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uvobD

PriCujo¢e magistrsko delo obravnava zelo specificen del pospeSevanja prodaje kot elementa trznega
spleta, ki je v dostopni svetovni literaturi premalo obdelan. Obravnavali bomo osebne predstavitve
izdelkov na prodajnem mestu, ki jih izvajajo promotorji. Glede na to, da terminolo$ko tako v slovenscini
kot v angle$¢ini ni izraza, ki bi dovolj specifi€no z eno besedo opisoval te predstavitve, bomo v tem delu
obe metodi skupaj poimenovali promocije. |zraz promocije bo tako pomenil aktivnosti osebe —
promotorja, ki na prodajnem mestu (v trgovini) kupcem osebno predstavlja izdelek, ki je predmet
promocije. Promocija pa zajema razlicne promovirane izdelke, glede na katere lo€imo dve vrsti promocij
- degustacije in predstavitve. Ce je predmet promocije prehrambeni izdelek, ki ga kupec lahko okusi,
govorimo o degustaciji. Ce pa je predmet promocije kakrdenkoli drug izdelek (pralni prasek,
gospodinjski aparat, itd.), kjer promotor kupcu lahko poda le informacije o lastnostih, nacinih uporabe
izdelka in pove, katere potrebe kupca bo izdelek zadovoljil, pa govorim o demonstracijah — promotor
demonstrira izdelek kupcu. Beseda 'promocije’ ima tako v trzenjski sloven3cini kot v trzenjski anglescini
veC razlinih pomenov, a je ta termin najblizji glavni temi te naloge, zato bo imela ta beseda v
nadaljevanju le pomen, ki smo ga opisali v tem odstavku.

Glede na to, da v literaturi niti ni pravega izraza za to metodo pospeSevanja prodaje je, po
priGakovanijih, tudi slabo obdelana. Na voljo je vrsta literature, predvsem tuje, ki obravnava razlicne
metode pospeSevanja prodaje. Avtorji vecinoma raziskujejo predvsem najpogosteje uporabliene
metode, ki imajo nekaj skupnih lastnosti s promocijami in nam bodo v pomo¢ pri raziskovanju teorije
promocije. V nalogi bomo izoblikovali ozko definicijo promocij, ki bo drugacna od obstojecih definicij
razlicnih avtorjev s podroCja pospeSevanja prodaje.

S pomodjo izkuSenj pri nekajletnem delu v podjetju, ki organizira in izvaja promocije, smo v nalogo
vkljucili podatke skoraj 1000 izvedenih promocij na slovenskem trgu. Promocije so bile izvedene v
Stiriletnem obdobju med leti 1998 in 2001. Predmet promocij so bili izdelki razliénih kategorij, kar nam
bo omogocCilo primerjavo rezultatov preizkusov posamezne domneve in ugotavijanje veljavnosti
dobljenih rezultatov.

Magistrsko delo je razdeljeno na Sest delov. V prvem delu na kratko opiSemo lastnosti in metode
pospeSevanja prodaje, kjer omenimo metodo, ki jo SirSe obravnavamo v drugem delu. Drugi del je
posveCen promocijam in predstavitvam izdelkov na prodajnem mestu. V tretjem, prakticnem delu,
obravnavamo znacilnosti slovenskega trga ter opravijene promocije. V Cetrtem delu se posvetimo
omejitvam opravljene raziskave in primerjavi z doslej opravljenimi podobnimi raziskavami na
slovenskem trgu. V zakljuCku pa povzamemo ugotovitve iz tretiega dela in primerjamo dobljene
rezultate med posameznimi kategorijami izdelkov.



V prvem delu povzamemo glavne ugotovitve s podroCja pospeSevanja prodaje od tujih in domacih
avtorjev. Predstavimo obstojeCe definicije tega elementa trzenjskega spleta in na podlag teh prikazemo
smeri pospeSevanja prodaje. Posredno in neposredno pospeSevanje prodaje se razlikuje glede na to,
na koga je usmerjeno. Nato pregledamo, kakSne so metode posameznega nacina pospeSevanja
prodaje ter na kratko oriS§emo, zakaj je pospeSevanje prodaje sploh pomembno.

V drugem delu zoZimo preucevano podrocje in se osredoto¢imo na promocije, ki so predmet naloge.
Najprej s pomocjo opravijenih raziskav, ki so primerjale razlicne metode pospeSevanja prodaje,
prikaZemo, kako pomembna metoda so promocije in za tem izoblikujemo definicijo. Sledi preu¢evanje
lastnosti promocij in njihovega vpliva na stopnje v nakupnem procesu. Za tem ugotavljamo, kako
primerna metoda so promocije glede na stopnjo zivljenjskega cikla, v katerem je promovirani izdelek.
Promovirani izdelki se razlikujejo glede na vpletenost kupca ter strategijo nakupa. Pri opredelitvi
promoviranih izdelkov si pomagamo z modelom FCB (Belch 1993, str. 156), ki ga podrobneje
pregledamo. Po opredelitvi izdelkov se osredoto¢imo na to, kako izdelki vplivajo na prodajo, in
preuc¢imo nacine vplivanja promocij na prodajo. Glede na to, da promocije veckrat potekajo hkrati z
razlicnimi nacini trznega komuniciranja, pregledamo razliéne kombinacije metod pospeSevanja prodaje
in trznega komuniciranja s promocijami in ugotavljamo, katere kombinacije so smiselne in kaj
posamezne kombinacije prinadajo glede na prodajo. Na polovici drugega poglavja predstavimo
neposredne in posredne cilje promocij.

V drugi polovici drugega poglavja se najprej posvetimo planiranju promocij in ga predstavimo s strani
proizvajalca ter s strani prodajnih mest oziroma trgovske verige, ki je vklju¢ena v promocijsko akcijo.
Sledi pregled organizatorjev in izvajalcev promocij, kjer se med drugim posvetimo izobrazevanju
promotorjev. Pri razlagi izobrazevanja se med drugim nanasamo tudi na zakonske zahteve, ki jih na
kratko predstavimo v prilogi. V poglavju, kjer predstavljamo izvedbo promocij, opis§emo potek promocije
od prihoda promotorja v trgovino do njegovega odhoda po zakljuéeni promociji. Hkrati opiSemo mesto
promocije ter vrste nadzora dela promotorja. Na koncu drugega poglavja se posvetimo merjenju
ucinkovitosti promocij, stroskom izvedbe in problemom, ki lahko nastanejo med organizacijo in izvedbo
promocij.

Teoreti¢ni del izhaja ve€inoma iz tuje literature. V tretiem poglavju se omejimo na slovenski trg, kjer
smo pridobili vse podatke na katerih temelji raziskava. Na zaCetku predstavimo kategorije promoviranih
izdelkov, razis¢emo prodajna mesta na slovenskem trgu ter na kratko predstavimo znacilnosti
promotorjev, ki so preucevane promocije opravljali. Nato postavimo prvo skupino domnev, ki jo
testiramo z vsemi opravljenimi promocijami naenkrat, pri tem pa ne razlikujemo med kategorijami
promoviranih izdelkov. V tej skupini domnev skusamo potrditi lastnosti postavljenih kategorij trgovin
glede na Stevilo ljudi, ki so jim promotorji predstavili promovirani izdelek. Na ta nacin Zelimo dobiti
povprecno Stevilo ljudi, ki jim promotorji v eni uri predstavijo promovirani izdelek. Nato preizkusimo
podobno domnevo, le da vkljuéimo Se dan v tednu in tako dobimo povpre¢no Stevilo ljudi, ki jim je bil
izdelek predstavljen glede na tip trgovine in dan v tednu.



Drugo skupino domnev preizkuSsamo s Stirimi kategorijami promoviranih izdelkov; prigrizki, mlecni
izdelki, brezalkoholne pijace in izdelki za osebno nego. Rezultate analiz merimo v povpre¢nem Stevilu
prodanih izdelkov na uro promocije. Uspesnost promocij tako ugotavljamo glede na:

mesec, v katerem so promocije potekale,

regijo, kjer so bile promocije opravljane,

tip trgovine,

Cas dneva, ko je bila promocija opravljana, v razlicnih tipih trgovin,
dan v tednu, ko je promocija potekala v razliénih tipih trgovin,
zadostnost zalog,

Stevilo istoCasno promoviranih izdelkov,

Stevilo ljudi, ki jim je bil izdelek predstavljen.

Vsako skupino domnev testiramo posebej, z vsako od Stirih kategorij izdelkov. Tako vsako domnevo
pravzaprav preizkuSamo Stirikrat, ker nam bo dalo zanesljivejSe rezultate, ko bomo na koncu tega dela
primerjali ugotovitve.

Prej opisane skupine domnev vsebujejo le eno do dve neodvisni spremenljivki. Z zadnjo skupino analiz
pa zdruzimo skoraj vse prej postavijene domneve z eno regresijsko enacbo in s tem vse domneve
preizkusimo Se enkrat. VV zadnjem delu tretjega poglavja zdruZimo vse ugotovitve opravljenih analiz in
dokon¢no privzamemo oziroma zavrnemo postavljene domneve.

V Cetrtem poglavju opiSemo omejitve opravljene raziskave in predlagamo nadaljevanje podrobnejSih
analiz. V zakljuku pa kratko in jedrnato povzamemo ugotovitve vseh poglavij.



1. POSPESEVANJE PRODAJE

1.1. _OPREDELITEV POSPESEVANJA PRODAJE

Kot pri vecini stvari na tem svetu enotna definicija pospeSevanja prodaje kot dela trzenjskega spleta ne
obstaja. Naj na tem mestu omenimo nekaj definicij znanih avtorjev s podrocja trzenja.

Kotler (1988, str. 645) opredeljuje pospeSevanje prodaje kot skupek razlicnih, vecinoma kratkorocnih
spodbujevalnih metod, ki posrednike in potro$nike spodbujajo k hitrejSim in/ali vecjim nakupom izdelka
ali storitve.

Belch (1993, str. 13) pravi, da gre pri pospeSevanju prodaje za tiste kratkoroCne aktivnosti trzenja, ki z
razlicnimi dodatnimi dejavnostmi spodbudijo posrednike k nabavi in nadaljnji skrbi za izdelek,
potroSnike pa k nakupu teh izdelkov. S pospeSevanjem prodaje poveCujemo prodajne rezultate na
kratek rok.

Schultzeva (Schultz, 1993, str. 4) tradicionalna opredelitev pospeSevanja prodaje poudarja kratkoro¢no
spodbudo za nakup izdelka. Namen kratkoroCne spodbude je, da orodja pospe$evanja prodaje
spodbujajo kupce v takojsnji nakup in da akcije pospeSevanja prodaje trajajo le kratek ¢as. Najnovejsa,
razSirjena Schultzeva opredelitev pa definira pospeSevanje prodaje kot trznokomunikacijsko dejavnost,
ki spreminja vez med ceno in vrednostjo izdelka ali storitve, ki jo zaznajo kupci, ter tako povzroca
takojsnjo prodajo in dolgorocno lojalnost blagovni znamki. S to opredelitvijo Schultz razlozi, da
pospeSevanje prodaje motivira kupce v takojsnji nakup zaradi nizjih cen (kuponi, popusti) ali zaradi
dodane vrednosti, lahko pa pospeSevanje prodaje vodi v dolgoroéno navezanost na blagovno znamko
(Hojnik, 2000, str. 2).

Proizvajalci usmerjajo pospeSevanje prodaje na tri skupine: posrednike, prodajno osebje in potrosnike.
Vise oblike pospeSevanja prodaje so v koncni fazi usmerjene na kupcal/potrodnika, kot prikazuje

spodnja slika (Slika 1).

Slika 1: Smeri pospeSevanja prodaje

PROIZVAJALEC

POSREDNIK/TRGOVEC PRODAJNC OSEBJE



1.2. INSTRUMENTI POSPESEVANJA PRODAJE

Prodajo se lahko pospesuje neposredno in posredno. Neposredno pospesevanje prodaje je usmerjeno
na kupca, posredno pa na trzno pot in vse ki so vpleteni v pot proizvajaléevega izdelka do kupca.

1.21. INSTRUMENTI POSREDNEGA POSPESEVANJA PRODAJE

Proizvajalec lahko s posrednim pospeS$evanjem prodaje omogo€i svojemu izdelku laZjo pot do kupca.
Pri tej poti je izredno pomembno, kako izdelek vidijo vsi posredniki na trzni poti — distributerji in trgovci.
Za to skupino sta pomembni dve informaciji, in sicer:

» kako zanimiv je izdelek za kupca oziroma kako dobro se bo izdelek prodajal, ter

» kakSen bo njihov zasluzek s tem izdelkom.

Pot izdelka do prodajnih polic ni lahka. Ko se trgovina odloi dodeliti prostor na prodajnih policah
doloéenemu izdelku, ima proizvajalec na voljo razliéne instrumente pospeSevanja prodaje, ki izdelku
omogocajo laZjo, hitrejSo in bolj gladko pot do dodeljenega mesta na prodajnih policah. Na tej poti so
pomembni tako posredniki kot trgovci, na katere so usmerjeni naslednji instrumenti pospeSevanja
prodaje (Zabkar, 2000, str. 7):

e proracun za oglaSevanje izdelka,

e proracun za prikaze,

« finanéne spodbude za promoviranje izdelka,

 trgovski popusti in dogovori,

e kuponi,

» darila,

« tekmovanja in nagradne igre,

» sreCanja in dogodki z izobraZevalno vsebino.

Ko je izdelku pot na prodajne police odprta, postane prodajno osebje pomemben dejavnik pri prodaji
izdelka. Prodajno osebje je lahko izredno kvalitetna podaljSana roka proizvajalca. Oseben in
neposreden odnos s kupcem je verjetno najpomembnejsi del pospeSevanja prodaje, ki mora biti skrbno
negovan in pripravljen. Ce prodajno osebje izdelek dobro pozna in priporoéi kupcu, je prodaja praktiéno
zagotovljena. Kvalitetno izobraZevanje prodajnega osebja je zahtevna naloga, saj je Stevilo prodajalcev
na vseh prodajnih mestih preveliko da bi se lahko posvetili vsakemu prodajalcu posebej. Zato obstajajo
instrumenti, s katerimi lahko izdelek priblizamo prodajnemu osebju. Cilji instrumentov pospeSevanja
prodaje usmerjenega na prodajno osebje so (Zabkar, 2000, str. 7):

» spodbuditi sprejemanje novega izdelka in

» spodbuditi ve¢jo prodajo zunaj sezone,
instrumenti s katerimi to dosegamo pa so:

e sejmiin

e prodajna tekmovanja.



1.2.2. INSTRUMENTI NEPOSREDNEGA POSPESEVANJA PRODAJE

Neposredno pospeSevanije prodaje je usmerjeno neposredno na kupca. Izvaja ga lahko proizvajalec ali
agencija, ki jo proizvajalec najame, ter trgovec ali prodajno osebje. V vecini primerov vse akcije in
aktivnosti pospeSevanja prodaje nadzira in organizira proizvajalec, ¢eprav se predvsem pri izdelkih iz
uvoza dogaja, da posredniki ta akcije organizirajo sami.

Primeri, da trgovec oziroma prodajno osebje samo izvede akcijo pospeSevanja prodaje, so redki,
vendar obstajajo. Razlog za te primere je slaba prodaja izdelka in prevelika koliCina zalog, ki se je Zelijo
znebiti. Zaloge jim namreC jemljejo preve¢ prostora, ki bi lahko bil bistveno bolj donosen, ¢e bi ga
zasedal izdelek, ki bi se bolje prodajal.

Ce se sprva osredotoéimo na instrumente pospeSevanja prodaje, ki jih uporabljajo trgovci, lahko
omenimo naslednje:

e kuponi,

e popusti,

 razliCni prikazi, ki pritegnejo kupCevo pozornost,

* brezplacni izdelki,

» trgovCevi kuponi,

e nagradne igre na prodajnih mestih,

e oglaSevanje lastnosti izdelka na prodajnem mestu,

» letaki, usmerjeni na gospodinjstva.

Ena pomembnih nalog proizvajalCevega oddelka za trzenje je pripravljanje akcij pospeSevanja prodaje.
(V tem delu se osredoto¢amo na akcije pospeSevanja prodaje, usmerjene na kupce, zato bomo druge
vrste akcij izpustili.) Pri tem imamo voljo veliko razli¢nih orodij, ki na razlicne nacine pomagajo
povecevati prodajo.

Don E. Schultz (1994, 10-197 str.) v svojem delu navaja osem najpomembnejsih metod pospeSevanja
prodaje, ki so usmerjene na kupce:

* posebna pakiranja,

e programi zvestobe,

 vracila gotovine,

e premije,
*  VZOrCi,
e popusti,

e nagradne igre in natecaji.
poleg teh najdemo Se vrsto drugih:

e garancije za izdelke,

* navzkrizna prodaja,



e brezplani preizkusi,
» posebni dogodki, prireditve, itd.

Pospesevanje prodaje spodbuja primarno povpra$evanie na tri nagine (Zabkar, 2000, str. 23):
 ustvarja nove priloZnosti za nakupe,
» povecuje stopnjo potrodnje,
» povzro€a, da kupci pospesijo nakupovanie, tako da nasledniji nakup ni man;jSi ali kasnejsi.

1.3. POMEMBNOST POSPESEVANJA PRODAJE

Pomen pospesSevanja prodaje, ki je bil v preteklosti preveckrat le trzenjsko orodje, uporabljeno v sili, se
z leti povecuje, razloge pa lahko najdemo predvsem pri kupcih. ZasiCenost trga z oglasi in sporoCili, ki
ciljiajo na kupce z vseh moznih strani, je pripeljalo do nerazpoznavnosti posameznih proizvajalcev in do
nerazpoznavnosti razlik med izdelki istih kategorij, zato pa tudi do manjSe zaznavnosti sporoCil, ki jih
proizvajalci poSiljajo s pomocjo oglasov. Konkurenéni trg je pripeljal do kvalitetne ponudbe na prodajnih
policah, ne glede na to, kdo je proizvajalec. PotroSniki so zato vse bolj obCutljivi na cene, saj jim je
zagotovljen dolocen razred kvalitete izdelka.

Kupci danasnjega ¢asa so vse bolje informirani, teZje jih je zadovoljiti in manj so zvesti doloCeni
blagovni znamki. Imenujemo jih lahko 'pokazi mi' kupci, ki Zelijo pred nakupom preizkusiti. 'Ta evolucija
vpliva na tradicionalne metode trznega komuniciranja in bo Se naprej diktirala nacin na katerega bodo
proizvajalci promovirali svoje izdelke. Rezultati razlicnih trzenjskih raziskav kazejo, da potroSniki vidijo
preizkuSanje izdelkov pred nakupom kot najboljSi nacin preizkusanja novih izdelkov', pravi Marcelo
Carniero, direktor trzenja podjetja ColorPrelude iz Baltimorja (Molaro, 2000).

Z vse mocnejSo konkurenco med proizvajalci pridobivajo na moci trgovci. Trgovci lahko vse bolj
manipulirajo s proizvajalci in tako izsiljujejo nizjo ceno. Proizvajalci pa lahko z akcijami pospeSevanja
prodaje poveCujejo dodano vrednost izdelka, tako za kupca kot za trgovca.

Proizvajalci se zavedajo, da je rast populacije poc¢asnej$a in da ima veCina gospodinjstev dobrine, ki so
v€asih predstavljale luksuz. Tako so se proizvajalci znasli v bitki za trzni delez, v kateri uporabljajo vsa
mozna oroZja. Dolgoro¢no planiranje trzenja je z dinamiko trga vse bolj nedosegljivo. Nepredvidljivost
nekoC jasnih smemic trga sili managerje trzenja h kratkoroCni usmeritvi in taktiChnemu planiranju.
PospeSevanje prodaje ponuja orodja za kratkoroCne in mocne trzenjske akcije, ki intenzivno delujejo
tako na kupce kot na trgovce.



2. PROMOCIJE: DEGUSTACIJE IN PREDSTAVITVE IZDELKOV NA PRODAJNIH
MESTIH'

V' prejSnjem poglavju smo nasteli vrsto metod pospeSevanja prodaje, ki jih zasledimo v svetovni
literaturi. Namen tega dela pa je podrobno preuciti Se eno metodo pospeSevanja prodaje, ki v literaturi
ni dovolj podrobno obdelana.

Promocije so trzenjske aktivnosti na prodajnih mestih, kjer se vzpostavlja neposredni stik med
proizvajalcem oziroma predstavnikom proizvajalca ter kupci, trgovci in posredniki. Predmet promocije —
izdelek oziroma storitev, je kupcem predstavljen osebno in jim daje moznost preizkuanja izdelka. Ce
kupci izdelek lahko okusijo, govorimo o degustaciji. Predmeti degustacije so prehrambeni izdelki. Ce na
promociji kupci od promotorja izvejo kako izdelek deluje in ¢emu je namenjen, govorimo o predstavitvi
izdelka na prodajnem mestu.

Promocije se vrsijo v trenutku odloCitve o nakupu in so kratkorotna metoda pospeSevanja prodaje.
UCinki promocije so takojSnji, merljivost rezultatov pa pokaze, kaj so vlozena sredstva dosegla.
KratkoroCnost odziva na promocije ter njihova prostorska omejenost pa zahtevata kombiniranje z
drugimi trzenjskimi orodji, najpogosteje z oglasevanjem.

Leta 1992 je Meyers Research Center iz New Yorka izvedel raziskavo o ucinkovitosti metod
pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih. Anketirani so bili izvrSilni delavci vecjih ameriSkih trgovskih
verig, ki so ocenjevali metode pospeSevanja prodaje z ocenami od 1 do 5, kjer je z 1 ocenjena najman;
in s 5 najbolj priljubljena metoda pospesevanja prodaje. Rezultati so predstavljeni v spodnji tabeli.

Tabela 1: Ocenjevanje metod pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih

Metoda pospesevanja prodaje PovpreCna ocena
Degustacije in demonstracije 4,75
Elektronski napisi na prodajnih mestih 2,95
Video predstavitve na prodajnih mestih 2,65
Oglasevanje na prodajnih vozickih 2,15

Vir: Maclean Hunter Media, 1993

1 Glede na to, da terminolosko ne v slovens¢ini ne v angleScCini ni izraza, ki bi dovolj specificno z eno besedo opisoval
degustacije in predstavitve na prodajnih mestih, bom obe metodi skupaj v tem delu imenovala promocije. S promocijo
opisujem aktivnosti osebe-promotorja, ki na prodajnem mestu (v trgovini) kupcem osebno predstavlja izdelek, ki je predmet
promocije. Razlika med degustacijo in demonstracijo pa je v predmetu promocije. Ce je predmet promocije prehrambeni
izdelek , ki ga kupec lahko okusi, govorim o degustaciji. Ce pa je predmet promocije katerikoli drug izdelek (pralni prasek,
gospodinjski aparat, ipd.), kjer promotor kupcu lahko poda le informacije o lastnostih in nacinih uporabe izdelka ter pove,
katere potrebe kupca bo izdelek zadovoljil, pa govorim o demonstracijah — promotor demonstrira izdelek kupcu.



Kot je razvidno iz rezultatov predstavljenih v prej$nji tabeli (Tabela 1), vodilni trZzenjski delavci na
ameriSkem trgu menijo, da so od vseh metod pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih najbolj
ucinkovite degustacije in demonstracije.

Promocije povecajo prodajo za 50 % in tudi do 300 %, odvisno od narave promoviranega izdelka, zato
je pomembno, da tej metodi pospeSevanja prodaje posvetimo posebno pozornost. Lieberman,
predsednik Zveze promocijskih podjetij v Ameriki (National Association of Demonstration Cos.) pravi, da
so promocije tehnika prihodnosti za uvajanje novih blagovnih znamk na trg in sploSnega povecevanja
prodaje (Tenser, 1993, str. 20).

Ni€ ni za kupca nekega izdelka bolj prepricljivo kot da ga sam pregleda in preizkusi in tako izkusi vse
koristi, ki mu jih izdelek prinaa. Ni¢ ni tako prepricljivo kot lastna izkudnja (Wendel, 1998, str. 341,342).
Hudovernik v reviji PRO-PRO poudarja (Lovsin, Dostal, 1998, str. 18), da zanimanje pri kupcu
razvijemo z razlago lastnosti, torej s tem, da povemo, kaksen je izdelek, kakSen je videti in kaj naredi.
Pravi, da Zeljo po lastniStvu izzovemo, ko razlagamo koristi. Takoj ko zacnemo govoriti o tem, kako se
posamezna lastnost nanaSa na koristi, ki jih stranka hoCe ali zeli, govorimo o koristih. Pravi, da je vsaka
dobra prodaja prodajanje lastnosti in koristi.

Vréon (1998, str. 29, 32) je v svojem diplomskem delu 'PospeSevanje prodaje in vpliv na prodajo’
izvedla krajSo anketo, v kateri je z metodo osebnega anketiranja v brezcarinskih prodajalnah anketirala
100 kupcev med promocijo viskija. Anketirance je med drugim povpraSala, ¢e po njihovem mnenju
nastop promotorja vpliva na ljudi tako, da kupijo promovirani viski. 77 % kupcev se je strinjalo in menilo,
da prisotnost promotorja vpliva na njihovo pozitivno nakupno odlo€itev, 11 % pa se s tem ni strinjalo.
Ostali so bili negotovi. Iz teh rezultatov vidimo, da tudi kupci opazijo vpliv promotorjev na prodajnih
mestih in da promotorji v veliki ve€ini vplivajo na nakupno odlocitev.

2.1. LASTNOSTI PROMOCIJ

2.1.1.  VPLIV PROMOCIJ NA STOPNJE V NAKUPNEM PROCESU

ObiCajen nakupni proces sestoji iz petih stopen:
e spoznanje potrebe,
* iskanje informacij,
* raziskovanje moznosti in alternativ,
* nakupna odlocitev, ter
e ponakupno ocenjevanje.

V prvi stopnji nakupnega procesa, torej pri spoznanjeu potrebe in Zelje, mora kupec zacutiti potrebo po
dolo¢enem izdelku. Potreba in Zelja sta v o¢eh kupca eno in isto; e nekaj potrebujejo, si to Zelijo, in Ce
si izdelek zelijo, ga potrebujejo. Potreba in Zelja pa sta lahko realni ali zgolj imaginarni. Ko kupec dovolj



mocno Cuti potrebo oziroma ko je njegova zelja zelo velika, zacne intenzivno iskati nacin, kako naj
svojo potrebo ali Zeljo zadovolji. Ve€inoma pa proizvajalci in trgovci ne ¢akajo, da bo kupec sam zacutil
potrebo, paC pa skuSajo potrebo spodbuditi. Kupcu zelijo na razlicne naCine pokazati, da izdelek
potrebuje.

Ko kupec zacuti potrebo zaéne iskati informacije o tem, kako bi svojo potrebo zadovoljil. Intenzivnost in
obsirnost iskanja informacij je odvisna od tega, kakSen izdelek oziroma storitev bo njegovo potrebo
zadovoljil. Ce razmi§lia o nakupu nedesa kar zahteva zanj veliko finanéno investicijo (npr. nakup
stanovanja, hiSe ali opreme), bo natancneje iskal informacije pri razlinih virih. PazljivejSi kupci bodo
prav tako podrobno zbirali informacije za razliéne, tudi manj$e nakupe. Ponavadi je kupCeva pozornost
in intenzivnost iskanja informacij o izdelkih nizje cene manj$a, zato je verjetnost impulzivnega nakupa
vedja.

Ko kupec pridobi dovolj informacij, jih analizira in za¢ne izbirati primeren izdelek za zadovoljitev
potrebe. Analize so lahko podrobnejSe in dolgotrajne ali pa takojsnje in temeljijo zgolj na lastnih
izkuSnjah kupca ter njegovih obcutkih. Na podlagi analiz informacij in primerjanja alternativ kupec
sprejme odlocitev in izvede nakup.

Po nakupu in uporabi izdelka kupec ugotavlja kvaliteto svojega nakupa. Uporaba izdelka mu daje
informacije za prihodnje nakupe. Kup&evo nezadovoljstvo je najpogosteje posledica:

* nesporazuma,

» slabe komunikacije, ter

* napacne uporabe izdelka.
Ce je kupec z izdelkom zadovoljen bo izdelek ponovno kupil.

Na stopnje nakupnega procesa vplivajo druzinski €lani, referenéne skupine in kultura. Ko se druZine
odlo¢ajo o nakupu, imajo v mislih potrebe vseh €lanov druzine. V nekaterih druzinah so v nakupni
proces vpleteni vsi Clani druZine, v drugih pa posamezen ¢lan druZine odlo¢a, kaj drugi potrebujejo, in
sam izvede nakupno odlogitev. Otroci igrajo pomembno vlogo pri druZinskin nakupnih odlogitvah.
ReferenCna skupina je ena ali ve€ oseb, s katero kupec primerja svoje vedenje, obCutke in prepricanja.
Kupec ima lahko ve€ razliénih referenénih skupin, Ceprav je druzina Se vedno najpomembnejSa
referenéna skupina. Referenéne skupine vplivajo na kupCev nakupni proces vsaj na naslednje tri
nacine:

50 vir informacij,

* nagrajujejo dobro nakupno odloCitev,

* izboljSujejo kup&evo javno podobo.

Promocije obCutno skrajSajo nakupni proces in tudi pomeSajo stopnje procesa; lahko reCemo, da
promocije obi¢ajen nakupni proces obrnejo na glavo. Dobra promocija se konca z prodajo. Za primer si
oglejmo kupca, ki pride v trgovino v kateri poteka promocija doloCenega izdelka. Promovirani izdelek ni
na kupCevem nakupovalnem listiCu in kupec niti pomislil ni na nakup tega izdelka. Ko kupec vstopi v
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trgovino in zagleda promocijo, ga promotor povabi k preizkuSanju izdelka. Med pokuSanjem mu
promotor poda vrsto informacij o lastnostih in uporabi izdelka. Ce je promocija kvalitetna, bo promotor
zbudil kup€evo zanimanje in ustvaril potrebo po izdelku. Ko se promocija kon€a z izdelkom v kupCevi
koSarici lahko re¢emo, da je bila promocija kratkoro¢no uspesna.

Pri tem so se pomeSale in mo¢no skrajSale stopnje nakupnega procesa. Kupec je najprej pridobil
informacije o izdelku in ga preizkusil. Zatem je zacutil potrebo oziroma Zeljo, da bi izdelek imel. Glede
na to, da mu je promotor izdelek osebno predstavil, kupec najverjetneje o alternativah ni razmisijal.
|zdelek je kupil, ker je bil o njem dobro informiran in ker mu je bil v3eg. Ce je izdelek dober in za kupca
uporaben ter bo kupec z njim zadovoljen, ga bo najverjetneje kupil ponovno. Ves nakupni proces je
trajal le nekaj minut. Ponovni nakup pa pomeni dolgoro¢no uspesnost promaocije.

Promocije imajo mocan vpliv takrat, ko je bil izdelek, ki je na promociji predstavljen, ze na
nakupovalnem listku in je bil nakupni proces pred nakupom ze izveden, vendar je kupec nameraval
kupiti drugo blagovno znamko izdelka. Prisotnost promotorja na prodajnem mestu lahko kupca odvrne
od nacrtovanega nakupa dolo¢ene blagovne znamke in ga prepria v nakup predstavljenega izdelka.
Tako promotor prepriCa kupca, da preizkusi in kupi izdelek drugega proizvajalca.

2.1.2. TRZENJSKI DOGODEK

Pravzaprav lahko trdimo, da so promocije na prodajnih mestih trzenjski dogodek, katerega glavna tema
je promoviran izdelek. Kupci spoznajo izdelek, spoznajo njegove prednosti in lastnosti, ga preizkusijo in
s tem pridobijo vse potrebne informacije tako rekoC iz prve roke. Vzpostavlja se neposredni kontakt
med promotorjem, ki predstavlja proizvajalca in izdelek dobro pozna in potencialnim kupcem, ki mora
izdelek dobro spoznati, da ga bo kupil prvi¢, potem pa nakupe ponavijal.

Promocija pa ne navdusi le kupce, paC pa tudi prodajalce v trgovini, kjer se izvaja. Dobro izvedena
promocija isti dan poveca tudi prodajo ostalih izdelkov v trgovini. Dober promotor ustvarja pozitivno
vzdusje v trgovini in s tem posredno motivira prodajalce k vedji pripravljenosti na pomo¢ kupcem. (Fost,
1992, str. 10)

2.1.3. SPODBUJANJE NAKUPA

Nakupovalni listi¢i ponavadi ne vsebujejo promoviranega izdelka. Jack Hitt, avtor raziskave o vplivih na
kupca v Casu ki ga ta prebije v trgovinah, je ugotovil, da le 31 % kupcev hodi po trgovini z
nakupovalnimi listi¢i in da je le tretjina nakupov planiranih (Parrott, 1996, str. 10). To pomeni, da se za
dve tretjini izdelkov, ki jih kupci kupijo, odlocijo na prodajnem mestu kar promocijam ponuja Siroko bazo
potencialnih kupcev promoviranih izdelkov.

Promotor ima zato na prodajnem mestu velik potencial za prodajo. Ce se posveti kupcu in mu izdelek
podrobno predstavi, najveckrat na ta nacin v kupcu vzbudi zanimanje. Promotor v kupCevih oCeh
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predstavlja proizvajalca, od katerega lahko izve vse o izdelku, zato je dobra pripravljenost promotorja
izredno pomembna. Osebna prisotnost predstavnika proizvajalca namre¢ pomaga reSiti kupCeve
morebitne dvome in vpradanja glede izdelka in ga dodatno opogumi za nakup. S ponujanjem moznosti
preizkuanja izdelka tik pred nakupom promotorji Se bolj izzovejo kupcevo zanimanje in spodbudijo
Zelio po izdelku. Na ta nacin spodbudijo kupca k akciji — nakupu. Promocije torej igrajo
najpomembnej$o vlogo v stopnji sprejemanja nakupne odlo€itve in pri nakupu samem, in imajo tako
neposredni vpliv na obnasanje potrosnika.

