sodelujemo z najemniki. Na sestankih razpravljamo o skupnih marketinskih
priloznostih. Redno se sreCujemo z njimi, da uskladimo promocijske aktivnosti in si
izmenjamo povratne informacije o uspesnosti kampanj. To povecuje sinergijo med
trgovinami in povecuje privla¢nost nakupovalnega centra kot celote.

Katere digitalne marketinSke strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se prilagajate nenehno spreminjajocemu se digitalnemu okolju?
Prva in osnovna naloga je definirati ciljno publiko in idealnega kupca. Razumeti njihove
potrebe, navade in preference je klju¢no za oblikovanje uspeSnih marketinSkih kampanj. S
pomocjo kakovostne vsebine na spletni strani, druzbenih omreZzjih in drugih platformah
pritegnemo ciljno publiko. To nam omogoca, da se pozicioniramo kot strokovnjaki na
svojem podrocju. Aktivno uporabljamo druzbena omrezja, kjer se nahaja velik del nase
ciljne publike. Druzbena omrezja so izjemno orodje — hitro dosezemo veliko ljudi in takoj
dobimo povratne informacije. Objavljamo relevantne vsebine, sodelujemo z uporabniki in
gradimo skupnost. Segmentiramo seznam e-posStnih naslovov in posiljamo personalizirane
sporocila. Uporabljamo tudi Google in Facebook oglasevanje. Natanéno merimo rezultate
in prilagajamo kampanje. Skrbimo za optimizacijo spletnih strani, da se pojavljamo visoko
v iskalnih rezultatih. Redno spremljamo analitiko spletnega mesta, druZzbenih omrezij in
kampanj. Na podlagi podatkov prilagajamo strategije in taktike. Digitalno okolje se hitro
spreminja. Zato smo agilni in prilagajamo strategije glede na nove trende, tehnologije in
potrebe ciljne publike. Pomembno je, da ostajamo odprti za inovacije, se u¢imo iz rezultatov
ter nenehno izboljSujemo svoje marketinske pristope.

Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate
privlac¢nost vaSega centra?

Konkurenca nas spodbuja k inovacijam. Stalno preucujemo konkurencno okolje,
analiziramo njihove strategije in ponudbo, ter na podlagi tega izvajamo izboljSave v naSem
nakupovalnem centru. Vlagamo v dodatne storitve, edinstvene izku$nje in posebne
dogodke, ki ustvarjajo dodano vrednost za nase obiskovalce.

Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

Upravljanje zvestobe strank temelji na programih zvestobe, prilagojenih ponudbah in
personaliziranem komuniciranju. Spremljamo nakupne navade strank, jim ponujamo
ekskluzivne ugodnosti in spodbujamo sodelovanje v programih zvestobe. Program zvestobe
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je ve¢ kot le nagrada — je priloZnost, da strankam pokaZemo, kako cenimo njihovo zaupanje.
Hkrati pa se osredoto¢amo na izboljSanje celotne nakupovalne izkusnje, da ustvarimo
pozitiven vtis in trajnostne odnose z obiskovalci.

10. Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizicne trgovine?.
Spletno nakupovanje je izziv, vendar ga vidimo tudi kot priloZznost. Pove¢ujemo digitalno
prisotnost, vklju¢ujemo tehnoloske resitve, kot so pametne aplikacije za nakupovalce, ter
ustvarjamo sinergije med spletnim in fiziénim nakupovanjem. Hkrati pa ohranjamo visoko
kakovost osebnega stika in izkuSenj, ki jih fizi¢na trgovina ponuja, kar pritegne stranke, ki
cenijo tovrstno nakupovanje.

Intervjuvanec M3: Center manager

1. Kaksni so kljuéni cilji, ki jih Zelite doseci s trZzenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Zasledujemo vec kljucnih ciljev. Najpomembne;jsi je diferenciacija nakupovalnega centra
na trgu, kar pomeni, da se osredotocamo na edinstveno ponudbo, ki kombinira trgovine,
storitve in dogodke. Vlagamo tudi v vsekanalne pristope. Tako omogo¢amo brezhibno
prepletanje digitalnih in fizi¢nih nakupnih poti, saj se zavedamo, da sodobni porabniki
pricakujejo fleksibilnost in personalizacijo. Velik poudarek dajemo tudi spremljanju
vedenja obiskovalcev in analizi podatkov, kar nam omogoca sprotno prilagajanje
marketinskih aktivnosti za optimalne rezultate.

2. Kako merite uspeSnost razlicnih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Redno izvajamo analize prodajnih podatkov, spremljamo statistike obiska ter izvajamo
ankete med strankami. Raziskujemo, katere promocije so najbolj vplivale na njihovo
odlocitev za obisk nakupovalnega centra. Sodelujemo tudi s trznimi agencijami za izvajanje
globljih analiz porabniSkega vedenja. Vcasih je treba preizkusiti tudi nove pristope.
Organiziramo tematske dogodke, sodelujemo z lokalnimi umetniki in oblikujemo privlacne
promocije, ki izstopajo. Najve¢ pa se nau¢imo iz mnenj obiskovalcev — to so kljucne
informacije za izboljSanje prihodnjih kampan;.

3. Kateri elementi trzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejSe pri

privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?
Po mojih izkus$njah bi rekel da so najbolj uspesni predvsem sezonski popusti, nagradne igre
in ekskluzivne ponudbe. Na primer, med prazni¢nimi razprodajami, kot so bozi¢ni popusti,
»Crni petek« akcije in »Nazaj v $olo« kampanje, zaznavamo bistveno povedanje obiska.
Pomembno je, da promocije niso omejene le na cenovne popuste, temve¢ vkljucujejo tudi
dodane vrednosti, kot so darila ob nakupu, brezplacne storitve ali ekskluzivne ugodnosti za
Clane programa zvestobe. Tudi nagradne igre so po vecini zelo uspeSne, pri katerih
obiskovalci sodelujejo z nakupi ali interakcijo na druzbenih omrezjih. To povecuje njihovo
angaziranost in povezuje spletne ter fizi¢ne prodajne kanale. Klju¢nega pomena je pa
seveda dobro nacrtovanje promocijskih kampanj in njihova ustrezna komunikacija prek
razli¢nih kanalov.

4. Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinS§ke kanale, da bi dosegli ¢im SirSo
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?



Razli¢ni kanali imajo razlicen vpliv. Izkazalo se je da so druZbena omrezja in spletna
ogladevanja, kljuéna pri dosegu nase publike. Se vedno so pa pomembni tudi tradicionalni
kanali (radijski oglasi in tiskani materiali), saj imajo Se vedno vlogo pri dosegu specifi¢nih
segmentov. Ponujanje popustov, tock za vsak nakup in ekskluzivnih ponudb lahko privabi
obiskovalce nazaj v na$ center. Nenehno je potrebno spremljati rezultate in prilagajati
marketinske strategije glede na spremembe na trgu in potrebe obiskovalcev.

. Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v

porabniSkem vedenju?

Prilagajamo z analizo podatkov in sodelovanjem z raziskovalnimi agencijami. Prilagajamo
promocijske dejavnosti, ki odrazajo sezonske spremembe in trende, hkrati pa vzdrzujemo
konsistentnost z blagovno znamko. S tem zadovoljimo pricakovanja obiskovalcev v
razli¢nih obdobjih leta.

. Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju

skupnih promocijskih kampanj?

Sodelovanje z najemniki pri izvajanju skupnih promocijskih kampanj je klju¢no za uspesno
delovanje centra. Redno komuniciramo z najemniki. Organiziramo sestanke, kjer se
pogovarjamo o skupnih ciljih, marketingkih strategijah in promocijskih akcijah. Zelimo jih
tudi ¢imbolj povezati med seboj, da lahko izmenjujejo ideje. In tudi spodbuditi k
sodelovanju pri razliénih promocijah. PosluSamo njihove potrebe in Zelje. Kaj si Zelijo
doseci s promocijami? Kateri izdelki so jim pomembni? Razumevanje njihovega poslovanja
bo pomagalo oblikovati uspesne kampanje.

. Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate  nenehno  spreminjajoemu se  digitalnemu  okolju?
Aktivno sledimo trendom v digitalnem okolju in prilagajamo strategije glede na spremembe
algoritmov, vedenja porabnikov in nove tehnologije. Redno izvajamo analize uspesnosti
digitalnih kampanj in nenehno optimiziramo naSe pristope za doseganje najboljSih
rezultatov. Redno objavljamo vsebine, ki so zanimive in koristne ter spodbujamo
dvosmerno komunikacijo. To vkljucuje fotografije nasih trgovin, dogodkov, posebnih
ponudb in ozadja nasega centra. S tem ohranjamo zanimanje nasih sledilcev. Odgovarjamo
na komentarje, sporocila in vpraSanja. To ustvarja osebno povezavo in kaze, da cenimo
njihovo mnenje. Spodbujamo obiskovalce, da delijo svoje izkusnje z uporabo nasih
hashtagov. Prav tako objavljamo njihove uporabniske zgodbe. Med dogodki v naSem centru
redno objavljamo vsebine v Zivo. Sodelujemo tudi z lokalnimi vplivnezi, ki imajo veliko
sledilcev. Oni promovirajo naSe dogodke in ponudbe.

. Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate

privla¢nost vasega centra?

Zavedamo se, da je konkurenca v svetu trgovine izjemno pomembna. NaSa strategija temelji
na vec¢ kljucnih pristopih, ki nam omogocajo ohranjanje privlacnosti naSega centra:
Neprestano i§¢emo nove nacine, kako se razlikovati od drugih nakupovalnih destinacij. To
vkljucuje unikatne dogodke, posebne promocije, tematske dekoracije in interaktivne
izkusSnje, ki privabijo obiskovalce. Tesno sodelujemo s trgovei v nasem centru. Skupaj
razvijamo marketinSke kampanje, ki poudarjajo njihove izdelke in storitve. To krepi njihovo
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prisotnost in privablja kupce. Vlagamo v trajnostne ukrepe. To privablja obiskovalce, ki
cenijo okoljsko ozavescenost. Organiziramo druzabne dogodke, kot so koncerti, modne
revije, kulinari¢ni festivali in umetniSke razstave. To ustvarja zivahno vzdu§je in privablja
ljudi. Redno analiziramo podatke o obiskovalcih, nakupih in trendih. Na podlagi teh
spoznanj prilagajamo naso ponudbo, dogodke in marketinske strategije. Povezujemo se z
lokalnimi organizacijami, Solami in dobrodelnimi ustanovami. S tem gradimo mocno
lokalno skupnost in privabljamo obiskovalce. Nas cilj je ustvariti vznemirljivo in prijetno
nakupovalno izkus$njo, ki bo obiskovalce vedno znova privabljala nazaj k nam.

9. Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci

nakupovalnega centra?
Zvestoba nasih strank je za nas izjemno pomembna. Prav zaradi tega izvajamo program
zvestobe, ki nagrajuje redne stranke z ekskluzivnimi ponudbami in popusti. Hkrati
organiziramo dogodke za naSe zveste stranke. Prisluhnemo vsem povratnim informacijam
strank in se hitro odzivamo na njihove potrebe.

10. Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Vpliv spletnega nakupovanja je resen izziv za fizicne trgovine, vklju¢no z nakupovalnimi
centri. Razumemo, da je digitalni svet nepogresljiv. Zato smo vlozili v spletno prisotnost.
Nasa spletna stran omogoca pregled ponudbe, rezervacijo izdelkov in dostop do
ekskluzivnih ponudb. Hkrati pa ohranjamo privlacnost fizicnega obiska. Kljub spletni
prisotnosti se osredotocamo na osebno izkusnjo. Nasi obiskovalci lahko preizkusijo izdelke,
se srecajo s trgovci in uzivajo v druzabnih dogodkih. To je nekaj, kar spletno nakupovanje
ne more popolnoma nadomestiti. Redno spremljamo podatke o obiskovalcih, njihovih
nakupih in obnasanju. Na podlagi tega prilagajamo naSo ponudbo, marketinske kampanje
in dogodke. Neprestano iS¢emo nove nacine, kako se razlikovati od spletnih trgovin. To
vkljuc¢uje unikatne dogodke, interaktivne izkusnje in tematske dekoracije, ki jih spletno
nakupovanje ne more ponuditi. Nasa vizija je ustvariti celovito izku$njo, ki zdruzuje
najboljSe iz obeh svetov, fiziénega in digitalnega.

Intervjuvanec M4: Center manager

1. Kaksni so klju¢ni cilji, Ki jih Zelite doseci s trZzenjsko strategijo nakupovalnega centra?
TrZenjska strategija nakupovalnega centra je osredotocena na tri temeljna podrocja:
privabljanje novih obiskovalcev, podaljSanje Casa, ki ga prezivijo v centru, ter spodbujanje
ponovnih obiskov. S tem namenom razvijamo kreativne promocijske kampanje, ki
izkoriS¢ajo mo¢ druzbenih omreZzij ter omogocajo interaktivno vkljuenost porabnikov.
Hkrati si prizadevamo za tesno sodelovanje s trgovci in blagovnimi znamkami, saj
verjamemo, da usklajeni pristopi prinasajo najboljSe rezultate.

2. Kako merite uspeSnost razlinih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Uspesnost merimo predvsem s spremljanjem kljucnih kazalnikov uspeha, kot so povecanje
Stevila obiskovalcev, daljSi ¢as njihovega zadrzevanja, vecja vkljuCenost na digitalnih
kanalih ter vpliv na prodajo v trgovinah. Za maksimalni u¢inek in boljSe razumevanje ciljne



publike Zelimo povezati promocijske aktivnosti z lokalno skupnostjo, kombinirati digitalne
in fizicne promocijske kanale ter uporabiti tehnologije, kot so CRM in analitika podatkov.
Tak pristop omogoca nakupovalnim centrom ohranjanje konkurencne prednosti, povecanje
obiska ter krepitev zvestobe obiskovalcev. Zanasamo se na podatke iz sistemov za sledenje
obiskovalcem, POS-analizo prodaje ter interakcije na druzbenih omreZjih. Poleg
kvantitativnih podatkov zbiramo tudi povratne informacije od obiskovalcev, prek anket ali
spletnih vprasalnikov, in se posvetujemo z najemniki o njithovem dojemanju uspesnosti
kampanj. Na podlagi teh informacij prilagajamo prihodnje strategije, izboljSujemo
organizacijo dogodkov in usklajujemo promocijske aktivnosti z dejanskimi potrebami ter
pri¢akovanji porabnikov in trgovcev.

. Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejSe pri

privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Promocijske strategije so najbolj uspesne, ko vkljucujejo interakcijo z obiskovalci, saj
aktivnosti, kot so nagradne igre, otroSke delavnice in tematski dogodki, privabljajo ljudi,
spodbujajo daljsi ¢as zadrzevanja in ustvarjajo pozitivne izku$nje, ki vodijo k ponovnim
obiskom. Prav tako so zelo uspeSne kampanje, ki gradijo custveno povezanost z
obiskovalci, na primer lokalni dobrodelni dogodki, saj vzbujajo obcutek pripadnosti in
zvestobe.

. Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinSke kanale, da bi dosegli ¢im SirSo
ciljno obcinstvo in povecali obisk?

NajuspesnejSi marketinski kanali za privabljanje obiskovalcev v nakupovalni center so
druzbena omrezja in e-posStni marketing, saj omogocajo hitro, ciljno in interaktivno
komunikacijo z razli¢nimi segmenti obiskovalcev. Druzbena omrezja ponujajo priloZnosti
za neposredno interakcijo, deljenje aktualnih promocij in ustvarjanje obcutka vkljucenosti,
medtem ko e-poStni marketing omogoca personalizirana sporocila, obvescanje o posebnih
dogodkih in ekskluzivne ponudbe. Tradicionalni kanali, kot sta lokalni radio in ¢asopisi, pa
se izkazejo za uspesne pri nagovarjanju doloCenih demografskih skupin, zlasti starejSih
obiskovalcev in lokalne skupnosti, ki Se vedno redno spremljajo te medije. Pomembna je
kombinacija digitalnih in tradicionalnih kanalov, ker zagotavlja Sirok doseg ter vecjo
uspesnost pri privabljanju razli¢nih ciljnih skupin v center.

. Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Oblikujemo kampanje in dogodke, ki odraZajo specificne potrebe in interese obiskovalcev
v posameznih obdobjih leta. Med sezonskimi prilagoditvami so klju¢ne dekoracije in
dogodki, kot so bozi¢ni sejmi, poletne razprodaje ali tematski dnevi, ki ustvarjajo posebno
vzdus§je in pritegnejo obiskovalce. Poleg tega natanéno spremljamo trende, kot je
naraS¢ajoCe povpraSevanje po trajnostnih izdelkih, ter jih vklju€ujemo v marketinSke
kampanje Na primer z organizacijo dogodkov, ki spodbujajo trajnostni nacin zivljenja ali
poudarjajo okolju prijazne blagovne znamke. Ta proaktiven pristop zagotavlja, da so
promocijske aktivnosti vedno v skladu z aktualnimi preferencami porabnikov in prispevajo
k povecanju obiska ter zvestobe obiskovalcev.
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6. Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju

skupnih promocijskih kampanj?
Sodelovanje z naSimi najemniki temelji na rednih sestankih, kjer usklajujemo cilje, nacrte
in izvedbo aktivnosti. Kljucno je oblikovanje skupnih promocij, ki zdruzujejo interese vec
trgovin in tako ustvarjajo dodano vrednost za obiskovalce ter povecujejo uspesnost
kampanj. Ko zdruzimo mo¢i z najemniki, lahko ustvarimo veliko moc¢nejSe marketinSke
kampanje, ki pritegnejo ve¢ obiskovalcev in povecajo prodajo. Spodbujamo delitev
stroskov za promocijske materiale, kot so letaki, plakati ali digitalni oglasi, kar omogoca
optimalno izkoriS¢anje proracuna. Poleg tega organiziramo dogodke, ki vkljucujejo vec
trgovin, na primer tematske dneve, sezonske sejme ali nagradne igre, kjer sodelovanje
najemnikov prispeva k vecji privla¢nosti in obisku centra.

7. Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate  nenehno  spreminjajoemu se  digitalnemu  okolju?
V zadnjih letih smo velik poudarek namenili digitalnemu oglasevanju, saj omogoca
natancno ciljanje naSe ciljne skupine in prilagajanje sporocil glede na njihove interese ter
nakupne navade. Druzbena omrezja, kot so Facebook, Instagram in TikTok, so kljucni
komunikacijski kanali, kjer z oglasi, video vsebinami in sodelovanjem z vplivnezi uspesno
komuniciramo naSe promocije, dogodke in posebne ponudbe. Na Instagramu se trudimo
biti vizualno privla¢ni — tam delujejo slike in kratki videi, medtem ko na Facebooku
objavljamo daljSe opise dogodkov ali ponudb, saj uporabniki tam pri¢akujejo vec
informacij. Poleg placljivega oglasevanja se osredoto¢amo tudi na organsko rast s pomocjo
kakovostnih vsebin, kot so blogi o trendih, vodi¢i za nakupe, raznimi posnetki in
ekskluzivne napovedi novih trgovin ali promocij. Interakcija z uporabniki, kot so ankete,
nagradne igre in izzivi, prav tako povecuje povezanost in prisotnost nase blagovne znamke
na spletu. Poleg druzbenih omrezij uporabljamo tudi e-mail marketing in SMS obvescanje,
kjer ¢lanom naSega programa zvestobe poSiljamo personalizirane ponudbe in ekskluzivne
popuste. Prav tako vlagamo v optimizacijo spletnih vsebin, da izboljSamo vidnost naSe
spletne strani v iskalnikih in pritegnemo vec obiskovalcev v center. Pomemben element
digitalnega marketinga je tudi sodelovanje z vplivnezi, ki na avtenti¢en nacin promovirajo
naSe trgovine, dogodke in posebne ponudbe. Nas cilj je, da z digitalnimi kanali ne le
obves¢amo obiskovalce o ponudbi, ampak tudi gradimo dolgoro¢ne odnose z njimi, jih
spodbujamo k interakciji ter jih motiviramo, da se redno vracajo v nakupovalni center.
Spreminjajo¢emu se digitalnemu okolju se prilagajamo z rednim spremljanjem novih
trendov, uporabo analiticnih orodij in testiranjem inovativnih pristopov, kar zagotavlja
stalno izboljSevanje strategij.

8. Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate

privla¢nost vasega centra?
Vedno se trudimo biti korak pred konkurenco. Spopadamo se tako, da poudarjamo
edinstvene izkusSnje, so konkuren¢ne, na primer dogodke za otroke, Zive predstave in
lokalne sejme. Ob tem gradimo dolgoro¢ne odnose z najemniki in obiskovalci, kar krepi
zvestobo in privlac¢nost centra.
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9.

10.

Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

Kot manager nakupovalnega centra se zavedam, da je klju¢no za dolgoro¢ni uspeh
vzdrzevanje mocnih odnosov z obiskovalci. Zato vlagamo v programe zvestobe, ki
strankam omogocajo zbiranje tock in unovcevanje ugodnosti, hkrati pa jim zagotavljamo
prijetno nakupovalno izkusnjo z udobnimi prostori, brezplacnimi storitvami ter skrbjo za
¢istoCo in varnost. S pomocjo digitalnih orodij skrbimo za personalizirano komunikacijo ter
jih obvescamo o aktualnih ponudbah in ekskluzivnih ugodnostih. Nas cilj je ustvariti okolje,
kjer ljudje ne le nakupujejo, temvec tudi prezivljajo kakovosten ¢as ter se vedno znova z
veseljem vracajo.

Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Izzive reSujemo z vlaganjem v izboljSanje izkusnje obiskovalcev, na primer z brezplacnimi
storitvami, »klikni in prevzemi«, ter dodatnimi storitvami, ki spletne trgovine ne morejo
ponuditi. NaSe promocije morajo poudarjati stvari, ki jih splet ne more nadomestiti, kot so
interakcija, dozivetje in preizkus izdelkov. Prav tako stremimo k temu, da je na$
nakupovalni center prostor druzenja, kjer se ljudje dobro pocutijo in radi pridejo k nam.

Intervjuvanec M5: Center manager

1.

Kaksni so kljuéni cilji, ki jih Zelite doseci s trZenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Eden izmed kljucnih ciljev nase trzenjske strategije je zagotavljanje, da nakupovalni center
ostaja relevantna in priljubljena destinacija. To pomeni ne le povecanje prometa, ampak
tudi izboljSanje celotne uporabniske izkusnje, tako na fizi¢ni lokaciji kot v digitalnem
okolju. Poseben poudarek dajemo inovacijam, kot so pametne nakupovalne resitve, mobilne
aplikacije in digitalne ugodnosti, ki izboljSujejo uporabnis$ko izkuSnjo in omogocajo
enostavnejse povezovanje med blagovnimi znamkami in porabniki. Prav tako se zavedamo
pomena druzbenega vidika nakupovalnih centrov, zato organiziramo dogodke, ki krepijo
obcutek skupnosti in prispevajo k druzbeni povezanosti.