2.1.4. CASOVNA IN PROSTORSKA OMEJENOST

Promocijske akcije so ¢asovno omejene in kratkoro€ne. Trajajo toliko asa, kolikor je promotor na
svojem delovnem mestu in traja promocija. Trajanje promocije je lahko od ene ure do nekaj zaporednih
dni. Kratki a zelo intenzivni drazljaji promocije imajo za rezultat nadpovpre¢no povecanje prodaje v
Casu trajanja akcije.

Promocije so omejene na prodajna mesta, kjer potekajo - tj. tista mesta, ki so vklju¢ena v promocijsko
akcijo. V promocijsko akcijo so ponavadi vkljuéena visokofrekventna prodajna mesta, kjer bodo

promotorji dosegli najve¢ kupcev.

2.2. STOPNJE V ZIVLJENSKEM CIKLU IZDELKA IN PROMOCIJE

Izdelki gredo v svojem trznem razvoju skozi Stiri stopnje zivljenjskega cikla, kot prikazuje spodnja slika
(Slika 2).

Slika 2: Stopnje v Zivljenskem ciklu izdelka

A

UVAJANJE RAST ZRELOST UPAD
Vir: www.quickmba.com

>

Promocije so primerna metoda pospeSevanja prodaje v vseh stopnjah Zivljenjskega cikla izdelka, njihov
cilj pa je odvisen od stopnje, v kateri je izdelek.
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STOPNJA UVAJANJA

Uvajanje novega izdelka je vedno tvegano, saj nikoli ne moremo vnaprej vedeti, ali se bo izdelek
obdrzal na trgu. Vedno ve¢ neposredno konkurencnih izdelkov zaseda prodajne police. Invencij in
inovacij je na trgu visokopotrodnega blaga vse manj, zato je konkurencni boj v posamezni skupini
izdelkov vedno hujsi. Proizvajalci vstopajo na trge z novimi izdelki in novimi blagovnimi znamkami in se
postavljajo proti obstojeCim in znanim izdelkom, ki jih kupci Ze poznajo in uporabljajo. Tekmujejo lahko
predvsem kvaliteti in ceni. Za dokaz kvalitete izdelka kupcem mora biti njihov nastop na trgu zelo
intenziven.

Malo izdelkov preide stopnje od uvodnega testiranja do Siroke komercializacije in Sele trg dokonéno
pokaze, ali bodo izdelki uspeli. Pogosto je razlog za neuspeh na trgu slab nacin uvajanja izdelka na trg
in zato zmanjka Casa, ki ga kupci potrebujejo, da izdelek spoznajo, preizkusijo in za¢no kupovati.
ProizvajalCeva finan€na investicija v razvoj izdelka, prva testiranja, proizvodnjo izdelka, embalazo in
potem oglasevanje in distribucijo izdelka je ogromna. Distribucija je kritiénega pomena, saj je uspeh
odvisen od prave pozicije izdelka na prodajnih policah. lzdelek mora biti tam, kjer ga bodo kupci iskali.

Zivahnost trga daje proizvajalcu povpreéno tri mesece &asa, da se nov izdelek obdrzi na trgu. Merilo
uspeha je $tevilo prodanih izdelkov v dologenem ¢asovnem obdobju. Ce je to $tevilo zadovoljivo, bo
izdelek pridobil trajno mesto na policah, sicer pa ostanejo investicije nepovrnjene, saj je izdelek
umaknjen s prodajnih polic. Cas je v tem primeru pomemben in preveckrat tudi usoden element.

Z uporabo promocij pri uvajanju izdelka na trg proizvajalec pospesi proces sprejemanja izdelka s
preizkudnjami, ki ne pomenijo tveganja. Na ta nacin promocije pripomorejo k zagotavljanju stalnega
mesta na prodajnih policah za investicijo, ki je v primerjavi z Ze vlozenimi sredstvi pravzaprav neznatna.

Uvajanje novega izdelka ali nove kategorije izdelkov na trg je prva in za proizvajalce verjetno najtezja
stopnja Zivljenjskega cikla novega izdelka. Bolj ko je izdelek drugacen od obstojec¢e ponudbe na trgu in
vecjo spremembo ko bo zahteval v vedenju kupcev, dalj$a bo stopnja uvajanja izdelka.

Promocije torej spodbujajo k prvemu nakupu. So ciljno usmerjena metoda komuniciranja s kupci, saj pri
prvem nakupu kupec tvega denar, ki ga vlozi v nov, zanj e neznan izdelek. Tveganje, ki ga kupec
sprejema ob nakupu neznanega, novega izdelka, je odvisno od cene izdelka in je pravzaprav dvojno —
finan¢no tveganje in tveganje, da kupec z novim izdelkom ne bo zadovoljil svoje potrebe. Promocije to
tveganje zmanjSujejo, saj kupec dobi moznost, da brezplano preizkusi izdelek, preden se odloci za
pravi nakup.

Prodajo slabega izdelka najhitreje izni¢imo s promocijo na prodajnem mestu. Seveda, saj je glavni
namen promocij pospesevanje procesa sprejemanja izdelka s strani kupcev. Hitreje ko kupci zvedo, da
jim izdelek ne ustreza, hitreje ga bodo zavrnili in ga ne bodo kupovali. Kvaliteta izdelka je zato med
kljuCnimi elementi dolgoro€no uspesne promocije.
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2.2.2. STOPNJA RASTI

Po stopniji uvajanja, ko je izdelek spoznalo in kupilo med 10 % in 20 % potencialih kupcev, se priéne
stopnja rasti. Kupci sprejmejo izdelek, ga za¢no uporabljati in prodaja zaéne hitro rasi. Tako ociten
uspeh privabi tudi konkurente. V stopnji rasti skupaj z rastjo prodaje novega izdelka raste tudi prodaja
konkurencnih izdelkov. S tem pada proizvajalCev trzni delez, a prodaja kljub temu mocno raste.

S promocijami v stopnji rasti povecujemo trzni delez proizvajalca. Ce konkurent v stopnji rasti
proizvajalCevega izdelka zacne z mo¢no promocijsko akcijo, bo proizvajalcu prevzel velik trzni delez.
Zato je pomembno, da proizvajalec z akcijami prehiti konkurente in si s tem obdrZi in $e poveca trzni
deleZ ter si tako podalj$a stopnjo rasti izdelka.

2.2.3. STOPNJA ZRELOSTI

Ko se rast prodaje za¢ne ustavljati, izdelek vstopi v stopnjo zrelosti. Dnevi vse vecje rasti prodaje so
kon€ani in trg postaja zasiCen. Ko pa se trg zasici, proizvajalec ne more ve¢ najti novih kupcev in si s
tem poveCevati prodaje, pa¢ pa se pricne hud konkurenéni boj za kupce, ki kupujejo konkurencne
izdelke.

V tem boju so promocije ena od metod, ki lahko pomaga proizvajalcu. S promocijami v stopniji zrelosti
izdelka kupce spominjamo na izdelek, ki so ga neko€ kupovali, ali pa ga Se kupujejo, vendar kupujejo
drugo blagovno znamko. UCinki promocij izdelka, ki je na trgu ze dlje ¢asa in ga kupci poznajo, so
povsem drugacni od promocij novega izdelka, ki je Se v stopnji uvajanja. Zrel izdelek je treba predstaviti
na drugacen nacin, kupci so pripravijeni poslusati manj, ker izdelek Zze poznajo, manjSe pa je tudi
njihovo tveganje, saj ne kupujejo izdelka, ki ga ne poznajo. S promocijami si proizvajalci podaljSajo
stopnjo zrelosti.

2.24. STOPNJA UPADANJA

Zanimanje kupcev za izdelek upade zaradi razlicnih razlogov. Najverjetneje se na trgu pojavi nov,
izboljSan ali povsem drugacen izdelek. Tako vecina izdelkov konca svojo pot z drasticnim upadom
prodaje in dobicka in vecina konkurentov zapusti kategorijo izdelka. Proizvajalec, ki vztraja z izdelkom
na trgu, lahko v tej stopnji lahko Se zasluzi z zvestimi kupci, vendar je v vecini primerov to izguba ¢asa.
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Nekateri proizvajalci kljub temu vztrajajo, ker so prepriCani, da z dobrim trzenjskim pristopom lahko
ozivijo izdelek v stopnji upada. In v€asih se zgodi, da imajo prav2. Tak$nim izdelkom lahko poleg vseh
trzenjskin metod pomagajo tudi promocije. Tako kot v stopnji uvajanja lahko torej izobrazujemo kupce,
kaksne so alternativne uporabe doloCenega izdelka.

2.3. PROMOVIRANI IZDELKI

Promovirane izdelke lahko kategoriziramo glede na vpletenost kupca v nakupni proces doloCenega
izdelka. Naj kratko povzamemo model FCBS3, ki je sicer model planiranja oglaSevanja, vendar ga je
mogocCe aplicirati v naSem primeru. Model temelji na tradicionalnih teorijah odzivanja potro$nikov in
raziskavah o njihovi vpletenosti. Temu dodaja dimenzije razmi$ljanja in obCutenja na razliénih ravneh
vpletenosti in teorijo moZganov.

Teorija levih/desnih moZganov razlaga, da je leva polovica mozganov bolj sposobna racionalnega,
kognitivnega misljenja, medtem ko je desna bolj vizualna, emotivna in vpletena v Custvene funkcije.
Model definira $tiri primarne strategije planiranja oglaSevanja, kot prikazuje spodnja tabela (Tabela 2)
(Belch, 1993, str. 156).

Tabela 2: Model FCB

Razmisljanje Custva
Visoka Informativna strategija (mislec) Afektivna strategija (Custvenik)
vpletenost  Izdelki: avto, hiSa, pohitvo, novi izdelki Izdelki: nakit, kozmetika, modna oblacila
Model: poizvedi, zaCuti, naredi Model: zaCuti, poizvedi, naredi
Nizka Strategija oblikovanja navad (izvedbenik)  Strategija samozadovoljstva (odzivnik)
vpletenost Izdelki: prehrambeni izdelki, izdelki za Izdelki: cigareti, alkohol, bomboni
gospodinjstvo Model: naredi, obcuti, izvedi

Model: naredi, poizvedi, obcuti
Vir: Belch 1993, str. 156

2 Na primer ameridko podjetie Arm & Hammer, ki je dolga leta prodajalo sodo bikarbono za uporabo v peki. Njihova prodaja
je veC let vztrajno upadala in ljudje so vse bolj uporabljali pecilni pra3ek. Nato so ugotovili nekaj nenavadnega — nekateri
kupci, ki so njihov izdelek e kupovali, so kupovali velike koli¢ine naenkrat. Sele po podrobnejsi raziskavi so ugotovili, da ti
kupci ne uporabljajo sode bikarbone le za peko, pa¢ pa tudi za umivanje zob, CiS¢enje preprog, deodoriranje hladilnikov,
macje stranisCe, celo proti znojenju pod pazduho namesto deodoranta. Proizvajalec je od pes€ice zvestih kupcev izvedel, na
kaksne nacine je mogoCe uporabljati njegov izdelek. Iz istega izdelka, ki je bil na trgu Ze toliko let, so razvili nove izdelke in
razliéne aplikacije teh izdelkov sporogali na trgu. Tako je podjetje Arm & Hammer preslo iz stopnje upada v stopnjo uvajanja
novih izdelkov, s katerimi so s€asoma dosegli rekordno prodajo in so danes eno vodilnih podjetij v kategorijah svojih
izdelkov.

3 Model je razvil Richard Vaughn s kolegi iz oglaSevalske agencije Foote, Cone & Belding. Model je dobil ime po kraticah
oglasevalske agencije (FCB).
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Informativna strategija je uporabna pri izdelkih, ki zahtevajo visoko vpletenost pri izbiri, kjer odlo¢ajo
racionalno razmisljanje in ekonomski dejavniki. Standardna hierarhija uéenja je primeren model
odzivanja informativne strategije. Pri prodaji takSnih izdelkov so zaradi visoke vrednosti ves ¢as v
promocije vpleteni prodajalci, ki skrbijo za kup&eve potrebe od trenutka, ko stopijo v prodajni prostor do
nakupa. Tako za promocije pravzaprav skrbijo prodajalci sami, saj so prodajalci hkrati tudi promotorji na
prodajnem mestu. Na posameznem prodajnem mestu se prodaja le ena kategorija izdelkov, ki jo
prodajalci izredno dobro poznajo (npr. avtomobili).

Nekoliko drugade je pri afektivni strategiji, ki je aplikativna pri nakupu izdelkov, ki zahtevajo visoko
Custveno vpletenost. Promocije taksnih izdelkov so priporo€ljive, saj na prodajnem mestu najveckrat
prodajajo veliko konkurencnih izdelkov. Promotor lahko doseze velik u€inek in pridobi nove kupce, in ¢e
je izdelek kvaliteten, tudi zveste kupce.

Pri strategiji oblikovanja navad gre za rutinske izdelke, kjer je kupCeva vpletenost nizka. Kupci poizvejo
o izdelku Sele po prvem nakupu in uporabi izdelka. Promocije so za takSne izdelke izredno dobra oblika
pospeSevanja prodaje, pri kateri so kratkoroCni ucinki izredno dobri, dolgorocni pa so odvisni od
kupCevega zadovoljstva z izdelkom po prvem nakupu in uporabi. Promocije kvalitetnih izdelkov lahko
na ta nacin izredno povecajo prodajo v prihodnosti, medtem ko si nekvalitetni izdelki, kot smo Ze
omenili, s promocijami skraj$ajo Zivljenjsko dobo.

Strategija samozadovoljstva zdruzuje tiste izdelke, ki zahtevajo nizko Custveno vpletenost kupca.
Izdelki povzroCajo Custveno prijetnost in so druzbeno pomembni. Promocije pravega izdelka pravi ciljni
skupini ob pravem €asu bodo za takSne izdelke zelo ucinkovite.

Najpogosteje promovirana kategorija izdelkov so prehrambeni izdelki. Hrana in pijaa se dnevno
promovira v trgovinah s prehrano. Kupci okuSajo izdelke na degustacijah in se odloCajo za nakup. Ta
kategorija izdelkov je najlazja in za kupca najboljSa oblika promocije, saj izdelek lahko okusi in takoj
natanéno ve, kaj kupuje. Malokateri kupec bo zavrnil brezplacen obrok in brezplatno okuSanje.
Degustacije so zato 'win-win' situacija, kjer kupec uZiva nov okus, v okolju, ki je zato prijaznejSe in
intimnejSe, medtem ko proizvajalci in trgovci povecujejo prodajo (Krall, 2001).

Promocije izdelkov, ki jih ne moremo okuSati imenujemo predstavitve izdelkov na prodajnih mestih.

Promotor lahko kupcu pokaze, kako se izdelek uporablja, razloZi lastnosti izdelka in tako v kupcu
spodbudi zanimanje za izdelek. Kupec bo lahko izdelek preizkusil Sele po nakupu in po uporabi.

24. VPLIVPROMOCIJ NA PRODAJO

Pri oblikovanju tega poglavja smo izhajali iz Blattbergove literature (1992, str. 112-140), ki govori o
vplivih metod pospeSevanja prodaje na prodajo. S pomocjo Blattbergovih definicij in na podlagi izkusen;
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pri delu v podjetja A, bomo v tem poglavju predstavili vplive degustacij in predstavitev izdelkov na
prodajo.
Promocije vplivajo na prodajo na tiri razliéne nacine (Blattberg, 1996, str. 112):
» zamenjava blagovne znamke — kupec kupi drugo blagovno znamko kot bi jo, e promocije ne bi
bilo,
* ponovni nakup — dejstvo, da je kupec kupil izdelek med promocijo, vpliva na njegovo odlocitev
pri ponovnem nakupu,
» pospesitev nakupa — kupec zaradi promocije kupi izdelek prej in/ali kupi vecje koli¢ine izdelka,
» razSiritev kategorije — kupCeva skupna poraba izdelkov doloCene kategorije se zaradi promocij
poveca.

24.1. ZAMENJAVA BLAGOVNE ZNAMKE

Ta vpliv promocij na prodajo je izredno intenziven. Kupec kupi drugo blagovno znamko, kot je nacrtoval
pred prihodom v trgovino. Sprememba njegovega nacrta je posledica promocije, ki je bila v trgovini,
kamor je Sel po svoj izdelek.

Lociti moramo med aktivno in pasivno zamenjavo blagovne znamke kot posledico promocij. O aktivni
zamenjavi blagovne znamke govorimo, ko promocija prepri¢a kupca, da kupi promovirano blagovno
znamko namesto znamke, ki jo je kupoval pred promocijo. Pasivni ucinek promocije pa pomeni, da
kupca, ki je prej kupoval blagovno znamko A, med promocijo prepriCamo, da ponovno kupi izdelek
blagovne znamke A in ga tako odvrnemo od nakupa konkurenénega izdelka. EmpiriCna analize pa
obi¢ajno ne locijo aktivne od pasivne zamenjave blagovne znamke. Je pa to pomembna informacija za
izvajalca promocij, ki Zeli ugotoviti, ali je s promocijo pridobil nove ali obdrZal stare kupce. (Blattberg,
1990, str. 112-113)

Medtem ko je za proizvajalca pomembno katero blagovno znamko bo kupec kupil, je za trgovca
pomembno vprasanje, na katerem prodajnem mestu bo kupec Zeleno blagovno znamko iskal. Ce
kupec izdelka, ki si ga zeli ne bo naSel na trgov€evih prodajnih policah, ga bo Sel iskat na drugo
prodajno mesto. V tem primeru govorimo o zamenjavi prodajnega mesta, ki pa ga v tem delu ne bomo
podrobneje opredeljevali.

Promocije, ki jih obravnavamo v tem magistrskem delu ne vkljuCujejo nobene druge metode
pospeSevanja prodaje. Cena izdelka med promocijo je enaka ceni pred in po promociji.

Zamenjava blagovne znamke zaradi prisotnosti promocije se najpogosteje zgodi iz naslednjih razlogov:
 med promocijo se kupec osredotoCi na lastnosti izdelka in njegove prednosti, cena je
drugotnega pomena,
e kupec se odloCi za nakup promoviranega izdelka zgolj zaradi pripravnosti in prirocnosti —
promotor mu prakti¢no polozi izdelek v koSarico,
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e kupec lahko glede na to, da gre za promocijo, sam po sebi sklepa, da je tudi cena
promoviranega izdelka niZja kot sicer.

2.4.2. UCINKI PONOVNEGA NAKUPA

Nakup izdelka doloCene blagovne znamke med promocijo ima lahko bistveno vecjo ucinkovitost kot
zgolj takojsnji nakup. Ker je promocija povzro€ila nakup, je kupec izdelek preizkusil in Ce je bil z njim
zadovoljen, se bo nanj navadil in to navado obdrzal.

Promocije lahko spodbudijo nakupe, ki se sicer ne bi zgodili. Nakup izdelka promovirane blagovne
znamke lahko omaje zvestobo drugi blagovni znamki in tako zmanjSa verjetnost ponovnega nakupa
druge blagovne znamke. Ce je kupec kupil promovirani izdelek, je verjetnost, da bo nasledniié kupil isti
izdelek vecja, kot Ce tega izdelka ne bi kupi nikoli. Poleg tega lahko nakup promoviranega spodbudi
zanimanje za druge izdelke iste blagovne znamke. UCinek promocije bo tako bistveno vedji kot le
ponoven nakup promoviranega izdelka.

Predpogoj uspesnosti promocije pri ponovnih nakupih je kvaliteta izdelka. Ce izdelek ni kvaliteten, ga
bodo kupci med promocijo sicer kupili, toda ¢e z njim ne bodo zadovoljni, ga ne bodo kupili nikoli vec.
Kolikor ima promocija pozitivnih ucinkov na kvalitetne izdelke, toliko ima negativnih na nekvalitetne.
Prodaja nekvalitetnih izdelkov bo sicer med promocijo zrasla, vendar ji bo sledil mo¢an upad, saj bo
veliko kupcev izdelek preizkusilo in ugotovilo, da ni kvaliteten.

2.4.3. POSPESITEV NAKUPA

O pospesitvi nakupa govorimo, ko kupec kupi naenkrat vecjo koli¢ino dolo€enega izdelka, kot Ce
promocije na prodajnem mestu ne bi bilo. Vedji nakupi izdelkov so posledica v sedanjost premaknjenih
bodocih nakupov, nakupi so torej pospeSeni (Blattberg, 1996, str. 128,129). Neposredna posledica
pospeSenih nakupov je, da nakupe, ki bi se sicer zgodili v prihodnosti, zgolj prestavi v sedanjost.
Vendar imajo pospeseni nakupi $e vrsto prednosti. Ce, na primer, kupec kupi vedjo zalogo izdelkov na
promociji, tega izdelka nekaj Casa ne bo potreboval. Tako proizvajalec promoviranega izdelka svojemu
konkurentu odvzame potencialne kupce in tudi prepreci, da bi njegovi kupci zaCeli kupovati konkurencni
izdelek. Kupca za doloen ¢as 'vzame' s trga tega izdelka. S tem tudi vpliva na trzenjske nacrte
konkurenta. PospeSeni nakupi lahko tako preprecijo zamenjavo blagovne znamke.

PospesSeni nakupi pa nimajo vedno za posledico vecjega nakupa. Predvsem v primerih zamenjave
blagovne znamke lahko promocije lahko povzroCijo manjSe nakupe. Kupci namre¢ kupijo promovirani
izdelek blagovne znamke prvi¢ in s tem povezujejo tveganje, saj novega izdelka e ne poznajo in ga
7elijo najprej preizkusiti. Zato morda kupijo manj$e koli&ine, kot bi jih sicer. Sele &e je kupec z izdelkom
zadovoljen, ga za¢ne znova iskati na prodajnih mestih.

18



2.4.4. RAZSIRITEV KATEGORIJE

Promocije stimulirajo osnovno povprasevanje na tri nacine:
* s kreiranjem novih nakupnih moznosti/priloznosti,
* s poveCanjem porabe in
» tako, da spodbudijo kupca k pospeSenim nakupom, ki niso le naprej prestavljeni bodoCi nakupi,
pac pa njihovi nakupi po pospesenem nakupu ostajajo enaki kot ¢e pospeSenega nakupa ne bi
bilo.

Primer kreiranja novih nakupnih priloznosti s promocijo je lahko izdelek, ki ga kupci Ze imajo, vendar
takSnemu izdelku dodamo novo lastnost, ki je kupcu lahko pomembna, vendar morda tega Se ne ve.
Primer razsiritve kategorije je prenosni suSilec za lase ali prenosni sesalec. Na promociji promotor
predstavi takSen izdelek in v kupcu vzbudi zanimanje za nekaj, o cemer prej ni niti razmisljal.

PoveCanje porabe je cilj vseh proizvajalcev. PoveCanje prodaje predvsem cenejSih izdelkov
vsakodnevne porabe ni problem. Vecina kupcev bo kupila ve€jo zalogo konzerv na promociji in te
izdelke hranila do porabe. Vecji problem je prepriCati kupce, da te izdelke dejansko porabijo. Tudi ta
problem delno reSujejo promocije — poleg predstavitve izdelka promocije lahko dajejo kupcem ideje,
kako promovirani izdelek porabiti. Primer so lahko recepti pri promociji prehrambenih izdelkov.

2.5. PROMOCIJE V KOMBINACIJI Z OSTALIMI METODAMI POSPESEVANJA PRODAJE

Za povecanje ucinkovitosti promocij lahko jih lahko kombiniramo z drugimi metodami pospeSevanja
prodaje. Ne smemo pozabiti, da vsaka dodatna uporabljena metoda zahteva tudi dodatna finan¢na
sredstva. Kombinacija metod pospeSevanja prodaje prinaSa pozitivne in negativne lastnosti, ki jih
opisujemo v naslednijih petih podpoglavjih.

2.5.1.  PROMOCIJE IN NIZJE CENE

V kategorijo niZjih cen spadajo vsi popusti, kuponi na prodajnih policah in blagajnah, rabati in vsi nacini,
ki omogocCajo kupcu, da za izdelek placa manj, kot je njegova obiCajna cena v trgovinah. To zniZanje
cene je z najmanj eno od oblik trznega komuniciranja (trgovski ¢asopis, oznake na policah, katerikoli
javni medij, etc.) predstavljena kupcu.

Raziskave vedenja potroSnikov se preveckrat osredotoajo na lastnosti tistih kupcev, za katere je za
nakup izdelka najpomembnejSa cena . Rezultati taksnih raziskav ponujajo demografske in psihografske
lastnosti tak8nih kupcev. Poslediéno vecina analitiénih in ekonometriCnih modelov pospeSevanja
prodaje predpostavlja, da je varCevanje edina komponenta, ki motivira kupca k nakupu izdelka v akciji
(Chandon et al, 2000, str. 66). Vendar pa to ne drzi. Drake in Freedman ugotavljata, da so kupci enako
zadovoljni v primeru, da imajo sre€o in najdejo izdelek po zelo ugodni ceni, kot ¢e se za takSno ceno
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pogodijo sami. Po drugi strani pa so Simson, Carmona in O'Curry ugotovili, da je nekaterim kupcem
tudi nerodno kupovati izdelke ki se prodajajo po niZji, spusceni ceni. (Chandon et al, 2000, str. 66)

Cenovna znizanja so na kratek rok sicer uspeSna, vendar pa dolgorono povzro¢ajo obCutljivost
prodaje izdelka oziroma blagovne znamke na ceno in na ta nacin znizajo vrednost blagovne znamke
tako v ogeh kupcev kot v oCeh trgovcev. Zato strokovnjaki iS¢ejo bolj u€inkovite metode pospeSevanja
prodaje, ki bodo manj odvisne od cene. (Chandon et al, 2000, str. 65)

Pri izvajanju promocij na prodajnih mestih znizanja cene niso potrebna. Glavni namen promocij je, da
potroSniki lahko povprasajo promotorja o vseh lastnostih izdelka. Promocija na prodajnem mestu bo
izvedena le nekajkrat, cena pa je vedno oznagena na prodajni polici. Ce gre za predstavitev novega
izdelka, bo promotor predstavil tudi ceno in ¢e bo cena relativno visoka, bo promotor pojasnil zakaj. Z
razlago o lastnostih in uporabnostih izdelka bo kupca prepri¢al kvalitetneje in lazje, kot Ce bi kupec
enostavno videl da se izdelek prodaja po niZji ceni. Promocija odvrne pozornost od cene.

Ce se proizvajalec ali trgovec kljub vsemu odlogi za kombinacijo znizane cene in promocije, bo
promotor pomagal izdelku, da ga bo opazilo ve& kupcev. Ce je Ze prodaja izdelka po normalni ceni s
promocijo bistveno vi§ja, bo vi§ja tudi prodaja izdelka z znizano ceno. Seveda tak nacin promoviranja
izdelka za seboj potegne tako dobre kot slabe lastnosti znizanih cen.

2.5.2. PROMOCIJE IN NAGRADNE IGRE

Ce se na prodajnem mestu izvaja 'nema’ nagradna igra, ki ne vkljucuje oseb, pa& pa imajo kupci na
voljo le nagradne listke, ki jih lahko izpolnijo, je odziv relativno majhen v primerjavi z nagradno igro, pri
kateri sodelujejo osebe, ki kupce motivirajo k udelezbi. Ce ob nagradni igri ponudimo $e preizkusanje
izdelka pred nakupom, bo nagradna igra $e uspesnejsa.

Promocije z nagradno igro spodbudijo kupCevo razpoloZenje in zanimanje kupcev za dogajanje v
trgovini, jih potegnejo v dobro vzdu$je, in zato so kupci kupiti ve€, so bolj odprti do promotorja in vedo,
da imajo z malo sre¢e moznost dobiti poleg preizkuSenega izdelka $e kaj ve€. Zabavno vzdusje v
trgovini in navdu$enost drugih kupcev pritegne Se tako zaprtega in nekomunikativnega kupca.

Tipi nagradnih iger v kombinaciji s promocijami so razli¢ni. OpiSimo eno od vrst nagradnih iger, ki je bila
po izkusnjah podjetia A* najuinkovitejSa. Nagradna igra v kateri kupec, ki kupi dolo¢eno Stevilo
izdelkov, vselej zadane neko nagrado. Od srece je odvisno le, kak$na ta nagrada je. Na ta nacin sta v
trgovini dve promocijski mesti — eno je ob vhodu/izhodu iz trgovine, kjer stoji en promotor, pri katerem
kupec Zreba in dobi nagrado. Tega promotorja opazijo vsi kupci ob prihodu v trgovino, saj je njegovo
mesto polno nagrad, in tako Ze takoj dobijo informacije o nagradni igri. Drugi promotor stoji v trgovini ob

4 Podjetje, ki smo ga poimenovali podjetje A, Zeli ostati neimenovano. Podjetje posluje na slovenskem trgu in se ukvarja z
degustacijami in predstavitvami izdelkov na prodajnih mestih.

20



prodajnem mestu. Ta promotor izvaja degustacije in pojasnjuje ljudem, kaj predstavljeni izdelek je in kaj
morajo storiti, da bodo dobili nagrado. Kupci na ta nacin lahko poizkusijo izdelek in se prepri¢ajo ali jim
je v8eC, saj je pogoj za vkljuCitev v nagradno igro nakup vecje koliCine izdelkov. Vse aktivnosti se tako
dogajajo okoli izdelka v trgovini, to pa pritegne tako kupce kot prodajalce. Izdelku je namenjena vsa
pozornost, kar je namen obeh metod pospeSevanja prodaje — tako promocij kot nagradnih iger.

2.5.3.  PROMOCIJE IN BREZPLACNI VZORCI

Brezplacni vzorci so popularna metoda pospeSevanja prodaje. Deljenje vzorcev na ulici, na razliénih
dogodkih, po Solah in na podobnih krajih, kjer se zadrzuje cilina publika, kupcem omogoci preizkusanje
najveckrat povsem novega izdelka. Obi¢ajno ta ciljna publika o nakupu tega izdelka Se ni razmi$ljala in
zato ta metoda pospeSevanja prodaje proizvajalcu odpira vrata do potencialnih ciljnih skupin.

Deljenje brezplacnih vzorcev na promocijah se je izkazalo kot izredno neucinkovita kombinacija.
Brezplacne vzorce so delili za vrsto izdelkov, ki je na prodajnem mestu ni bilo mo€ fiziéno preizkusiti.
Kupci, ki pridejo na prodajno mesto in se sre¢ajo s promotorjem ter izvedo o izdelku vse, so pripravljeni
za nakup izdelka. Parrot (1996, str. 10) v svojem Clanku ugotavija, da 95 % kupcev, ki preizkusijo
izdelek v supermarketih, izdelek tudi kupi. Ce v trenutku, ko je kupec pripravijen izdelek kupiti, izdelek
podarimo, ga kupec ne bo kupil, pa€ pa bo iz trgovine odSel z vzorcem, z namenom, da bo izdelek
najprej preizkusil. Na ta naCin smo znizali kratkoro¢no ucinkovitost promocij, saj se med promocijami
prodaja ne bo povecala — nasprotno — prodaja se bo zmanj3ala, saj bodo skoraj vsi kupci zeleli izdelek
najprej preizkusiti doma. Ob tem lahko raunamo na dolgoroéni ucinek, ki pa ne bo ni¢ vecji, kot e bi
kupci kupili izdelek ze takoj. Tisti kupci, ki jim bo izdelek vSec, se bodo vrnili ponj v trgovino, ne glede
na to, ali so prvi izdelek morali kupiti ali jim je bil podarjen. Nezadovoljni kupci pa, jasno, izdelka ne
bodo ve€ iskali na policah.

Po izkuSnjah omenjenega podjetja A je edini uspeSen nacin deljenja brezplacnih vzorcev na promociji v
obliki nagrade za nakup — Ce kupec kupi promoviran izdelek, dobi vzorec brezplacno. Tako za ceno
enega izdelka dobi Se vzorec, ki je ponavadi manjSe pakiranje kon¢nega izdelka. Tako kupec za isto
ceno dobi ve€ izdelka.

Obstaja pa Se ena moznost uspeSnega deljenja vzorcev na promocijah. V primeru, da ima doloCen
ponudnik dve nekonkurencni liniji izdelkov, lahko izvaja promocijo enega in kot nagrado za nakup
promoviranega ponudi vzorec drugega izdelka. Tako je ob uspesni promociji, ki je imela za rezultat
takojSnjo prodajo, izvedel Se deljenje vzorca druge linije v pricakovanju, da se bo kupec ob naslednjem
nakupu odloCil za oba izdelka. Na ta nacin bosta uspesni obe metodi za isto/eno ceno.

2.54. PROMOCIJE IN OGLASEVANJE

Sredstva javnega obvesc¢anja vedno tezje dosegajo potencialne kupce in, ne glede na to, kako dobro je
oglaSevanje, vendar ne more nadomestiti osebnega kontakta v trgovini. (Appleton, 1989, str. 20)
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OglaSevanje v sredstvih javnega obveS$canja zelo pomaga predvsem promocijam relativno neznanih
izdelkov. Kupci dobijo moznost preizkusiti nekaj, kar so videli na televiziji, v reviji, Casopisu ali pa so o
tem sliSali po radiju. Prag sprejemanja takSnega izdelka na promociji je visok, kupci bolj zaupajo
promotorjem, saj tudi sami Ze nekaj vedo o izdelku. Pripravljena imajo vpraSanja, saj so zaradi
prodornega oglaSevanja o promoviranemu izdelku ze premisljevali.

Promocije oglaSevanih izdelkov so bolj tekoCe in imajo viSje prodajne rezultate. Pristop promotorjev do
kupcev je laZji in bolj teko€. Med kupcem in promotorjem se gradi odnos, saj kupec istoveti promotorja z
izdelkom, za katerega je ze slisal v medijih.

2.5.5. PRIMERJAVA PROMOCIJ Z DRUGIMI METODAMI POSPESEVANJA PRODAJE

Mahne (2001, str. 23-42) opisuje raziskavo med slovenskimi potroSniki na ljubljanskem in primorskem
obmodju, kjer je 200 anketirancev odgovarjalo na vprasanja o poznavanju in priljublienosti metod
pospeSevanja prodaje. Dobil je zanimive rezultate.

Sprva je ugotavljal poznavanje instrumentov pospeSevanja prodaje na teh dveh trgih — ljubljanskem in
primorskem. Ugotovil je, da se je veCina kupcev srecala z degustacijami in cenovnimi popusti (kar
95 %), med bolj poznanimi instrumenti pa so Se vzorci in nagrade (z obema metodama se je Ze sre€alo
75 % kupcev) in cenovni paketi (73 %) (Mahne, 2001, str. 23,24). Nadaljnje raziskovanje je posvetil
dologenemu promoviranemu izdelku, in sicer kavi. Od anketirancev je izvedel, da sta po njihovem
mnenju najprimernej$i metodi pospeSevanja prodaje kave degustacije in cenovni popusti. (Mahne,
2001, str. 25).

Njegove ugotovitve kazejo, da so slovenski kupci dobro seznanjeni s promocijami. Vedno ve¢
slovenskih proizvajalcev in trgovcev se zaveda, kako pomembna in u€inkovita metoda pospeSevanja
prodaje so, in, kot vidimo iz Mahnetovih ugotovitev, se te u€inkovitosti zavedajo tudi kupci na katere so
promocije usmerjene.

2.6. POSREDNIIN NEPOSREDNI CILJI TER KORISTI PROMOCIJ

Splosni cilji promocij so (Bannett, 1998, str. 511):

e informirati
e prepricati
e opomniti
* spodbuditi

V prvi vrsti promocije informirajo kupce o novem izdelku. Promotor podaja kupcu informacije o koristih,
ki jih izdelek prinese kupcu. S tem ga Zeli prepri¢ati v nakup in vzbuditi potrebo po promoviranem
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izdelku. Ce izdelek ni nov, pac pa je na trgu Ze nekaj ¢asa, pa so kupci verjetno nanj pozabili, je naloga
promotorja opomniti kupce na izdelek in jih spodbuditi k nakupu.

Ce nekoliko zozimo opisane cilje, lahko re¢emo, da so glavni oZji cilji promocij na prodajnem mestu
naslednji:
» Da spodbudijo ¢CimveC kupcev k preizkuSanju izdelka.
» Da kupci doZivijo osebni stik s promotorjem in na ta nacin doZivijo lastno izkusnjo povezano s
‘proizvajalcem’ izdelka.
» Da spodbudijo kupca k nakupu.
»  Da ustvarijo prijetno atmosfero v trgovini.

Poleg teh osnovnih ciliev pa razlicni avtorji opozarjajo $e na vrsto drugih koristi, ki jih promocije
prinasajo:
» Poleg takojSnje prodaje je en od razlogov za uporabo promocij tudi ustno izro€ilo (Aplleton,
1989, str. 21).
»  Promocije ozko ciljajo doloene kupce, prodajna mesta in ¢as (Ailloni-Charas, 1998, str.).
« NajboljSi razlog za promocije je izobrazevanje kupcev. Promocije predstavijo izdelek kupcu in
jim pokaze kako se izdelek uporablja, zato obstaja vecja verjetnost, da se bodo kupci vragali v
trgovino in izdelek ponovno kupili. (Murray, 1999, str. 29).
» Povecajo zaznavo razlikovanja med blagovnimi znamkami na trgu (Bannett, 1988, str. 524).
» Povecajo impulzivne nakupe (Bannett, 1988, str. 524).

Nove trgovine postajajo vse vecje in vecje, ponujajo ve€ izdelkov in zahtevajo ve€ prostora. Posledica

razseznosti trgovin je pomanjkanje osebnega kontakta s kupcem. Ta prepad zmanjSujejo promotorji na
prodajnem mestu (Millstein, 1988, str. 43).

2.7. PLANIRANJE PROMOCIJ

Ko proizvajalci in trgovci skupaj planirajo promocije vsaj tri mesece vnaprej, so na najbolji poti k dobri
pripravljenosti in kvalitetni izvedbi planiranega. Ce trgovci dovolj zgodaj vedo kaj se bo v njihovih
trgovinah promoviralo, lahko isto¢asno planirajo promocije komplementarnih izdelkov, ki bodo Se
povecale prodajo (Murray, 1999, str. 29).

2.7.1. PROIZVAJALCEVO PLANIRANJE

2.7.1.1. PLANIRANJE POSPESEVANJA PRODAJE

Plani akcij pospeSevanja prodaje so ponavadi del enoletnega trzenjskega nacrta, ki navadno zajema
strategije in cilje za enoletno obdobije.
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Ce se najprej omejimo na $irsi proces planiranja pospesevanja prodaje, ki zajema tudi planiranje
promocij, ugotovimo, da je osnova za planiranje pospeSevanja prodaje razvijanje trzenjskih ciljev in
strategij. Funkcija te osnove pa je proces dolo¢anja proracuna. Vzporedno s planiranjem pospeSevanja
prodaje poteka planiranje oglasevanja in ostalih elementov trzenjskega spleta. Ceprav so ti procesi
vzporedni, so med seboj soodvisni. Plani morajo biti usklajeni na ravni postavljanja ciljev, formiranja
strategij in taktik, realizacije in ocenjevanja rezultatov.

Proces planiranja, ki ga prikazuje naslednja slika (Slika 3), je omejen na eno blagovno znamko ali na
ozko skupinov izdelkov in zato ne prikazuje pomembnosti in na¢ina koordinacije med razliénimi izdelki
ali skupinami izdelkov.
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Slika 3: Proces planiranja pospeSevanja prodaje za eno blagovno znamko ali 0zko skupino izdelkov
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Vir: Blattberg, 1990, str. 381

Korporacijski in divizijski cilji so zaCetna tocka v procesu planiranja vseh trzenjskih aktivnosti. Cilji so
jasno in numeri¢no izrazeni in doloCajo cilie poveCanja prodaje, trznega deleza, dobickov, ROI in
podobno. Korporacije in njihovi oddelki navadno postavljajo sploSne strategije za doseganje
zastavljenih ciljev. Te strategije vkljucujejo u€inkovito uporabo trzenjskih virov, kar neposredno vpliva
na proces planiranja in doloCa razmerje med izdatki za pospeSevanje prodaje in prodajo (Strang, 1980,
str.10; Blattberg, 1993, str. 382).
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Situacijske analize so pomemben element vsakega procesa planiranja. Analizirati je potrebno
uginkovitost blagovne znamke in konkurentov ter vedenje potronikov. Se posebej pomembno je
preucevanje odzivov potrosnikov na posamezne metode pospeSevanja prodaje in konkurentovih metod
pospeSevanja prodaje, katerih analize dajejo pomembno osnovo za predvidevanje planov konkurentov
in njihov pri¢akovani odziv na izvajanje akcij pospe$evanja prodaje.

Dobro organizirana, razvita in osve$¢ena podjetja imajo specificirane politike pospeSevanja prodaje,
medtem ko so pri drugih podijetjih te politike zakoreninjene v vi§jem vodstvu, ki jih postopoma, preko
odobravanja in zavraCanja planov, prenaSajo na nizje vodje. Sledi nekaj primerov filozofij pospeSevanja
prodaje iz podijetij, kot jih navaja Maier (1985, str. 43; Blattberg,1993, str. 383):
» PospeSevanje prodaje je integralen del trzenjskega spleta.
» PospeSevanje prodaje bi morali uporabljati kot orozje iz trzenjskega arzenala, ki sluzi za akcijo,
ne zgolj defenzivno reakcijo po tem, ko je problem Ze nastal.
» PospeSevanje prodaje bi morala biti podaljSana roka oglasevanja in pozicioniranja blagovnih
znamk.
» Akcije pospeSevanja prodaje bi morali razvijati kot del programa trznega komuniciranja, ne pa
vsako akcijo posebej kot neodvisne dogodke.
* Posledica strateSkega planiranja so dobre akcije pospeSevanja prodaje.
Na Zalost pa vsa podjetja niso istih mnen;. Politke mnogih podjetij namre¢ obravnavajo pospeSevanje
prodaje kot nujno zlo, kot stroSek poslovania, ki ga je treba zniZati, kolikor je le mogoce. V kvalitativnem
smislu re¢eno, pospeSevanje prodaje $e vedno ne uZiva istega statusa kot oglaSevanije, ki je v ofeh
managerjev 'boljSe' za imidz podjetja (Strang, 1980, p. 60; Blattberg, 1993, str. 384). Najpogosteje je
problem to, da manager;ji gledajo na metode pospeSevanja prodaje kot kratkorocne, na oglaSevanje pa
dolgorocno.

Iz preuCevanju procesa planiranja pospeSevanja prodaje je razvidno, da korporativne politike
postavljajo norme, cilje in kriterije uspesnosti pospesevanja prodaje. Ce bodo torej na korporativni ravni
gledali na pospeSevanje prodaje kot nujen stroSek poslovanja, ki je lahko namenjen hitremu in
kratkorotnemu zmanjSevanju zalog, potem bodo tudi posamezni elementi pospeSevanja prodaje
uporabljani ob¢asno in v sili. Akcije ne bodo vnaprej planirane in tudi ne bodo tako ucinkovite, kot bi
lahko bile, Ce bi jih bolj temeljito planirali.

Lo¢nice med trzenjskimi cilji in strategijami so sicer teoretiéno jasne, vendar pa se v praksi veckrat
pomesajo. Cilji na splosno so izrazeni numeriéno. Schultz in Robinson (1982, p 149; Blattberg, 1993,
str. 384) trdita, da morajo biti cilji specifiCni, merljivi, jasni, prakticni, realni in dosegljivi. Strategije pa so
nacini doseganja ciliev. Trzenjski cilji in strategije se torej nanasajo na celoten trzenjski splet, medtem
ko cilji in strategije pospeSevanja prodaje dolocajo le del trzenjskega spleta.

Ko so cilji in strategije pospeSevanja prodaje doloeni, se mora podjetie odloditi, katere metode

pospeSevanja prodaje bo uporabilo za doseganje postavljenih ciljev. Na voljo je vrsta razli¢nih metod, ki
jih podjetie preuci, ocenjuje na podlagi konsistentnosti s strategijo in moZnostmi doseganja ciljev.
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Konsistentnost s strategijo podjetje ugotavlja na podlagi osebne presoje. Tezje je ugotoviti, ¢e bo
preucevana metoda pospeSevanja prodaje uresniCila zastavljene cilje. To podjetje lahko ugotavlja na
Stiri nacine:

* s presojo na podlagi izkusen;,

» s predhodnim testiranjem preu¢evane metode na ozki skupini kupcev in trgovcev,

e s predhodnim testiranjem na trgu, ter

* s pomocjo statistiCnih modelov odlocanja.

Ko podjetje izbere metode pospeSevanja prodaje, sestavi terminski plan akcij. Terminski plan sluZi za
koordinacijo med razliCnimi akcijami ter akcijami razliénih blagovnih znamk in je pomembna
komponenta planiranja pospeSevanja prodaje.

Kriteriji uspeSnosti so neposredno povezani s cilji, vendar so potrebna tudi vmesna merjenja
posameznih akcij, kot jih opisujemo v naslednjem poglavju.

Realizacija je verjetno najteZja naloga, Se posebej ko je treba koordinirati razliéne komponente.
Realizacija je obi¢ajno del trzenjske agencije ali oddelka za trzenje v podjetju. Realizaciji sledi
ocenjevanje opravljenih akcij, ki bo sluzilo tudi za prihodnje procese planiranja. Pri ocenjevanju se
pogosto pojavljajo tri vpradanja (Blattberg, 1993, str. 391):

» Alije podjetje izvedlo formalno ocenjevanje?

» Ali je podjetje izvedlo dovolj kvalitetno ocenjevanje?

» Ali so rezultati opravljenih akcij pospeSevanja prodaje uporabljeni za prihodnja planiranja?

Slika 3 kaZe, da je proces doloCanja proraCuna poteka na treh ravneh. Najprej se doloa skupni
trzenjski proracun, ki se nato razdeli med razline elemente trzenjsekga spleta. Znotraj posameznega
elementa pa se proracun razdeli med posamezne akcije. Meje med temi tremi proracuni niso ostre, zato
je mozno, da bo doloCena dobro zastavljena in planirana akcija potrebovala nekoliko vegji proracun, kot
je bilo sprva nacrtovano. Druge akcije lahko porabijo nekoliko manj. Proraduni so v realnosti torej
fleksibilni, saj ne moremo pri¢akovati, da bodo plani naértovani do zadnjega tolarja natan¢no.

2.7.1.2. PLANIRANJE PROMOCH

Planiranje promocij se priéne na stopnji oblikovanja tehnik pospesevanja prodaje (Slika 4). Ce se
najprej osredotoCimo zgolj na planiranje promocijske akcije, ne glede na planiranje ostalih trzenjskih
aktivnosti in aktivnosti pospeSevanja prodaje, lahko pricnemo z doloCanjem ciljev in proracuna akcije.

Pri posamezni promocijski akciji je moznih ve¢ razliénih ciljev. Cilji so odvisni od tipa izdelka, stopnje
intenzivnosti cikla v katerem je izdelek, in ciline skupine, ki ji je izdelek namenjen. Na Zalost je v
realnosti Se vedno preve¢ nestrateSko naCrtovanih promocij, ki imajo za cilj prodajo zalog pred potekom
roka uporabnosti. Vecje promocijske akcije pri lansiranju novega izdelka ciljajo na ¢im vecje poznavanje
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na trgu in s tem na rast prodaje. Promocije izdelkov, ki so Zze v dobi upada pa so namenjene
opominjanju kupcev na izdelek, na katerega so nekako pozabili. Pravzaprav je cilj vseh promocij en
sam — povecCati prodajo. Tako kratkoro¢no kot dolgoro¢no. Ta cilj pa lahko interpretiramo na razli¢ne
nacine; povecati prodajo s predstavitvijo izdelka CimveC kupcem, z izpostavljanjem izdelka pred
prodajalci, izobraZevanje prodajalcev in podobno.

Ko je jasno, zakaj je podjetje izbralo promocije kot metodo pospeSevanja prodaje, kaj Zeli z akcijo
doseci in kak3en proraCun namerava nameniti za te aktivnosti, se vzporedno pricneta izbira promotorjev
in priprava terminskega plana. Ker sta ti dve stopnji v procesu planiranja relativno neodvisni, lahko
potekata hkrati. Kvalitetna predstavitev dolo¢enega izdelka zahteva ustrezen tip promotorja. Ce je
predmet promocije, na primer, gospodinjski izdelek, bo bolj u€inkovita promotorka tipa gospodinje,
Zenska srednjih let, aktivna, po moznosti mati otrok, ki doma vsak dan pripravija kosilo in skrbi za
gospodinjstvo. Ce je promoviran izdelek pijaéa za mlade, bo bolj kvalitetna promocija z mlaj$im
promotorjem, najveckrat Studentom, Zenskega ali moSkega spola, aktivnim in komunikativnim, ki bo
poosebljal izdelek, ki ga prodaja. Na ta nacin bomo dosegli pravo komunikacijo med ciljno skupino in
promotorjem, med kupci in proizvajalcem, in zato bo promocija uspesnejsa.

Terminski plan je predvsem odvisen od trgovskih verig, zato je nujno, da se akcije pripravljajo dovolj
zgodaj, da lahko proizvajalec dobi zazelene termine, ki sovpadajo z drugimi nacrtovanimi trzenjskimi
aktivnostmi. Poleg tega mora proizvajalec poizvedeti, kakSen ¢as dneva je najbolj prometen na izbranih
lokacijah, in tako ¢im bolje izkoristiti sredstva, vloZzena v promocijsko akcijo. Bolj ko je trgovina
obiskana, ve¢ kupcev bo spoznalo izdelek, visja bo prodaja in uinkovitejSa bo promocija.

Ko so promotorji izbrani, je treba zanje pripraviti izobrazevanje, kot ga opisuje poglavje 2.9.1 ter opraviti
vse zakonsko potrebne obveznosti, ki so na kratko opisane v prilogi (Priloga 2 in Priloga 3). Ko so
promotoriji iz prvega izbora opravili vse obveznosti, sledi kon¢ni izbor ekipe, ki bo izvajala promocijsko
akcijo. Planirani termini dobijo najpomembnejsi del — izvajalce posameznih promocij.

Pricne se izvedba promocij po terminskem planu in v skladu s kriteriji uspeSnosti. Med izvajanjem
promocij poteka stalen nadzor tako s strani proizvajalca kot s strani trgovine. Ce promocijsko akcijo
izvaja pogodbena agencija, poteka kontrola tudi s strani agencije. Promotorji med promocijo spremljajo
rezultate promocije, na podlagi katerih se ocenjuje uspesnost promocije. Promotorji so pripravljeni na
spremljanje podatkov ki jih pridobivajo med promocijo. To so kvalitetni podatki s trga, ki pomagajo
proizvajalcu pri izbolj$evanju in razvoju novih izdelkov ter pri planiranju nadaljnjih promocijskih akcij.
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Slika 4: Proces planiranja promocij
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Glede na to, da so promocije oblika pospeSevanja prodaje, ki zahteva relativno visok finan¢ni vioZek,
morajo biti proizvajalci pozorni na vec stvari (Ailloni-Charas, 1998, str. 42):

»  Pokritost prodajnih mest s promocijami.
Proizvajalec se mora pametno odloCiti, na katerih prodajnih mestih bo promocije izvajal. Maksimirati
mora ucinek in doseg promocije, zato vsako prodajno mesto ni primerno. Poleg tega trgovci zahtevajo
placilo za izvajanje promocij v vsaki trgovini posebej, zato mora promocija doseci doloceno Stevilo ljudi,
da se jo proizvajalcu spla¢a izvajati.

e Podpora trgovcev.
Trgovci morajo biti pripravljeni naro€iti ve€jo zalogo kot jo obi¢ajno naroCijo in izdelku nameniti ve¢
prostora v trgovini, naj si bo to posebno stojalo ob promocijskem pultu ali le ve¢ izdelkov na zalogi. Ce
se zgodi, da med promocijo zmanjka zaloge, bo trgovec kljub temu zaraCunal obi¢ajno vrednost za
izvajanje promocije in bodo proizvajalCevi izdatki enaki kljub slabSemu rezultatu promocij, zaradi
razprodanega izdelka. Zato je sodelovanje s trgovci in njihova podpora promocijske akcije pri planiranju
in izvedbi promocije izrednega pomena.

» Predplacilo.
Dobro je, da proizvajalec, ki najame izvajalce promocijskega projekta placa njihovo delo na koncu
projekta in ne vnaprej.

»  Pregled trgovin.
Proizvajalci morajo pregledovati trgovine, kjer se izvaja promocija, in zagotoviti izvajanje dogovorjenega
s strani trgovin.

» Poroila.
Dobro je, da so poro€ila s promocij omejena na najpomembnejSe informacije o promoviranem izdelku.
Zbiranje preve¢ podrobnih in zahtevnih informacij zmanjSuje kvaliteto promocij, ker promotoriji porabijo
preveC Casa za beleZenje podatkov, ki jih morajo spremljati.

Promocijska akcija je predvsem odvisna od promocijskega izdelka. Glede na to kak3en izdelek bomo
promovirali, so odvisni nasledniji koraki, ki jih moramo izvesti pred samo izvedbo promocij (Puetz, 2000,
str. 36):

* |zobraZevanje kupcev.
Promocije ne omogocajo zgolj okuSanja, preizkusanja ali podrobnega ogleda promoviranega izdelka,
paC pa omogocajo proizvajalcu, da razloZi razliko med promoviranim izdelkom in njegovimi konkurenti,
prednosti in naCin uporabe promoviranega izdelka in podobno.

» |zbira prave osebe, ki bo izobrazevala kupce.
Promotor mora dobro poznati promovirani izdelek, da bo lahko to znanje prenasal naprej.

* |zbira pravega mesta za izvedbo promocije.
Proizvajalci morajo izbrati pravo prodajno mesto, kjer se njihov izdelek prodaja ter takSno prodajno
mesto, kjer bodo dosegli Cimve¢ potencialnih kupcev. Ko izbirajo prodajna mesta, je od trgovske verige
odvisno, ali bo proizvajalcu dovolila izbrati mesto v trgovini, kjer bo promocija izvedena.
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e |zbira pravega Casa za izvedbo promocije.
Glede na promovirani izdelek in mesto promocije je treba doloditi pravi Cas promocije. Pri tej odloCitvi je
treba upostevati kako kupci razmi$ljajo v doloenem €asu dneva in na dolo¢en dan. UCinek promocijske
akcije bo najvedji, Ce jim bomo ponudili pravi izdelek ob pravem ¢asu.

» Povezava promocije z drugo obliko trznega komuniciranja.
UCinek promocije bo Se vecji, ¢e bodo promocije potekale istoasno z ogladevanjem ali katero od
drugih oblik trznega komuniciranja ali pospeSevanja prodaje.

2.7.2. PLANIRANJE PROMOCIJ S STRANI TRGOVSKIH VERIG

Trgovske verige odloCajo, kateri izdelki se bodo promovirali (Rosenzweig, 1998). Vse promocije, ki se
opravljajo na prodajnih mestih, morajo biti potrjene s strani oddelka v trgovski verigi, ki je odgovoren za
izvajanje promocij. NajveCkrat je to trzenjski oddelek, kjer koordinator promocij skrbi za pravilno
izvajanje teh aktivnosti po vseh trgovinah.

Proizvajalci morajo najpogosteje rezervirati termin promocij dvanajst tednov vnaprej, vendar se tolerira
skrajSanje tega roka na Stiri tedne, ko je zadnji Cas za pripravo pravilnega izvajanja promoci;.
Promovirani izdelek mora biti v vsakdanji ponudbi trgovine, kjer se promocija izvaja. Trgovina mora
imeti dovolj ¢asa, da poskrbi za zadostnost zalog v ¢asu promaocije.

Koordinator promocij mora poznati promovirani izdelek in vedeti za vse dodatne materiale ali vzorce, ki
se bodo med promocijo delili. S temi informacijami koordinator planira promocije tako, da na isti dan ne
planira promocij konkurentov, pa¢ pa raje promocije proizvajalcev komplementarnih ali popolnoma
neodvisnih izdelkov. Poznati in odobriti mora tudi vsa promocijska orodja (promocijske mize, posebne
pulte, itd.) in s tem zagotovili dovolj prostora na promocijskem mestu, ki ne sme ovirati poti kupcev.
Poznati mora vse pripomocke, ki jih bo promotor uporabljal med promocijo in zagotoviti potrebne
elektriCne vire za njihovo delovanje.

Promocije lahko potekajo ob pultu, lahko pa so tudi mobilne. Mobilne promocije zahtevajo man;
prostora, ker promotorji pripravijo promovirani izdelek zunaj nakupovalnih povrsin. Gibljejo se med
kupci in ponujajo izdelek, ki ga promovirajo. Za promocije ob pultu je zaZeleno da so blizu obi¢ajnega
prodajnega mesta promoviranega izdelka. Tak8ne promocije navajajo kupce ne le na izdelek, pac¢ pa
tudi na obiCajno mesto izdelka v trgovini. S tem kupcem olajSajo ponovni nakup in tako povecajo
verjetnost da bo do njega prislo. Na Zalost trgovine vedno nimajo dovolj prostora, da bi se promocije
opravljale ob prodajnem mestu izdelka, in zato dolocijo obi¢ajna mesta promocij.

Ko koordinator promocij potrdi termin promocije in s tem potrdi, da je vse pripravljeno, trgovina
naro¢niku promocije izda raCun za opravljanje promocij. DoloCena je standardna cena za dan promocije
v trgovini, ne glede na to, koliko Casa promocija poteka. Ko naroCnik promocije poravna stroSke racuna,
je vse pripravljeno za izvedbo. Koordinator skupaj s poslovodjo trgovine opravlja nadzor nad promocijo
in promotorjem.
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2.8. ORGANIZATORJI PROMOCIJ

Organizatorji promocij so lahko Stirje: proizvajalec, distributer (Ce je proizvajalec iz tuje drzave), trgovina
sama ali pa agencija, ki izvaja promocije za enega od prvih treh narocnikov.

Promocije, ki jih izvajata proizvajalec ali distributer sam brez pomoci profesionalnih promotorjev ali
agencije, se v praksi preveckrat izkazejo kot neucinkovite. Zaradi preobremenjenosti proizvajalca ali
distributerjev so njihovi promotorji kljub dobrim moZznostim za izobrazevanje preveckrat preslabo
izobraZeni in promocije niso tako ucinkovite kot bi lahko bile. Seveda to ne velja vse proizvajalce.
Nekateri imajo v okviru trzenjskega oddelka, ki ima svojo skupino promotorjev in njihovega vodjo.
Tak$ni proizvajalci sami organizirajo in izvajajo kvalitetne promocije.

Promocije, ki jih izvajajo trgovine same, imajo najveckrat za cilj razprodati zalogo, ki ji grozi blizajoCi se
rok uporabnosti. Tak3ne promocije pogosto izvajajo kar prodajalke same in njihov namen je prodati vso
odvecno zalogo v najkrajSem moznem Casu. Ne posvecajo se izobrazevanju kupcev in ne spremljajo
kupCevih reakcij, zato so takSne promocije izvedene na ravni posameznih trgovin in hitro. Niso vnaprej
planirane in proracun za tak8ne promocije najveckrat ni planiran.

VVmesna oblika med opisanimi tremi organizatorji promocij so agencije, ki so specializirane za izvajanje
promocij. TakSne agencije imajo iz8olane promotorje, ki opravljajo promocije razlicnih izdelkov in so
Siroko izobrazeni o vseh vidikih izvajanja promocij ter o izdelku, ki ga promovirajo. Ker so opravili ze
veliko promocij, poznajo vedenje kupcev ni priCakujejo kupCeva vpraSanja, zato se lahko nanje Ze
vnaprej dobro pripravijo.

Najvedji izziv za organizatorja promocij je najti zanesljive promotorje, ki bodo ob dogovorjenem Casu

pridli na dogovorjeno prodajno mesto in kvalitetno opravili svoje delo (Lilly, 1991, str. 13). UspeSnost
promocij je namre¢ odvisna od nacina, kako je predstavljen promovirani izdelek (Wansink, 2001).

29. |ZVAJALCI PROMOCIJ

lzvajalci promocij, promotorji, so izobrazeni sodelavci, ki imajo neposredni kontakt s kupci na
prodajnem mestu. Lahko bi rekli, da na doloCen nacin izvajajo osebno prodajo v trgovinah. Prav zaradi
osebnega kontakta so izredno pomemben ¢len v odnosu med kupcem in proizvajalcem. Ne glede na to,
ali promocije organizira agencija, trgovec ali proizvajalec, je v kupCevih o¢eh promotor predstavnik
proizvajalca. Prav zato je izredno pomembna pripravljenost promotorja na promocijo izdelka. Promotor
mora poleg izdelka poznati vse elemente promocije — od najosnovnejSih napotkov vedenja na
promociji, tega, kako pozdraviti poslovodjo trgovine in kako se obnaSati do prodajalcev in prodajalk, do
urejanja promocijskega mesta in prodajnih polic pred zaetkom promocije ter tega kako pristopiti do
kupcev, na kakSen nacin jim izdelek predstaviti, kako spremljati promocijo, kako definirati kupCevo
obnaSanje in iz promocij pridobiti ideje in nasvete za proizvajalca.
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Promotor mora izdelek poznati do najmanjSe podrobnosti. Razli¢ni kupci spradujejo o raznovrstnih
lastnostih izdelka, od velikih in za uporabo pomembnih stvari do najmanjSih in popolnoma
nepomembnih podrobnosti. A promotor mora biti pripravljen na vse. Imeti mora odgovore na kupceva
vpraSanja in dobro predstavljati izdelek. Na ta nacin bo podoba proizvajalca in njegovega izdelka v
kupCevih oeh pomembnej$a. Konkreten primer kvalitetnega promotorja in kupfev odnos do njega je
opisan v prilogi (Priloga 4).

2.9.1. 1ZOBRAZEVANJE PROMOTORJEV

Pomembnost izobrazevanja in usposabljanja promotorjev pred vsako novo akcijo se pokaze v rezultatih
promocije. NeStetokrat se zgodi, da zaradi zniZzevanja stroSkov proizvajalci sami najamejo $tudente, ki
opravljajo promocijo. Studentom ne posredujejo dovolj informacij, pa& pa jim najveckrat dajo kratko,
povrdno gradivo ki opisuje izdelek. Tudi tisti Studentje, ki so vsebino gradiva obvladali in znajo nekaj
povedati o izdelku, hitro naletijo na vpraSanje, ki mu ne vedo odgovora. Mnogo pa je tudi takSnih
Studentov, ki ne preberejo niti informacij iz embalaze izdelka, ki ga predstavljajo. Cel kup tak$nih in
podobnih napak vodi v neuspeh ali le delen uspeh promocij. Kljub temu se prodaja poveca, vendar za
bistveno manj, kot e bi promocijo opravljal dobro pripravljen in izu¢en promotor.

Usposabljanje promotorija, ki Se nikoli prej ni opravljal promocije, je sestavljeno iz razli¢nih delov. V prvi
vrsti mora spoznati organizacijo, za katero dela. Ceprav organizacija ni proizvajalec izdelka, ki ga bo
predstavljal, jo mora poznati. Zatem mora opraviti sploSno izobraZzevanje na temo promocij, ki zajema
vse podrobnosti 0 vseh tipih promocij. Na takSnem izobrazevanju spozna vse postopke, od najave v
trgovinah, kjer bo promocije opravljal, pravil oblaenja in obnaSanja, nacina predstavitve razlicnih
izdelkov, priprave promocijskega mesta do vseh splodnih drobnih in pomembnih stvari, ki sestavljajo
kvalitetno promocijo. Ko je izvedel, na kakSen nacin je od njega odvisna kvalitetna in uspeSna
promocija, se udeleZi izvedbe promocije izkuSenega promotorja. Spremlja delo kolega in se uci. Sledijo
delavnice, kjer se pred kamero promotor preizkusi sam. Kolegom, ki sodelujejo pri izobrazevanju,
predstavi izbrani izdelek. Na analizi videoposnetka ga ucitelj oceni in poudari napake, ki jih mora
odpraviti.

Druga stopnja je konkreten projekt. Usposabljanje v drugi stopnji je skupno za izkuSene in nove
promotorje. Glede na to, da govorimo o promotorjih, ki delajo in bodo delali za razlicne proizvajalce, se
druga stopnja izobrazevanja ponavlja za vsako novo akcijo. V prvem delu izobrazevanja se obnovi
znanje o izvedbah degustacij. Drugi del je namenjen spoznavanju proizvajalca in njegovi linij izdelkov.
Promotorji morajo poznati proizvajalca, za katerega bodo prestavljali izdelke. Tretji del je 0zko usmerjen
zgolj na izdelek, ki ga bodo promotorji predstavljali. Promotorji tako izvedo vse o izdelku ter o tem, na
kakSne nacine naj ta izdelek predstavljajo kupcem. V zadnjem delu se razvije diskusija o izdelku,
vpraSanjih promotorjev in potencialnih vpraanjih, ki jih promotorji lahko pri¢akujejo na trgu. Po
izobraZevanju se razdeli terminski plan, ki je pripravljen za vsakega promotorja posebej glede na ¢as in
mesto promocije.
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2.10. MESTO IN IZVEDBA PROMOCIJE

Promocije, ki jih v tem delu opisujemo®, so promocije na prodajnih mestih. Ko izvajamo promocije na
prodajnih mestih, omogoCimo kupcem, da izdelek preizkusijo tam, kjer ga bodo kupovali, in s tem
pove¢amo Stevilo takojSnjin nakupov. Na ta nacin promocije vkljuCujejo celoten distribucijski kanal in
tako aktivirajo poleg kupcev tudi distributerje in trgovce.

Promocije, ki se odvijajo zunaj prodajnih mest, imajo podoben ucinek kot oglasevanje. PotroSnike
opominjajo na izdelek, ki ga lahko najdejo na prodajnih mestih, vendar je v primerjavi s promocijami na
prodajnih mestih verjetnost dejanskega nakupa bistveno manjSa. Ve€ ko pretee ¢asa od promocije
zunaj prodajnega mesta do priloznosti nakupa, vecja je verjetnost, da kupec izdelka ne bo kupil. Za to
obstajata dva glavna razloga — preprosta pozabljivost kupcev in pa prisotnost konkurence, ki negativno
vplivata na rezultat promocij zunaj prodajnih mest. Pri promocijah zunaj prodajnih mest, kjer obstaja
verjetnost, da bodo potrosniki iskali izdelek v trgovinah, ki promoviranega izdelka nimajo na prodajnih
policah, pa je zato verjetnost negativnega vpliva na rezultat vecja.

Pri promocijah na prodajnih mestih lahko sklepamo, da je veriga trgovin v katerih se promocije odvijajo,
izdelek Ze vklju€ila v svoj planogram (izdelki, ki so na prodajnih policah), saj trgovine ne bi dovolile
promocijo izdelka, ki ga na njihovih policah ni mo€ nati.

Predvsem pri promocijah izdelkov vsakdanje porabe so promocije najuspesnejSe Ce se izvajajo na
prodajnih mestih. Pri tem je pomembna Se vrsta dejavnikov, ki vpliva na uspesnost promocije.