Kako merite uspeS$nost razlicnih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Redno spremljamo uspeSnost promocij prek digitalnih analitik, merjenja obiskov in
povratnih informacij strank, kar nam omogoca prilagoditev in izboljSanje prihodnjih
strategij. Za merjenje uspesnosti uporabljamo analiti¢na orodja, ki spremljajo obisk in
prodajo, ter povratne informacije obiskovalcev, zbrane prek druzbenih omrezij, anket in
aplikacij, kar omogoca prilagoditev prihodnjih kampan;.

Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspesnejSe pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Najboljse rezultate prinasajo promocije, ki zdruzujejo ugodnosti, kot so sezonski popusti, z
doZivljajskimi dogodki, kot so koncerti, otroske delavnice ali tematski sejmi. Ti dogodki ne
le povecujejo obisk, temveC ustvarjajo pozitivne cCustvene povezave z obiskovalci in
spodbujajo njihovo vracanje. Pri grajenju ugleda in privabljanju obiskovalcev ima klju¢no
vlogo sodelovanje z lokalno skupnostjo in odnosi z javnostmi. Redno podpiramo druzbeno
odgovorne projekte, kot so dobrodelne akcije, Sportni dogodki in kulturne prireditve, ki
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povezujejo lokalno skupnost in nakupovalni center. Poleg tega sodelujemo z lokalnimi
mediji, ki porocajo o nasih aktivnostih in dogodkih, ki povecuje prepoznavnost centra.
Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinSke kanale, da bi dosegli ¢im SirSo
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

Druzbena omreZja so nepogresljiv kanal za hitro Sirjenje informacij o dogodkih, posebnih
ponudbah in interaktivnih vsebinah. Za nagovor starejSih demografskih skupin pa se Se
vedno izkazejo za ucinkovite letaki in lokalni radio. Tako da je vsekakor pomembna
kombinacija obeh kanalov.

Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Promocijske dejavnosti prilagajamo glede na letne Case in trenutne trende z organizacijo
specificnih sezonskih dogodkov, kot so poletni sejmi, bozi¢ne trznice ali razprodaje ob
zaCetku novega Solskega leta. Prav tako natan¢no spremljamo vedenje porabnikov prek
druzbenih omrezij, anket in drugih digitalnih orodij, kar nam omogoca, da razumemo
njihove spreminjajoce se Zelje in interese ter temu ustrezno prilagodimo nase promocijske
aktivnosti. S takSnim pristopom zagotavljamo, da naSe kampanje ostajajo aktualne in
uspesne skozi vse leto.

Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

Pri izvajanju skupnih promocijskih kampanj se aktivno povezujemo z najemniki, da
zagotovimo uspes$no sodelovanje in maksimiziramo u¢inek kampanj. Redno organiziramo
sestanke, kjer predstavimo marketinski nacrt in dolo¢imo klju¢ne cilje, promocijske
aktivnosti. Skupaj pripravljamo promocijske materiale, kot so letaki, digitalni oglasi in
video vsebine, ter izvajamo kampanje na druzbenih omrezjih, spletni strani in v samem
centru prek plakatov in LED zaslonov. Organiziramo sezonske akcije, dogodke in
ekskluzivne ugodnosti, ki povecujejo obiskanost ter prodajo. Sodelovanje z najemniki pri
financiranju promocijskih aktivnosti nam omogoc¢a izvedbo vecjih in bolj privla¢nih
kampanj. Po vsaki kampanji analiziramo rezultate in pridobimo povratne informacije od
najemnikov, da optimiziramo prihodnje aktivnosti ter zagotovimo uspeh tako za posamezne
trgovine kot za celoten nakupovalni center.

Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate nenehno spreminjajo¢emu se  digitalnemu okolju?
Osredotocamo se na personalizirane oglasevalske kampanje in remarketing. Spremljamo
digitalne trende in preizkuSamo nove pristope, kot so interaktivni oglasi in sodelovanje z
vplivnezi. Druzbene medije uporabljamo kot kljuc¢en kanal za interakcijo z obiskovalci in
promocijo dogodkov. Redno objavljamo zanimive in interaktivne vsebine, kot so nagradne
igre, ankete ter zgodbe in videoposnetki z dogodkov, ki potekajo v centru. Prenosi v zivo
pritegnejo pozornost in vzbudijo zanimanje za naSe dogodke, tudi pri tistih, ki se jih fizicno
ne morejo udeleZiti. Vsebina, ki vklju€uje obiskovalce in trgovine, krepi obcutek skupnosti.
Uporabljamo tudi placljive oglasevalske kampanje na druzbenih omrezjih, s katerimi ciljno
nagovarjamo specifi¢ne skupine porabnikov in povecujemo doseg objav.
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8.

10.

Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate
privla¢nost vasega centra?

Da bi ostali konkurenéni v digitalni dobi, smo moc¢no okrepili svojo prisotnost na spletu in
druzbenih omrezjih ter uvedli vsekanalne reSitve, kot so personalizirane ponudbe prek
mobilne aplikacije, programi zvestobe ter moznost »klikni in prevzemi«, kar kupcem
omogoca brezhibno povezavo med spletnim in fizicnim nakupovanjem. Ker se zavedamo
pomena trajnosti, smo vpeljali okolju prijazne pobude, kot so energetsko ucinkovita
razsvetljava, recikliranje in promocija trajnostnih blagovnih znamk, kar privablja
ozavescene porabnike. S celostnim pristopom in nenehnim prilagajanjem trznim trendom
zagotavljamo, da na$ nakupovalni center ostaja privla¢na destinacija za obiskovalce in
konkurencna izbira v primerjavi z drugimi nakupovalnimi sredi$¢i ter spletnimi trgovinami.
Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

Zvestobni programi vkljucujejo digitalne aplikacije, ki omogocajo preprosto spremljanje
tock in ponudb. Poleg tega organiziramo ekskluzivne dogodke za Clane programov
zvestobe, kot so VIP veceri, predogledi novih kolekcij ali posebne razprodaje. Pomemben
del strategije je tudi personalizacija — stranke prejemajo prilagojena obvestila o ponudbah
in dogodkih, ki ustrezajo njihovim interesom. Z vkljuevanjem lokalne skupnosti,
trajnostnimi praksami in interaktivnimi dogodki ustvarjamo obcutek pripadnosti in
dolgoro¢ne odnose, ki temeljijo na zaupanju in zadovoljstvu.

Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Zaradi vpliva spletnega nakupovanja se prilagajamo s strategijo, ki zdruzuje prednosti
fizicnih in digitalnih izkuSenj. IzboljSujemo tudi udobje obiskovalcev z dodatnimi
storitvami, kot so brezplacno parkiranje, prostori za sprostitev in druzinske aktivnosti, ki
povecujejo privlacnost centra kot kraja za prezivljanje prostega Casa. Tega spletne trgovine
ne morejo ponuditi.

Intervjuvanec M6: Center manager

1.

Kaks$ni so kljucni cilji, ki jih Zelite doseci s trZenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Nasa trzenjska strategija temelji na usmerjenosti v stranko in ustvarjanju dodane vrednosti.
Nas cilj je, da nakupovalni center postane ve¢ kot samo nakupovalno sredisc¢e — zelimo
ustvariti prostor, kjer ljudje prezivljajo ¢as in uzivajo. Da bi to dosegli, vpeljujemo celostne
marketinSke pristope, ki vkljucujejo vse od digitalnega oglaSevanja do organizacije
ekskluzivnih dogodkov. Personalizirane ponudbe, interaktivne vsebine in sodobne
tehnoloske resitve nam omogocajo, da vsakega obiskovalca nagovorimo na nacin, ki je
prilagojen njegovim interesom. Skozi natanéno segmentacijo porabnikov in uporabo
podatkovne analitike optimiziramo promocijske aktivnosti ter zagotavljamo dolgorocno
uspesnost nakupovalnega centra.

Kako merite uspeSnost razliénih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Rekel bi da so najuspesSnejSe strategije, ki vkljucujejo druzinske dogodke, sezonske
razprodaje in akcije, kot so nagradne igre ali brezplacne storitve, saj obiskovalcem
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omogocajo takojSnje koristi. Te dejavnosti ne le poveCujejo obisk, temvec tudi krepijo
custveno povezanost obiskovalcev z nakupovalnim centrom. UspeSnost merimo po
podatkih o obisku, prodaji, spremljamo povratne informacije strank in analitiko na
druzbenih omrezjih, kar nam omogoca prilagajanje strategij za doseganje boljsih rezultatov.
Kateri elementi trzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspesSnejSe pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Eden izmed klju¢nih dejavnikov pri povecanju obiska je kakovostna osebna prodaja in
izboljSana uporabniska izkuSnja. V sodelovanju s trgovci smo uvedli usposabljanja za
prodajno osebje, da lahko kupcem ponudijo personalizirane nasvete in pomo¢ pri nakupu.
Organiziramo tudi predstavitve izdelkov, kjer lahko obiskovalci preizkusijo nove izdelke
ali se udelezijo ekskluzivnih demonstracij. Taksni dogodki izbolj$ajo nakupovalno izkusnjo
in spodbujajo impulzivne nakupe, kar povecuje promet trgovin v centru.

Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketin§ke kanale, da bi dosegli ¢im Sirso
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

Digitalni kanali, kot so druzbena omrezja, e-novice in spletna oglaSevanja, so izjemno
uspesni zaradi prilagodljive vsebine in hitrega dosega obcinstva. Digitalni kanali
omogocajo hitro in natan¢no komunikacijo, kar je nepogresljivo v danaSnjem Casu. Z
druzbenimi omrezji lahko takoj nagovorimo mlajSe obcCinstvo in sproti obveS¢amo o
promocijah, medtem ko so e-novice odli¢en nacin za personalizirano komuniciranje z
obstoje¢imi obiskovalci. Se vseeno pa oglasujemo po radiu, saj tako pritegnemo starejse
obcinstvo.

Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Sezonske spremembe mocno vplivajo na oblikovanje promocijskih dejavnosti.
Organiziramo dogodke, ki ustrezajo posameznim obdobjem leta, na primer poletne
koncerte, bozi¢ne trznice ali spomladanske razprodaje, s ¢imer privabljamo razli¢ne ciljne
skupine. Pozimi so torej naSe promocije osredotocene na prazni¢no nakupovanje in darilne
ideje, medtem ko poleti poudarjamo osveZilne izdelke in aktivnosti na prostem. Poleg tega
redno spremljamo porabniSke trende, kot sta rastoCe zanimanje za trajnostne izdelke in
zdrav Zivljenjski slog. Na primer, promoviramo okolju prijazne izdelke ali zdrave
prehranske opcije v trgovinah. Ta prilagodljivost nam omogoca, da ostajamo relevantni in
nagovarjamo aktualne potrebe porabnikov.

Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

Sodelovanje z najemniki je klju¢no za uspeSno izvedbo promocijskih kampanj. Redno
organiziramo sestanke za nacrtovanje skupnih akcij, kjer dolo¢amo promocijske aktivnosti
in usklajujemo popuste. Poleg tega sodelujemo pri izvedbi dogodkov, ki vkljucujejo ve¢
trgovin, na primer nagradnih iger, kjer lahko obiskovalci sodelujejo pri nakupu v razli¢nih
trgovinah, kar povecuje sinergijo med najemniki in celotnim centrom.

Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate  nenehno  spreminjajoemu se  digitalnemu  okolju?
Nasa strategija temelji na remarketingu, dinami¢nih oglasih in sodelovanju z vplivnezi na
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druzbenih omrezjih. Prilagajamo se z rednim spremljanjem digitalnih trendov,
eksperimentiranjem z razlicnimi oblikami vsebine in uporabo analitinih orodij za
optimizacijo oglasevalskih kampanj. Druzbena omreZzja uporabljamo za redno objavljanje
vsebin, ki spodbujajo interakcijo. Poseben poudarek dajemo vklju¢evanju obiskovalcev, ki
jih spodbujamo k deljenju svojih izkusenj z dogodkov, s ¢imer povecujemo organski doseg.
Poleg tega izvajamo ciljno usmerjene oglasevalske kampanje, ki povecujejo prepoznavnost
dogodkov in privabljajo specifi¢ne skupine obiskovalcev.

8. Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate

privla¢nost vasega centra?
Naso konkurencnost gradimo na edinstvenih izkus$njah.To vkljucuje zive dogodke, lokalne
sejme in storitve, ki spodbujajo druzenje, kot so otroski koticki in prostori za sprostitev.
Prav tako poudarjamo povezovanje z lokalno skupnostjo ter gradimo trajnostne odnose z
obiskovalci in najemniki, kar center pozicionira kot srediS¢e druzabnega in kulturnega
Zivljenja.

9. Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci

nakupovalnega centra?
Zvestobo strank gradimo prek programov zvestobe, ki obiskovalcem omogocajo zbiranje
tock za posebne ugodnosti, kot so popusti ali brezpla¢ni izdelki. Programi so podprti z
digitalnimi reSitvami, ki omogocajo personalizirano komuniciranje, kjer obiskovalce
obves¢amo o ekskluzivnih dogodkih in posebnih ponudbah.

10. Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Vplivu spletnega nakupovanja se prilagajamo z vpeljavo hibridnih resitev ter z ustvarjanjem
privlacnega okolja v centru. Poudarjamo edinstvene izkus$nje, ki jih spletne trgovine ne
morejo ponuditi, na primer interaktivne dogodke, prostori za druZenje in brezplacne
storitve, kot so varstvo otrok ali svetovanje v trgovinah. Prav tako vlagamo v tehnoloske
inovacije, kot so mobilne aplikacije, ki obiskovalcem olaj$ajo dostop do informacij, ponudb
in dogodkov.

Intervjuvanec N1: Regijski vodja (hipermarket)

1. Kaksni so kljuéni cilji, ki jih Zelite doseci s trZenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Glavni cilj je, da bi trzenjska strategija centra pritegnila ¢im ve¢ obiskovalcev in s tem
povecala prodajo v trgovinah. Vsi ti cilji morajo biti usmerjeni v promocijske aktivnosti, ki
spodbujajo obiske, kot so sezonski popusti, dogodki in sodelovanja z vplivnezi. Pomembno
je tudi, da center aktivno vlaga v digitalno prisotnost, saj porabniki danes raziskujejo
ponudbo prek spleta, preden se odlocijo za obisk. Poleg tega je kljuénega pomena, da center
ponuja podporo najemnikom z dobro organizirano promocijsko infrastrukturo.

2. Kako merite uspeSnost razliénih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Najbolj uspesne strategije so tiste, ki zdruzujejo kratkoro¢ne ugodnosti, kot so popusti na
dnevne izdelke, in dolgotrajne promocije, ki gradijo zvestobo, na primer nagradne igre ali
programi zvestobe. Te aktivnosti morajo biti jasno usmerjene v dolo¢ene ciljne skupine, kot
so druzine, ki jih privabijo druZinske pakete, ali posamezniki z dolocenimi preferencami, ki
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jih nagovarjamo s prilagojeno ponudbo. Pri ocenjevanju uspeSnosti se osredotocamo na
odziv strank in povecanje povprecne vrednosti nakupa. UspeSnost merimo s spremljanjem
kljuénih kazalnikov, kot so prodajni rezultati, Stevilo obiskovalcev in povratne informacije
strank. Pri tem uporabljamo ankete, ki jih izpolnjujejo obiskovalci po nakupu, in belezimo
njihovo zadovoljstvo z akcijami. Poseben poudarek dajemo analizi, koliko strank se vrne
po prvem obisku zaradi promocije.

Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejSe pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Predvsem tedenske akcije, ekskluzivne ponudbe za imetnike kartic zvestobe ter popusti.
Zelo je uspeSna tudi integracija digitalnih kanalov — prek druZbenih omrezij, e-mail
marketinga in SMS obvestil neposredno komuniciramo z naSimi strankami ter jih
obves¢amo o ugodnostih in novostih. Pri nas se Se posebej izkaze pomen vsebinskega
trZzenja, saj s pomocjo receptov, vodiev za pametno nakupovanje in videoposnetkov z
nasveti ustvarjamo dodatno vrednost za kupce. Pomemben element je tudi osebna prodaja
— izobrazeno osebje na razlicnih oddelkih lahko s strokovnimi priporo€ili izboljsa
uporabnisko izkusnjo in spodbudi dodatne nakupe.

Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinSke kanale, da bi dosegli ¢im SirSo
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

SMS sporocila in mobilne aplikacije so zelo uspesSne, saj omogocajo hitro in neposredno
komunikacijo z obstojecimi strankami. To je Se posebej uporabno pri obvescanju o dnevnih
akcijah in ¢asovno omejenih ponudbah. Poleg tega so lokalni ¢asopisi in letaki klju¢nega
pomena za nagovarjanje starejSih generacij, ki so bolj naklonjene tradicionalnim oblikam
oglasevanja in jih pogosto pripeljejo v trgovino zaradi specificnih promocij. Prav tako so v
tiskanih medijih prisotni kuponi, zaradi katerih stranke pridejo k nam v trgovini in jih
izkoristijo.

Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Promocije sezonsko prilagajamo tako, da ponujamo izdelke, ki odraZajo trenutne potrebe
porabnikov. Na primer, ob zacetku Solskega leta se osredoto¢amo na Solske potrebscine in
akcije na malice za otroke, medtem ko v praznicnem obdobju krepimo ponudbo daril in
posebnih paketov. Prav tako sledimo trendom, kot so trajnostni izdelki in lokalna ponudba,
ter jih vkljucujemo v oglaSevanje. Ti trendi povecCujejo prepoznavnost nase blagovne
znamke kot druzbeno odgovornega podjetja in spodbujajo zanimanje trajnostno usmerjenih
strank.

Kako sodelujete z najemniki / center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

Sodelovanje temelji na rednih sreCanjih, kjer analiziramo uspeh preteklih kampanj in
nacrtujemo nove aktivnosti, ki vkljucujejo celotno regijo. Pri tem jasno dolo¢imo
odgovornosti posameznih vodij trgovin, kar omogoca uspesno izvedbo kampanj. Skupne
akcije, kot so sezonski popusti na Sirok nabor izdelkov, financiramo z delitvijo stroskov
med trgovinami, s ¢imer zagotovimo enakomernejsSo porazdelitev finan¢nih obremenitev in

17



dosezemo vecji u¢inek na ravni centra. Klju¢ do uspeha je odprt dialog — redni sestanki nam
omogocajo, da najdemo skupne resitve, ki ustrezajo vsem.

7. Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate nenehno spreminjajo¢emu se  digitalnemu okolju?
Uporabljamo digitalno analitiko za spremljanje vedenja strank in optimizacijo oglasov,
geolokacijsko oglasevanje za usmerjanje ponudb na bliznje kupce ter remarketing. Nenehno
testiramo nove pristope, kot so interaktivni oglasi ali kratki video posnetki na druzbenih
omrezjih, da ostanemo konkuren¢ni v hitro spreminjajo¢em se digitalnem okolju. Na
druzbenih omrezjih redno delimo zanimive vsebine, kot so zgodbe iz trgovin, recepti, ki
vklju€ujejo nase izdelke, in fotografije z dogodkov. Spodbujamo stranke, da delijo svoje
izkusnje z objavami, kar povecuje organski doseg. Organiziramo tudi nagradne igre, kjer
udelezence nagovarjamo k ustvarjanju lastnih vsebin. Brez digitalnega oglaSevanja bi bilo
veliko tezje doseci pravo ciljno skupino in povecati obiskanost posameznih trgovin.

8. Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate

privlac¢nost vaSega centra?
Konkurenci se zoperstavljamo z zagotavljanjem kakovostnih izdelkov, ki jih dopolnjujemo
z edinstvenimi izku$njami, kot so degustacije, demonstracije izdelkov. Poleg tega
sodelujemo z lokalnimi partnerji, kar povecuje naso prisotnost v skupnosti in gradi
zaupanje.

9. Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci

nakupovalnega centra?
Zvestobo gradimo z razlicnimi programi nagrajevanja, kjer stranke zbirajo tocke za
brezplacne izdelke ali ekskluzivne popuste na karticah zvestobe. Te aktivnosti ustvarjajo
obcutek pripadnosti in spodbujajo dolgoro¢no zaupanje. Stranke tudi cenijo, ko so sporocila
zanje relevantna — to ustvarja obcutek, da jih razumemo.

10. Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Z zdruzevanjem spletnega in fizicnega nakupovanja ustvarjamo hibridne resitve, kot so
moznost spletnega narocila z osebnim prevzemom v trgovini ali hitra dostava na dom. Prav
tako vlagamo v izboljSanje izkuSnje v trgovinah, na primer s svetovanjem na prodajnem
mestu, hitrimi blagajnami in dodatnimi storitvami, kot so brezplatna zamenjava ali
personalizirani nakupi, kar omogoc¢a konkuren¢no prednost pred spletnimi trgovci.

Intervjuvanec N2: Vodja maloprodaje (specializirana trgovina)

1. Kaksni so kljuéni cilji, ki jih Zelite doseci s trZzenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Pomembno je, da se center razlikuje od konkurence z edinstveno izkuSnjo za obiskovalce,
kar pomeni organizacijo ekskluzivnih dogodkov, vpeljavo inovativnih storitev in
zagotavljanje privlacnega ambienta. Prisotna mora biti tudi aktivna promocija na druzbenih
omreZjih, ki cilja na prave segmente porabnikov in jih motivira za obisk.

2. Kako merite uspeSnost razliénih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Najbolj uspesne promocijske strategije so tiste, ki poudarjajo personalizacijo in unikatnost,
saj to strankam ustvarja obcutek posebnosti. Posebni popusti za zveste kupce ali ekskluzivni
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dogodki, kot so modne revije, so se izkazali za zelo uspesne, saj pritegnejo specificno ciljno
skupino, ki i§¢e personalizirano izkusnjo. Prav tako sezonski popusti in omejene casovne
ponudbe dodatno spodbujajo stranke k nakupu, zlasti kadar se ti ujemajo z aktualnimi
trendi. TakSne strategije ne le povecujejo obisk, temvec tudi krepijo prepoznavnost
blagovne znamke. Uspeh merimo s kombinacijo kvantitativnih in kvalitativnih metod.
Analiziramo prodajne podatke na dan dogodka, Stevilo obiskovalcev, ki so prisli zaradi
promocije, ter interakcije na druzbenih omrezjih, kot so vsecki, delitve in komentarji. Prav
tako spremljamo povratne informacije strank prek anket in neposrednih pogovorov, kar nam
omogoca boljSe razumevanje njihovega dojemanja dogodkov ter izboljSave za prihodnje
kampanje.

. Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejSe pri

privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Nasi prodajni svetovalci so posebej usposobljeni, da strankam nudijo prilagojene nasvete
in demonstracije izdelkov, kar neposredno vpliva na prodajo in zvestobo kupcev. Poleg tega
uporabljamo digitalne kanale, kot so druzbena omreZja, e-mail marketing in SMS obvestila,
kjer obstoje¢im in potencialnim strankam sporo¢amo ekskluzivne ponudbe, predstavitve
novih izdelkov in posebne akcije. Velik poudarek dajemo tudi vsebinskemu trzenju — na
spletni strani in druzbenih omrezjih redno objavljamo strokovne ¢lanke, video vodice in
nasvete, ki naSim kupcem pomagajo pri izbiri pravih izdelkov.

. Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinske kanale, da bi dosegli ¢im SirsSo

ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

Druzbena omrezja, predvsem Instagram in Pinterest, so klju¢nega pomena za modne
vsebine, saj omogocajo vizualno privlacno predstavitev kolekcij, kar uspesno nagovarja
ljubitelje mode. S poudarjanjem estetike in trenutnih trendov lahko pritegnemo pozornost
sirSe publike. E-posStni marketing pa dopolnjuje digitalno strategijo z rednimi obvestili, ki
segajo do rednih kupceyv, ter jih spodbuja k obisku z ekskluzivnimi ponudbami ali povabili
na dogodke. Kljub temu oglasujemo v tiskanih medijih, predvsem v modnih revijah, kjer
izpostavimo predloge razli¢nih stilov ali sezonske novosti.

. Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v

porabniSkem vedenju?

Promocijske dejavnosti prilagajamo sezonskim spremembam z lansiranjem novih kolekcij,
ki odrazajo potrebe posameznega obdobja. Poleg tega pozorno spremljamo modne trende
in jih hitro vklju€ujemo v ponudbo prek omejenih kolekcij ali pop-up dogodkov, ki
ustvarjajo obcutek ekskluzivnost. Prilagoditve vkljucujejo tudi oblikovanje vsebin na
druzbenih omreZjih, ki odrazajo sezonsko tematiko in navdihujejo obiskovalce.

. Kako sodelujete z najemniki/center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju

skupnih promocijskih kampanj?

Sodelovanje temelji na usklajevanju tematskih dogodkov, kot so modni dnevi ali sejemske
predstavitve, ki vkljucujejo vec trgovin. Skupaj s center managerji razvijamo promocijske
materiale, ki izpostavljajo ponudbo vseh udelezenih trgovin in ustvarjajo kohezivno
izkuSnjo za obiskovalce. Taksno sodelovanje omogoca, da zdruzimo sredstva in pove¢amo
doseg kampanj, hkrati pa strankam ponudimo bogatejSo in bolj zanimivo izku$njo.
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7.

10.

Katere digitalne marketinSke strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se prilagajate nenehno spreminjajoCemu se digitalnemu okolju?
Sodelovanje z vplivnezi, ki imajo bazo sledilcev med ljubitelji mode, nam omogoca
povecanje dosega in zaupanja v blagovno znamko. Redno uporabljamo analitiko za
spremljanje uspesnosti kampanj in sprotno prilagajanje strategij, kar vkljucuje optimizacijo
ciljne publike, Casovne razporeditve oglasov in testiranje novih formatov. DruZzbena
omrezja uporabljamo za prikazovanje modnih zgodb, ki vkljucujejo nove kolekcije,
posnetke z dogodkov in vsebine, ki spodbujajo sledilce k interakciji.

Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate
privla¢nost vasega centra?

Naso prednost gradimo z edinstvenimi storitvami, kot so prilagoditve oblacil neposredno v
trgovini, ter z organizacijo ekskluzivnih dogodkov, ki obiskovalcem omogocajo neposreden
stik z blagovno znamko, na primer predstavitve novih kolekcij. Prav tako skrbimo za
izobraZevanje prodajnega osebja, ki zagotavlja vrhunsko svetovanje, kar strankam omogoca
bolj personalizirano izkusnjo kot pri spletnih trgovinah. Ce Zelimo ostati konkurenéni,
moramo obiskovalcem ponuditi nekaj ve¢ — unikatno izkusnjo, ki je spletne trgovine ne
morejo zagotoviti.

Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

Zvestobo strank gradimo z ekskluzivnimi popusti za ¢lane programa zvestobe, ki so
prilagojeni njihovim nakupnim navadam. Prav tako organiziramo dogodke, namenjene
samo zvestim strankam, kot so predogledi novih kolekcij ali posebni veceri z modnimi
strokovnjaki. Ko stranke povabimo na dogodek, ki je namenjen samo njim, pokaZzemo, da
so za nas nekaj posebnega. Dodatno uvajamo personalizirana priporocila na podlagi
njihovih preteklih nakupov, kar krepi obc¢utek, da razumemo njihove potrebe in preference.
Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Integracija spletnega in fizicnega nakupovanja je kljuCnega pomena. Strankam
omogoc¢amo, da izdelke naroc€ijo prek spleta in jih prevzamejo v trgovini, kjer jim nudimo
dodatno svetovanje ali moznost prilagoditev. Poleg tega vlagamo v izboljSanje izku$nje v
trgovini, na primer z edinstvenim ambientom, interaktivnimi razstavami in dobro
usposobljenim osebjem, kar spletne trgovine ne morejo nadomestiti.

Intervjuvanec N3: Vodja operacij (Gostinski obrat)

1.

Kaks$ni so kljucni cilji, ki jih Zelite doseci s trZenjsko strategijo nakupovalnega centra?
Predvsem dolgorocno grajenje prepoznavnosti in lojalnosti obiskovalcev. Ni dovolj, da se
osredotoCimo le na povecanje obiska, temve¢ moramo ustvariti izkusnje, zaradi katerih se
bodo kupci vracali. To pomeni, da center investira v programe zvestobe, kakovostno
vsebinsko trzenje in storitve, ki olajSajo nakupovalni proces, kot so mobilne aplikacije,
enostavna navigacija in moznosti personaliziranih ponudb.

Kako merite uspeSnost razliénih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
Najbolj uspesne promocijske strategije so tiste, ki obiskovalcem ponujajo neposredno

20



izkusnjo nasih izdelkov, kot so brezpla¢ne degustacije ali tematski vec€eri. TakSne aktivnosti
spodbujajo radovednost gostov in pogosto vodijo k ponovnim obiskom. Poleg tega
partnerstva z drugimi trgovinami v centru, kjer ponujamo kombinirane popuste, povecujejo
sinergijo in privlacnost za §irSo publiko. Klju¢no je, da promocije sovpadajo z interesi
strank, kar izboljSuje njihovo dojemanje blagovne znamke in s tem naso prepoznavnost.
Uspeh merimo z analizo prodajnih podatkov in primerjavo s prejSnjimi obdobji, pri ¢emer
se osredotoamo na rast prodaje na dan dogodka. Poleg tega spremljamo Stevilo gostov, ki
se udelezijo dogodkov, in njihovo sodlovanje na druzbenih omrezjih, kot so komentarji,
delitve in vSecki objav, povezanih s promocijo. Analiza podatkov nam omogoca, da
nenehno prilagajamo nasSe strategije in povecujemo uspeSnost promocij.

Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspeSnejSe pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Eden najuspesnejsih elementov je digitalno oglasevanje — prek druzbenih omrezij, redno
objavljamo visokokakovostne fotografije jedi, predstavitve nove ponudbe ter posnetke iz
zakulisja priprave jedi. Velik poudarek dajemo tudi sodelovanju z vplivnezi in lokalnimi
blogerji, ki s svojimi priporocili dosezejo naso ciljno publiko in ustvarjajo vecji obisk.
Aktivno sodelujemo z lokalnimi mediji ter organiziramo dogodke, kot so kulinari¢ne
delavnice, degustacije in sezonski meniji, ki privabljajo nove goste. Usposabljamo tudi
osebje, da zagotavlja vrhunsko gostinsko storitev, saj prijazna postreZba in strokovno
svetovanje moc¢no vplivata na zadovoljstvo gostov in njihovo verjetnost ponovnega obiska.
Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinSke kanale, da bi dosegli ¢im SirSo
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

Druzbena omreZja, zlasti Instagram, so klju¢na za vizualno privlatne objave jedi in
dogodkov. Nasi sledilci se pogosto odlocijo za obisk zaradi vizualnega vtisa, ki ga pustijo
naSe fotografije in zgodbe. Lokalni mediji, kot so letaki in radio, pa so uspesni pri
nagovarjanju lokalne skupnosti. Poleg tega mobilne aplikacije za dostavo hrane omogocajo
doseganje SirSega obcinstva, ki morda ne obis€e fizicne lokacije, a preko teh platform
spozna na$o ponudbo.

Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Sezonske prilagoditve so temelj naSega nacrtovanja. Poleti uvajamo osvezilne jedi in pijace,
medtem ko pozimi v ospredje postavimo tople napitke, sezonske jedi in prazni¢ne menije,
ki privabijo obiskovalce. Poleg tega spremljamo trende, kot je naras¢ajoCe zanimanje za
lokalne in trajnostne sestavine, ter jih vklju¢ujemo v jedilnik, kar krepi na$ ugled kot
okoljsko osvescCenega gostinskega obrata.

Kako sodelujete z najemniki / center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

Skupaj z vodstvom centra preu¢imo trzne trende, sezonske vplive in ciljne skupine, da
oblikujemo uspesne promocijske kampanje. Pri tem usklajujemo posebne akcije, kot so
tematski kulinariéni dogodki, degustacije in posebne ponudbe za obiskovalce
nakupovalnega centra. Pogosto sodelujemo pri dogodkih, ki jih organizira nakupovalni
center, kot so sezonski festivali, prazni¢ne aktivnosti in posebne priloZnosti (npr. otvoritve
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novih trgovin). V tem okviru gostinski obrati prispevamo ekskluzivne ponudbe, degustacije
ali posebne menije, ki dopolnjujejo dogajanje in privabljajo vec obiskovalcev.

7. Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate nenehno spreminjajo¢emu se  digitalnemu okolju?
Poleg druzbenih omrezij uporabljamo aplikacije za dostavo hrane, ki omogocajo
neposredno oglasevanje in privabljanje novih strank. Geolokacijsko oglaSevanje
uporabljamo za doseganje strank, ki so v blizini centra, medtem ko digitalni kuponi
povecujejo zanimanje za obisk. Spodbujamo goste, da delijo svoje izkuSnje, na primer
fotografije obrokov ali mnenja o storitvi. Kot sem ze omenil sodelujemo tudi z lokalnimi
vplivnezi, ki nas promovirajo med svojimi sledilci, To povecuje naSo prepoznavnost in
privablja nove goste. Spreminjajo¢emu se digitalnemu okolju pa se prilagajamo z analitiko,
ki nam omogoca sledenje vedenju strank in optimizacijo oglasevalskih kampan;.

8. Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate

privla¢nost vasega centra?
Naso prednost gradimo z zagotavljanjem kakovostne storitve, osredotocenostjo na lokalne
sestavine in organizacijo unikatnih kulinari¢nih dogodkov, ki obiskovalcem ponujajo vec
kot zgolj obrok — na primer tematske vecere ali kuharske delavnice. Prav tako vlagamo v
grajenje skupnosti, kjer stranke postanejo del izku$nje.

9. Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci

nakupovalnega centra?
Zvestobo gradimo prek programa nagrajevanja, kjer gostje zbirajo toke za brezplacne
obroke ali posebne popuste. Prav tako se trudimo, da so nase storitve na najvi§jem nivoju,
kar vkljucuje prijazno osebje, hitro postrezbo in prilagoditev Zeljam gostov. Redne
obiskovalce nagrajujemo z dodatnimi ugodnostmi, kar jih spodbuja k vrafanju in
priporoc¢enju drugim. Tudi samo vzduSje v centru, ambient in interaktivne aktivnosti
prispevajo k dolgotrajnejsi zvestobi kupcev.

10. Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizicne trgovine?
Povecujemo prisotnost na digitalnih platformah za dostavo hrane, kar nam omogoca
doseganje strank, ki morda ne obiskujejo centra. Hkrati pa poudarjamo unikatno izkusnjo v
lokalu, kot so degustacije, kuharski Sovi in personalizirane storitve, ki ustvarjajo dodano
vrednost in izku$njo, ki je spletne platforme ne morejo replicirati.

Intervjuvanec N4: Vodja digitalnega trzenja (Zabavni ponudnik)

1. Kaksni so kljucni cilji, ki jih Zelite doseci s trZenjsko strategijo nakupovalnega centra?
V ospredju morajo biti izkuSnje obiskovalcev — od kakovostnih dogodkov in sezonskih
atrakcij do inovativnih nacinov interakcije, ki jih omogocajo digitalne tehnologije.
Pomembno je tudi, da center omogoca redno analizo podatkov o obiskanosti in nakupnih
vzorcih, saj tako lahko bolje prilagodimo svojo ponudbo. Uspesna strategija je tista, ki
omogoca sinergijo med najemniki in spodbuja medsebojno sodelovanje za skupno rast.

2. Kako merite uspeSnost razli¢nih promocijskih strategij v nakupovalnih centrih?
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Promocijske strategije, ki vklju€ujejo digitalne interaktivne elemente, kot so nagradne igre
in igrifikacija, izjemno uspes$no pritegnejo obiskovalce, saj spodbujajo sodelovanje in
deljenje vsebin. Prav tako dogodki, ki ponujajo unikatna dozivetja, na primer VR-atrakcije
ali tematske zabave, obiskovalcem omogocajo nepozabno izkusnjo. Klju¢no je, da strategije
vklju€ujejo inovativne in tehnolosko podprte pristope, ki privabijo tako nove kot obstojece
obiskovalce. Merjenje uspeSnosti temelji na analizi prodaje vstopnic, spremljanju obiska
prek podatkov o udelezencih. Prav tako uporabljamo ankete med obiskovalci, ki nam nudijo
vpogled v njihovo zadovoljstvo in priporocila za prihodnje dogodke.

Kateri elementi trZzno-komunikacijskega spleta so se vam izkazali za najuspesnejSe pri
privabljanju obiskovalcev v nakupovalni center?

Osredoto¢amo se na kombinacijo digitalnega oglasevanja, vsebinskega trzenja,
neposrednega trzenja in interaktivnih promocij. Klju¢ do uspeha je ustvarjanje nepozabne
izkusnje Ze pred obiskom, zato z digitalnimi kanali gradimo mocno povezavo s ciljno
publiko in jih motiviramo k obisku. Najvecji poudarek dajemo oglasevanju na druzbenih
omrezjih, kjer uporabljamo dinami¢ne video oglase, interaktivne objave in sodelovanja z
vplivnezi. Prek e-mail marketinga in SMS obvestil obves¢amo nasSe zveste stranke o
posebnih  dogodkih, ekskluzivnih popustih in paketnih ponudbah. Prav tako
eksperimentiramo z interaktivhimi promocijami in nagradnimi igrami, ki vkljucujejo
razli¢ne izzive na druzbenih omrezjih.

Kako usklajujete digitalne in tradicionalne marketinske kanale, da bi dosegli ¢im SirSo
ciljno ob¢instvo in povecali obisk?

Video kampanje na platformah, kot so YouTube, Instagram in TikTok, so se izkazale za
zelo uspesne pri nagovarjanju mlajSih generacij. Te platforme omogocajo vizualno
privlatne predstavitve dogodkov in storitev, ki hitro pridobijo pozornost obcinstva.
Zdruzitev fizicne in digitalne izkusSnje je klju¢na za vecjo angaZiranost obiskovalcev.
Kako prilagajate promocijske dejavnosti glede na sezonske spremembe in trende v
porabniSkem vedenju?

Promocijske aktivnosti prilagajamo sezonskim temam in trenutnim trendom z organizacijo
dogodkov, kot so no¢i Carovnic, poletne igre ali bozi¢ne interaktivne aktivnosti. Poleg tega
uvajamo nove tehnologije, kot so AR-dogodki, ki ustvarjajo izku$nje z dodatno vrednostjo.
Redno spremljamo vedenje strank, kar nam omogoca, da hitro implementiramo nove trende,
npr. nara$cajoc¢e zanimanje za okolju prijazne in trajnostne storitve.

Kako sodelujete z najemniki / center managerji v nakupovalnem centru pri izvajanju
skupnih promocijskih kampanj?

V sodelovanju s center managerji usklajujemo digitalne promocijske aktivnosti, kot so
oglasevanje na druzbenih omrezjih, e-mail kampanje in promocijske objave na spletni strani
nakupovalnega centra. Skupaj dolo¢imo klju¢ne ciljne skupine ter usmerjamo oglase, ki
spodbujajo obisk nase zabavne atrakcije v povezavi z drugimi ponudniki v centru.
Organiziramo tudi vplivnostne kampanje, kjer povabimo lokalne ustvarjalce vsebin, da
delijo svoje izku$nje pri nas. To povecuje organsko prepoznavnost tako nas kot celotnega
nakupovalnega centra. Redno analiziramo podatke o obisku, konverzijah iz digitalnih
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10.

kampanj in uspeSnosti promocij. Skupaj s center managerji pregledujemo rezultate ter
optimiziramo nadaljnje kampanje za izboljSanje uspesnosti.

Katere digitalne marketinske strategije uporabljate za dosego ciljne publike in kako
se  prilagajate nenehno spreminjajo¢emu se  digitalnemu okolju?
Osredotocamo se na remarketing in ciljno usmerjene oglase, ki dosezejo specificne skupine
uporabnikov. Natancno ciljanje nam omogoca, da usmerimo sredstva v skupine, ki so
najbolj verjetno zainteresirane za naSe ponudbe. Vedno ve¢ kupcev informacije o izdelkih
poisce na spletu, zato moramo biti prisotni na digitalnih kanalih in ustvarjati relevantne
vsebine. Interaktivne vsebine, kot so igre na druzbenih omrezjih ali digitalni izzivi,
povecujejo vkljucenost obcCinstva. Prilagajamo se s sprotno analitiko in eksperimentiranjem
z novimi formati, na primer z uporabo kratkih video posnetkov na TikToku in integracijo
virtualnih izkuSenj v digitalne kampanje. Druzbene medije uporabljamo za organizacijo
kampanj, ki vkljucujejo uporabnisko ustvarjeno vsebino, na primer izzive, kjer sledilci
delijo svoje posnetke z naSih dogodkov. Promoviramo interaktivne aktivnosti, kot so
nagradne igre in dogodki, preko video vsebin. Aktivho odgovarjamo na vprasanja in
spodbujamo pogovore.

Kako se spopadate s konkurenco drugih nakupovalnih centrov in ohranjate
privla¢nost vasega centra?

Z inovativnimi storitvami, kot so VR-dogodki, in partnerstvi z drugimi blagovnimi
znamkami ponujamo edinstvena dozivetja, ki jih na spletu ne morejo zagotoviti.
Sodelujemo z lokalnimi skupnostmi in organiziramo dogodke, ki spodbujajo obiskovalce k
aktivnemu sodelovanju, kot so tekmovanja ali delavnice.

Kako upravljate zvestobo strank in ustvarjate trajnostne odnose z obiskovalci
nakupovalnega centra?

E-novice uporabljamo za redno obvescanje o dogodkih in ponudbah, kar ustvarja obcutek
pripadnosti. Poleg tega strankam nudimo prilagojena priporocila na podlagi njihovih
interesov in preteklih obiskov.

Kako se spopadate z izzivi, kot je vpliv spletnega nakupovanja na fizi¢ne trgovine?
Moj odgovor je zdruzevanje digitalnih in fizicnih izkuSenj. Organiziramo interaktivne
dogodke, kot so AR in VR izkusnje, ki potekajo v fizi€nih prostorih, podprti z digitalnimi
kampanjami, ki obiskovalce privabijo k sodelovanju. Poudarjamo tudi ekskluzivnost
dogodkov na lokaciji, ki vkljucujejo elemente igrifikacije in omogocajo personalizirano
izkuSnjo. Tega spletno nakupovanje ne more ponuditi.
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Priloga 4: Opomnik za fokusno skupino

1. Kaj vas pritegne k obisku dolocenega nakupovalnega centra?

2. Kako se pocutite, ko vidite, da nakupovalni center izvaja promocijo?

3. Kako promocije vplivajo na vaso odlocitev o obisku nakupovalnega centra in ali ste ga ze
kdaj obiskali izklju¢no zaradi promocijske akcije?
Kako obicajno izveste za promocije, ki jih ponujajo nakupovalni centri?

5. Kako se odzivate na razli¢ne vrste promocij, ki jih izvajajo nakupovalni centri?

6. Ali vsekanalne izkusnje* vplivajo na vaSo odlocitev o obisku nakupovalnega centra?

*Vsekanalna izku$nja predstavlja usklajeno in brezhibno povezavo med digitalnimi in fizi¢nimi
komunikacijskimi ter prodajnimi kanali podjetja. Omogoca strankam, da se prosto premikajo
med razli€nimi kanali, ne da bi pri tem izgubile kontinuiteto izkusnje. Kljucne znacilnosti
vsekanalnega pristopa vkljuCujejo povezovanje vseh kanalov, kot so fizicne trgovine, spletne
platforme, mobilne aplikacije in druzbena omreZja, kar zagotavlja enotno uporabnisko izkuSnjo
ne glede na nacin interakcije. V nakupovalnih centrih se vsekanalna izkuSnja kaze v
povezovanju digitalnih platform s fizi¢no prisotnostjo trgovin. Na primer, kupec lahko prek
mobilne aplikacije preveri razpolozljivost izdelka in si ogleda interaktivni zemljevid trgovine,
kjer je izdelek na voljo. Nato ga lahko rezervira prek spletne platforme in prevzame v trgovini,
kjer mu ponujajo Se dodatne ugodnosti na podlagi njegovih preferenc.