Proizvajalec mora poskrbeti, da je na prodajnem mestu dovolj velika zaloga izdelkov, ki bo zado$¢ala
ob povecanju povpradevanja po izdelku. Pomembno je, da med promocijo ne zmanjka izdelkov na
prodajnih policah, saj to neposredno vpliva na uspe$nost promocije. Promocija na prodajnem mestu
brez zaloge izdelkov za prodajo bo imela podoben ucinek kot promocija zunaj prodajnega mesta. Edina
prednost te promocije pred promocijami zunaj prodajnega mesta je, da bodo kupci videli, kje lahko
izdelek najdejo. V primeru premajhnih zalog je tako iz proizvajalCevega kot iz trgovCevega vidika
najbolje, da se promocije prekinejo, ko je prodana vsa zaloga in nadaljujejo, ko trgovina dobi novo
zalogo.

Znizanja cene izdelka pri promocijah na prodajnih mestih niso potrebna, nasprotno. Glede na to, da je
na prodajnem mestu promotor, ki izdelek predstavlja, bo kupec posvetil temu izdelku ve¢ Casa kot
drugim. Spoznal bo lastnosti in prednosti izdelka in tudi njihovo ceno. Ko se bo odlo¢al za ponoven
nakup, bo ceno izdelka verjetno Ze poznal, zato bi zniZzanje cene med promocijo kve€jemu negativno
vplivalo na dolgoro€en ucinek promocije. Pri ponovnem nakupu bo kupec opazil visjo ceno, kar ga
lahko odvrne od ponovnega nakupa izdelka. Zato je priporo€ljivo, da so cene med promocijo enake
cenam po promociji.

5Vecina ugotovitev, ki jih v tem delu predstavijamo, izhaja iz izkuden; pri delu v podjetju A.
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Zagotovitev termina promocij na prodajnih mestih je klju¢nega pomena za planiranje akcije. Promocije
na prodajnih mestih so veckrat vezane na oglasevalske akcije, zato ima ¢as promocije mocan vpliv na
njegovo uspesnost. Trgovci pa potrebujejo dovolj Casa za organizacijo promocije. Predvsem to velja za
vecje trgovske verige, ki morajo obvestiti vsa v akcijo vkljuena prodajna mesta, ta pa morajo iz
centralnih skladiS¢ narociti zadostno zalogo izdelkov. V primerih, ko trgovine naro¢ajo izdelke iz svojega
centralnega skladi$¢a, so poslovodje posameznih trgovin edini kontakt, ki lahko zagotovi zadostnost za
promocije tako pomembnih zalog.

Vodstvo trgovskih verig vse bolj prevzema nadzor nad dogajanji na svojin prodajnih mestih. Pri
promocijah se to pozna s uvedbo splosnih promocijskih mest. Trgovske verige Zelijo ohranjati lasten
videz trgovine in zato proizvajalcem, ki izdelke promovirajo, med promocijo ne dovoljujejo uporabljati
pultov in stojnic. Uvajajo lastne pulte, ki se ujemajo z notranjo opremo trgovine, in tako omejujejo
proizvajalce pri kreativnosti promocijski pultov.

'Promocijski pult naj bi bil velik priblizno 90 cm x 60 cm, prava viSina je kritiéno pomembna' pravi Cathy
Cochran—-Lewis, vodja degustacij in kuharske Sole ameriSke verige supermerketov imenovane Central
Market (Murray, 1999, str. 29). Primerna viSina, dimenzije in povrSina promocijskega pulta je odvisna od
izdelka, ki ga promoviramo. Ce promotor Zeli imeti dolo¢eno koli¢ino promoviranih izdelkov ob sebi in
nima na voljo posebnega displeja, bo potreboval vecji promocijski pult. Velikost pulta je omejena tudi s
strani trgovin.

Ker so promocije zelo u€inkovita metoda pospesSevanja prodaje, trgovine proizvajalcu zaracunavajo ¢as
ko izdelek promovira v trgovini. In ta stroSek je vse visji, vendar ni povezan z ucinkovitostjo promocij.
UCinkovitost promacije je prepusena proizvajalcu in kvaliteti njegove angaziranosti pri promociji. Ob
dejstvu, da je konkretno naroCilo izdelkov iz skladis¢a prepus¢eno poslovodjem posameznih prodajnih
mest, zaloga pa neposredno vpliva na uspesnost promocije, je mocna proizvajaléeva vpletenost nujno
potreba. Proizvajalec lahko za to delo najame agencijo, ki skrbi za vse dejavnike dobre promocije.

Prodajno mesto, kjer bo promocija potekala, je tudi mesto neposrednega stika proizvajalca oziroma
njegovega promotorja s prodajnim osebjem. Prodajno osebje pa ima vsakodnevni stik s kupci in jih
najbolje pozna. Zato mora proizvajalec poskrbeti za kvalitetne in dobre odnose s prodajnim osebjem, ki
lahko po koncanih promocijah pozitivno vpliva na kupCeve odloCitve in na prodajo izdelka, ko
promotorja ne bo v trgovini.

Promotor mora na prodajno mesto prispeti to¢no ob dogovorjeni uri. Ponavadi je to 15 minut do uro
pred zagetkom promocije, odvisno od velikosti trgovine. Ce iz kateregakoli razloga promotor ne prispe
ne mesto promocije ob dogovorjeni uri, mora najti drugo reSitev, ki bo ohranila proizvajalevo javno
podobo v oCeh trgovca. Pred zaCetkom promocie mora promotor pocistiti prodajne police
promoviranega izdelka in izdelke lepo zloZiti na polico. Ves ¢as promocije mora skrbeti za urejenost

35



prodajne police in s tem posredno prodajnem osebju kazati, kako naj bi bila polica urejena, tudi ko
promocija v trgovini ne poteka.

Promotorji morajo biti dobro pripravijeni na izvajanje promocije. Poznati morajo tako pravila lepega
vedenja na promociji, kot izdelek, ki ga predstavlja. Pripravljen mora biti na sleherno vpradanje kupcev
in s tem ustvarjati kvalitetno podobo proizvajalca in njegovega izdelka tako v kupCevih kot v
prodajalCevih oCeh. Prodajno osebje bo prav tako Zelelo spoznati izdelek, in tukaj je priloznost, da
promocija doseze sekundarni ucinek in pribliza izdelek prodajnemu osebju. Zavedati se moramo, da bo
prodajno osebje tisto, ki bo pripomoglo k dolgorocnejSemu u€inku promocij. Promotor mora imeti vse
potrebne materiale in pripomocke za izvedbo promocije. Na promocijsko mesto mora prispeti pripravljen
in tako kazati profesionalno podobo proizvajalca. Na ta nacin bo pokazal izdelek kot pomemben
element v ponudbi trgovine.

Naj na tem mestu omenimo Se promocijsko literaturo, ki je kupcem na voljo ob promociji. Promotor
mora imeti vse promocijske materiale za kupce na vidnem in lahko dostopnem mestu. Literatura naj
kratko in jedrnato opisuje izdelek in mozZne uporabe, po moznosti tudi usmeritve kupca na pravo mesto,
kjer bo izdelek naSel tudi, ko promocije ne bo. Ko se izvaja promocija prehrambenega izdelka, so
recepti s promoviranim izdelkov ucinkovita literatura, ki spodbudi takoj$nje in tudi ponovne nakupe.
(Ingram, 1993, str. 36)

Po koncani promociji mora promotor pocistiti promocijsko mesto in ga predati v enakem ali boljSem

stanju, kot ga je dobil. Pred odhodom pa naj pozdravi prodajno osebje in pusti ‘odprta vrata' za
prihodnje sodelovanie.

2.11. NADZOR IZVEDBE PROMOCH

Namen kontrolnega sistema je zagotoviti uresnicevanje postavljenih ciljev (Challagalla, 1996, str. 89).
Stevilo strank, ki vr3i kontrolo, je odvisno od organizatorja promocij. Ce je organizator promocij trgovina,
bo tudi edina, ki bo nadzirala promocije. Konstantni nadzor s strani osebja v trgovini pravzaprav ne
zahteva kak3nega posebnega kontrolnega sistema.

Ce je organizator promocije proizvajalec ali njegov distributer, bo promotor nadziran s strani
organizatorja promocije in trgovine, kjer bo promocija potekala. Obema stranema je v interesu ¢im
kvalitetnejSa promocija brez napak.

Ce promocijo izvaja specializirana agencija za promocije, bo kontrola najostrej$a in bo prihajala z vseh
strani, vpletenih v posel. Seveda bo stalno kontrolo vrSila trgovina sama, ki ji je v interesu, da svojim
kupcem pokaZze stalno profesionalnost svojega osebja, ne glede na to, da promotor ni redno zaposlen v
trgovini. V drugi vrsti bo obcasno kontrolo vrSil naroénik promocije, torej proizvajalec ali njegov
distributer, katerega interes je, da samega sebe predstavi preko promotorja v ¢im boljSi luci in s tem
pridobiti zaupanje kupca. In tretja, verjetno najostrejSa kontrola, ki poteka poleg opisanih dveh, je stalna
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kontrola agencije nad svojimi sodelavci s ciliem, da zadovolji kupca, naronika in trgovino s kvalitetno
promocijo. Z kvalitetnimi in uCinkovitimi promocijami si agencija zagotovi lazje poslovanje v prihodnosti
in dodatno ime tako na listi naroCnikov kot na referencni listi.

Kontrole dela promotorjev s strani agencije, ki promocije organizira, so razlicne. Pri osebni kontroli se
preverja, kako promotor izvaja promocijo in ali se drzi dogovorjenega nacina predstavitve izdelka,
obladila, urejenosti, izraZzanja in podobno. S telefonsko kontrolo se pri trgovini preveri, kakSno mnenje
ima trgovina o promociji in promotorju, kako so zadovoljni z izvedbo promocije, obiskom trgovine in
ucinkovitostjo promocije. Formular, ki ga izpolni promotor po kon€ani promociji mora odslikavati
opravljene kontrolne poteze in tako po koncani promociji pokaze, kako je promotor doZivel posamezno
promocijo.

2.12. MERJENJE UCINKOVITOSTI PROMOCIJ

Kako bomo ugotavljali u€inkovitost promocij moramo vedeti ze dolgo pred zaCetkom promocijske akcije.
Nacin merjenja ucinkovitosti promocij je del planiranja (Welander, 1999).

Kot smo ze omenili, so promocije intenzivna in cilino usmerjena metoda pospeSevanja prodaje. Njihova
ucinkovitost je merljiva na kratki rok. Rezultati se merijo sproti in Ze med promocijo izkuSen promotor
ve, kako uspesna je njegova promocija.

Razli¢ni viri iz razliénih trgov navajajo podatke o razlicni stopnji povecanja prodaje na ameriskem trgu
med in po promociji:

» Prodaja med promocijo v povprecju zraste za pet do desetkrat, po promociji pa po podatkih iz
ameriSkega trga prodaja ostaja nad povpre¢jem Se do dvanajst tednov. V. povprecju med
promocijo izdelka na tem trgu prodaja konkurenénega izdelka pade za priblizno 10 % (Alpert,
1987, str. 11).

» Jane Cady, direktorica podjetja Fanfare Inc. iz Chicaga, neodvisnega podjetja za koordinacijo
degustacij in predstavitev izdelkov v trgovinah pravi, da promocija lahko pove€a prodajo med
80 % in 300 % med promocijo. V tednih, ki sledijo promocijskemu tednu, pa se prodaja v
povprecju poveca za 30 % — 80 %, ko se kupci vracajo v trgovino po izdelek, ki so ga preizkusili
in kupili na promociji (Appleton, 1989, str. 20).

» Valu Food Stores so s svojimi promocijami povecale prodajo do 300 % med promocijo (Elson,
1992, str. 19).

* Ko kuhar Jacques Boiroux, televizijska osebnost, demonstrira predjedi in glavne jedi svojih
lastnih receptov v lokalni trgovini, vedno svetuje dolo¢eno vrsto kruha, ki sodi k njegovi kreaciji.
Prodaja tega kruha poskoci tudi za desetkrat® (Harper, 1994, str. 24).

6 Predlagal je kmecke francoske Strucke, ki jih pegejo v pekarni v trgovini, kot pravo kombinacijo k njegovi vro€i juhi iz bugk,
ki so jo kupci lahko degustirali. V dveh urah je trgovina prodala 60 Struck kruha. Ponavadi jih brez promocije v istem ¢asu
prodajo 6.
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» Vons, kalifornijska veriga 180-ih supermarketov, ima od promocij dvojno korist. Najprej
zaraCuna dobaviteljem pravico za opravljanje promocij in potem uziva povecanje prodaje med
600 % — 700 %.(Natschke, 1987 — 1, str. 14)

Te podatke lahko apliciramo tudi na slovenski trg, saj imajo promocije zelo podoben ucinek na obeh
trgih. Za primerjavo prodaje pred, med in po promociji bomo vkljucili Se tretji trg, za katerega so
dostopni podatki o prodaji Sestih vrst promoviranih izdelkov.

Podatki so bili zbrani v eni vecjih novozelandskih verig supermarketov v mesecu juliju in avgustu leta
1989. V tem Casu so preverjali prodajo in izvedli promocije treh vrst mesnih izdelkov, kruha in dveh vrst

piskotov.

Tabela 3: Indeksi povprecne tedenske prodaje izdelkov v Novozelandski verigi supermarketov

lzdelek Stiri tedne pred promocijo Teden izvajanja promocii Stiri tedne po promociji
Mesni izdelek A 100 430 110

Mesni izdelek B 100 590 123

Mesni izdelek C 100 185 100

Kruh 100 170 90

Piskoti vrste A 100 359 64

Piskoti vrste B 100 201 49

Vir: Lawson, 1990

Kot je razvidno iz tabele (Tabela 3), je prodaja med promocijo zrasla za najmanj 70 % in najveC za
skoraj Sestkrat toliko, kot bi znasala prodaja brez promocij. Ista raziskava je primerjala tudi to, kako so
promocije vplivale na prodajo konkurencnih izdelkov kruha. Naslednje tabela (Tabela 4) prikazuje
prodajo konkurenénega kruha v istem obdobju.

Tabela 4: Primerjava indeksov prodaje promoviranega kruha in njegovih konkurentov pred, med in po
promociji

|zdelek Stiri tedne pred promociio Teden izvajanja promocij Stiri tedne po promociii
Promoviranih kruh 100 170 90

Konkurent A 100 106 105

Konkurent B 100 79 93

Konkurent C 100 87 86

Vir: Lawson, 1990

Kot vidimo iz tabele je v tednu promocije prodaja promoviranega kruha zrasla za 70 %, medtem ko je
prodaja dveh od treh konkurencnih izdelkov obCutno padla. V sledeCih tednih se je prodaja teh dveh
konkurencnih izdelkov zopet dvignila, a je bila Se vedno pod povprecno prodajo pred promocijami
(Lawson, 1990).
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Glede na rezultate lahko sklepamo, da je Konkurent A vodilni v kategoriji, saj se s promocijo njegova
prodaja ni bistveno spremenila. Celo povecala se je, kar lahko pripiSemo uc€inku promocije — kupce, ki
so zvesti izdelku konkurenta A, je promocija iste vrste izdelka spomnila na nakup konkurencnega
izdelka A. Po drugi strani pa lahko na podlagi rezultatov z majhnim tveganjem re¢emo, da konkurenta B
in C ponujata izdelek precej podobne kvalitete, saj je precej kupcev zamenjalo izdelka B in C s
promoviranim izdelkom. S tem je promoviran izdelek povecal svojo prodajo na racun izdelkov B in C.
NiZja prodaja promoviranega izdelka v tednih po promociji je presenetljiva, saj je promovirani izdelek
kruh, ki je stvar vsakdanjega nakupa in zato njegova prodaja ne bi smela pasti pod povprecje. Na Zalost
imamo zelo omejene podatke o tej raziskavi, zato ji ne bomo podrobneje posvecali.

2.13. KRATEK PREGLED PROMOCIJSKE INDUSTRIJE V ZDA

Trg promocijskih aktivnosti v ZDA je rasto¢ tako v obdobju gospodarske rasti kot upadanja. Tezko je
natan¢no oceniti, koliko denarja je vlozenega v ta nacin promoviranja izdelkov, saj promocije
predstavljajo le del pospeSevanja prodaje, ki se ga podjetja posluzujejo za povecevanje prodaje svojih
izdelkov. Ker promocije polagajo izdelek v kupCeve roke in so tako pomembne za pridobivanje mesta
na prodajnih policah, kar je edina pot do uspeha, jih proizvajalci ne izpuscajo iz svojih trzenjskih
proracunov.

Raziskava, ki jo je izvedla ameriSka organizacija National Association of Demonstration Companies
sredi leta 1992, je pokazala, da trg promocijskih aktivnosti raste, in napovedala rast v letu 2000. Danes
lahko reCemo, da je raziskava dobro napovedala rast promocij. Ista raziskava je pokazala naslednje
(Brenzen Block, 1994, str. 87):
» 70.7 % proizvajalcev in 100 % trgovcev, vkljuCenih v raziskavo je reklo, da bodo do leta 2000
povecali uporabo promocij na prodajnih mestih.
e 79.3 % kupcev, vkljuCenih v raziskavo, je trdilo, da bodo kupili izdelek na promociji, Ce jim bo
vSeC in Ce si ga bodo zeleli.
* Promocije so metoda pospeSevanja prodaje, ki si jo kupci v primerjavi s kuponi, posebnimi
stojali in napisi na in ob prodajnih policah najbolj zapomnijo.
» Kupcem so promocije v3e€, ker so zelo priro¢ne in ker lahko izbirajo, ali bodo pri promociji
sodelovali ali ne.

Trgovske verige proizvajalcem zaracunavajo vsak dan, ko opravljajo promocije, ne glede na to, kdo
promocijo izvaja. StroSek vkljucuje administracijo obveS¢anja vseh prodajnih mest, kjer se bo promocija
opravljala, distribucijo zadostnih zalog na prodajno mesto ter ostale stroSke, ki jih ima trgovska veriga z
opravljanjem posameznih promocij’.

7 Kalifornijska veriga prehrambenih trgovin Vons (primer promocij v tej trgovski verigi je opisan v prilogi) svojim dobaviteliem
ne zaratuna promocije, Ge ena od zgoraj nastetih stvari s strani trgovine ni korektno izvedena. Se ve¢, Vons v taksnem
primeru plaCa promotorja, ki izvaja promocijo. (Natschke, 1987-1, str. 14)
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2.14. PROBLEMI, KI LAHKO NASTANEJO PRI PLANIRANJU IN I1ZVAJANJU PROMOCIJ

Pri organizaciji in izvedbi promocij lahko nastane vrsta problemov. naslednja podpoglavja opisujejo
nekaj najpogostejsih problemov, do katerih lahko pride na posameznih segmentih poslovnega odnosa.

2.14.1. PROBLEMI PROIZVAJALCA ALI IZVAJALCA PROMOCIJ

Ce je promotor, ki predstavija izdelek, slabo izobrazen in nepripravljen na izvajanje promocije, to v
kup€evih oceh vrZe slabo Iu¢ na proizvajalca in na trgovino. Zato je pomembno, da je promotor dobro
pripravljen na sleherno vpraSanje kupcev.

V primeru bolj tehnolo3ko zahtevnih izdelkov, kak3ni so na primer osebni radunalniki, preve¢ izobrazeni
promotoriji lahko celo povzro€ijo, da se zaradi promocije proda manj izdelkov. Strokovnjaki, ki izvajajo
promocije racunalnikov, lahko dosezejo ta negativen ucinek promocij zaradi predolgih in preve¢
tehnoloskih razlag, ki jih kupci ne razumejo. Kupci $e vedno iS¢ejo preproste informacije o izdelku,
tak$ne, ki jih lahko razumejo (Merrin, 1991, str. 15).

NajpogostejSi problem s katerim se sre¢uje promotor, ko pride na promocijsko mesto, je nezadostnost
zalog. Prodajalci v trgovini so preveckrat naveliCani in nepripravijeni pomagati promotorju (Millstein,
1988, str. 44), kar mo€no vpliva na uspesnost promocije.

Velik problem izvajalca promocij je promoviranje izdelka s prete¢enim rokom uporabe (Millstein, 1988,
str. 44). Trgovci, ki imajo problem s prevelikimi zalogami izdelkov, ki ga niso mogli prodati v pravem
Casu, preveckrat Zelijo prodati izdelke tik pred ali celo po datumu uporabnosti. Mo¢ prodajalcev je
vCasih prevelika in proizvajalci se morajo ukloniti njihovim Zeljam zato, da obdrzijo dobre odnose s
trgovci.

2.14.2. PROBLEMI TRGOVCA

V vecini primerov je promotor predstavnik proizvajalca v trgovini. Kljub temu ga kupci sprejemajo kot
predstavnika trgovine in ga spraSujejo, kje lahko najdejo doloCen izdelek v trgovini. Ker promotor
odgovora ne ve, ponavadi kupcu razlozi, da ne dela v trgovini, pa€ pa da je predstavnik proizvajalca.
Kljub temu to vrZe slabo Iu¢ na trgovino, saj morajo kupci najti usluzbenca trgovine in ponovno
spraSevati kje lahko najdejo iskani izdelek. Zato je s strani trgovca pomembno, da promotorji poznajo
trgovino kjer opravljajo promocije in da so sposobni kupcu pomagati na pravi nacin (Natschke, 1987,
str. 29).
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3. RAZISKAVA PROMOCIJ NA SLOVENSKEM TRGU

Namen tega magistrskega dela je preuciti lastnosti promocij na slovenskem trgu. Ugotoviti zelimo, kdaj
in kje so promocije najuCinkovitejSe, za katere izdelke jih je smiselno uporabljati in kaj lahko
pricakujemo od promocij doloCenih kategorij izdelkov v doloCenem obdobju na doloCenem prodajnem
mestu.

Osnova za raziskavo so bili podatki iz 971 opravljenih promocij razlicnih kategorij izdelkov na
slovenskem trgu. Promotorji so na teh promocijah poleg mesta, ure, datuma in tipa trgovine spremljali
tudi 'Stevilo kontaktov' (Stevilo ljudi, ki so jim med promocijo izdelek predstavili) in Stevilo med promocijo
prodanih izdelkov. Vse podatke je spremljal in belezil promotor in so dokaj natan¢ni. Podatki so bili
zbrani v Stirih letih — od leta 1998 do vklju¢no leta 2001.

3.1. LASTNOSTI PROMOCIJ VKLJUCENIH V RAZISKAVO

3.1.1. KATEGORIJE IZDELKOV

Na podlagi podatkov opravljenih promocij smo izdelali posebne kategorije, ki zajemajo na promocijah
predstavljene izdelke. Glede na to, da so promocije potekale v trgovinah s prehrano, so bili promovirani
izdelki vecinoma prehrambeni izdelki (degustacije), izdelki za osebno nego (predstavitve izdelkov na
prodajnin mestih) in izdelki za domaCo uporabo (predstavitve izdelkov na prodajnih mestih).
Promovirane izdelke smo razdelili na nacin, ki ga prikazuje spodnja slika (Slika 5).
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Slika 5: Kategorije promoviranih izdelkov iz analiziranih promocij

IZDELKI ZA OSEBNO NEGO IZDELKI ZA OSEBNO NEGO

|ZDELKI ZA DOM IZDELKI ZA DOM

PIJACA S BREZALKOHOLNE PIJACE

PREHRAMBENI IZDELKI r—}

HRANA -
L} VLOZENA POVRTNINA
VITAMINSKI DODATKI

Vise kategorije iz zgornje slike (Slika 5) bomo zdruZili le pri analiziranju splodnih podatkov, ki se ne
razlikujejo bistveno glede na kategorijo promoviranega izdelka. To bo analiza Stevila ljudi, ki so jim
promotorji izdelek predstavili® glede na tip trgovine, dan v tednu, ko je promocija potekala, ter ¢as
dneva, ko je bila promocija izvedena. Podrobno bomo analizirali le Stiri od teh kategorij, za katere
imamo dovolj podatkov, na kategorijo, da lahko iz njih izlu¢imo tiste informacije, ki nas zanimajo za
preizkuSanje predstavljenin domnev. Ti S8tiri kategorije so prigrizki in mlecni izdelki iz vrste
prehrambenih izdelkov, brezalkoholne pijaCe ter izdelki za osebno nego.

3.1.2.  PRODAJNA MESTA NA SLOVENSKEM TRGU

Na podlagi podatkov za leto 2000 je bil Poslovni sistem Mercator je najvecii trgovec na slovenskem trgu
s kar 40 do 65—odstotnim trznim deleZzem. Najvedji, 65—odstotni trzni deleZ imajo na Dolenjskem, sledijo
pa Goriska s 55,1 odstotka, Obala z 49,9 odstotka, Stajerska in Prekmurje z 47,9 in osrednja slovenska
regija s 40,8 odstotki (Ehrich Zidar, 2001, str. 13).

Podjetje Spar je bil po trznem delezu na drugem mestu. Njihov trzni deleZ se je gibal okoli 10 %. (Celi¢,
2002, str. 27) Sledila jima je vrsta trgovskih verig, ki se razlikujejo tako po velikosti prodajain, kot po

regionalni pokritosti.

Hipermarket E. Leclerc je imel z enim hipermarketom v Ljubljani leta 2000 skoraj triodstotni delez.

8 Odslej bomo $tevilo ljudi, ki so jim promotoriji izdelek predstavili, imenovali 'Stevilo kontaktov'.
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Trgovska veriga Tu$ z nakupovalnimi centri, drogerijami, marketi, supermarketi in hipermarketi naj bi
imela pet do $est odstotni trzni deleZ, regijsko pa imajo najbolj oskrbovano Stajersko in Prekmurje ter
osrednjo Slovenijo (Posavje, Kranj in Ljubljana).

Gospodarsko interesno zdruzenje (GIZ) Suma 2000 je zdruzevalo Trgovsko druzbo Vele, Zivila iz
Kranja, Ero iz Velenja in Koloniale iz Maribora. Skupaj ima Suma 2000 314 zivilskih in 94 neZivilskih
trgovin in 11 blagovnic (Vo3njak, 2002, str. 32).

3.1.2.1.  KLASIFIKACIJA PRODAJNIH MEST

Eden od bistvenih elementov razlikovanja med tipi trgovin na drobno je sortiment izdelkov. Trgovci na
drobno se odlo¢ajo med $irino in globino sortimenta (Stern, 1996, str. 54; Hojnik, 2000, str. 11). Na
podlagi Sirine in globine sortimenta so dolo¢ene glavne vrste prodajaln, ki so v vecini povzete po
najvecii trgovski verigi na slovenskem trgu, Poslovnem sistemu Mercator d.d.:

»  Specializirane prodajalne
Specializirane prodajalne ponujajo ozko skupino izdelkov z globokim sortimentom znotraj skupine. Te
trgovine so majhne (minimalno na 6 m2 prodajne povrSine) in prodajajo dolo&eno skupino izdelkov.
Primeri specializiranih prodajaln Poslovnega sistema Mercator d.d. so (Poto¢nik, 1996, str. 61; Hojnik,
2000, str. 12):
— delikatesa,
— mesnica,
— ribarnica,
- sadje zelenjava,
- pekarna in
— vinoteka.

e Majhne prodajaine
V Poslovnem sistemu Mercator d.d. imajo tri tipe majhnih prodajain (povrSina prodajnega prostora ne
sme biti manjSa od 12 m2) z ozkim in plitvim sortimentom:
- klasi¢na prodajalna s postrezno prodajo, v kateri je stranka postrezena ob prodajnem pultu;
— samoizbirna in postrezna prodajalna je prodajalna z zivili in nezivilskimi izdelki, pri Cemer kupec sam
izbere blago in ga preda prodajalcu;
— samopostrezna prodajalna z obi¢ajno majhnim obsegom artiklov (Zivilskih in neZivilskih), ki ne sme
biti manj$a od 120 m2 (Hojnik, 2000, str. 12).

e Superete
Supereta je ve€inoma samopostreZna prodajalna z gospodinjskimi potreb$€inami, pija¢ami in Zivili, med
njimi so obvezno kruh, mleko, sveZze meso, sveze sadje in sveZa zelenjava. Prodajna povr§ina ne sme
biti manj$a od 120 m2 (Hojnik, 2000, str. 12).
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e Supermarketi
Supermarket je predvsem samopostreZzna trgovina z ve¢ kot 400 m2 prodajne povrsine., ki je
oblikovana tako, da zadovoljuje vse porabnikove potrebe po zivilih in izdelkih dnevne potro3nje (Hojnik,
2000, str. 12).

» Veleblagovnice
Veleblagovnica je blagovna hisa, v kateri se prodaja blago najSirSe izbire. PovrSina prodajnega prostora
ne sme biti manjSa od 2500 m2. Ponavadi vsebuje najmanj tri locene oddelke (oddelek prehrane,
oddelek z obladili, oddelek z galanterijo, tehniko, igraami, itd.). Imeti morajo dovolj prostorne parkirne
prostore (Hojnik, 2000, str. 12).

* Nakupovalni centri
Zakon o trgovini (1993, str. 38-39) opredeljuje nakupovalni center kot posebej urejen in pokrit poslovni
prostor z najmanj 3000 m2 prodajne povrSine. V nakupovalnem centru so razliéne vrste prodajain
(specializirane prodajalne, samopostrezne prodajalne, blagovnice in podobno), lahko pa tudi drugi
objekti, kot so na primer ban¢ne ekspoziture, postni uradi, objekti za prosti ¢as in podobno. Upravljalec
nakupovalnega centra daje poslovne prostora v najem ali jih proda. Na koncu pa zakon dodaja, da
mora nakupovalni center imeti enostaven dostop do parkirisc.

» Hipermarketi in megamarketi
Megamarketi in hipermarketi predstavljajo najuspesnejSe inovacije v trgovini na drobno. Njihove
prednosti temeljjo poleg koncentracije nabav  predvsem na zmanjSevanju storitev in t.i.
depersonifikaciji prodaje, tj. Cisti samopostrezbi (Potocnik, 2001, str. 37). Hipermarket je trgovina z zivili
v notranjosti velike trgovine z nezivili (O'Keefe, 2002, str. 94), katerega prodajna povrsina je 2500 —
5000 m2. Megamarket je vecji od hipermarketa, obema oblikama trgovine pa je skupno razsirjanje
ponudbe z razli€nimi storitvami (bancne, gostinske) in specializiranimi prodajalnami tekstila, obutve,
akustike, ipd. (Potocnik, 2001, str.62).
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Slika 6: Nakupovalni centri s hipermarketi v Sloveniji

BREHCE
INTERNARKET

Vir: Ehrlich Zidar, 2001, str. 13

3.1.2.2. KLASIFIKACIJA PRODAJNIH MEST ZA NAMENE RAZISKAVE

Glede na to, da so promocije potekale predvsem v trgovinah, kjer se prodajajo Zivila, in v nekaj
drogerijah, so v raziskavo vkljuéene le tak$ne trgovine.

V poglavju 3.1.2.1 smo s pomocjo podatkov Poslovnega sistema Mercator d.d. klasificirali tipicna
prodajna mesta na slovenskem trgu. S preucevanjem podatkov o opravljenih promocijah pa bomo
doloCili nekoliko drugacno, SirSo klasifikacijo, kjer bomo zdruzili razli¢ne tipe trgovin glede na velikost in
prodajni program. Na$a klasifikacija bo na ta nacin olajSala raziskovanje vpliva prodajnega mesta na
uspesnost promocije.

Prodajna mesta zdruzujemo v Stiri skupine, ki jih poimenujemo A, B, C in D. Trgovine tipa A zdruZujejo
nakupovalne centre, veleblagovnice, hipermarkete in megamarkete. Trgovine tipa A so torej skupina
najvecjih trgovin na slovenskem trgu, tako po velikosti kot po Sirini sortimenta, ki ga ponujajo. Trgovine
tipa B so predvsem supermarketi, velike trgovine s povrSino nad 400 m2. Trgovine tipa C zdruzujejo
superete in samopostrezna prodajna mesta ki so vecja od 100 m2. Promocije se niso izvajale v manjsih
prodajalnah predvsem iz dveh razlogov: s promocijo smo zeleli doseéi ¢imve€ kontaktov, ki jih manjSe
prodajno mesto najveckrat ne zmore ponuditi, poleg tega pa manjSe prodajno mesto prinasa tudi
probleme s prostorom. V zelo obiskani manjSi trgovini preprosto ni prostora za izvajanje promocij, zato
tudi trgovci na taksnih prodajnih mestih ne dopusc¢ajo promocij. V tip trgovin D smo zdruZili diskonte in
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Cash and Carry prodajna mesta, kjer ljudje kupujejo vecje koli¢ine in pakiranja. Opisane kategorije so
predstavijene v spodnji tabeli (Tabela 5).

Tabela 5: Opredelitev kategorij prodajnih mest za namen raziskave

Tip trgovine  Opis

A Nakupovalni centri, veleblagovnice, hipermarketi in megamarketi
B Supermarketi in velika samopostreZna prodajna mesta

C Superete in srednje velika samopostrezna prodajna mesta

D Diskonti in trgovine Cash and Carry

3.1.3. PROMOTORJI

Promotorji, ki so opravljali preuevane promocije, so delali za Ze omenjeno podietje A, specializirano za
organizacijo in izvedbo promocij. Ve€ina promotorjev so bili stalni sodelavci podjetja A, kljub temu pa je
podjetje pred zacetkom vsake nove promocijske akcije izvedlo izobraZzevanje za vse promotorje, ki so
sodelovali v promocijski akciji.

IzobraZevanije in izkuSenost promotorjev pri spremljanju podatkov med izvedbo promocije sta pomagala
pri kvaliteti in natan¢nosti podatkov o uspesnosti promocij, na katerih temeljijo priCujoce analize.

3.2. RAZISKOVALNE DOMNEVE

Na podlagi nekajletnih opazovanj in empirinega spremljanja promocij na prodajnih mestih po Sloveniji
bomo izoblikovali domneve, ki jih zelimo preizkusSati. Preucevanih 971 promocij, ki so se izvajale od leta
1998 do 2001, bomo razdelili v $tiri razliéne kategorije glede na promoviran izdelek in na ta nacin
preizkuSali vsako postavljeno domnevo Stirikrat — po enkrat z vsako kategorijo izdelkov.

Domneve, ki jih bomo preizku$ali, so zdruzene v skupine glede na neodvisne spremenljivke, ki so

vkljuCene v posamezne analize. Za boljSo razvidnost pri zdruzevanju rezultatov bomo skupine domnev
oznacevali s ¢rko H in zaporedno Stevilko skupine domney, ki jih analiziramo.

3.2.1. DOMNEVE NE GLEDE NA KATEGORIJO PROMOVIRANEGA IZDELKA

Prvo (H1) in drugo (H2) skupino domnev bomo preizkusali na celotnem vzorcu promocij. Ker so podatki
izrazeni v Stevilu ljudi, ki so bili udelezeni na promociji, lahko analiziramo vse podatke hkrati.

V prvi skupini bomo analizirali naslednje domneve o $tevilu kontaktov na uro glede na tip trgovine in
¢asa v dnevu ko je bila promocija opravljana (H1):
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H1a: V povprecju lahko na celodnevnih promocijah v trgovinah tipa A pricakujemo najvec¢ kontaktov na
uro.

H1b: V trgovinah tipa B lahko ob dopoldanskih promocijah priCakujemo vecje povprecno Stevilo
kontaktov na uro kot pri celodnevnih ali popoldanskih promocijah.

Hf1c: V trgovinah tipa C lahko ob dopoldanskih promocijah pricakujemo vecje povprec¢no Stevilo
kontaktov na uro kot pri celodnevnih ali popoldanskih promocijah.

To domnevo bomo s pomocjo regresijske analize preizkusali na celotnem vzorcu vseh 971 opravljenih
promocij. Stevilo kontaktov je relativno neodvisno od vrste promoviranega izdelka in pokaze, kak$en je
obisk razliénih tipov trgovin. Domnevo Zelimo preizkusSati tudi glede na ¢as dneva, v katerem je bila
promocija opravljana. Domnevamo, da je obisk trgovin tipa A velik skozi ves dan. Mnogo kupcev se v
trgovine tipa A odpravlja enkrat tedensko do enkrat mese¢no, odvisno od oddaljenosti njihovega
prebivali¢a od trgovine, manjSe nakupe pa izvajajo v bliznjih trgovinah tipa B ali C. Trgovine tipa A so
del veCjega mesta in zaradi velike baze kupcev relativno neobcutljive na ¢as dneva, v katerem se
promocija izvaja. Zato menimo, da je najucinkovitejSa celodnevna oblika promocije.

Drugace je z trgovinami tipa B in C. Na podlagi izkuSenj smo oblikovali domnevo, da so promocije
najuinkovitejSe v dopoldanskem ¢asu. Domnevamo, da Slovenci v povpre€ju najraje zahajamo v
trgovine tipa B in C ob dopoldnevih, pred drugo uro popoldne. Delovno prebivalstvo si kupuje malice in
Zivila za domov. Po sluzbi se ljudem mudi domov in gredo neradi $e v trgovino. Zato domnevamo, da
so promotorji imeli moznost promovirani izdelek v povprecju predstaviti ve¢ ljudem na uro v trgovinah
tipa B in C dopoldne kot v vsem dnevu.

Druga skupina domnev (H2) se nanaSa na domneve o Stevilu kontaktov na uro glede na tip trgovine in
dan v tednu, ko je bila promocija opravljana

H2a: Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa A najveje ob nedeljah.
H2b: Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa B najvecje ob sobotah.
HZ2c: Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa C najvecje ob sobotah.
H2d: Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa D najvecje ob sobotah.

Tudi to domnevo bomo preizkusali z metodo regresijske analize na celotnem vzorcu vseh 971 promaocij.
Rezultati, ki jih bomo dobili iz teh dveh regresijskih analiz, bodo pomembni za nadaljnje raziskovanje,
ko bomo ugotavljali uspe$nost promocij glede na kategorijo promoviranega izdelka.

3.2.1.1. PREIZKUSANJ[VE DOMNEVE O STEVILU KONTAKTOV NA URO GLEDE NA TIP
TRGOVINE IN CASA V DNEVU, KO JE BILA PROMOCIJA OPRAVLJANA (H1)

Rezultati v tabeli analize variance (Priloga 1 — Tabela 1) kazejo, da je ta model statisticno znacilen (p<
0,05), da je vsaj eden od enajstih koeficientov razlicen od ni¢, zato ga lahko smiselno uporabljamo pri
razlaganju variance Stevila kontaktov na uro. Model pojasnjuje le 10 % variance Stevila kontaktov,
ostalih 90 % variance odvisne spremenljivke ostaja s tem modelom nepojasnjene. Delez pojasnjene
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variance je pricakovano nizek, saj na Stevilo kontaktov vpliva Se vrsta drugih dejavnikov, ki jih v ta
model nismo vkljugili.

Ker pa je Stevilo preugevanih enot (n) v naSem primeru bistveno vecje od Stevila neodvisnih
spremenljivk, se determinacijski koeficient in popravljeni determinacijski koeficient® bistveno ne
razlikujeta (Keller, 1990, str. 758), kot vidimo v tabeli z rezultati (Priloga 1 — Tabela 1). Dobljena
regresijska enacba se glasi:

Y= 2855 -  3,01x(A*Dop) -  2,32x(A*Pop) -
10,42x(B*Dop) - 13,51x(B*Pop) - 12,91x(B*Ves dan) -
11,43%(C*Dop) - 13,37x(C*Pop) - 12,01x(C*Vesdan) -
8,87x(D*Dop) - 4,55%x(D*Pop) -  11,87x(D*Ves dan)

kjer je

Y — povprecno Stevilo kontaktov na uro promocije,
A*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa A,
A*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa A,
B*Dop — dopoldanske promoacije v trgovinah tipa B,
B*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa B,
B*Ves dan - celodnevne promocije v trgovinah tipa B,
C*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa C,
C*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa C,
C*Ves dan - celodnevne promocije v trgovinah tipa C,
D*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa D,
D*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa D,
D*Ves dan - celodnevne promocije v trgovinah tipa D.

Regresijska konstanta modela kaZe priCakovano povprecno Stevilo kontaktov na uro celodnevne
promocije v trgovinah tipa A. Na podlagi analiziranih podatkov 971. promocij lahko sklepamo, da bo
promotor v eni uri celodnevne promocije v trgovini tipa A, promovirani izdelek v povprecju predstavil 28.
kupcem. Iz vseh ostalih negativno predznacenih koeficientov je razvidno, da je to oblika promocije, ki
bo v primerjavi z drugimi oblikami promocij vkljuenih v analizo, na uro dosegla najve¢ kupcev.

Pri treh koeficientih opazimo stopnje znaCilnosti, vis§je od 0,05, kar pomeni, da te tri neodvisne
spremenljivke niso v linearni povezanosti s Stevilom kontaktov, oziroma da ti trije koeficienti niso

9 Popravljeni determinacijski koeficient za razliko od determinacijskega koeficienta, uposteva tudi Stevilo preu¢evanih enot in
Stevilo neodvisnih spremenljivk. Ce je $tevilo neodvisnih spremenljivk k relativno vegje kot Stevilo preuevanih enot n, je
determinacijski koeficient lahko nerealno visok. Zato ra€unamo popravljeni determinacijski koeficient (Keller, 1990, str. 757-
758).
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znacilno razlicni od ni€. Te tri vrste promocij so podCrtane v spodnji tabeli (Tabela 6). Vsi drugi
regresijski koeficienti so statisticno znacilno razli¢ni od ni€ in jih zato v tem modelu lahko uporabljamo.

Tabela 6: Pricakovano Stevilo kontaktov na promocijah v razli¢nih tipih trgovin glede na ¢as dneva, ko
je bila promocija opravljana

Tip trgovine Cas promocije  Prigakovano $tevilo kontaktov Skupno Stevilo opravljenih
Traovina tina A Donoldan 2554 kuncev 25
Traovina tina A Ponoldan 26.23 kuncev 8
Traovina tina A Ves dan 28.55 kuncev 151
Traovina tina B Donnldan 18.13 kuncev 99
Traovina tina B Panoldan 15.04 kuncev 4
Traovina tina B Ves dan 15.64 kuncev 58
Traovina tina C Donoldan 17 12 kuncev 369
Traovina tina C Ponoldan 15.18 kuncev 36
Traovina tina C Ves dan 16.54 kuncev 178
Traovina tina D Donoldan 19.68 kuncev 19
Traovina tina D Panoldan 24 00 kuncev 2
Traovina tina D Ves dan 16.68 kuncev 22

Z dobljenimi rezultati lahko privzamemo domnevo H1a in trdimo, da je res najveC kontaktov s kupci
vzpostavljeno na celodnevnih promocijah v trgovinah tipa A. Hkrati lahko privzamemo tudi domnevo
H1b in H1c in reGemo, da so dopoldanske promocije v trgovinah tipa B in C uspesnejSe od celodnevnih.

3.2.1.2. PREIZKUSANJE DOMNEVE O STEVILU KONTAKTOV NA URO GLEDE NA TIP
TRGOVINE IN DAN V TEDNU KO JE BILA PROMOCIJA OPRAVLJANA (H2)

Pri preuCevanju podatkov smo opazili, da v trgovinah tipa B in D nobena promocija ni bila izvajana v
nedeljo, zato smo ti dve spremenljivki izlo€ili iz podatkov in dobili rezultate, prikazane v tabeli v prilogi
(Priloga 1 - Tabela 2).

Model je statisticno znaCilen (p<0,05) in zato smiseln pri razlagi Stevila kontaktov v odvisnosti od tipa
trgovine in dneva opravljanja promocije. Vsaj en koeficient modela je razlicen od ni¢. Ko pregledamo
stopnje znacCilnosti vseh regresijskih koeficientov, ugotovimo, da so vsi koeficienti razliéni od ni¢ in
vidimo, da so vse preucevane neodvisne spremenljivke v linearnem odnosu s $tevilom kontaktov. 13 %
variance Stevila kontaktov je pojasnjene z naslednjo regresijsko enacbo:

Y= 42,09 - 17,21 x (A*Pon-pet) - 9,75 x (A*Sob) -
26,30 x (B*Pon-pet) - 22,92 x (B*Sob) -
26,65 x (C*Pon-pet) - 23,07 x (C*Sob) - 17,84 x (C*Ned) -
24,45 x (D*Pon-pet) - 20,68 x (D*Sob)

kjer je
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Y — povprecno Stevilo kontaktov na uro promocije,
A*Pon-pet — promocija v trgovini tipa A med tednom,

A*Sob — promocija v trgovini tipa A v soboto,

B*Pon—pet — promocija v trgovini tipa B med tednom,

B*Sob - promocija v trgovini tipa B v soboto,

C*Pon—pet — promocija v trgovini tipa C med tednom,
C*Sob — promocija v trgovini tipa C v soboto,

C*Ned — promocija v trgovini tipa C v nedeljo,
D*Pon-pet — promocija v trgovini tipa D med tednom,
D*Sob - promocija v trgovini tipa D v soboto.

Dobljene rezultate smo zbrali v spodnii tabeli (Tabela 7).

Tabela 7: Rezultati regresijske analize Stevila kontaktov v razlinih tipih trgovin glede na dan izvajanja

promocij

Tip trgovine
Traovina tipa A
Traovina tipa A
Traovina tipa A
Traovina tipa B
Traovina tipa B
Traovina tipa B
Traovina tipa C
Traovina tipa C
Traovina tipa C
Traovina tipa D
Traovina tipa D
Traovina tipa D

Dan

Ponedeliek — petek
Sobota
Nedelia
Ponedeliek — petek
Sobota
Nedelia
Ponedeliek — petek
Sobota
Nedelia
Ponedeliek — petek
Sobota
Nedelia

Pri¢akovano Stevilo kontaktov

24.88 kupcev
32.34 kupcev
42.09 kupcev
15.79 kupcev
19.17 kupcev
15.44 kupcev
19.02 kupcev
24.25 kupcev
17.64 kupcev
21.41 kupcev

Skupno Stevilo

126
49
9
96
65
0
354
221
8
25
8

0

Ce najprej pogledamo trgovine tipa A, vidimo, da promotorji vzpostavijo najve¢ kontaktov s kupci ob
nedeljah, kar v povpregju 42,09 kontaktov na uro. Stevilo kontaktov ob sobotah je skoraj za 10 niZje, a s
32,34 kontakti $e vedno visoko nad povpre¢nim Stevilom kontaktov v ostalih tipih trgovin. Zato lahko na
podlagi naSe analize privzamemo domnevo H2a in reemo, da je obisk trgovin tipa A najvecji ob
nedeljah. Zal imamo za tip trgovine A ob nedeljah le devet opravljenih promocij, kar nam prej omogo¢a
sklepati o tendencah kot pa podati zanesljive ugotovitve na dovolj velikem vzorcu promocij.

Pri trgovinah tipa B nimamo na voljo podatkov o kontaktih za nedeljske promocije, vendar vidimo, da je
povprecno Stevilo kontaktov na uro na sobotnih promocijah za 3,38 vedje kot na promocijah med
tednom. Zato sprejemamo tudi domnevo H2b.
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Rezultati promocij v trgovinah trgovin tipa C so presenetljivi. Kazejo namre¢, da so najbolj obiskane
nedeljske promocije s povpre¢no kar 24,25 kontakti na uro. Kot vidimo je bilo v nasi bazi podatkov le 8
promocij, opravljenih v trgovinah tipa C, izvedenih v nedeljo. Razlog za to je, da je v Sloveniji le malo
trgovin tipa C, ki so odprte v nedeljo. 1z tega razloga bomo delno privzeli domnevo H2c¢ in rekli, da lahko
trdimo, Ce ne upostevamo tistih trgovin tipa C, ki so odprte ob nedeljah, da so sobotne promocije v tem
tipu trgovin najbolj obiskane — promotorji v povprecju promovirani izdelek predstavijo 19.02 kupcem na
uro, kar je 3,58 ve¢ kot med tednom.

Prav tako bomo privzeli domnevo H2d. Trgovine tipa D ob nedeljah sploh niso odprte, iz rezultatov pa
vidimo, da so sobotne promocije s povpre¢no 21,41 kontakti na uro uspesnejSe od promocij, ki se
izvajajo med tednom.

3.2.2. DOMNEVE GLEDE NA KATEGORIJO PROMOVIRANEGA IZDELKA

Ne glede na vrsto prodajnega mesta je prodaja najveCja v mesecu decembru. Vse promocije so bile
izvedene v trgovinah z zivili in tam je rast prodaje tudi najbolj ocitna. Ljudje v decembru kupujejo ve¢
kot obi¢ajno. To je posledica Stevilnih praznikov meseca decembra — (Miklavz, Bozi¢, Silvestrovo), ko
se prirejajo razliéne zabave z obilico hrane, pijace in obdarovanj. Decembra zavlada nakupovalna
mrzlica, ki vsako leto razveseli tako proizvajalce kot prodajalce. Zaradi vecjega obiska trgovin in vecje
pripravljenosti kupcev za nakup je delo promotorja v primerjavi z ostalimi meseci bistveno uspesneje.
Zato priCakujemo, da se je na decembrskih promocijah v povprecju prodalo ve¢ izdelkov vseh
raziskovanih skupin izdelkov.

Hkrati trdimo tudi, da je povpre¢na januarska prodaja na uro najnizja v primerjavi z ostalimi meseci. To
je posledica velikih decembrskih nakupov. Kupci januarja manj zahajajo v trgovino, nakupi so manjsi in
prodaja v primerjavi z decembrom mocno upade. Posleditno so to tudi januarske promocije manj
uspesne.

H3a: Povprecna prodaja na uro je najvisja na decembrskih promocijah.
H3b: Povprecna prodaja na uro je najnizja na januarskih promocijah.

Ljubljanska regija zdruzuje najve¢ razlicnih tipov prodajnih mest, kjer so potekale promocije. Vecina
trgovskih verig ima nekaj vecjih prodajaln v Ljubljani. To je posledica vecje kupne modi, ki jo ima
prebivalstvo ljubljanske regije v primerjavi z ostalimi regijami. Ce pogledamo podatke o povpreéni bruto
plaCi na zaposlenega po regijah v letu 2000 (Tabela 8), vidimo, da je bilo v ve¢jem delu preucevanega
obdobja najbolje placano prebivalstvo osrednjeslovenske regije, najslabSe pa prebivalstvo pomurske
regije.
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Tabela 8: Povpre¢na mesecna bruto pla¢a na zaposlenega po regijah v letu 2000
Regija Placa v SIT

Osrednjeslovenska 192.014
Goriska 181.620
Obalno—kraska 178.003
Jugovzhodna Slovenija  172.691
Gorenjska 167.817
Zasavska 162.405
Savinjska 158.424
Podravska 154.931
Notranjsko-kraska 154.391
Spodnjeposavska 152.909
Koroska 151.589
Pomurska 140.513

Vir: Bertoncelj Popit, 2001

Pomurje (Pomurje s Prlekijo) je najmanj razvita slovenska regija. Poleg oddaljenosti od vegjih sredisc¢,
obmejne lege med Avstrijo, Hrvasko in Madzarsko, gospodarstva s prevladovanjem kmetijstva in
zastarele industrije ter nepovezanega drobnega gospodarstva ter turizma, posebne zgodovinske in
kulturne tradicije, ima tudi najslabso izobrazbeno strukturo prebivalstva z vecjim delezem starih ljudi,
avtohtono madzarsko skupnostjo in drugimi manjinami, veliko stopnjo odseljevanja in najmanj
Studentov (Guli€, 1998, str. 5). Kupna mo¢ prebivalstva ima velik vpliv na uspesnost promocij. Na
podlagi podatkov o povprecni placi sklepamo, da je uspeSnost promocij v ljubljanski regiji najvecja in v
pomurski regiji najmanjsa.

H4a: Povprecna prodaja na uro je najvisja v ljubljanski regiji.
H4b: Povprecna prodaja na uro je najmanjSa v prekmurski regiji.

Tip prodajnega mesta je pomemben dejavnik pri ugotavljanju uspesnosti promocije, ki jo v analizi
merimo s Stevilom prodanih izdelkov na uro. Kot smo Ze omenili, kupci trgovin tipa A najveckrat pridejo
iz razlicnih koncev in oddaljenosti. Taksni kupci so pripravljeni kupiti ve in so zato tudi bolj odprti in
dovzetni za promovirane izdelke. (povzeto po Asja, 2002)

H5: Povprecna prodaja na uro je v primerjavi z drugimi tipi trgovin najvi§ja v trgovinah tipa A.
Hé6a: Povprecna prodaja na uro je v trgovinah tipa A najvisja pri celodnevnih promocijah.
H6b: Povprecna prodaja na uro je v trgovinah tipa B najvi§ja pri dopoldanskih promocijah.

Héc: Povprecna prodaja na uro je v trgovinah tipa C najvisja pri dopoldanskih promocijah.
H6d: Povprecna prodaja na uro je v trgovinah tipa D najvisja pri dopoldanskih promocijah.
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Splosno znano je, da je med vikendi v trgovinah najvec ljudi, zato je tudi vecina promocij tempirana na
vikende. Amerisko podjetje Sunflower Group, ki se ukvarja z izvajanjem promocij in deljenjem vzorcev,
je izvedlo raziskavo med 4000 kupci, ki so bili delezni promocij med tednom in med vikendom.
Raziskava je pokazala, da bodo kupci, ki kupujejo med tednom, 13 % bolj verjetno iskali nove izdelke
kot kupci, ki kupujejo ¢ez vikend. V 66 % se bodo kupci, ki kupujejo med tednom, ustavili v trgovini na
poti iz sluzbe, 25 % kupcev se bo v trgovini ustavilo le za nekaj najnujnejsih dobrin in 17 % kupcev bo
iskalo le nekaj za vecerjo. 19 % manj verjetno je, da bodo ti kupci imeli nakupovalne listice (Promo
Staff, 1999)

Kalifornijska trgovska veriga Vons'0, katere prodajna mesta bi lahko enacili z trgovinami tipa A iz naSe
raziskave, je ugotovila, da so v njihovih trgovinah promocije najuspesnejSe od Cetrtka do nedelje,
najbolj od vseh teh Stirih dni pa so uspesne nedeljske promocije. (Natschke, 1987-1, str. 14)

Vise promocije, ki jih preucujemo, so opravljali izkuSeni promotorji, zato predpostavljamo, da so
promotorji izkoristili vsako priloznost za predstavitve izdelka &im vecjemu Stevilu kupcev. Stevilo
kontaktov tako pokaze kako dobro obiskana je bila posamezna trgovina.

Glede na podatek, da ima Mercator Hipermarket Ljubljana najvi§jo prodajo ob nedeljah, lahko
priCakujemo, da bodo najuspesnejSe nedeljske promocije v trgovinah tipa A.

H7a: Promocije so v trgovinah tipa A najuspesnejse ob nedeljah.
H7b: Promocije so v trgovinah tipa B najuspe$nejse ob sobotah.
H7c: Promocije so v trgovinah tipa C najuspesnejSe ob sobotah.
H7d: Promocije so v trgovinah tipa D najuspesnejSe ob sobotah.

Zadostnost zalog vpliva na uspesnost promocije. Pri vseh preucevanih promocijah je bilo pred izvedbo
vedno poskrblieno za zadostnost zalog. Kljub temu pa se je v ve¢ primerih zgodilo, da je promotor
prodal vso zalogo pred koncem promocije. Logi¢no je, da je uinek promocije man;jsi, ¢e zmanjka zalog,
zato bomo to domnevo tudi preizkusili in istoCasno videli, kako mocan je vpliv nezadostnosti zalog.
Pomemben podatek je vedeti, natan¢no kdaj med promocijo je zmanjkalo zalog, vendar imamo na voljo
le okviren podatek, da je v povpreCju zalog zmanjkalo v zadnji Cetrtini promocije.

H8: Prodaja vseh zalog med promocijo zmanj$a ucinkovitost promocije.

Domnevamo, da je uspesnost promocije, kadar je veC hkrati promoviranih izdelkov manjSa kot Ce bi
promovirali vsak izdelek posebej. To seveda ne velja v primeru, ko sta promovirana izdelka popolnoma
komplementarna, vendar tega primera v nasi raziskavi ni bilo. To je posledica ¢asa, ki ga ima promotor
na voljo da predstavi izdelek kupcu. Ve€ izdelkov ko bo moral predstaviti, manj ¢asa se bo posvetil

10 Priloga 5 opisuje primer izvedbe promocij te verige trgovin.
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posameznemu izdelku in ve¢ ¢asa bo porabil z enim kupcem. ZmanjSa se Stevilo kontaktov in s tem
Stevilo prodanih izdelkov.

H9: Ucinkovitost promocije posameznega izdelka je niZja, ¢e se istocasno promovirata dva ali ve¢
izdelkov.

Zadnjo hipotezo bomo preverjali predvsem zato, ker Zelimo ugotoviti, kako vsak dodaten kontakt
poveca povprecno Stevilo prodanih izdelkov na uro promocije.

H10: Prodaja na promocijah je odvisna od $tevila kontaktov.

3.3. PREVERJANJE POSTAVLJENIH DOMNEV

V'se opravljene promocije smo razdelili po klasifikaciji ki jo prikazuje Slika 5. Preu¢evali smo posamezno
skupino izdelkov posebej, ker smo merili u€inkovitost promocij v Stevilu prodanih izdelkov na uro. Ti
rezultati niso primerljivi med skupinami razliénih izdelkov, saj je, kot smo ze omenili, od vrste
promoviranega izdelka odvisna uspe$nost promocije. Tako smo vsako domnevo preizkuSali za vse
skupine promoviranih izdelkov in jih na podlagi skupnih rezultatov sprejemali oziroma zavracali.

Domneve smo preizkuSali z metodo multiple regresije, pri ¢emer je bila neodvisna spremenljivka
povprecno Stevilo prodanih promoviranih izdelkov na uro, neodvisne spremenljivke pa meseci, dnevi v
tednu in €asi v dnevu (dopoldan, popoldan, cel dan), ko je bila promocija izvajana, tipi trgovin, Stevilo
kontaktov, zadostnost zalog promoviranih izdelkov v trgovini in Stevilo promoviranih izdelkov.

3.3.1. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA MESEC
OPRAVLJANJA PROMOCIJ (H3)

Neodvisne spremenljivke, ki jih vkljuujemo v modele naslednjih stirih podpoglavij, predstavijajo:
e Januar - januarske promocije
» Februar - februarske promocije
» Marec — marCevske promocije
e April - aprilske promocije
e Maj - majske promocije
*  Junij — junijske promocije
e Julij - julijske promocije
¢ Avgust — promocije v mesecu avgustu
»  September — septembrske promocije
»  Oktober — oktobrske promocije
* November — novembrske promocije
e December - decembrske promocije
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Vse neodvisne spremenljivke so diskretne. Vrednost 1 zaseda neodvisna spremenljivka tistega
meseca, v katerem je bila promocija izvajana, ali pa je priCakovana uspesnost promocije meseca
prikazana v regresijski konstanti. Hkrati vse ostale neodvisne spremenljivke zasedajo vrednost 0.

3.3.1.1. PRIGRIZKI

Promocije prigrizkov so bile izvedene v mesecih maj, junij, oktober, november in december. V teh Sestih
mesecih je bilo v Stirih letih izvedenih 226 degustacij prigrizkov po vsej Sloveniji. Tabela z rezultati je
prikazana v prilogi (Priloga 1 — Tabela 3).

Model, ki je nastal kot rezultat multiple regresijske analize, je statisticno znacilen (F vrednost = 15,30, p
vrednost = 0,000), kar kaZe, da ga je mogoCe smiselno uporabiti pri razlaganju variance uspesnosti
promocije prigrizkov po mesecih. |zraCuni parametrov za vse spremenljivke (obravnavane mesece) so
pomembni na ravni 0,05. Rezultati iz tabele kazejo dokaj nizek determinacijski koeficient modela v viSini
22 % (popravljeni determinacijski koeficient = 0,20), ki kaze, da je z meseci razloZzeno 22 % variance
dejanske uspesnosti promocij. Ostalih 78 % variance s tem modelom ni pojasnjene. To smo pri¢akovali,
saj je uspesnost promocij odvisna Se od vrste drugih dejavnikov, ki jih bomo e preucevali.

Enacba, ki jo dobimo iz tega modela je:
Y=18,09 — 14,13 x maj — 13,61 junij — 10,27 x oktober— 11,74 x november
Vsi navedeni regresijski koeficienti v modelu so statistiéno znacilno razli¢ni od ni¢ (P<0,05).

Regresijska konstanta 18,09 nam pove, da bi na uro promocije v mesecu decembru v povprecju prodali
18 paketkov prigrizkov. Iz dobljene regresijske enacbe je razvidno, da je urna prodaja na decembrskih
promocijah vija v primerjavi z ostalimi meseci v katerih so potekale promocije, zato lahko na podlagi
teh rezultatov privzamemo domnevo H3a.

Ker promocije prigrizkov niso bile izvajanje meseca januarja, domneve H3b v primeru promocij
prigrizkov ne moremo preverjati.

3.3.1.2. MLECNI IZDELKI"

Promocije preuCevane vrste mlecnih izdelkov so se izvajale v vseh mesecih leta razen meseca
januarja. V teh mesecih je bilo v tirih letih izvedeno 205 degustacij po vseh regijah Slovenije. Prodaja
je merjena v Stevilu prodanih enot. Rezultati regresijske analize so prikazani v prilogi (Priloga 1 -
Tabela 4).

1 Zaradi varovanja podatkov ne bomo razkrili za katero vrsto mlecnih izdelkov gre.
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Model je statisticno znacilen in pojasnjuje 11 % (popravijeni determinacijski koeficient kaZe 6 %)
variance povprecne urne prodaje preucevanih mlecnih izdelkov. Promocije mlecnih izdelkov, ki jih
preucujemo, so bile v enajstih mesecih leta. To je edina od Stirih preuCevanih kategorij promoviranih
izdelkov, s katero bomo lahko primerjali uspesnost med skoraj vsemi meseci leta.

Regresijska enacba se glasi:

Y =17.44 — 7.94 x februar — 8.37 x marec — 8.69 x april - 8.91 x maj — 7.66 x junij — 6.58 x julij — 7.94
x avgust — 3.10 x september — 3.74 x oktober — 8.94 x november

Regresijska konstanta predstavlja povprecno Stevilo prodanih mlecnih izdelkov na uro decembrske
promocije. Ce na hitro pogledamo regresijske koeficiente opazimo, da so vsi negativno predznageni,
kar pomeni, da so decembrske promocije najucinkovitejSe, kot smo predpostavili v domnevi H3a.
Vendar pa pri regresijskin  koeficientih februar, avgust, september in oktober opazimo, da so p-
vrednosti vecje od 0,05. Stopnje znacilnosti za mesec februar, julij in avgust tako zelo bistveno ne
presegajo vrednosti 0,05, zato jih bomo v modelu normalno upostevali. Dobljenega modela pa ne
priporo€amo za predvidevanje uspesnosti promocij mlecnih izdelkov v mesecu septembru in oktobru,
zato smo ta dva koeficienta v enacbi podértali.

Na podlagi doblienega modela lahko privzamemo domnevo H3a, ne moremo pa preverjati domneve
H3b, ker promocije mle¢nih izdelkov v mesecu januarju niso bile izvedene.

3.3.1.3. BREZALKOHOLNE PIJACE

Promocije brezalkoholnih pija¢ so bile izvajane v devetih mesecih leta in sicer januarja, februarja,
marca, aprila, junija, avgusta, oktobra in novembra. Tabela v prilogi (Priloga 1 — Tabela 5) prikazuje
rezultate multiple linearne regresije uspesnosti degustacij brezalkoholnih pija¢, merjene v Stevilu
prodanih izdelkov.

Rezultati kaZejo, da je doblieni model statisticno znacilen in da regresijski koeficienti modela
pojasnjujejo 16 % variance uspeSnosti promocij brezalkoholnih pijaC. Vsaj eden od regresijskih
koeficientov je razlicen od ni¢. Pri pregledu regresijskih koeficientov opazimo, da so p-vrednosti
koeficientov meseca januarja, maja in junija visji od 0,05. Kljub temu, bomo v naSem modelu upostevali
regresijski koeficient za mesec junij (p je blizu 0,05), modela pa ne priporo€amo za predvidevanje
uspesnosti promocij mlecnih izdelkov v mesecih maj in januar (vrednost p je previsoka), zato bomo ta
dva koeficienta v modelu podértali. Rezultat regresijske analize je slede¢i model:

Y = 2,87 + 7,38 x januar + 7,66 x februar + 11,16 x marec + 8,40 x april + 1,88 x maj + 3,51 x junij +
10,21 x avgust + 6,11 x oktober,

56



kjer regresijska konstanta predstavija povprecno prodajo brezalkoholnih pija¢ na uro novembrske
promocije. Dobljeni rezultati kazejo, da je prodaja brezalkoholnih pija najviSja v mesecu marcu in
avgustu, najnizja pa novembra, ker so, kot vidimo, vsi koeficienti pozitivno predznaceni.

Na Zalost pa nam ti podatki ne omogoc€ajo privzeti ali zavrniti domneve H3a in H3b, ker promocije
brezalkoholnih pija€ niso bile izvajane meseca decembra, za mesec januar pa je regresijski koeficient
statisticno neznacilen.

3.3.1.4. 1ZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Dobljeni model (Priloga 1 — Tabela 6) je statisticno neznacilen, kar pomeni, da noben od regresijskih
koeficientov ni v linearni relaciji z odvisno spremenljivko. Pri pregledu p-vrednosti regresijskih
koeficientov opazimo, da noben od regresijskih koeficientov ni statisticno znacilno razlicen od nic.
Regresijska konstanta predstavlja uspesnost promocije v mesecu avgustu. TakSne rezultate bi lahko
pricakovali, ker so vsi trije meseci pravzaprav poletni in med njimi ni bistvenih razlik v povpre¢ni urni
prodaji na promociji. Poleg tega za meseca januar in december na Zalost nimamo podatkov, zato ne
moremo sprejeti niti zavrniti domnev H3a in H3b.

3.3.2. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA REGIJO (H4)
Neodvisne spremenljivke, ki jih vkljuCujemo v modele naslednjih stirih podpoglavij, predstavljajo:

e Dolenjska — promocije na Dolenjskem,

» Notranjska — promocije v notranjski regiji,
»  Gorenjska — promocije na Gorenjskem,

e Prekmurje — promocije v Prekmurju,

*  Primorje — promocije na Primorskem,

« Stajerska — promocije na Stajerskem.

Vse neodvisne spremenljivke so diskretne. Vrednost 1 zaseda najveC ena od neodvisnih spremenljivk
in sicer tista, ki opisuje regijo, kjer se promocija izvaja. Vse ostale neodvisne spremenljivke zasedajo
vrednost 0. Regresijska konstanta bo v primeru vseh Stirih kategorij promoviranih izdelkov prikazovala
uspesnost promocij v ljubljanski regiji. Promocije vseh kategorij izdelkov iz nade raziskave so se
namrec€ izvajale v ljubljanski regiji.