7. Kako se vam zdi, da se promocije v nakupovalnem centru razlikujejo od tistih, ki jih vidite

na spletu ali v drugih medijih?
8. Kako bi izboljsali nacin, kako nakupovalni centri izvajajo promocije?
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Priloga 5: Povzetek razprave v fokusni skupini

1. Kaj vas pritegne k obisku dolo¢enega nakupovalnega centra?
Glavni dejavniki, ki pritegnejo obiskovalce, so predvsem povezanost z osebno izkusnjo in
funkcionalnimi znacilnostmi nakupovalnega centra. Raznolika in ekskluzivna ponudba
trgovin je klju¢na za mnoge, saj iS¢ejo izdelke, ki jih drugje ni mogoce najti. Poudarili so
tudi pomembnost ugodne lokacije in dostopnosti centra, bodisi z avtomobilom ali javnim
prevozom. "Ce lahko center hitro dosezem in ima dobre parkirne moznosti, se ga pogosteje
odlocim obiskati," je povedal eden od udelezencev. Cisto¢a in urejenost okolja imata prav
tako mocan vpliv, saj se obiskovalci bolje pocutijo v prijetnem in skrbno vzdrzevanem
prostoru. Poleg tega kakovostna gostinska ponudba in edinstvene storitve, kot so tematski
dogodki ali interaktivne dejavnosti, dodajo dodatno vrednost obisku. "Center rada obiscem,
ko se tam dogaja nekaj posebnega — na primer kuhanje v Zivo ali razstave,"” je poudarila
udeleZenka. Nakupovalni centri, ki zdruzujejo prakticne prednosti z edinstveno izkusnjo,
imajo vecjo verjetnost, da bodo postali priljubljeni med obiskovalci. Tudi gostinska
ponudba ima pomembno vlogo, saj obiskovalci pogosto i8¢ejo kraje, kjer se lahko sprostijo
ob kakovostnem obroku ali pijaci med nakupovanjem. "Rada grem v nakupovalni center,
kjer lahko po nakupovanju uzivam v dobri kavi,” je dejala ena od udeleZenk. Poleg tega so
izpostavili pomen edinstvenih storitev, kot so otroSka igris¢a, fitnes centri in prostori za
druzenje, ki pripomorejo k celotni izkusnji.
2. Kako promocije vplivajo na vaso odlocitev o obisku nakupovalnega centra in ali ste
ga Ze kdaj obiskali izklju¢no zaradi promocijske akcije?
UdeleZenci fokusne skupine so poudarili, da imajo promocijske aktivnosti pomemben vpliv
na njihovo izbiro nakupovalnega centra. Glavni dejavnik, ki privablja porabnike, so razli¢ni
popusti in posebne ponudbe, saj jim omogocajo obcutek prihranka in bolj ugodnih nakupov.
Kot je dejal eden izmed udelezencev: "Ce vidim, da center organizira zanimivo promocijo,
na primer popuste na dolocene izdelke ali storitve, me to hitro preprica, da ga obiscem."”
Poleg klasicnih popustov se je izkazalo, da porabnike pritegnejo tudi inovativne
promocijske aktivnosti, kot so nagradne igre, ekskluzivne ponudbe za ¢lane programov
zvestobe ter brezpla¢ne storitve kot so degustacije izdelkov. Nekateri so poudarili, da jih Se
posebej privabijo promocijski dogodki, kot so sejemski dnevi, predstavitve novih izdelkov
in sodelovanja z vplivneZi, ki promovirajo izdelke prek druzbenih omrezij. Sezonske akcije,
kot so prazni¢ne razprodaje, ¢rni petek ali popusti ob menjavi letnih Casov, prav tako
pomembno vplivajo na odlocitev o obisku dolocenega centra. Udelezenci so navedli, da
pogosto preverijo ve¢ centrov in se odloCijo za tistega, ki ponuja najbolj privlacne
promocije. Kot je izpostavil eden izmed sodelujocih: "Pred vecjimi nakupi vedno preverim
promocije v razlicnih centrih in obiscem tistega, ki ponuja najvecjo ugodnost." Poleg
cenovnih ugodnosti so nekateri poudarili tudi vpliv celotne nakupovalne izkusnje, ki jo
center ponuja v okviru promocijskih aktivnosti. Na primer, dogodki z animacijami za
otroke, glasbenimi nastopi ali interaktivnimi aktivnostmi lahko prav tako prispevajo k
odloc¢itvi, saj obisk nakupovalnega centra dojemajo kot priloznost za druZenje in
prezivljanje prostega Casa in tudi atrakcija za otroke. Izpostavili so tudi pomen digitalnih
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promocij, kot so aplikacije nakupovalnih centrov, e-novice in druzbena omreZzja, prek
katerih so obvesceni o aktualnih akcijah. Tovrstna komunikacija jih pogosto spodbudi k
obisku, saj imajo v realnem Casu vpogled v najnovejSe ponudbe. Promocije ne vplivajo
zgolj na odloCitev o obisku, temve¢ lahko tudi povecajo zvestobo dolocenemu
nakupovalnemu centru. Redne promocije, prilagojene interesom ciljnih skupin, spodbujajo
ponovne obiske in dolgoro¢no gradijo mocno povezavo med porabniki in nakupovalnimi
centri. Udelezenci fokusne skupine so potrdili, da promocije igrajo pomembno vlogo pri
njihovih odloc¢itvah o obisku nakupovalnega centra. Vecina jih je priznala, da so Ze obiskali
center izkljucno zaradi posebnih promocij, pri ¢emer so izpostavili tri klju¢ne razloge:
ekskluzivni popusti, Casovno omejene ponudbe in posebni dogodki. Eden od udelezencev
je poudaril pomen ¢asovne omejenosti promocij: "Ko sem izvedel, da je razprodaja le ta
vikend, sem takoj nacrtoval obisk, saj si nisem Zelel zamuditi ugodnih cen.” Ta 1zjava kaze
na obcutek nujnosti, ki ga ustvarjajo omejene ponudbe, in na sposobnost promocij, da
neposredno vplivajo na vedenje porabnikov. Ekskluzivne promocije, ki vkljucujejo popuste
na priljubljene blagovne znamke, so prav tako mo¢an motivator. "V center sem sla, ker sem
videla, da so popusti na tocno tisto blagovno znamko, kjer kupujem. Takojsnja
odlocitev!" je dejala ena izmed udelezenk. Ekskluzivnost ustvarja obcutek posebnosti in
priloznosti, ki jo obiskovalci Zelijo izkoristiti. Posebni dogodki, kot so predstavitve
izdelkov, degustacije ali VIP-prodajni dogodki, prav tako privabljajo obiskovalce. "Sla sem
na dogodek, kjer so predstavijali novo kolekcijo in ponujali posebne ugodnosti. To je bilo
res nekaj posebnega, kar se ne zgodi vsak dan," je poudarila druga udelezenka. Ti dogodki
ne zagotavljajo le moznosti ugodnega nakupa, temvec tudi edinstveno izkus$njo, ki je
spletno nakupovanje ne more ponuditi.

Kako se pocutite, ko vidite, da nakupovalni center izvaja promocijo?

Udelezenci so promocijske aktivnosti ve¢inoma povezovali s pozitivnimi obc¢utki, kot so
zadovoljstvo, prihranek in dodatna motivacija za obisk. Popusti, posebne ponudbe in
ekskluzivne akcije pri mnogih sprozijo obcutek, da so dobili vecjo vrednost za svoj denar,
kar izboljSa njihovo nakupovalno izkusnjo. "Obcutek imam, da sem nekaj dobila po ugodni
ceni, kar mi polepsa dan," je povedala ena izmed udelezenk. Poleg financnega prihranka so
nekateri izpostavili tudi element presenecenja in ekskluzivnosti, ki jih promocije prinaSajo.
Obcutek, da so del omejene ponudbe ali da izkoristijo ugodnost, ki ni dostopna vsakomur,
povecuje njihovo zadovoljstvo. Posebej so izpostavili sezonske razprodaje, promocijske
dogodke in posebne ugodnosti za Clane programov zvestobe, saj se ob teh priloZznostih
pocutijo nagrajene kot kupci. Promocije tudi povecujejo zanimanje za raziskovanje novih
trgovin, blagovnih znamk in izdelkov. Stevilni udeleZenci so poudarili, da so zaradi
posebnih akcij obiskali trgovine, ki jih sicer ne bi, ali preizkusili nove izdelke, kar prispeva
k raznolikosti in dinamiki njihove nakupovalne izkusnje. "Ko vidim, da poteka promocija,
me to pogosto spodbudi, da si ogledam trgovine, ki jih obicajno ne obiscem," je dejal eden
od udelezencev. Nekateri so poudarili tudi socialni vidik promocijskih aktivnosti — ¢e center
organizira posebne dogodke, degustacije ali nagradne igre, jih to dodatno motivira za obisk,
saj to dozivljajo kot priloznost za druZenje in prijetno prezivljanje casa. Taksni dogodki
ustvarjajo prijetno vzdusje, kar prispeva k daljSemu zadrZevanju v nakupovalnem centru in
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ve€ji angaziranosti obiskovalcev. Vendar pa so nekateri opozorili, da so prevec agresivne
ali zavajajoce promocije lahko tudi moteée. Ce akcije ne prinasajo dejanskih prihrankov ali
so pogoji nejasni, lahko to zmanjSa njithovo zaupanje v trgovino ali nakupovalni center.
Kljub temu so udelezenci v vecini primerov izpostavili, da promocije prispevajo k njihovi
pozitivni nakupovalni izku$nji in jih pogosto spodbudijo k obisku ter ve¢jim nakupom.

Kako obic¢ajno izveste za promocije, ki jih ponujajo nakupovalni centri?

UdeleZenci fokusne skupine so navedli ve¢ glavnih virov, preko katerih so obvesceni o
promocijah nakupovalnih centrov. Najpogosteje so izpostavili druzbena omrezja, e-posStna
obvestila, mobilne aplikacije in spletne strani nakupovalnih centrov. Prav tako so nekateri
omenili obvestila, ki jih prejmejo neposredno v trgovinah med obiskom. Druzbena omrezja,
kot sta Instagram in Facebook, so bila najbolj priljubljen vir informacij. "Najveckrat vidim
promocije na Instagramu — njihovi vizualni oglasi me takoj pritegnejo in pogosto pogledam
ve¢ informacij," je dejala ena izmed udelezenk. Vizualna narava objav in moznost
takojSnjega deljenja informacij sta bila izpostavljena kot kljuéni prednosti druzbenih
omrezij. E-poStna obvestila so priljubljena med tistimi, ki Zelijo personalizirane
informacije. "Vsec mi je, da dobim e-posto z informacijami o promocijah, ki so povezane z
mojimi preteklimi nakupi,” je poudaril eden od udelezencev. Personalizacija sporocil in
ekskluzivne ponudbe, ki so pogosto del teh obvestil, povecujejo angaziranost strank.
Mobilne aplikacije nakupovalnih centrov so prav tako pridobile pozornost zaradi svoje
uporabnosti in dostopnosti. "Aplikacija me obvesca o aktualnih popustih, ko sem Ze v
centru, kar je res prirocno," je pojasnila ena izmed udelezenk. Obvestila v realnem Casu in
funkcionalnosti, kot so zemljevid trgovin ali digitalni kuponi, so kljune za uporabnike
aplikacij. Spletne strani nakupovalnih centrov so Se vedno pomemben vir informacij, ceprav
jih udelezenci uporabljajo manj pogosto kot druzbena omrezja in aplikacije. Nekateri
obiskujejo spletne strani, ko i8¢ejo podrobnejSe informacije o promocijah ali dogodkih.
Obvestila v trgovinah so bila izpostavljena kot dopolnilni vir informacij. "Ko sem Ze v
centru, pogosto opazim plakate ali letake s promocijami, ki me spodbudijo k dodatnim
nakupom,” je dejal eden izmed udelezencev.

Kako se odzivate na razli¢ne vrste promocij, ki jih izvajajo nakupovalni centri?
Udelezenci fokusne skupine so poudarili, da se pozitivno odzivajo na razli¢ne vrste
promocij, pri ¢emer so posebej izpostavili popuste, inovativne promocije in interaktivne
dogodke. Vsaka vrsta promocije je imela specificne prednosti, ki vplivajo na angaziranost
in odlocitve obiskovalcev. Popusti so bili prepoznani kot najuspesnejsa oblika promocije,
saj neposredno vplivajo na odloc¢itev za nakup. Udelezenci so poudarili, da jih visoki
odstotki popustov pritegnejo, zlasti ¢e gre za priljubljene blagovne znamke ali sezonske
razprodaje. "Vedno preverim, kje so najvecji popusti, ker vem, da tako prihranim najvec,” je
dejala ena izmed udelezenk. Nekateri so izpostavili tudi, da so pogosteje pripravljeni
obiskati nakupovalni center, ¢e vedo, da tam lahko izkoristijo posebne ugodnosti.
Inovativne promocije, kot so nagradne igre, tematske kampanje in ekskluzivne ponudbe, so
prav tako pritegnile pozornost udelezencev. Te vrste promocij ustvarjajo obcutek
posebnosti in angaZziranosti, ki presega zgolj materialno vrednost. "Ko vidim, da center
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organizira kaj posebnega, na primer nagradno igro, me to dodatno motivira, da
sodelujem," je poudaril eden izmed sogovornikov. Tak$ne promocije pogosto ustvarjajo
ve¢jo Custveno povezanost obiskovalcev z blagovno znamko nakupovalnega centra.
Interaktivni dogodki, kot so delavnice, degustacije ali predstavitve izdelkov, so bili
izpostavljeni kot zelo privlacna oblika promocije. Udelezenci cenijo moZnost sodelovanja,
saj to ustvarja edinstveno izkus$njo, ki je spletno nakupovanje ne more ponuditi. "Delavnice,
kjer se lahko kaj naucim ali preizkusim, me res pritegnejo. To je nekaj, kar naredi obisk
centra poseben," je pojasnila ena od udelezenk. TakSni dogodki krepijo povezavo med
obiskovalci in nakupovalnim centrom ter povecujejo verjetnost, da se bodo obiskovalci
vracali.