3.3.21. PRIGRIZKI

Iz rezultatov (Priloga 1 — Tabela 7) je razvidno, da dva od regresijskih koeficientov nista znacilno
razlicna od ni¢ (P vrednosti koeficientov Gorenjske in Notranjske regije sta vecja od 0,05), vendar pa
njuna p—vrednost bistveno ne presega 0,05, zato ju bomo normalno upoStevali v modelu.
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Model, ki je nastal kot rezultat multiple regresijske analiz je statisticno pomemben (F vrednost = 3,67, p-
vrednost = 0,002). Izredno nizek determinacijski koeficient, ki znaSa le 9 % pove, da je z regijo, v kateri
poteka promocija, pojashjenih le 9 % variance urne prodaje na promociji. Ostalih 91 % variance ostaja
nepojasnjene. To smo pri¢akovali, saj na uspesnost promocij vpliva Se vrsta drugih dejavnikov, ki jih v
ta model nismo vkljucili. S tem modelom Zelimo le prikazati regijo, v kateri so promocije najuspesnejse,
in regijo, v kateri so promocije najmanj uspesne v primerjavi z ostalimi regijami.

Enacba, ki jo dobimo iz tega modela je:

Y = 8,66 — 2,35 x Dolenjska — 3,25 x Gorenjska — 2,32 x Notranjska — 4,78 x Prekmurje — 3,34 x
Primorje - 2,72 x Stajerska

Regresijska konstanta nam pove, da se v eni uri na promociji v ljubljanski regiji v povprecju proda 8,66
paketkov prigrizkov. Koeficienti vseh ostalih regij so negativno predznaceni, kar pomeni, da je
povprecna urna prodaja na promocijah v teh regijah v primerjavi z ljubljansko nizja. S to ugotovitvijo
lahko privzamemo postavljeno domnevo H4a.

v

koeficientov iz modela. P-vrednost tega koeficienta je niZja od 0,05, kar pomeni, da lahko trdimo, da je
ta koeficient relevanten v naSem modelu. Zato lahko privzamemo tudi domnevo H4b.

3.3.2.2. MLECNI IZDELKI

Model je statisticno znacilen (Priloga 1 — Tabela 8), kar pomeni, da je vsaj eden od v model vklju¢enih
regresijskih koeficientov statisticno znacilno razli¢en od ni¢. Po pregledu p-vrednosti regresijskih
koeficientov ugotovimo, da so vsi koeficienti razlicni od ni¢ in da so vse neodvisne spremenljivke
linearno povezane z odvisno spremenljivko. Regije pojasnjujejo 21 % variance uspesnosti promocij
mlecnih izdelkov z dobljeno spodnjo regresijsko enacbo:

Y = 12,88 - 3,44 x Dolenjska — 3,79 x Gorenjska — 7,82 x Prekmurje — 5,24 x Notranjska — 4 x
Primorje — 5,72 x Stajerska.

Regresijska konstanta predstavlja uspesSnost promocij v ljubljanski regiji in, kot smo domnevali, je
prodaja res najvecja v ljubljanski regiji. Na podlagi nasih podatkov lahko torej privzamemo domnevo
H4a in trdimo, da lahko v povprecju v ljubljanski regiji priCakujemo 12,88 prodanih mlecnih izdelkov na
uro promocije. V vseh drugih regijah je povpre¢na urna prodaja vsaj za 3,44 izdelka nizja. NajniZja je
urna prodaja na promocijah v Prekmurju, kar 7,82 izdelka na uro man;j se proda kot v ljubljanski regiji. S
tem podatkom lahko privzamemo tudi domnevo H4b.
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3.3.2.3. BREZALKOHOLNE PIJACE

Rezultat multiple regresijske analize (Priloga 1 — Tabela 9) je statisticho znacilen model, ki pojasnjuje
8 % variance uspesnosti promocij pija¢ glede na regije, kjer so bile promocije opravljane. F preizkus
modela kaZe, da je vsaj eden od regresijskin koeficientov razlicen od ni¢. Po pregledu t testov in
stopnje znacilnosti vsakega posameznega regresijskega koeficienta ugotovimo, da so vsi znacilno
razlicni od ni€ in tako dobimo regresijsko enacbo, ki vkljuCuje vse obravnavane regije:

Y = 12,86 - 6,05 x Dolenjska — 7,51 x Gorenjska — 9,40 x Prekmurje — 5,44 x Notranjska — 3,61 x
Primorje — 5,23 x Stajerska

Regresijska konstanta predstavlja povpreéno prodajo brezalkoholnih pija¢ na uro promocije v ljubljanski
regiji. Kot vidimo iz tega, da so negativno predznaceni vsi regresijski koeficienti, lahko reCemo, da so
promocije brezalkoholnih pija¢ res najuspesnejse v ljubljanski regiji in tako lahko privzamemo domnevo
H4a. Ce primerjamo negativne regresijske koeficiente vidimo, da ima najnizjo vrednost koeficient za
Prekmurje, v Prekmurju lahko pri€akujemo kar za 9,40 izdelka na uro manjSo prodajo kot v ljubljanski
regiji. Na osnovi modela lahko torej privzamemo tudi domnevo H4b.

3.3.2.4. |ZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Model (Priloga 1 — Tabela 10) je nekoliko presega mejo znacilnosti 0,05 (Znadilnost F = 0,067), a ga
bomo kljub temu obravnavali. Z modelom je pojasnjenih 10 % variance (popravljen determinacijski
koeficient je 5 %) uspesnosti promocij izdelkov za osebno nego (v poletnih mesecih). Pri pregledu p—
vrednosti regresijskih koeficientov opazimo, da koeficienta za Notranjsko in Primorje ob&utno presegata
vrednost 0,05 in torej nista statisticno znacilno razlicna od ni¢. Zato dobljenega modela ne priporo¢amo
za predvidevanje uspeSnosti promocij v teh dveh regijah (in ju bomo v regresijski enacbi spodaj
podertali). Tudi regresijska koeficienta Stajerska in Dolenjska presegata dovoljeno mejo 0.05, vendar
njuni vrednosti nista tako bistveno visji od ni¢, zato ju bomo v modelu normalno obravnavali. Vsi ostali
regresijski koeficienti so razliéni od nic.

Y =521 - 1,76 x Dolenjska — 2,50 x Gorenjska — 2,92 x Prekmurje + 0,19 x Notranjska — 1,12 x
Primorje — 1,07 x Stajerska

Regresijska konstanta predstavlja povpre¢no urno prodajo izdelkov za osebno nego v ljubljanski regiji.
Kot vidimo iz vseh negativno predznacenih regresijskin koeficientov je povpreéna urna prodaja na
promociji v ljubljanski regiji najviSja v primerjavi z ostalimi regijami, zato lahko privzamemo domnevo
H4a. NajniZji regresijski koeficient je —2,92 in se nanaSa na povpre¢no prodajo izdelkov za osebno
nego v Prekmurju, kjer se v povprecju na eni uri promocije proda 2,92 izdelka manj kot v ljubljanski
regiji, kar je tudi najmanj v primerjavi z ostalimi regijami. Ce uspesnost promocije merimo v povpre¢nem
Stevilu prodanih izdelkov na uro promocije, lahko reCemo, da so v Prekmurju promocije najmanj
uspesne. S tem tudi privzamemo domnevo H4b.
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3.3.3. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA TIP TRGOVINE (H5)
Neodvisne spremenljivke, ki jih vkljuujemo v modele nasledniih Stirih podpoglavij, predstavljajo:

e B - promocije v trgovinah tipa B,
» C - promocije v trgovinah tipa C,
» D - promocije v trgovinah tipa D.

Vse neodvisne spremenljivke so diskretne. Vrednost 1 zaseda najveC ena od neodvisnih spremenljivk
in sicer tista, ki opisuje tip trgovine, v kateri se je promocija izvajala. Vse druge neodvisne spremenljivke
zasedajo vrednost 0. Regresijska konstanta bo v vseh preuéevanih primerih predstavljala povprecno
Stevilo med promocijo prodanih izdelkov v trgovinah tipa A.

3.3.3.1. PRIGRIZKI

Glede na vrednosti F—preizkusa in stopnjo znadilnosti (Priloga 1 — Tabela 11) je ta model statisticno
pomemben, kar kaze da ga je smiselno uporabiti pri razlaganju variance v prodaji na uro med
promocijo. Determinacijski koeficient kaze, da je le 11 % variance odvisne spremenljivke pojasnjene s
tipom trgovine, v kateri so degustacije potekale.

Problem opazimo pri eni od spremenljivk, in sicer pri koeficientu trgovin tipa D, kjer je p-vrednost 0,538,
kar kaze, da ne obstaja dovolj dokazov za linearno povezavo med promocijami v trgovinah tipa D in
prodajo na uro na promocijah v teh trgovinah. Problem je pri trgovinah tipa D smo pri¢akovali, saj je bil
relativno majhen delez vseh promocij opravljen v trgovinah tipa D. Zato tega modela ne priporo¢amo za
predvidevanje uspesnosti promocij prigrizkov v trgovinah tipa D (pod¢rtano v spodnji enacbi).

Dobljena regresijska enacba se glasi:
Y=10,31-391xB-442xC-1,09%xD

in pokaZe, da se v trgovinah tipa A povpre¢no proda 10,31 paketov prigrizkov na uro, kar je ve¢ kot v
drugih tipih trgovin. Torej lahko privzamemo domnevo H5, saj imajo vsi drugi koeficienti negativni
predznak in v primerjavi s trgovinami tipa A kazejo na manjSo prodajo na uro na promocijah v drugih
tipih trgovin.

3.3.3.2. MLECNI IZDELKI

Dobljeni model (Priloga 1 — Tabela 12) je statisticno znacilen, zato ga lahko uporabljamo pri razlaganju
26 % variance uspesnosti promocij. Vsi regresijski koeficienti so znacilno razlicni od ni¢ in tvorijo
sledeco regresijsko enacbo:

Y=1854-950xB-10,27xC-586xD
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Regresijska konstanta kaze povprecno prodajo na uro promocije v trgovini tipa A. Ker so vsi regresijski
koeficienti negativno predznaceni, vidimo, da so promocije mle¢nih izdelkov najuspes$nejSe v trgovinah
tipa A. V povpreCju je v eni uri promocije v trgovinah tipa A prodanih 18,54 mle¢nih izdelkov. S tem
rezultatom lahko privzamemo domnevo H5.

Iz dobljene regresijske enacbe opazimo, da je bilo v eni uri promocije v trgovinah tipa D prodanih 12,68
mlecnih izdelkov. Visoko Stevilo prodanih izdelkov je v trgovinah tipa D priCakovati, saj v takSnih
trgovinah ljudje kupujejo vecje koli€ine hkrati in na zalogo. S povprecno 9,04 prodanimi mlecnimi izdelki
na uro so na tretiem mestu trgovine tipa B in $e z 0,77 prodanega izdelka manj so naslednje trgovine
tipa C. TakSen vrstni red smo priCakovali glede na to, kako smo kategorizirali prodajna mesta. Ti
rezultati dobro kazejo realno stanje na trgu med leti 1998 in 2001.

3.3.3.3. BREZALKOHOLNE PIJACE

Model (Priloga 1 — Tabela 13) je statistiéno znacilen, zato ga lahko uporabljamo pri razlaganju
uspesnosti promocij glede na tip trgovine, v katerem je promocija potekala. Izbira tipa trgovine, kjer bo
promocija opravljana, pojasnjuje 17 % variance uspe$nosti promocije. Regresijski koeficienti za
obravnavane $tiri tipe trgovin so razli¢ni od ni¢ in tvorijo naslednjo regresijsko enacbo:

Y=17,64-10,81xB-10,83xC-553xD

Regresijska konstanta predstavlja povprecno Stevilo prodanih izdelkov na uro promocije v trgovinah tipa
A in je, kot vidimo iz negativno predznacenih regresijskih koeficientov, to tudi tip trgovine, kjer so
promocije najuspesnejse. V povprecju lahko pricakujemo, da bomo v trgovinah tipa A na uro prodali kar
17,64 izdelka brezalkoholnih pija¢. Drugi za promocije najuspesnejsi tip trgovin je tip D, kjer lahko
priCakujemo povprecno prodajo 12,11 izdelka brezalkoholnih pija¢. V trgovinah tipa B in C je povpre¢na
prodaja brezalkoholnih pija€ slabih 7 izdelkov na uro. Razlog, da so promocije priblizno enako uspesne
v trgovinah tipa B in C je ta, da so trgovine tipa C, v katerih smo izvajali promocije, zelo prometne.

Z dobljenimi rezultati zato privzamemo domnevo H5.

3.3.3.4. |IZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Nastali model (Priloga 1 — Tabela 14) je statistiéno znacilen, torej je vsaj eden od regresijskih
koeficientov razli¢en od ni¢. Model pojasnjuje 8 % variance uspesnosti promocij glede na tip trgovine, v
katerem je promocija potekala. P-vrednost za tipa trgovin B in D je precej veja od 0,05, zato tega
modela ne priporo¢amo predvidevanje uspesnosti promocij izdelkov za osebno nego v trgovinah tipa B
inD.

Y=464+005%xB-155xC+118xD
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Ce ne upostevamo statistiéno nepomembnih koeficientov, lahko s tem rezultatom privzamemo
domnevo H5 in trdimo, da so promocije izdelkov za osebno nego najuspesnejSe v trgovinah tipa A.

3.3.4. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA TIP TRGOVINE IN CAS
DNEVA, V KATEREM JE PROMOCIJA POTEKALA (H6)

Pri preizku$anju teh domnev smo za neodvisne spremenljivke uporabili zmnoZek tipa trgovine ter Casa
dneva, ko je bila promocija opravljana. Glede na to, da so vse te spremenljivke diskretne, nestevilske,
smo na ta nacin dobili rezultate, ki jasno prikazujejo povpre¢no prodajo izdelkov med promocijo
(neodvisna spremenljivka) v dolo¢enem ¢asu dneva in tipu trgovine.

Neodvisne spremenljivke, ki jih vkljuCujemo v modele naslednjih stirih podpoglavij, predstavljajo:

*  A*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa A,

* A*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa A,

» B*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa B,

» B*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa B,

* B*Ves dan - celodnevne promocije v trgovinah tipa B,
»  C*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa C,

» C*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa C,

* C*Ves dan - celodnevne promocije v trgovinah tipa C,
* D*Dop - dopoldanske promocije v trgovinah tipa D,

» D*Pop - popoldanske promocije v trgovinah tipa D,

* D* Ves dan - celodnevne promocije v trgovinah tipa D.

3.3.4.1. PRIGRIZKI

Model je statisticno znacilen in pojasnjuje 28 % variance urne prodaje med promocijo (Priloga 1 -
Tabela 15). Regresijska konstanta predstavlja prodajo paketov prigrizkov na uro na celodnevni
promociji v trgovinah tipa A. Visoka p-vrednost pri regresijskih koeficientih B * Ves dan (celodnevne
promocije v trgovinah tipa B) in D * Ves dan (celodnevne promocije v trgovinah tipa D) kaze, da ti dve
spremenljivki nista v linearni relaciji z odvisno spremenljivko, zato ju v modelu ne bomo upostevali. Vsi
drugi koeficienti zado3¢ajo kriterijem (vrednost p<0.05). Model kaze na slede¢o odvisnost urne prodaje
od Casa in tipa promocije:

Y= 12,11

6,72 x (A*Dop)
— 8,59 x (B*Dop)
— 7,04 % (C*Dop)
— 7,26 x (D*Dop)

Do
Do 4,93 x(C* Ves dan) —
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V modelu lahko primerjamo dopoldanske s celodnevnimi promocijami le za trgovine tipa A in C. Na
zalost so koeficienti celodnevnih promocij trgovin tipa B in D statisticno neznacilni, zato ne moremo
primerjati uspesnosti ¢asa promocije za ta dva tipa trgovin v primeru promocij prigrizkov.

Model kazZe, da lahko pri€akujemo, da bo promotor na celodnevni promociji v trgovini tipa A prodal v
povprecju 12,11 paketov prigrizkov na uro, medtem ko bo, ¢e bo promocija le dopoldanska, prodal
povprecno le 5.39 paketkov na uro.

Pri celodnevnih promocijah v trgovinah tipa C lahko pri¢akujemo povprecno prodajo 7,18 izdelka, kar je
za 2,11 izdelka vec, kot pri povprecni urni prodaji na dopoldanski promociji v isti trgovini.

S temi rezultati lahko privzamemo domnevo H6a in zavrnemo domneve H6b, H6c in H6d. Za
preuCevanje uspesnosti promocij v trgovinah B in D nimamo znacilnega koeficienta za celodnevne
promocije in zato le tega ne moremo primerjati z dopoldanskimi. Pri preu¢evanju promocij v trgovinah
tipa C pa smo ugotovili, da so v povpreCju ucinkovitejSe celodnevne promocije v primerjavi z
dopoldanskimi. Tega podatka nismo pri¢akovali glede na to, da smo pri preuCevanju domnev H1
(poglavije 3.2.1.1) ugotovili, da je povpre¢no Stevilo kontaktov na uro v trgovinah tipa C na dopoldanskih
promocijah vecje kot na celodnevnih.

Zanimiva je tudi ugotovitev, da so celodnevne promocije v trgovinah tipa B uspesnejSe od dopoldanskih
promocij v trgovinah tipa A.

3.3.4.2. MLECNI IZDELKI

Model, ki je nastal kot rezultat multiple regresijske analize (Priloga 1 — Tabela 16) je statisti¢no
pomemben, zato ga lahko smiselno uporabljamo pri razlaganju variance uspesnosti promocij mle¢nih
izdelkov. |1z modela vidimo, da bili izraduni za tri parametre statisticno neznacilni (p-vrednost je bila
vija od 0,05). Kljub temu bomo v modelu zadrzali parameter D * Dop (dopoldanske promocije v
trgovinah tipa D), saj je njegova p-vrednost 0,064, kar le malo presega 0,05. Parametra A * Dop
(dopoldanske promocije v trgovinah tipa A) in A * Pop (popoldanske promocije v trgovinah tipa A) bomo
izlo€ili iz tega modela. Determinacijski koeficient kaze, da je z izbranimi parametri razlozenih 29 %
variance dejanske uspesnosti promocij mlecnih izdelkov. Enacba odvisnosti uspesnosti prodaje od tipa
trgovin in ¢asa promocij je:

Y= 1887 - 7,93x(B*Dop) - 13,93x(B*Pop) - 10,49 x (B* Ves dan)

9,71 x (C*Dop) - 13,32 x (C*Pop) - 11,25 x (C*Vesdan) -

5,43 x (D*Dop) - - 6,47 x (C* Ves dan)
Regresijska konstanta kaze priakovano prodajo na celodnevnih promocijah v trgovinah tipa A.

Z dobljenimi rezultati ne moremo privzeti ne zavrniti domneve H6a, ker regresijski koeficienti za

dopoldanske promocije v trgovinah tipa A niso statisticno pomembni. |z regresijske enacbe je vidno, da
so promocije v trgovinah tipa B res najuspesnejSe v dopoldanskem Casu, zato lahko privzamemo
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domnevo H6b. Tudi pri promocijah v trgovinah tipa C vidimo, da je povpre¢na prodaja na uro najvija v
dopoldanskem casu, zato lahko privzamemo tudi domnevo H6c. Pri trgovinah tipa D lahko primerjamo
le dopoldanske promocije s celodnevnimi, ker popoldanskih nismo izvajali. In tudi tu vidimo, da so
dopoldanske promocije uspesnejSe od celodnevnih. Domnevo H6d bomo privzeli kljub pomanjkanju
podatkov za popoldanske promocije.

3.3.4.3. BREZALKOHOLNE PIJACE

Pri pregledu podatkov, ki smo jih analizirali, smo opazili, da v trgovinah tipa B nismo izvajali
popoldanskih in celodnevnih promocij, zato v analizo ne moremo vkljuciti teh dveh koeficientov.

Rezultati multiple regresijske analize (Priloga 1 — Tabela 17) predstavljajo statistiéno znacilni model, ki
pojasnjuje 18% variance odvisne spremenljivke. Stopnje znadilnosti kaZejo, da nekaj regresijskih
koeficientov ni razliénih od ni¢, zato bomo koeficient A * Pop popolnoma izklju€ili iz modela, koeficiente
A * Dop, D * Pop, D * Dop, D * Ves dan pa bomo kljub dejstvu, da je njihova p-vrednost vecja od 0,05
obdrzali v modelu (njihova p-vrednost ni tako zelo visja od 0,05). Ob upoStevanju teh predpostavk
dobimo naslednjo enacbo:

Y= 1875 - 441x(A*Dop) -
- 11,92 x (B*Dop) -
- 11,56 x (C*Dop) - 12,89 x (C*Pop) - 15,85 (C*Cel Dan) -
- 448x(D*Dop) - 10,07 x (D*Pop) - 14,91 x (D*Cel Dan)

Regresijska konstanta kaze uspe$nost celodnevnih promocij brezalkoholnih pija& v trgovinah tipa A. Ce
primerjamo dopoldanske promocije s celodnevnimi, so celodnevne promocije v trgovinah tipa A
uspesnejSe. V povpredju se na celodnevni promocij v trgovinah tipa A proda 4,41 izdelka ve€ kot na
dopoldanski. Podatki za popoldanske promocije niso dovolj zanesljivi, zato jih v modelu nismo
upostevali, a bomo kljub temu privzeli domnevo H6a.

Za dokazovanje domneve H6b nimamo dovolj podatkov, saj imamo le podatke za uspeSnost
dopoldanskih promocij v trgovinah tipa B. Popoldanske in celodnevne promocije v trgovinah tipa B v
promocijskih akcijah za brezalkoholne pijae nismo izvajali. Zato ne moremo privzeti oziroma zavrniti
domneve Heb.

Pri regresijskin koeficientih trgovin tipa C vidimo, da ima najvisjo vrednost koeficient dopoldanskih
promocij. Na dopoldanskih promocijah v trgovinah tipa C se na uro v povprecju proda 1,33 izdelka ve¢
kot na popoldanskih in kar 4,29 izdelka ve¢ kot na celodnevnih promocijah. Na podlagi teh podatkov
lahko privzamemo postavljeno domnevo H6c.

Tudi pri trgovinah tipa D opazimo, da so dopoldanske promocije bistveno uspednejSe od celodnevnih in
popoldanskih, zato lahko privzamemo tudi domnevo H6d.
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3.34.4. |ZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Promocije izdelkov za osebno nego v trgovinah tipa C in D niso bile izvedene popoldan, zato teh dveh
regresijskih koeficientov nismo vklju€ili v analizo. Z ostalimi regresijskimi koeficienti pa smo dobili
statisticho znacilen model (Priloga 1 — Tabela 18), ki ga lahko uporabljamo pri razlaganju variance
uspesnosti promocij izdelkov za osebno nego v odvisnosti od tipa trgovine in Casa dneva, v katerem je
bila promocija izvajana. Model, ki ga opisuje spodnja regresijska enacba, pojasnjuje 42 % (popravljeni
determinacijski koeficient 37 %) variance odvisne spremenljivke:

Y= 411 + 144 x(A*Dop) + 11,61x(A*Pop) +
+ 146 x (B*Dop) + 4,52 x(B*Pop) - 0,26 x (B*Ves Dan) +
+ 0,15 % (C*Dop) - - 1,89 x(C*VesDan) +
+ 3,52 x (D*Dop) - - 0,82 x (D*Ves Dan)

Regresijska konstanta predstavlja uspesnost celodnevnih promocij v trgovinah tipa A in je presenetljivo
nizka. TakSnega rezultata nismo pri¢akovali, vendar pa vemo, da imamo pri promocijah opraviti z ljudmi
in zato so preseneCenja in odstopanja od povpreja popolnoma razumljiva. Pri pregledu p-vrednosti
regresijskih koeficientov vidimo, da koeficienti A*Dop (dopoldanske promocije v trgovinah tipa A), B*Ves
Dan (celodnevne promocije v trgovinah tipa B), C*Dop in D*Ves Dan ob&utno presegajo sprejemljivo p-
vrednost (0,05), zato tega modela ne priporo€amo za predvidevanije ucinkovitosti teh promocij (Priloga
1 —Tabela 19).

Ce najprej pregledamo promocije v trgovinah tipa A, kaZze, da so bile, na osnovi nasih podatkov,
popoldanske promocije uspesnej$e od celodnevnih, zato moramo zavrniti domnevo H6a. Prav tako
moramo zavrniti domnevo H6b, saj iz dobljene regresijske enacbe vidimo, da so bile popoldanske
promocije v trgovinah tipa B uspe$nejSe od dopoldanskih. Za trgovine tipa C nimamo znacilnega
regresijskega koeficienta za dopoldanske promocije in zato ne moremo ne privzeti ne zavrniti domneve
H6c. Prav tako zaradi pomanjkanja podatkov ne moremo ne privzeti ne zavrniti domneve H6d.

3.3.5. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA TIP TRGOVINE IN
DAN V TEDNU KO JE PROMOCIJA POTEKALA (H7)

Pri preizkuSanju teh domnev smo za neodvisne spremenljivke uporabili zmnoZek tipa trgovine ter dneva
v tednu, ko je bila promocija opravljana. Glede na to, da so vse te spremenljivke diskretne, nestevilske,
smo na ta nacin dobili rezultate, ki jasno prikazujejo povpreéno prodajo izdelkov med promocijo
(neodvisna spremenljivka) v dolo¢enem dnevu in tipu trgovine.

Neodvisne spremenljivke, ki jih vkljuCujemo v modele naslednjih stirih podpoglavij, predstavljajo:
*  A*Pon-pet — promocije v trgovinah tipa A, ki so potekale med tednom,
* A*Sob — sobotne promocije v trgovinah tipa A,
*  A*Ned - nedeljske promocije v trgovinah tipa A,
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» B*Pon-pet — promocije v trgovinah tipa B, ki so potekale med tednom,
» B* Sob - sobotne popoldanske promocije v trgovinah tipa B,

» B*Ned - nedeljske promocije v trgovinah tipa B,

e C*Pon-pet — promocije v trgovinah tipa C, ki so potekale med tednom,
e (C*Sob - sobotne promoacije v trgovinah tipa C,

»  C* Ned - nedeljske promocije v trgovinah tipa C,

» D*Pon-pet — promocije v trgovinah tipa D, ki so potekale med tednom,
» D*Sob - sobotne promocije v trgovinah tipa D,

* D*Ned - nedeljske promocije v trgovinah tipa D.

3.3.5.1. PRIGRIZKI

Promocije prigrizkov v trgovinah tipa D nismo izvajali med koncem tedna in prav tako jih nismo izvajali v
trgovinah tipa B v nedeljo, zato teh dveh neodvisnih spremenljivk nismo vkljucili v preu¢evani model
(Priloga 1 - Tabela 20).

Model je statisticno znacilen in pojasnjuje 15 % variance povpreénega Stevila prodanih izdelkov na uro
promocije.

Pri pregledu t-preizkusov posameznih regresijskih koeficientov in njihovih stopenj znacilnosti
ugotovimo, da stopnje znacilnosti petih koeficientov presegajo sprejemljivo vrednost 0,05. Kljub temu
bomo tri koeficiente vkljuCili v model, ker njihove p-vrednosti bistveno ne presegajo omenjene vrednosti
(C*Ned - p = 0,151, D*Pon-Pet — p = 0,250 in B*Pon-Pet — p = 0,073), vendar pa priporo¢amo
uporabo dodatnih metod pri predvidevanju ucinkovitosti teh promocij. Koeficienta tedenskih in sobotnih
promocij v trgovinah tipa A bomo zaradi prevelike negotovosti izkljucili iz modela, ki se glasi:

Y= 1343 - 6,35 (B*Pon-pet) - 10,23 x (B*Sob)
- 7,92 x(C*Pon-pet) — 6,76 x (C*Sob) - 6,73 x (C*Ned) -
- 4,21 x (D*Pon—pet)

Regresijska konstanta kaze povpre¢no $tevilo prodanih izdelkov na uro nedeljske promocije v trgovinah
tipa A. Na Zalost na podlagi modela nimamo dovolj zanesljivih podatkov za primerjavo promocij v tipih
trgovin A in D in zato ne moremo sprejeti domnev H7a in H7d.

V' trgovinah tipa B in C imamo na voljo primerjavo tedenskih promocij s sobotnimi. Presenetljiv je
rezultat, ki kaze, da je prodaja v trgovinah tipa B viSja med tednom kot v soboto. Model kaze, da je
povpre¢na urna prodaja na promociji med tednom 7,08 paketkov prigrizkov, sobotna pa za 3,88 izdelka
manj, torej le 3,20 izdelka. Dobljeni rezultat je presenetljivo nizek, a moramo na podlagi dobljenih
podatkov zavrniti domnevo H7b.

66



Rezultati promocij v trgovinah tipa C so taksni, kot smo jih pri¢akovali. Povpre¢na urna prodaja je na
promociji med tednom niZja od sobotne, zato v primeru prigrizkov lahko privzamemo domnevo H7c.

3.3.5.2. MLECNI IZDELKI

Preden smo se lotili analize smo ugotovili, da pri vseh 205 promocijah v trgovinah tipa A, B in D nobena
ni bila opravljana v nedeljo, zato teh spremenljivk nismo vklju€ili v model.

Model (Priloga 1 — Tabela 21), ki je statistino znacilen in pojasnjuje 28 % variance ucinkovitosti
prodaje mle€nih izdelkov na promocijah. Dva koeficienta nista znacilno razlicna od ni¢, zato ju bomo
izpustili iz modela (A*Pon-Pet in D*Sob). Vsi ostali regresijski koeficienti so razliéni od ni¢ in v
linearnem razmerju z odvisno spremenljivko in tvorijo naslednjo regresijsko enacbo:

Y= 1967 - 11,63 x (B*Pon-pet) - 8,06 x (B*Sob) -
- 11,76 x (C*Pon—-pet) — 10,84 x (C*Sob) - 12,07 x (C*Ned) -
- 6,82 x (D*Pon-pet)

Regresijska konstanta predstavija povpre¢no Stevilo prodanih mlecnih izdelkov na uro sobotne
promocije v trgovinah tipa A. Za potrditev domneve H7a bi potrebovali podatke za nedeljske promocije
mlecnih izdelkov v trgovinah tipa A, a jih Zal nimamo na voljo. Zato ne moremo sprejeti niti zavrniti
domneve H7a. Za uspesnost promocij v trgovinah tipa B imamo na voljo podatke za sobotne promocije
in promocije med tednom in iz enacbe vidimo, da se na sobotnih promocijah v povpre¢ju proda 3,57
mle¢nega izdelka na uro vec€ kot na promocijah med tednom. Glede na to, da vecina trgovin tipa B ob
nedeljah ni odprta, lahko na osnovi dobljenega modela privzamemo domnevo H7b in trdimo, da so v
trgovinah tipa B najuspesnejSe sobotne promocije. Pri trgovinah tipa C imamo na voljo podatke za
promocije med tednom in tudi za tiste, ki so bile izvedene Cez konec tedna. Iz regresijske enacbe
vidimo, da so sobotne promocije najuspes$nejSe in zato lahko privzamemo domnevo H7c. Za
dokazovanje domneve H7d nam manjkajo podatki o promocijah v trgovinah tipa D Cez konec tedna,
zato te domneve ne moremo ne sprejeti ne zavrniti.

3.3.5.3. BREZALKOHOLNE PIJACE

Rezultat multiple regresijske analize (Priloga 1 — Tabela 22) je statisticno znacilni model, ki kaze, da je
z dnevom promocije v posameznih tipih trgovin pojasnjenih 26 % variance uspesnosti promocij. 1z
pregleda t-testov vseh regresijskih koeficientov vidimo, da je p-vrednost enega od koeficientov visja od
0,05. Pri sobotnih promocijah v trgovinah tipa D je p-vrednost 0,1. Ta koeficient bomo kljub temu
obdrzali v modelu, saj mislimo, da prikazuje relativno realno sliko dogajanja na trgu. Dobljena
regresijska enacba se glasi:
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Y

37,90 24,74 x (A * Sob)

31,73 x (B * Sob)

29,09 x (C*Sob) - 28,49 x (C*Ned) -
( )

16,24 x (D * Sob

20,46 x (A * Pon—pet)

- 30,77 x (B * Pon-pet)
( )

( )

- 32,29 x (C * Pon—pet
- 26,86 x (D * Pon—pet

Kot lahko vidimo iz regresijskih koeficientov nimamo na voljo podatkov o nedeljskih promocijah v
trgovinah tipa B in D.

Regresijska konstanta predstavija nedeljske promocije v trgovinah tipa A. Kot vidimo iz enacbe, so
nedeljske promocije v trgovinah tipa A najuspesnejSe od vseh preucevanih promocij, zato lahko takoj
privzamemo domnevo H7a. Kot smo Ze omenili, nimamo na voljo podatkov o nedeljskih promocijah v
trgovinah tipa B, in iz enacbe opazimo, da so promocije brezalkoholnih pija¢ med tednom nekoliko
uspesnejSe od sobotnih. Ta informacija je nepriCakovana, zato moramo na podlagi rezultatov zavrniti
domnevo H7b in v tem primeru trditi, da so promocije brezalkoholnih pijac, ki se izvajajo med tednom
uspesnejSe od sobotnih. Pri trgovinah tipa C nas preseneti podatek, da so promocije brezalkoholnih
pijac v tem tipu trgovin najuspesnejSe ob nedeljah, razlika sicer ni bistvena, a je zadostna, da moramo
zavrniti domnevo H7c. Domnevo H7d lahko na podlagi naSih podatkov privzamemo, saj iz enacbe
vidimo, da se na sobotnih promocijah v povpre¢ju proda 10,62 izdelka brezalkoholnih pija¢ na uro ve¢
kot na promocijah med tednom.

3.3.5.4. |ZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Rezultat multiple regresije (Priloga 1 — Tabela 23) je statisticno znacilen model, ki pojasnjuje 17 %
variance (popravljeni determinacijski koeficient je 11 %) uspeSnosti pospeSevanja prodaje. Pri pregledu
t—testov regresijske konstante in regresijskih koeficientov ugotovimo, da vsi regresijski koeficienti razen
tedenskih promocij v trgovinah tipa C (C * Pon-pet) niso statisticno znacilno razli¢ni od ni¢. Zato je
regresijska enacba, ki nastane kot rezultat analize, skopa in predstavlja le primerjavo med uspesnostjo
nedeljskih promocij izdelkov za osebno nego v trgovinah tipa A ter uspesnostjo tedenskih promocij iste
kategorije izdelkov v trgovinah tipa C:

Y =7,86-5,78 * (C*Pon-pet)

Regresijska konstanta predstavlja uspesnost celodnevnih promocij v trgovinah tipa A. S tem rezultatom
pa na Zalost ne moremo preizkusiti nobene iz skupine domnev H7.

3.3.6. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA ZADOSTNOST ZALOG
(H8)

V naslednijih Stirih podpoglavjih se bomo srecali le z eno neodvisno spremenljivko, ki bo pokazala, ali je

na promociji zmanjkalo zalog ali ne. Vecina preucevanih promocij je bila dobro pripravljena in je bilo za
zadostnost zalog Ze vnaprej dobro poskrblieno. Kljub temu pa se je zgodilo, da je bila na doloCenih
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promocijah prodana vsa zaloga in od zaloge je bila odvisna prodaja. V povprecju je zalog zmanjkalo v
zadniji Cetrtini promocije.

Neodvisna spremenljivka 'Vsa zaloga' je diskretna. Vrednost 1 zavzema za promocije, pri katerih
zmanjka zalog, vrednost 0 pa pri tistih, kjer je bila zaloga zadostna.

3.3.6.1. PRIGRIZKI

Dobljeni model (Priloga 1 — Tabela 24) je statisticno pomemben, Eeprav pojasnjuje le 2 % variance urne
prodaje na promocijah prigrizkov. To je razumljivo, saj so promocije odvisne Se od vrste drugih
faktorjev. Kljub temu nas je zanimalo, kak3en je povpreCen vpliv pomanjkanja zalog na promocijo.

Koeficient in regresijska konstanta sta linearno povezana z odvisno spremenljivko, regresijska enacba
Y=6,30 + 1,60 x Vsa zaloga,

pomeni, da je bila povpreéna prodaja na uro za 1,6 izdelka vi§ja na tistih promocijah, kjer je med
promocijo zmanjkalo zaloge. S tem rezultatom moramo zavrniti domnevo H8. To delno lahko
pojasnjujemo s tem, da je na promocijah, kjer je zmanjkalo zalog, do tega prislo Sele proti koncu
promocije in zato pomanjkanje zalog ni o€itno vplivalo na uspesnost promocije prigrizkov.

3.3.6.2. MLECNI IZDELKI

Kot vidimo iz tabele rezultatov regresijske analize v prilogi (Priloga 1 — Tabela 25) je dobljeni model
statisticno neznacilen in tudi determinacijski koeficient je prakticno ni¢. Zato tega modela ne bomo
uporabljali, ker je tveganje pri upoStevanju rezultatov preveliko. Domneve H8 zato ne moremo privzeti.

3.3.6.3. BREZALHKOHONLE PIJACE

Tudi ta model (Priloga 1 — Tabela 26) je statisticno neznacilen in, prav kakor v prejSnjem primeru, je
determinacijski koeficient prakticno ni¢. Ce pogledamo le predznacenost regresijskega koeficienta,
vidimo, da je uspesSnost promocij merjena v Stevilu prodanih izdelkov na uro promocije, v primeru ko
zmanjka zalog, res manj3a in to precej — v primeru brezalkoholnih pijac priblizno 25 %. Na Zalost pa so
dobljeni podatki statisticno neznacilni, zato moramo zavrniti domnevo H8.

3.3.6.4. IZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Statistiéno znacilen model (Priloga 1 — Tabela 26) kaze, da je z zadostnostjo zalog med promocijo
pojasnjenih 7 % variance uspe$nosti promocij izdelkov za osebno nego, ki jo merimo s povprecnim
Stevilom prodanih izdelkov na uro promocije. Regresijska konstanta in regresijski koeficient sta
statistiCno znacilno razli¢na od ni¢ in sta v linearni relaciji z odvisno spremenljivko. Dobljena regresijska
enacba se glasi:

Y =4,91-1,55 x Vsa zaloga
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in pove, da se v povprecju na uro promocije proda 4,91 izdelkov za osebno nego, Ce je zaloga v trgovini
zadostna. Ce pa zaloge zmanjka, lahko v povpre&ju pri¢akujemo za 1,55 izdelka manj$o prodajo na uro
promocije. S to ugotovitvijo lahko privzamemo domnevo H8.

3.3.7. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA STEVILO ISTOCASNO
PROMOVIRANIH IZDELKOV (H9)

V naslednjih stirih podpoglavjih bomo uporabili le eno neodvisno spremenljivko, ki bo pokazala, koliko
izdelkov so promotorji predstavljali na promocijah.

Neodvisna spremenljivka 'En promovirani izdelek' je diskretna. Vrednost 1 zavzema za promocije, kjer
so promotorji predstavljali en izdelek, vrednost 0 pa pri tistih, kjer je bilo hkrati predstavljanih ve¢
promoviranih izdelkov.

3.3.7.1. PRIGRIZKI

Dobljeni model (Priloga 1 — Tabela 27) je statisticno pomemben in koeficient ter regresijska konstanta
sta v linearni odvisnosti od odvisne spremenljivke. 25 % variance modela je pojasnjene z neodvisno
spremenljivko.

Y=4,50 + 4,97 x En promovirani izdelek

Iz dobljene regresijske enacbe vidimo mocan vpliv Stevila promoviranih kategorij izdelkov na uspesnost
promocije preudevane kategorije izdelkov. Ce promoviramo samo prigrizke, lahko pri¢akujemo
povprecno urno prodajo 9,47 paketkov prigrizkov, ¢e pa promoviramo prigrizke skupaj z neko drugo
kategorijo izdelkov, se priakovana povpreéna prodaja zmanjSa na 4,50 izdelka na uro. Na osnovi
dobljenih rezultatov lahko privzamemo domnevo HO.

3.3.7.2. MLECNI IZDELKI

Domneve 9 na zalost ne moremo testirati s to kategorijo izdelkov, ker so promocije vedno vkljuevale le
to kategorijo izdelkov in nikoli niso bile kombinirane z vec¢ izdelki.

3.3.7.3. BREZALKOHOLNE PIJACE

Promocije pija so potekale tako z enim samim izdelkom kot tudi v kombinaciji z ve¢ izdelki razliénih
kategorij. Kar 136 od skupaj 275 promocij je bilo opravljenih z ve¢ kot enim izdelkom, zato lahko
priCakujemo, da bodo rezultati kazali precej realno sliko vpliva promocij ve¢ kategorij izdelkov hkrati na
prodajo enega izdelka iz skupine. Model (Priloga 1 — Tabela 28) je, kot smo pri¢akovali, statisticno
znacilen in pojasnjuje kar 19 % variance uspesnosti promocij brezalkoholnih pijaC. To je precej, glede
na to, da na uspesnost promocij vpliva vrsta dejavnikov, ki smo jih Ze, jih Se bomo ali pa sploh ne bomo
preucevali. Iz dobljene regresijske enacbe
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Y =4,48 + 8,84 x En promovirani izdelek

vidimo, da je, Ce na promociji predstavljamo samo brezalkoholne pijaCe, v povpre¢ju prodaja na uro
viSja za 8,84 izdelka v primerjavi s promocijami, kjer se poleg brezalkoholnih pijaC isto¢asno
promovirajo tudi druge kategorije izdelkov. S temi rezultati lahko privzamemo domnevo H9.

3.3.7.4. |IZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Promocije izdelkov za osebno nego so vedno vkljuCevale le en promoviran izdelek, zato domneve H9
na Zalost s to kategorijo izdelkov ne moremo testirati.

3.3.8. PREIZKUSANJE DOMNEV O USPESNOSTI PROMOCIJ GLEDE NA STEVILO
KONTAKTOV2 (H10)

Tudi v tem poglavju bomo predstavili le eno neodvisno spremenljivko, vendar bo ta, za razliko od
prejSnjin dveh, Stevilska. Z rezultati analiz pa bomo ugotavljali, kako vsak dodaten kontakt na promociji
vpliva na povpre€no prodajo na uro na promociji.

3.3.8.1. PRIGRIZKI

Regresijska konstanta in neodvisna spremenljivka (Priloga 1 — Tabela 29) sta v linearnem razmerju z
uspesnostjo promocij, statisticno pomemben model pojasnjuje 28 % variance uspeSnosti promocij
glede na Stevilo kontaktov. Ob tem moramo omeniti visoko standardno napako ocene, ki znaSa kar
4,20.

Dobljena enacba se glasi
Y= 2,55 + 0,22 x Stevilo kontaktov na uro
in pomeni, da se za vsakih novih deset kontaktov proda 2.2 izdelka ve¢ na uro.

Na podlagi doblienega modela lahko privzamemo domnevo H10 in re¢emo, da Stevilo kontaktov na
promociji dejansko vpliva na uspe$nost promocije.

3.3.8.2. MLECNI IZDELKI

Model, ki je nastal kot rezultat multiple regresijske analize (Priloga 1 — Tabela 30), je statisti¢no
znacilen, zato ga lahko smiselno uporabljamo pri razlaganju variance uspesnosti promocij mle¢nih
izdelkov. P-vrednost regresijskega koeficienta kaze, da je neodvisna spremenljivka v linearni
povezanosti z odvisno in sicer pojasnjuje 35 % njene variance. Dobljena regresijska enacba

12 Stevilo kontaktov je Stevilo ljudi, ki jim je bil promovirani izdelek predstavijen.
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Y =340 + 0,30 x Stevilo kontaktov na uro

kaZe, da se z vsakimi dodatnimi desetimi kontakti povpre¢na prodaja na uro poveca za tri izdelke. S to
ugotovitvijo lahko privzamemo domnevo H10.

3.3.8.3. BREZALHKOHOLNE PIJACE

Doblieni model (Priloga 1 — Tabela 31) je statistiéno znagilen. Stevilo kontaktov pojasnjuje 48 %
variance uspesnosti promocij merjene v Stevilu prodanih izdelkov na uro. Regresijska konstanta ni
statisticho znacilno vecja od 0. V modelu tolmacimo le regresijski koeficient, ki je statisticno znacilno
razlicen od ni¢. Dobljena enacba je torej

Y = 0,30 + 0,41 x Stevilo kontaktov na uro

in kaze, da se na vsakih novih deset kontaktov na uro promocije v povprecju proda 4,1 izdelka
brezalkoholnih pija¢ vec, zato lahko privzamemo domnevo H10.

3.3.8.4. IZDELKI ZA OSEBNO NEGO

Model (Priloga 1 — Tabela 32) je statisticno znacilen in pojasnjuje 25 % variance uspe$nosti promocij
izdelkov za osebno nego. Regresijska konstanta in regresijski koeficient sta statisticno znacilno razlicna
od ni¢ in tvorita slede€o regresijsko enacbo:

Y = 1,93 + 0,20 x Stevilo kontaktov na uro

Regresijska enacba kaze, da se z vsakimi novimi petimi kontakti na uro proda en izdelek ve€. S to
ugotovitvijo lahko privzamemo domnevo H10.

3.4. MODELI UCINKOVITOSTI PROMOCI) Z ZDRUZEVANJEM SKUPIN NEODVISNIH
SPREMENLJIVK

Determinacijski in popravljeni determinacijski koeficienti opravljenih preizkusov postavljenih hipotez so
bili precej nizki, zato bomo v tem poglavju zdruZili razliéne neodvisne spremenljivke v eno regresijsko
analizo za posamezne skupine izdelkov.

3.4.1. PRIGRIZKI

V prejsnjih poglavjih smo preizkuSali domneve s posameznimi skupinami neodvisnih spremenljivk. Z
eno analizo smo ugotavljali, kako je ucinkovitost promocij odvisna od regije, Kjer se izvaja, z drugo
analizo smo ugotavljali, kako na uspesnost promocije vpliva tip trgovine v katerem promocije potekajo
in podobno. V naslednji analizi uspeSnosti promocij prigrizkov pa bomo zdruzili vse neodvisne
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spremenljivke, ki smo prej uporabljali v posameznih analizah, in na ta nacin povecali vi§ino pojasnjene
variance. Naslednja tabela (Tabela 9) kaze rezultate te analize.

Tabela 9: Rezultati multiple linearne regresije uspesnosti degustacij prigrizkov, merjene v Stevilu
prodanih izdelkov glede na tip trgovine, v katerem so se promocije izvajale, Cas dneva, dan v tednu,
regijo, zadostnost zalog in Stevilo na promociji predstavljanih izdelkov.

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski 0,65 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,42 Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,38  Med skupinami 14 3545,28 253,23 10,92 0,000
Standardna napaka 482  Znotraj skupin 208 482486 23,20

Stevilo enot 223 Skupaj 222 8370,15

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t—test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 23,85 2,60 9,18 0,000 18,73 28,97
Tip trgovine B -7,45 1,67 —4,45 0,000 -10,75 -4,15
Tip trgovine C -9,06 1,17 -1,77 0,000 -11,36 -6,76
Tip trgovine D -4,68 1,99 -2,35 0,020 -8,59 -0,76
Ves dan 0,94 1,06 0,88 0,378 -1,16 3,04
Sobota =3,77 2,62 -1,44 0,153 -8,94 1,41
Ponedeljek—petek -7,04 2,57 2,74 0,007 -12,11 -1,97
Dolenjska -1,48 1,15 -1,29 0,200 -3,76 0,79
Gorenjska -1,69 1,90 -0,89 0,373 -543 2,04
Prekmurje -6,52 1,57 -4,15 0,000 -9,63 -3,42
Notranjska 0,71 1,32 0,54 0,588 -1,88 3,31
Primorje -3,16 1,05 -3,01 0,003 -5,23 -1,09
Stajerska -1,70 1,05 -1,62 0,107 -3,78 0,37
Vsa zaloga -2,04 0,91 -2,25 0,026 -3,82 -0,25
St. predst. izd. 1,23 1,02 1,21 0,227 -0,77 3,24

Regresijska konstanta predstavija uspesnost nedeljskin dopoldanskih promocij v trgovinah tipa A v
ljubljanski regiji. Popoldanskih promocij prigrizkov je bilo premalo in zato so bili rezultati nezanesljivi.
Zato smo popoldanske promocije izlo€ili iz podatkov.

Dobljeni model je statistino znacilen in, kot smo predvidevali, pojasnjuje bistveno vedji deleZ variance
kot vsi modeli prej. Neodvisne spremenljivke, ki so vkljucene v analizo pojasnjujejo 42 % variance
uspesnosti promocij, merjene v Stevilu prodanih paketkov prigrizkov na uro (popravljeni determinacijski
koeficient je 38 %). Problem opazimo pri kar sedmih neodvisnih spremenljivkah, katerih stopnje
znacilnosti presegajo vrednost 0,05:

» celodnevne promocije,

e sobotne promocije,

» promocije na Dolenjskem, Gorenjskem, Notranjskem in Stajerskem,

» kadar se predstavlja le ena kategorija izdelka.
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P-vrednost se pri $tirih koeficientih bistveno ne razlikuje od 0,05, zato jih bomo v modelu upostevali.
Modela pa ne priporoamo za uporabo ugotavljanja ucinkovitosti promocij s parametri — Ves dan,
Gorenjska in Notranjska saj njihove stopnje znadilnosti vrednost ob&utno presegajo vrednost 0,05.
Model se glasi'?:

Y =23,85-
-745xB-9,06xC-468xD+
+0,94 x Ves dan -
- 3,77 x Sobota — 7,04 x Ponedeljek — petek —
- 1,48 x Dolenjska — 1,69 x Gorenjska — 6,52 x Prekmurje + 0,71 x Notranjska — 3,16 x Primorje —
—1,70 x Stajerska -
— 2,04 x Vsa zaloga + 1,23 St. predstavljenih izdelkov

V dobljenem modelu so vse neodvisne spremenljivke™ diskretne. Ce Zelimo, na primer, ugotoviti koliko
paketkov prigrizkov bomo v povprecju prodali na uro:

» dopoldanske promocije (Ves dan = 0)

e virgovinitipaB(B=1,C=0,D=0)

» v soboto (Sobota = 1, Ponedeljek — petek = 0)

« na Stajerskem (Stajerska = 1, vse druge regije (neodvisne spremenljivke) = 0)

* kjer bomo imeli dovolj zalog na policah (Vsa zaloga = 0)

* in bomo predstavljali le en izdelek (St. predstavijenih izdelkov = 1)
vstavimo pripadajoe vrednosti v zgornjo enacbo in dobimo rezultat 12,16. Ce torej nameravamo
izvajati promocijo prigrizkov po opisanih parametrih, lahko pri¢akujemo povpre¢no prodajo 12,16
paketkov prigrizkov na uro.

Dobljeni model pa lahko tudi primerjamo z vsemi prej dobljenimi modeli in ugotavljamo, kako je na
rezultate vplivalo vkljuCevanje dodatnih neodvisnih spremenljivk v model.

3.4.2. MLECNIIZDELKI

Na podobni nacin kot za prigrizke bomo izvedli multiplo regresijsko analizo za kategorijo mle¢nih
izdelkov. V analizo bomo vkljucili vse skupine neodvisnih spremenljivk, ki smo jih v prej$njih poglavjih
analizirali vsako posebej in tako povecali delez pojasnjene variance.

13V modelu bomo podértali koeficiente in spremenljivke, za katere ne priporo€amo, da se uporabljajo pri ugotavljanju
ucinkovitosti promocij prigrizkov.
14 Razlage neodvisnih spremenljivk so iste kot v prejSnjih poglavijih.
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Tabela 10: Rezultati multiple linearne regresije uspeSnosti degustacij mle¢nih izdelkov, merjene v
Stevilu prodanih izdelkov, glede na tip trgovine v katerem so se promocije izvajale, ¢as dneva, dan v
tednu in regijo, kjer so bile promocije izvajane.

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,67 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,44  Virvariiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus ~ Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,41  Med skupinami 13 3292,55 253,35 11,99 0,000
Standardna napaka 466  Znotraj skupin 190 4117,79 21,67

Stevilo enot 204 Skupaj 203 7411,35

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 19,19 1,23 15,58 0,000 16,76 21,62
Tip trgovine B -7,44 1,41 -5,29 0,000 -10,21 -4,67
Tip trgovine C -9,90 1,23 -8,04 0,000 -12,33 -7.47
Tip trgovine D -6,25 1,68 -3,72 0,000 -9,57 -2,93
Dopoldan 2,38 0,87 2,74 0,007 0,66 4,10
Popoldan -4,36 1,87 -2,33 0,021 -8,05 -0,67
Ponedeliek-Petek 1,68 0,81 2,08 0,039 0,09 327
Dolenjska 2,41 1,42 -1,69 0,092 -5,21 0,40
Gorenjska -3,58 1,21 -2,95 0,004 -5,98 -1,19
Prekmurje -6,60 1,43 -4,60 0,000 -9,43 =3,77
Notranjska -3,07 1,56 -1,97 0,050 -6,14 0,00
Primorje 2,77 1,59 -1,73 0,084 -5,91 0,38
Stajerska -5,04 0,88 -5,72 0,000 -6,78 -3,30
Vsa zaloga -1,41 1,04 -1,35 0,178 -3,47 0,65

Kot smo Ze omenili v Poglavju 3.3.7.2, na promocijah mlecnih izdelkov nismo nikoli hkrati promovirali
druge kategorije izdelkov, zato spremenljivke 'Stevilo predstavljenih izdelkov' nismo vkljugili v ta model.
V' podatkih je bila le ena nedeljska promocija, ki smo jo izloCili iz modela, ker z enim podatkom ne
moremo dobiti zanesljivih rezultatov. Kot smo priCakovali, je delez pojasnjene variance novega modela
bistveno vecji kot v vseh prejSnjih analizah, kjer smo preizkuSali posamezne skupine neodvisnih
spremenljivk posebej. Z zdruZitvijo veC neodvisnih spremenljivk v en model smo povecali delez
pojasnjene variance na 44 %, kar je v naSem primeru precej dobro, glede na to, da so promocije
odvisne e od vrste drugih spremenljivk, ki jih nasi podatki niso zajemali.

Tabela 10 kaZe, da je model statisticno znaCilen in ga je zato smiselno uporabiti za razlago variance
uspesnosti promocij mle¢nih izdelkov.

IzraCuni parametrov za vecino spremenljivk so pomembni na nivoju 0,05, problem opazimo pri Dolenjski
in Primorski regiji ter pri spremenljivki 'Vsa zaloga', kjer p-vrednost presega 0,05. Vendar pa je p-
vrednost vseh omenjenih neodvisnih spremenljivk dovolj blizu 0,05, zato bomo vse spremenljivke
vkljucili v model (najvisja p-vrednost je 0,178):
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Y =19,19 -
-744xB-990xC-6,25xD+
+ 2,38 x Dopoldan - 4,36 x Popoldan +
+ 1,68 x Ponedeljek — petek —
- 2,41 x Dolenjska — 3,58 x Gorenjska — 6,60 x Prekmurje — 3,07 x Notranjska —
— 2,77 x Primorje -5,04 x Stajerska —
- 1,41 x Vsa zaloga,

kjer regresijska konstanta predstavlja povpre¢no prodajo mle¢nih izdelkov na uro promocije ob sobotah
v trgovinah tipa A v ljubljanski regiji.

Nastali model sestavljajo diskretne neodvisne spremenljivke. Ce Zelimo, na primer, ugotoviti koliko
mlecnih izdelkov bomo v povprecju prodali na uro:

» popoldanske promocije (Dopoldan = 1, Popoldan = 0)

» virgovinitipaC((B=0,C=1,D=0)

* med tednom (Ponedeljek — petek = 1)

e v Prekmurju (Prekmurje = 1, vse druge regije (neodvisne spremenljivke) = 0,)

* in kjer nam med promocijo ne bo zmanjkalo zalog (Vsa zaloga = 1)
vstavimo pripadajoce vrednosti v zgornji model in dobimo rezultat 5,36. Ce torej nameravamo izvajati
promocijo prigrizkov po opisanih parametrih, lahko pri¢akujemo povprecno prodajo 5,36 milecnih
izdelkov na uro.

Dobljeni rezultat nam pove, kaj lahko priakujemo od dokaj natan¢no dolo¢ene promocije. Na ta nacin

. v

3.4.3. BREZALKOHOLNE PIJACE
Seznam degustacij brezalkoholnih pija¢ zajema kar 275 promocij. V analizo bomo vklju€ili vse

spremenljivke, ki smo jih obravnavali v prejSnjin poglavjih. Rezultati multiple regresijske analize so
predstavljeni v tabeli, ki sledi (Tabela 11).
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Tabela 11: Rezultati multiple linearne regresije uspesnosti degustacij brezalkoholnih pija¢, merjene v
Stevilu prodanih izdelkov, glede na tip trgovine v katerem so se promocije izvajale, ¢as dneva, dan v
tednu, regijo, zadostnost zalog in Stevilo na promociji predstavljanih izdelkov.

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,67 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,45  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,41 Med skupinami 15 12012,68 800,85 13,87 0,000
Standardna napaka 7,60  Znotraj skupin 259 14956,51 57,75

Stevilo enot 275  Skupaj 274 26969,19

Regresijski koef. Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 33,29 2,89 11,51 0,000 27,59 38,99
Tip trgovine B -10,80 2,24 -4,82 0,000 -15,22 -6,39
Tip trgovine C -13,14 1,71 -7,69 0,000 -16,50 -9,77
Tip trgovine D -8,38 3,00 -2,79 0,006 -14,30 2,46
Dopoldne -0,61 1,86 -0,33 0,742 —4,27 3,04
Popoldne -3,81 2,07 -1,84 0,067 -7,89 0,27
Sobota -6,33 2,97 2,13 0,034 -12,17 -0,48
Ponedeljek—petek -8,86 2,93 -3,03 0,003 -14,62 -3,10
Dolenjska -5,18 1,69 -3,08 0,002 -8,50 -1,87
Gorenjska -6,26 2,28 2,74 0,007 -10,76 1,77
Prekmurje -13,56 2,16 -6,27 0,000 -17,82 -9,30
Notranjska -3,42 1,77 -1,94 0,054 -6,90 0,06
Primorje -5,24 1,49 -3,52 0,001 -8,17 -2,30
Stajerska -8,09 1,63 -4,95 0,000 -11,31 -4,87
Vsa zaloga 2,44 2,22 -1,10 0,272 -6,80 1,92
St. predstavljenih izd. 3.41 0,94 3,62 0,000 1,55 5,26

Tudi ta model je po priCakovanjih statisticno znacilen. Neodvisne spremenljivke, zajete v model
pojasnjujejo 45 % variance povpreénega Stevila prodanih brezalkoholnih izdelkov na uro promocije. Pri
pregledu regresijskih koeficientov ugotavljamo, da p-vrednost presega 0,05 pri sledecih koeficientih:

e Dopoldne,

« Popoldne,

¢ Notranjska in
e Vsazaloga.

Pri koeficientu dopoldanskih promocij je p-vrednost zelo visoka, zato ne priporo€amo uporabo modela
za dopoldanske promocije. P-vrednost ostalih treh koeficientov ni bistveno visja od 0,05, zato jih bomo
normalno upostevali v dobljenem modelu, ki ga prikazujemo spodaj!®:

15V modelu so podértane tiste neodvisne spremenljivke, za katere me priporotamo da se uporabljajo pri ugotavljanju
ucinkovitosti promocij brezalkoholnih pijac.
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Y =33,29 -
-10,80xB-13,14xC-838xD +
- 0,61 x Dopoldan - 3,81 x Popoldan -
- 6,33 x Sobota — 8,86 x Ponedeljek — petek —
- 5,18 x Dolenjska — 6,26 x Gorenjska — 13,56 x Prekmurje — 3,42 x Notranjska —
— 5,24 xPrimorje — 8,09 x Stajerska —
— 2,44 x Vsa zaloga + 3,41 St. predstavijenih izdelkov

Regresijska konstanta predstavlja ucinkovitost celodnevnih promocij v trgovinah tipa A v ljubljanski regiji
in ne upoSteva zadostnosti zalog in Stevila predstavljenih izdelkov. Vse neodvisne spremenljivke so
diskretne.

Kot smo omenili prej, tega modela ne bomo uporabljali za ugotavljanje ucinkovitosti dopoldanskih
promocij. Zato bomo za primer ugotovili ucinkovitost celodnevnih nedeljskih promocij v trgovinah tipa A
v ljubljanski regiji, na katerih ne bo zmanjkalo zalog med promocijo in bomo predstavijali je eno
kategorijo izdelka. To je, kot lahko vidimo iz enacbe, najbolj u€inkovit nacin predstavitve izdelkov, saj so
vsi koeficienti negativno predznadeni, razen koeficienta 'St. predstavijenih izdelkov'. Ce nameravamo
izvajati tak8no promacijo, lahko pri¢akujemo povpre¢no prodajo 36,7 enot brezalkoholnih pija¢ na uro.

3.4.4. IZDELKIZA OSEBNO NEGO

Podobno analizo bomo izvedli Se z zadnjo preucevano kategorijo izdelkov. Rezultati multiple
regresijske analize so prikazani v tabeli (Tabela 12).

Promocije za izdelke za osebno nego niso bile izvedene ob nedeljah. Prav tako niso bile izvedene
popoldanske promocije, pa pa le celodnevne in dopoldanske. V primerih v naSo analizo zajetih
promocij izdelkov za osebno nego promotoriji nikoli niso predstavijali ve¢ kategorij izdelkov hkrati.

Tudi ta model je statistiéno znacilen. Z neodvisnimi spremenljivkami je pojasnjenih 32 % variance
modela. Iz zgornje tabele vidimo, da precej regresijskih koeficientov ni statisticno znadilnih:

» tip trgovine B

» tiptrgovine D

* celodnevne promocije

e Ponedeljek — petek

* notranjska regija

* primorska regija
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Tabela 12: Rezultati multiple linearne regresije uspes$nosti degustacij izdelkov za osebno nego, merjene
v Stevilu prodanih izdelkov, glede na tip trgovine v katerem so se promocije izvajale, ¢as v dneva, dan v
tednu, regijo, zadostnost zalog in Stevilo na promociji predstavljanih izdelkov.

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,56 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,32 Vir variiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,24 Med skupinami 12 306,26 25,52 4,00 0,000
Standardna napaka 2,53 Znotraj skupin 104 663,62 6,38

Stevilo enot 17 Skupaj 116 969,88

Regresijski koef. Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 714 0,74 9,69 0,000 5,68 8,61
Tip trgovine B 0,85 0,79 1,07 0,286 -0,72 243
Tip trgovine C -1,61 0,71 -2,26 0,026 -3,02 -0,20
Tip trgovine D 1,09 1,18 0,92 0,359 -1,25 344
Ves dan -0,26 0,77 -0,34 0,732 -1,79 1,26
Ponedeljek—petek -1,11 0,60 -1,84 0,068 -2,30 0,08
Dolenjska -2,31 0,95 -2,43 0,017 -4,20 -0,42
Gorenjska -2,11 1,04 -2,03 0,045 -4,17 -0,04
Prekmurje -3,49 1,07 -3,26 0,001 -5,61 -1,37
Notranjska 1,27 1,87 0,68 0,499 2,44 4,98
Primorje -1,63 1,06 -1,53 0,128 -3,74 0,48
Stajerska -1,71 0,66 -2,60 0,011 -3,01 -0,40
Vsa zaloga -1,44 0,50 -2,90 0,005 2,42 -0,46

P-vrednost je bistveno visja od 0,05 pri tipu trgovine D, celodnevnih promocijah in notranjski regiji, zato
ne priporo¢amo uporabe tega modela za predvidevanje uspesnosti promocij s temi parametri. Stopnje
znacilnosti ostalih treh koeficientov se bistveno ne razlikujejo od 0,05, zato jih bomo v modelu normalno
uporabljali'e:

Y=714+
+0,85xB-161xC+1,09%xD+
- 0,26 x Ves Dan -
- 1,11 x Ponedeljek — petek —
- 2,31 x Dolenjska — 2,11 x Gorenjska — 3,49 x Prekmurje + 1,27 x Notranjska — 1,63 x Primorje —
— 1,71 x Stajerska -
- 1,44 x V/sa zaloga

In zopet lahko izberemo promocijo z dolo€enimi parametri in ugotavljamo, koliko prodanih enot izdelkov
za 0sebno nego lahko priakujemo v povprec¢ju na uro promocije.

16V modelu bomo podcrtali koeficiente in spremenljivke, za katere me priporoamo da se uporabljajo pri ugotavljanju
ucinkovitosti promocij izdelkov za osebno nego.
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3.5. PRIMERJAVA REZULTATOV

S primerjavo rezultatov iz poglavij 3.3. in 3.4. vsako domnevo preizkuS§amo z vsako kategorijo izdelkov
dvakrat. Na ta nacin vsako domnevo pravzaprav preizkus§amo osemkrat, Stiri kategorije izdelkov na dva
na¢ina. S prvim nacinom (v tabeli obarvan vijoli¢no) domnevo preizkuSamo z modelom, v katerega
vkljucimo le tisto skupino neodvisnih spremenljivk, na katero se nanasa domneva. Z drugim nacinom
preizkuSanja domnev pa v model vkljuimo skoraj vse preucevane spremenljivke in ugotavljamo
resnicnost postavljenih domnev. Rezultati so prikazani v spodniji tabeli (Tabela 13).

Tabela 13: Primerjava rezultatov dobljenih modelov preizkuSanja domnev

Domneva Vse kateqoriie ~ Priarizki | Mleéni izdelki  Brazalk. niiade 1zd. za dom_ unor.

Analiza Analiza Analiza Analiza

kompleksna
kompleksna
kompleksna
kompleksna

H1a
H1b
H1c
H2a
H2b
H2¢c
H2d
H3a
H3b
H4a
H4b
H5

H6a
H6b
H6c
H6d
H7a
H7b
H7c
H7d
H8

H9

H10

W
:
m
|

WW
< C <
=
< <

€ < < <
b
>

nrk

€ X X X X € € X € < <

>
o

17 Pri preizkuSanju domneve Hé4a z razliCnimi skupinami neodvisnih spremenljivk je bil statisticno neznadilen koeficient
'Notranjska', ki je bil pozitiven in je tako kazal, da je promocija na Notranjskem uspeSnejSa od ljubljanske. Zaradi
neznacilnosti tega koeficienta pa smo kljub temu sprejeli domnevo H4a, saj so bili vsi ostali regijski koeficienti negativni.

18 Vsi regresijski koeficienti, ki opredeljujejo tip trgovine (B, C in D) so v tem modelu statisticno neznadilni. Zato temu bomo
postavljeno domnevo zavrnili, vendar pa tega rezultata ne bomo upostevali pri tolmacenju skupnih rezultatov.
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Legenda:

v » domneva je privzeta

X » domneva je zavrnjena

np » ni podatkov za preizku$anje domneve

nm » model je neznadilen

nrk  » preucevani regresijski koeficient je neznacilen

% » domneve nismo testirali
» Enostavna analiza -
domnevo smo preizkuSali samo z eno skupino neodvisnih spremenljivk (npr. ko smo
preizkuSali u€inkovitost promocij v razlicnih regijah, smo v model vklju€ili le spremenljivke iz
skupine regij)
E » Kompleksna analiza -

domnevo smo preizkuSali v modelu, ki je vkljuCeval vecino razlicnin skupin neodvisnih
spremenljivk (npr. ko smo preizkuSali ucinkovitost promocij v razlicnih regijah, smo to
preizkuSali v modelu skupaj z ostalimi skupinami neodvisnih spremenljivk — tip trgovine, ¢as
dneva, dan v tednu, zaloge in Stevilo na promociji predstavljenih izdelkov.)