Ali vsekanalne izkuSnje vplivajo na vaso odlocitev o obisku nakupovalnega centra?
Udelezenci fokusne skupine so potrdili, da imajo vsekanalne izkusnje velik vpliv na njihovo
odlocitev o obisku nakupovalnega centra. Glavni razlogi za to vkljucujejo dostopnost
informacij, povezanost razli¢nih digitalnih platform ter zmoZznost enostavnega nacrtovanja
nakupov in obiska. UdeleZenci so izpostavili, da vsekanalne izkuSnje, ki zdruzujejo spletne
strani, mobilne aplikacije in druzbena omrezja, omogocajo dostop do celovitih informacij
o promocijah, dogodkih in ponudbi v nakupovalnem centru. "Vse informacije, ki jih
potrebujem, dobim na spletu ali v aplikaciji — to mi prihrani cas in omogoca boljso pripravo
na obisk," je dejal eden izmed udelezencev. Poudarili so, da redna in dosledna komunikacija
na vec¢ kanalih povecuje njihovo obvescenost, kar posledicno spodbuja odlocitev za obisk.
Mobilne aplikacije so se izkazale za enega kljucnih elementov vsekanalnih izkuSen;.
Udelezenci cenijo funkcionalnosti, kot so navigacija po centru, obvestila o aktualnih
promocijah in moznost rezervacije izdelkov. "Aplikacija mi omogoca, da hitro najdem
trgovine, ki jih potrebujem, in vidim, kaj je na voljo,"” je poudaril eden izmed sogovornikov.
Se posebej so pohvalili aplikacije, ki omogo¢ajo personalizirane promocije ali nudijo
digitalne kupone, ki jih lahko unovc¢ijo med obiskom. Druzbena omreZja, kot sta Instagram
in Facebook, so pomemben del vsekanalnega pristopa, saj omogocajo enostavno odkrivanje
novosti in promocij. "Vedno preverim Instagram, preden grem v center, da vidim, ali imajo
kaksne posebne popuste ali dogodke," je povedala ena od udelezenk. Udelezenci so
izpostavili, da druzbena omrezja delujejo kot vizualno privlacen in hitro dostopen vir
informacij, ki pogosto neposredno vpliva na njihovo odlocitev za obisk. Pomemben
dejavnik pri vsekanalni izkusnji je povezanost med razli¢nimi platformami. UdeleZenci so
cenili, ko so informacije, ki so jih naSli na spletnih straneh ali druzbenih omrezjih,
enostavno dostopne tudi v mobilnih aplikacijah ali neposredno v trgovinah. "Ko vidim isto
promocijo na spletu in potem se v aplikaciji ali trgovini, mi to daje obcutek, da je vse dobro
usklajeno," je izpostavil eden izmed sodelujocih.

Kako se vam zdi, da se promocije v nakupovalnem centru razlikujejo od tistih, ki jih
vidite na spletu ali v drugih medijih?

Udelezenci fokusne skupine so izpostavili, da promocije v nakupovalnih centrih ponujajo
edinstvene znacilnosti, ki jih spletne promocije ali promocije v drugih medijih ne morejo
nadomestiti. Klju¢ni poudarki so na osebni interakciji, fizicni izkusnji in prilagojenosti
lokalnemu okolju. Promocije v nakupovalnih centrih obiskovalcem pogosto omogocajo bolj
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personalizirano in neposredno interakcijo, kar povecuje obcutek povezanosti z blagovno
znamko ali trgovino. Udelezenci so poudarili, da moznost osebnega stika s prodajalci ali
predstavniki blagovnih znamk prispeva k njihovi pozitivni izkusnji. "V trgovini mi lahko
svetujejo, kaj je zame najbolj primerno, kar se mi zdi veliko bolj osebno kot le gledanje
ponudbe na spletu,” je pojasnila ena izmed udeleZzenk. Fizicne promocije pogosto
vkljucujejo aktivnosti, kot so degustacije, predstavitve izdelkov ali interaktivni dogodki, ki
jih splet ne more posnemati. Te dejavnosti ne le pritegnejo obiskovalce, temveC jim
omogocajo, da izdelke vidijo, preizkusijo in obcutijo. "Spletne promocije ne morejo
ponuditi moznosti, da izdelek vidim ali preizkusim na lastne o¢i," je poudaril eden izmed
udeleZencev. Interaktivnost in vkljucevanje obiskovalcev sta klju¢na dejavnika, ki naredijo
promocije v nakupovalnih centrih edinstvene. UdeleZenci so izpostavili, da promocije v
nakupovalnih centrih pogosto odrazajo lokalne posebnosti in potrebe, kar povecuje njihovo
relevantnost. Lokalne akcije, kot so dogodki, povezani z lokalnimi skupnostmi ali
blagovnimi znamkami, obiskovalcem dajejo obcutek pripadnosti. "Vsec mi je, ko vidim, da
center sodeluje z lokalnimi podjetji ali organizira dogodke, ki so namenjeni nasemu
okolju," je 1zjavila ena od udelezenk. Promocije v nakupovalnih centrih so pogosto bolj
interaktivne kot tiste na spletu. Udelezenci so izpostavili dogodke, kot so nagradne igre,
pop-up trgovine in tematski dnevi, kjer lahko aktivno sodelujejo. "Ko je promocija
interaktivna, se pocutim bolj vkljuceno, kar naredi obisk zabavnejsi," je povedala ena izmed
udelezenk.

. Kako bi izboljsali nacin, kako nakupovalni centri izvajajo promocije?

Udelezenci fokusne skupine so podali ve¢ konkretnih predlogov za izboljSanje
promocijskih aktivnosti nakupovalnih centrov, pri ¢emer so poudarili pomen
personalizacije, interaktivnosti, dostopnosti informacij in bolj ciljane ponudbe. UdeleZenci
so izpostavili, da bi personalizirane promocije, prilagojene njihovim interesom in nakupnim
navadam, mocno izboljsale njihovo izkusnjo. "Ce bi prejemala ponudbe, ki so specificno
prilagojene mojim potrebam, bi bila veliko bolj motivirana za obisk," je dejala ena izmed
udelezenk. Uporaba podatkov o preteklih nakupih in preferencah bi omogocila oblikovanje
bolj relevantnih in privlaénih promocij. Interaktivne promocije, kot so nagradne igre,
delavnice, degustacije ali tematski dogodki, so bile prepoznane kot zelo privlacne.
Udelezenci so menili, da takSne aktivnosti ne le povecajo vkljuCenost, temvec tudi
popestrijo izkusnjo obiskovalcev. "Najbolj me pritegnejo promocije, kjer lahko sodelujem,
se kaj novega naucim ali celo preizkusim izdelke," je poudaril eden od udeleZencev.
Organizacija ve¢ interaktivnih dogodkov bi lahko okrepila povezanost med obiskovalci in
nakupovalnim centrom ter ustvarila edinstvene izku$nje. Ena najve¢jih teZav, ki so jih
izpostavili udelezenci, je bila otezen dostop do informacij o aktualnih promocijah. Poudarili
so0, da bi preglednejSe in uporabnikom prijaznejSe aplikacije ter bolje urejene spletne strani
omogocile hitrejsi dostop do potrebnih informacij. "Vcasih se mi zdi, da je iskanje promocij
prevec zapleteno — aplikacija bi to lahko olajsala,"” je izpostavil eden izmed udeleZencev.
Poleg digitalnih kanalov so kot pomemben vir informacij omenili tudi jasna obvestila na
lokacijah znotraj centra. Udelezenci so menili, da bi nakupovalni centri morali izboljSati
segmentacijo obcinstva, da bi lahko promocije bolje ustrezale potrebam razli¢nih skupin
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obiskovalcev. Mlajsi udeleZenci so, na primer, izrazili zanimanje za modne in tehnoloske
izdelke, medtem ko je udeleZenka z otroki izpostavila potrebo po ugodnostih, povezanih z
otroskimi izdelki ali druzinskimi dejavnostmi. "Ciljanje pravih skupin obiskovalcev z
ustreznimi promocijami bi zagotovo povecalo uspesnost," je poudarila ena od udelezenk.

31



	KAZALO
	1 UVOD
	2 PROMOCIJSKE AKTIVNOSTI V NAKUPOVALNIH CENTRIH
	2.1   Nakupovalni centri in njihova vloga v sodobni družbi
	2.2       Vsekanalno nakupno vedenje
	2.3      Tržno-komunikacijski splet v nakupovalnih centrih
	2.4 Vpliv promocije na obisk nakupovalnih centrov

	3 SODOBNI TRENDI NA PODROČJU VSEKANALNEGA NAKUPNEGA VEDENJA
	3.1       Vloga vsekanalnih pristopov v promociji nakupovalnih centrov
	3.2          Dejavniki, ki vplivajo na uspešnost promocij

	4 EMPIRIČNA RAZISKAVA O VPLIVU PROMOCIJ NA OBISK V NAKUPOVALNIH CENTRIH
	4.1       Raziskovalni pristop in strategija
	4.2 Vzorec in izvedba
	4.3        Analitične tehnike
	4.4       Ugotovitve intervjujev
	4.4.1 Značilnosti intervjuvancev
	4.4.2 Uspešnost promocijskih aktivnosti pri privabljanju obiskovalcev
	4.4.3 Uporaba digitalnih kanalov in inovacij pri promociji
	4.4.4 Povezava med promocijami in dolgoročno zvestobo obiskovalcev
	4.4.5 Vloga partnerskih sodelovanj in odnosov z najemniki/managerji pri promocijskih aktivnosti
	4.4.6 Izzivi pri načrtovanju in izvajanju promocijskih strategij

	4.5 Ugotovitve fokusne skupine
	4.5.1 Značilnosti udeležencev
	4.5.2 Dejavniki privlačnosti nakupovalnih centrov
	4.5.3 Vpliv promocij na odločitev o obisku
	4.5.4 Kanali obveščanja o promocijah
	4.5.5 Izkušnje z vsekanalnim pristopom
	4.5.6 Predlogi za izboljšanje promocijskih aktivnosti


	5   RAZPRAVA
	5.1    Interpretacija ugotovitev raziskave in povezava s teoretičnim ozadjem
	5.2       Priporočila za prakso
	5.3        Omejitve raziskave
	5.4       Predlogi za nadaljnje raziskave

	6    SKLEP
	SEZNAM KLJUČNE LITERATURE
	LITERATURA IN VIRI
	PRILOGE
	Intervjuvanec N4: Vodja digitalnega trženja  (Zabavni ponudnik)