H1a »V povprecju lahko na celodnevnih promocijah v trgovinah tipa A priCakujemo najvec
kontaktov na uro.

H1b  » V trgovinah tipa B lahko ob dopoldanskih promocijah pri¢akujemo vecje povpreéno Stevilo
kontaktov na uro kot pri celodnevnih ali popoldanskih promocijah.

Hic  » V trgovinah tipa C lahko ob dopoldanskih promocijah pri¢akujemo vecje povpre¢no Stevilo
kontaktov na uro kot pri celodnevnih ali popoldanskih promocijah.

H2a  » Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa A najvecje ob nedeljah.

H2b  » Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa B najvecje ob sobotah.

H2c  » Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa C najvecje ob sobotah.

H2d  » Povprecno Stevilo kontaktov na uro je v trgovinah tipa D najvecje ob sobotah.

H3a  » Povpre€na prodaja na uro je najvisja na decembrskih promocijah.

H3b  » Povpre€na prodaja na uro je najniZja na januarskih promocijah.

H4a  » PovpreCna prodaja na uro je najvisja v ljubljanski regiji.

H4b  » Povpre€na prodaja na uro je najmanjSa v prekmurski regiji.

H5 » PovpreCna prodaja na uro je v primerjavi z drugimi tipi trgovin najvisja v trg. tipa A.

H6a  » Povprecna prodaja na uro je v trgovinah tipa A najvisja pri celodnevnih promocijah.

H6b  » Povprecna prodaja na uro je v trgovinah tipa B najvisja pri dopoldanskih promocijah.

H6c  » PovpreCna prodaja na uro je v trgovinah tipa C najvisja pri dopoldanskih promocijah.

H6d  » PovpreCna prodaja na uro je v trgovinah tipa D najvisja pri dopoldanskih promocijah.

H7a  » Promocije so v trgovinah tipa A najuspesnejSe ob nedeljah.

H7b  » Promocije so v trgovinah tipa B najuspesnejSe ob sobotah.

H7c  » Promocije so v trgovinah tipa C najuspesnejSe ob sobotah.

H7d  » Promocije so v trgovinah tipa D najuspesnejSe ob sobotah.

H8 » Prodaja vseh zalog med promocijo zmanjSa ucinkovitost promocije.

H9 » UCinkovitost promocije posameznega izdelka je niZja, Ce se istoCasno promovirata dva ali

vec izdelkov.
H10  » Prodaja na promocijah je odvisna od Stevila kontaktov.
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Najprej smo analizirali vse podatke skupaj in ugotavljali, kdaj je pravzaprav najprimernejSe izvajati
promocije v razlicnih tipih trgovin. Skupina treh domnev H1 kaZe, da so naSa predvidevanja pravilna,
zato lahko re¢emo, da lahko v trgovinah tipa A v povprecju priCakujemo najve¢ ljudi na uro na
celodnevnih promocijah, v trgovinah tipa B in C pa na dopoldanskih. Za trgovine tipa D domnev nismo
postavljali, ker se te trgovine ponavadi zaprejo ob petih popoldne, zato popolnih popoldanskih promocij
nismo izvajali. Dopoldanske promocije so promocije, ki potekajo med osmo zjutraj in drugo popoldne,
popoldanske po drugi uri popoldne.

S skupino Stirih domnev H2 smo preizkuSali domneve, ki se nanaSajo na Stevilo kontaktov glede na dan
v tednu. Tudi te domneve smo preizkuSali na celotnem vzorcu 971 promocij in rezultati regresijskih
analiz so pokazali, da so bile vse domneve pravilne. Trdili smo namreC, da je v trgovinah tipa A
povprecno Stevilo kontaktov na uro najvecje ob nedeljah, v vseh drugih tipih trgovin (B, C in D) pa ob
sobotah.

Ti dve skupini domnev sta edini, ki smo jih preizku$ali na celotnem vzorcu, iz preprostega razloga, ker
so dejanski obsegi prodaje posameznih kategorij izdelkov neprimerljivi. Zato smo vse naslednje
domneve preizkuSali z analizami posameznih kategorij izdelkov. Vsako domnevo smo preizkusali
Stirikrat — glede na Stiri kategorije promoviranih izdelkov, ki smo jih doloCili pred zacetkom analiziranja:
prigrizki, mle¢ni izdelki, brezalkoholne pijaCe in izdelki za osebno nego.

Domnevi iz skupine H3 se nanaSata na mesece, ko je bila promocija opravljana. Najprej smo se
osredotoCili na mesec december (H3a), ko naj bi bile trgovine najbolj obiskane in naj bi kupci najvec¢
kupovali, in trdili, da je prodaja na decembrskih promocijah najvisja v primerjavi z ostalimi meseci. Na
podlagi naSe analize smo pri dveh kategorijah izdelkov dokazali, da je naSa domneva pravilna, za drugi
dve kategoriji izdelkov pa promocije niso bile izvajane meseca decembra. Zatem smo se posvetili
mesecu januarju, ko je splosno znano, da trgovine prodajo najman;j in so tudi v primerjavi z drugimi
meseci leta najmanj obiskane. To so o€itno vedeli tudi izvajalci promocij, saj ni bilo na voljo podatkov za
januarske promocije, kar pomeni, da za nobeno od Stirih skupin izdelkov v mesecu januarju promocije
niso bile izvedene.

Prve tri skupine domnev smo preizku$ali le na en nacin, zato ne moremo primerjati modelov znotraj
posamezne kategorije izdelkov. Cetrto in vse ostale skupine domnev, ki sledijo, pa smo preizkusali na
dva Ze omenjena nacina.

Pri domnevah skupine H4 smo se osredotoCili na slovenske regije, kjer smo na podlagi povprecnega
osebnega dohodka sklepali, v katerih regijah so promocije ucinkovitejSe. Domnevali smo, da bodo
promocije v ljubljanski regiji najuinkovitejSe (H4a), v prekmurski regiji pa najmanj uéinkovite (H4b) v
primerjavi s promocijami istih kategorij izdelkov v drugih regijah. Rezultati regresijskin analiz vseh
kategorij izdelkov in nacinov analiziranja so pokazali, da sta bili nasi domnevi pravilni.
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S peto domnevo (H5) smo trdili, da so promocije najuspesnejSe v trgovinah tipa A, in to domnevo lahko
privzamemo, saj je sedem od osmih analiz pokazalo, da je tako v primerih promocij vseh S&tirih
preucevanih kategorij izdelkov. Edini rezultat, ki kaZze drugace pa ima neznacilne vse v model vkljuene
regresijske koeficiente (B, C in D).

S Sesto in sedmo skupino domnev smo ugotavljali, kdaj je povpre¢na prodaja na uro, s katero smo
merili u¢inkovitost promocij, najvisja glede na tip trgovine, v katerem je bila promocija opravijana. Sesta
skupina domnev opredeljuje ¢as dneva, v katerem je promocija potekala, sedma pa dan v tednu.

Domnevali smo, da je v trgovinah tipa A promocija najuspesnejsa, ko se promocija izvaja ves dan (H6a)
in to domnevo smo privzeli z obema analizama pri kategoriji brezalkoholnih pijaC. Pri kategoriji
prigrizkov smo to domnevo privzeli le z enostavnej$o'® analizo, ker so bili pri kompleksnej$i20 analizi
preucevani regresijski koeficienti statisticno nepomembni. Pri mlecnih izdelkih in izdelkih za osebno
nego pa domneve ne moremo privzeti z nobeno od analiz.

Domnevo, da so dopoldanske promocije najuspesnejSa oblika promocij v trgovinah tipa B (H6b),
privzamemo z obema analizama le v primeru promocij mlecnih izdelkov. Pri promocijah prigrizkov
nimamo statistiéno pomembnih regresijskih koeficientov, v primeru brezalkoholnih pijaé pa nam
primanjkuje podatkov. Domnevo smo zavrnili pri enostavnejsi analizi promocij izdelkov za osebno nego,
pri kompleksnejsi analizi pa nimamo statistiéno pomembnih preucevanih regresijskih koeficientov.

V primeru preizkuSanja domneve H6c, domnevo privzamemo pri obeh analizah mlecnih izdelkov. Na
podlagi preucevanih podatkov lahko trdimo, da so dopoldanske promocije mlecnih izdelkov
najuspesnejSe v trgovinah tipa C. Isto deloma trdimo za promocije brezalkoholnih pija¢, kjer z
enostavnej$o analizo prav tako privzamemo to domnevo. Pri kompleksnej$i analizi pa dobimo
neznacilen regresijski koeficient, zato te domneve ne moremo ne privzeti, ne zavrniti. Neznacilne
regresijske koeficiente sreCamo tudi pri obeh analizah promocij izdelkov za osebno nego in pri
kompleksnejsi analizi podatkov o promocijah prigrizkov, kjer nam enostavnejSa analiza pokaze, da so
celodnevne promocije v trgovinah tipa C uspesnejSe od dopoldanskih. Zato smo zavrnili hipotezo H6c v
primeru promocij prigrizkov.

Tudi hipotezo H6d smo privzeli za obema analizama pri promocijah mle¢nih izdelkov. V primeru
promocij brezalkoholnih pijac in izdelkov za osebno nego pa smo jo privzeli tudi z enostavnejSo analizo.
S kompleksnej$o analizo teh dveh kategorij izdelkov smo naleteli na neznacilne regresijske koeficiente.
Ker pa so regresijski koeficienti 'Cas promocije v dnevu' (dopoldan, popoldan in ves dan) v
kompleksnejSi analizi med seboj povezani, smo lahko priakovali neznadilnost koeficientov tudi v
primeru kompleksnejSe analize prigrizkov. Domneva H6d je bila zavrnjena tudi v enostavnej$i analizi

19 Enostavnej8a analiza: tako bomo od tu dalje imenovali analizo, ki je vkljuevala le eno vrsto neodvisnih spremenljivk —
tisto, na katero se nana$a postavljena domneva (3.3.).
20 Kompleksnej$a analiza je analiza, ki je vkljuCevala ve¢ skupin neodvisnih spremenljivk (iz poglavja 3.4.).
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promocij prigrizkov, zato na podlagi preu¢evanih podatkov ne moremo trditi, da so v trgovinah tipa D
res najuspesnejSe dopoldanske promaocije.

Na podlagi opisanih preizkusov domnev skupine H6 vidimo, da ne moremo trditi, da veljajo splosni
vzorci uspesnosti promocij v tipih trgovin glede na ¢as, ko je promocija v trgovini potekala. Sklepamo,
da je uspes$nost promocij odvisna predvsem od kategorije promoviranega izdelka, saj smo videli, kako
se razlikuje uspesnost promocij razlicnih kategorij izdelkov. Seveda pa obstaja Se vrsta faktorjev, ki
vplivajo na uspesnost promocij, vendar jih v tem poglavju nismo obravnavali ali pa jih v tem delu nismo
zajeli.

Zatem smo testirali domnevo, da so nedeljske promocije v trgovinah tipa A uspesnejSe od promocij
drugih dni v tednu (H7a). Tudi to domnevo smo preizku$ali z vsemi Stirimi kategorijami preu¢evanih
promocijskih izdelkov in vsako kategorijo smo preizkuSali z enostavnejSo in kompleksnejSo metodo.
Domnevo smo privzeli s pomocjo obeh analiz mle¢nih izdelkov. Domneve zaradi pomanjkanja podatkov
ne moremo privzeti oziroma jo zavremo z analizama kategorije mlecnih izdelkov in izdelkov za osebno
nego. V primeru promocij prigrizkov to domnevo privzamemo s kompleksnejSo analizo, medtem ko pri
enostavnejsi analizi nimamo pomembnih preucevanih koeficientov.

Domnevo o najvedji uspesSnosti sobotnih promocij v trgovinah tipa B (H7b) smo privzeli le z
enostavnej$o analizo v primeru mlecnih izdelkov in s kompleksnej$o analizo promocij izdelkov za
osebno nego. V vseh ostalih primerih smo to domnevo zavrnili.

Domnevo, da so promocije v trgovinah tipa C res najuspesnejSe ob sobotah (H7c) smo privzeli z
enostavnejso analizo promocij mlecnih izdelkov in prigrizkov, ter kompleksnejSo analizo izdelkov za
osebno nego. V vseh ostalih primerih smo to domnevo zavmili.

Z meSanimi rezultati se sreCamo tudi pri domnevi, da so promocije v trgovinah tipa D najuspesnejSe
takrat, ko so izvedene ob sobotah (H7d). Pri enostavni analizi nimamo podatkov o promocijah mle¢nih
izdelkov in prigrizkov, vendar s kompleksnejSo analizo zavrnemo to domnevo za obe kategoriji izdelkov.
Pri promocijah brezalkoholnih pija¢ z enostavno analizo privzamemo omenjeno domnevo, s
kompleksno analizo pa jo zavrnemo. V primeru kategorije izdelkov za osebno nego je rezultat prav
obraten; domneva je privzeta s kompleksno in zavrnjena z enostavno analizo.

Stiri domneve skupine H7 imajo zelo raznolike rezultate. Za redke dologene vrste kategorij izdelkov so
domneve sprejete z obema analizama, v drugih primerih so rezultati zelo razliéni. Ker je primerov
raznolikosti rezultatov bistveno ve€, ne moremo na splosno trditi, da so promocije v doloCenih tipih
trgovin uspesnejSe ob dolocenih dnevih.

Z osmo domnevo smo preizkusali, na kakSen nacin vplivajo premajhne zaloge na uspesnost promocije.

Samo po sebi je logi¢no, da promotor na promociji ne more prodati ve¢ izdelkov, kot jih ima trgovina na
zalogi. S to domnevo smo zeleli poudariti, kako zelo pomembna je zadostnost zaloge na promocijah.
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Na Zalost se nam z nasimi podatki tega ni posrecilo zelo o€itno pokazati. V primeru promocij mle¢nih
izdelkov smo to domnevo celo zavrnili z obema analizama. Dobljena modela za kategorijo mlecnih
izdelkov in brezalkoholnih pijaC sta bila z enostavno analizo statistichno nepomembna, s kompleksno
analizo pa smo to domnevo privzeli v obeh primerih. Domnevo smo privzeli le z analizama kategorije
izdelkov za 0sebno nego.

Pri testiranju devete domneve smo ugotavljali, kako uCinkovite so promocije ve¢ izdelkov hkrati v
primerjavi s promocijami enega izdelka. To smo testirali tako, da smo analizirali podatke posamezne
skupine izdelkov ob promociji, ki je vkljucevala le en sam izdelek te skupine, in ob promociji, ki je
vkljuCevala izdelek te skupine skupaj z izdelki drugih, razliCnih skupin. Ugotavljali smo, kakSno
povprecno prodajo lahko pri¢akujemo v obeh primerih in ugotovili, da so promocije enega samega
izdelka ucinkovitejSe od promocij istega izdelka v kombinaciji z drugimi vrstami izdelkov. Z
analiziranjem dveh od Stirih skupin izdelkov (prigrizki in brezalkoholne pijace) smo to domnevo potrdili,
promocije drugih dveh skupin (mlecni izdelki in izdelki za osebno nego) pa nismo kombinirali z ve¢
promoviranimi izdelki in tako nismo imeli na voljo podatkov za raziskovanje.

Deseto domnevo smo privzeli pri vseh $tirih skupinah izdelkov. Zanimalo nas je, kako $tevilo kontaktov
vpliva na $tevilo prodanih izdelkov. Seveda je ta Stevilka odvisna od vrste izdelka, ki ga promoviramo,
zato smo ugotavljali, kako Stevilo kontaktov vpliva na prodajo v primeru $tirih preucevanih skupin
izdelkov. Z regresijsko analizo smo dobili spodnje Stiri enacbe za posamezne skupine izdelkov:

prigrizki) = 2,55 + 0,22 * Stevilo kontaktov na uro

mlegni izdelki) = 3,40 + 0,30 * Stevilo kontaktov na uro
brezalkoholne pijace) = 0,30 + 0,41 * Stevilo kontaktov na uro
izdelki za osebno nego)= 1,93 + 0,20 * Stevilo kontaktov na uro

< < < <

(
(
(
(

Iz dobljenih enacb je razvidno, da na podlagi preucevanih primerov lahko trdimo, da so promocije
brezalkoholnih pija¢ najbolj obCutljive na Stevilo kontaktov. Z vsakim dodatnim kontaktom na uro se je
prodaja povecala za 0,41 izdelka. Ob teh podatkih se moramo zavedati, da je Stevilo kontaktov na uro
omejeno in odvisno od tipa trgovine, dneva in &asa, ko je promocija potekala. Ce pogledamo podatke iz
analize domnev 1 in 2, vidimo, da se povpre¢no Stevilo kontaktov na uro giblie med 15 in 42, odvisno
od navedenih dejavnikov.

4, OMEJITVE OPRAVLJENE RAZISKAVE

V nalogi smo se omejili zgolj na eno metodo pospeSevanja prodaje, degustacije in predstavitve izdelkov
na prodajnem mestu, in nismo imeli na voljo empiriénih podatkov o primerjavi uspesnosti te metode z
drugimi metodami pospeSevanja prodaje. Za nekatere oblike promocij je bil vzorec relativno majhen,
kar otezuje posploSevanje rezultatov.
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Prav tako v analizo niso zajeti vplivi drugih elementov trznega spleta in metod trznega komuniciranja, ki
vplivajo na uspesnost degustacij in predstavitev izdelkov na prodajnih mestih. VkljuCevanje teh vplivov
bi zagotovo prineslo nov pogled na dobljene rezultate, vendar se moramo zavedati, da je te vplive tezko
meriti. Ce na primer vzamemo tri izdelke, ki se razli&no mo&no oglaujejo — prvi izdelek je oglaevan le
v revijah, drugi v revijah in dnevnih Casopisih, tretji pa v vseh medijih vkljuno s televizijo, radijem,
revijami, dnevniki in ¢asopisi, ter obcestnimi plakati, bodo kupci, jasno, najbolje poznali tretji izdelek.
Kako bomo merili mo¢ vpliva oglaSevanja na kupce presega meje te naloge, je pa zanimiv dodatek, ki
bi ga bilo smiselno podrobneje raziskati.

Poleg teh dveh pomanikljivosti naj omenimo Se eno, verjetno najpomembnejSo. Podatki, ki so bili
vkljuCeni v analize, ne kazejo obsega prodaje pred in po promociji in zato ne primerjajo ucinkovitosti
promocij z navadnim dnem v trgovini.

Ugotovimo lahko, da obstaja veliko odprtih tem za prihodnje raziskovanje. Sovpliv uporabe ve¢ metod
pospeSevanja prodaje in trznega komuniciranja z promocijami je ena od tem, ki bi se ji bilo smiselno
posvetiti v prihodnosti. Najti takSen nacin izvajanja promocij, pri katerem z najnizjimi sredstvi dosezemo
najvecji ucinek, je lahko dobro nadaljevanje tega dela.
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5. ZAKLJUCEK

Degustacije in predstavitve izdelkov na prodajnem mestu so teoreticno malo obdelan, a kljub temu
Siroko uporabljen instrument pospeSevanja prodaje. V svetu in tudi v Sloveniji se uporaba te metode
Siri, ker zaradi rasti velikosti trgovin postaja oseben kontakt s kupcem vse redkejSi. S to metodo
pridobijo vsi trije udeleZenci trznega odnosa — proizvajalec, ki pridobi iz trga informacije tako reko€ iz
prve roke, trgovina, ki zaradi dogajanja v trgovini aktivno vabi kupce, ki ze kupujejo, da kupijo Se veg, in
kupci, ki dobijo priloznost, da pois¢ejo odgovore na vprasanja ki jih imajo v zvezi z izdelkom.

V prakticnem delu smo s pomocjo podatkov o promocijah, ki so bile med leti 1998 in 2002 izvedene v
razliénih tipih trgovin na slovenskem trgu, s pomocjo regresijske analize ugotavljali, kako tipi trgovin,
dan in ¢as promocije, Stevilo hkrati predstavljenih izdelkov in nekateri drugi elementi vplivajo na
uspesnost promocije. Na voljo smo imeli podatke 971 razliCnih promocij, ki so bile izvedene za razlicne
proizvajalce in razline izdelke. Za vsako teh promocij smo poznali prodajno mesto, dan in ¢as
promocije, promoviran izdelek ter Stevilo ljudi, ki jim je bil izdelek predstavljen ter Stevilo prodanih
izdelkov na promociji.

Izoblikovali smo deset skupin domnev. Prvi dve skupini domnev smo testirali na celotnem vzorcu
promocij. Ugotovili smo, da je Stevilo kupcev, ki jim promotorji na promociji predstavijo izdelke, v
primerjavi med razli¢nimi tipi trgovin najvecje v veleblagovnicah in vedjih trgovinah?!. V istih trgovinah
promotorji v primerjavi z vsemi dnevi v tednu predstavijo promovirani izdelek najve¢ kupcem ob
nedeljah. V supermarketih in trgovinah podobne velikosti je povprecni obisk trgovin na uro vecji ob
dopoldnevih kot ob popoldnevih oziroma v vsem dnevu. Isto velja tudi za superete in srednje velika
prodajna mesta. V obeh vrstah trgovin je najuspesnejSi dan v smislu Stevila kupcev, ki jim promotorji
predstavijo izdelke, sobota. Prav tako je sobota dan, ko promotorji prestavijo izdelek najve¢ kupcem v
trgovinah tipa D.

Za preizkuSanje naslednjih osmih domnev smo iz vzorca vzeli $tiri kategorije promoviranih izdelkov —
prigrizke (275 promocij), mle¢ne izdelke (205 promocij), brezalkoholne pijace (223 promocij) in izdelke
za osebno nego (118 promocij). Vsako kategorijo smo analizirali dvakrat, in sicer z analizo, v katero
smo vkljucili le preuevano neodvisno spremenljivko (kar smo poimenovali enostavna analiza), in z
analizo, v katero smo vkljucili skoraj vse preuCevane neodvisne spremenljivke (kar smo poimenovali
kompleksna analiza).

Ugotovili smo, da je mesec december najuspesnejsi mesec za izvajanje promocij. To smo pri¢akovali,
saj je v tem mesecu prodaja nasploh najvisja. Skusali smo dokazati, da je mesec januar za promocije
najmanj primeren, vendar nismo imeli podatkov o januarskih promocijah.

21 Nakupovalni centri, hipermarketi, megamarketi in supermarketi.

87



Predvidevali smo, da je povpre¢na prodaja na uro promocije, s ¢emer smo merili uspesnost promocij,
najvisja v ljubljanski regiji. To smo sklepali na podlagi podatkov o povpre¢nem osebnem dohodku na
prebivalca te regije in domnevo tudi privzeli. Privzeli smo tudi domnevo, da je uspesnost promocij

v

Glede na to, da smo v prvih dveh skupinah preizku$anja domnev pokazali, da je Stevilo ljudi, ki so jim
promotorji promovirani izdelek predstavili, najvecje v veleblagovnicah in od njih vegjih trgovinah, smo
sklepali in tudi dokazali, da so promocije najuspesnejSe v trgovinah tipa A. UspesSnost promocij smo
merili v povprecnem Stevilu prodanih izdelkov na uro.

Za tem smo postavili domneve, ki so ocenjevale ucinkovitost promocij glede na tip trgovine v povezavi z
dnem opravljanja promocije (med tednom, v soboto ali nedeljo) ter v povezavi s Casom v dnevu, ko se
je promocija izvajala (dopoldan, popoldan ali ves dan) in na podlagi nasih podatkov se nam ni posrecilo
privzeti sploSne domneve, ki bi veljala za posamezne tipe trgovin. Uspesnost promocije v doloCenem
tipu trgovin na doloCen dan ali v doloenem €asu dneva je bila v naSem primeru odvisna od kategorije
promoviranega izdelka, odvisna pa je Se od vrste drugih dejavnikov, ki jih v naso analizo nismo zajeli.

Logi¢ne domneve, da je ucinkovitost promocij odvisna od zadostnosti zalog, nam z analizo nasih
podatkov ni posre€ilo privzeti. Res pa je, da je bilo za zaloge vedno dobro poskrblieno. Kljub temu smo
imeli primere, ko je zalog zmanjkalo, vendar jih je zmanjkalo proti koncu promocije in tako niso bistveno
vplivale na prodajo in s tem na uspesnost promocij.

Kot smo domnevali, da vecje Stevilo hkrati promoviranih izdelkov negativno vpliva na prodajo enega
izdelka, smo v nalogi to domnevo privzeli. Vec izdelkov ko promotor hkrati predstavlja, manj pozornosti
posveCa posameznemu izdelku in niZja je prodaja tega izdelka. V analizah smo primerjali promocije,
kier so promotorji predstavijali en sam izdelek, s promocijami, kjer so predstavijali po dva ali ve¢
izdelkov hkrati.

Z zadnjo domnevo smo preizkusili, ali je povpre¢na prodaja na uro promocije odvisna od Stevila ljudi, ki
jim promotoriji izdelke predstavijo. To domnevo smo privzeli z vsemi kategorijami hkrati in dobili modele,
ki za vsako od &tirih kategorij kazejo, kako vsak dodaten kupec, kateremu promotor predstavi izdelek,
poveca povprecno prodajo na uro promaocije.

Slovenija ima zaradi svoje majhnosti idealne predispozicije za razvoj tega instrumenta pospeSevanja
prodaje. Prodajna mesta so lahko dostopna in pokrivanje vseh delov Slovenije s promocijami je dokaj
racionalno in smiselno. Promotorji imajo lahko skupna izobrazevanja in izvajajo enako kvalitetne
promocije po vseh delih Slovenije.

Ce primerjamo slovenski trg s trgom Zdruzenih Drzav Amerike, vidimo, kako tezko je na amerigkem

trgu nuditi enako kvalitetne in cenovno racionalne promocije. Zaradi velikosti ameriSkega trga je
prakticno nemogoCe izvesti racionalno akcijo na vsem trgu hkrati in isto¢asno tudi izvajati kontrolo.
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Razdalje med mesti promocije so prevelike. Slovenci pa z razdaljami nimamo teZav, je pa nas$ trg zato
toliko manjsi.
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Priloga 1: Rezultati multiplih regresijskih analiz preizku$anja domnev

Priloga 1 — Tabela 1: Regresijska analiza Stevila kontaktov v razlicnih tipih trgovin ob razliCnih Casih

opravljanja promocij

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,32 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0.1 Vir variiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,09 Med skupinami 1 19127,38 1738,85 9,7 0
Standardna napaka 13,39 Znotraj skupin 959 171867,03 179,21
Stevilo enot 971 Skupaj 970 190994,41
Regresijski koef. Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 28,55 1,09 26,2 0 26,41 30,68
A*Dop -3,01 2,89 -1,04 0,297 -8,69 2,66
A*Pop -2,32 4,86 -0,48 0,633 -11,85 7,21
B * Dop -10,42 1,73 -6,02 0 -13,81 -7,02
B * Pop -13,51 6,78 -1,99 0,047 -26,82 -0,2
B * Ves dan -12,91 2,07 -6,24 0 -16,97 -8,85
C *Dop -11,43 1,29 -8,84 0 -13,97 -8,89
C* Pop -13,37 2,48 -5,38 0 -18,24 -8,49
C*Ves dan -12,01 1,48 -8,11 0 -14,92 -9,11
D * Dop -8,87 3,26 2,72 0,007 -15,26 -2,47
D * Pop 4,55 9,53 -0,48 0,633 -23,24 14,15
D *Ves dan -11,87 3,05 -3,89 0 -17,87 -5,88

Priloga 1 — Tabela 2: Rezultati multiple linearne regresije Stevila kontaktov v razliénih tipih trgovin ob razliénih

dnevih promocij

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,36 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,43  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,12 Med skupinami 9 24490,74 272119 15,71 0,000
Standardna napaka 13,16 Znotraj skupin 961 166503,67 173,26
Stevilo enot 971 Skupaj 970 190994 ,41
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 42,09 3,99 10,54 0,000 34,26 49,93
A*Pon—pet -17,21 4,16 -4,14 0,000 -25,38 -9,05
A*Sob -9,75 4,41 -2,21 0,027 -18,41 -1,09
B* Pon—pet -26,30 4,21 -6,24 0,000 -34,57 -18,04
B*Sob -22,92 4,31 -5,31 0,000 -31,39 -14,46
C* Pon—pet -26,65 4,05 -6,57 0,000 -34,60 -18,69
C*Sob -23,07 4,07 -5,66 0,000 -31,06 -15,07
C*Ned -17,84 5,82 -3,06 0,002 -29,26 -6,41
D* Pon-pet -24,45 4,57 -5,35 0,000 -33,42 -15,48
D*Sob -20,68 6,13 -3,37 0,001 -32,72 -8,65




Priloga 1 — Tabela 3: Rezultati multiple linearne regresije uspesnosti degustacij prigrizkov, merjene v
Stevilu prodanih izdelkov na uro, glede na mesec, v katerem je degustacija potekala

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,47 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,22  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,20  Med skupinami 4 1195,9 298,98 15,3 0,000
Standardna napaka 4,42  Znotraj skupin 221 4319,6 19,55

Stevilo enot 226 Skupaj 225 5515,5

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 18,09 18 10,02 0,000 14,54 21,65
Maj -14,13 2,46 -5,74 0,000 -18,98 -9,28
Junij -13,61 1,91 -7,13 0,000 -17,37 -9,85
Oktober -10,27 1,87 -5,5 0,000 -13,96 -6,59
November -11,74 1,87 -6,27 0,000 -15,43 -8,06

Priloga 1 — Tabela 4: Rezultati multiple linearne regresije uspesnosti degustacij dolo¢ene vrste mlecnih
izdelkov, merjene v Stevilu prodanih izdelkov

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,33 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,11 Vir variiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus  Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,06  Med skupinami 10 816,84 81,68 2,40 0,010
Standardna napaka 583  Znotraj skupin 194 6598,94 34,02

Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 17,44 2,92 5,98 0,000 11,69 23,19
Februar -7,94 4,12 -1,93 0,056 -16,08 0,19
Marec -8,37 3,08 -2,712 0,007 14,44 -2,30
April -8,69 3,07 -2,83 0,005 -14,75 -2,62
Maj -8,91 3,02 -2,95 0,004 -14,87 -2,96
Junij -7,66 3,14 -2,44 0,016 -13,85 1,47
Julij -6,58 3,66 -1,80 0,073 -13,79 0,62
Avgust -7,9%4 6,52 -1,22 0,225 -20,80 4,92
September -3,10 345 -0,90 0,370 -9,90 3,71
Oktober -3,74 3,33 -1,12 0,264 -10,31 2,84
November -8,94 3,28 -2,72 0,007 -15,41 2,47




Priloga 1 — Tabela 5: Rezultati multiple linearne regresije uspesnosti degustacij brezalkoholnih pijac,
merjene v Stevilu prodanih izdelkov

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,40 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,16 Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,13 Med skupinami 8 4345,72 543,22 6,19 0,000
Standardna napaka 9,37 Znotraj skupin 266 23342,03 87,75

Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 2,87 1,43 2,01 0,045 0,06 5,69
Januar 7,38 9,48 0,78 0,437 -11,28 26,03
Februar 7,66 2,39 3,21 0,001 2,96 12,36
Marec 11,16 2,02 5,52 0,000 7,18 15,14
April 8,40 2,21 3,80 0,000 4,05 12,74
Maj 1,88 2,15 0,38 0,382 -2,35 6,12
Junij 3,51 2,10 1,67 0,096 -0,62 7,65
Avgust 10,21 2,15 4,75 0,000 5,97 14,44
Oktober 6,11 2,27 2,69 0,008 1,63 10,59

Priloga 1 — Tabela 6: Rezultati multiple linearne regresije uspesnosti promocij izdelkov za osebno nego,
merjene v Stevilu prodanih izdelkov

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,05 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,00  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. -0,01 Med skupinami 2 2,85 1,42 0,17 0,846
Standardna napaka 2,92 Znotraj skupin 115 980,14 8,52

Stevilo enot 118  Skupaj 117 982,99

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 4,53 0,75 6,01 0,000 3,03 6,02
Maj -0,20 0,85 -0,24 0,810 -1,88 1,47
Junij -0,45 0,87 -0,52 0,604 2,17 1,27




Priloga 1 — Tabela 7: Rezultati multiple regresijske analize uspeSnosti promocij prigrizkov, merjene v
Stevilu prodanih izdelkov na uro glede na regijo v kateri je bila promocija opravljana

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef, 0,30 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,09  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F—preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,07  Med skupinami 6 504,21 84,04 3,67 0,002
Standardna napaka 478  Znotraj skupin 219 5011,28 22,88

Stevilo enot 226  Skupaj 225 5515,49

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 8,66 0,55 15,78 0,000 7,58 9,74
Dolenjska -2,35 1 -2,36 0,019 -4,32 -0,39
Gorenjska -3,25 1,78 -1,83 0,069 -6,75 0,26
Prekmurje 4,78 1,49 -3,22 0,001 -7,71 -1,85
Notranjska -2,32 1,23 -1,89 0,059 -4,74 0,09
Primorje -3,34 0,95 -3,52 0,001 -5,22 1,47
Stajerska 2,72 0,93 -2,91 0,004 —4,56 -0,88

Priloga 1 — Tabela 8: Regresijska analiza uspesnosti promocij mlecnih izdelkov merjena v Stevilu prodanih
izdelkov na uro glede na regijo, v kateri je bila promocija opravljana

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef, 0,45 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,21  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,18  Med skupinami 6 1524,64 254,11 8,54 0,000
Standardna napaka 545  Znotraj skupin 198 5891,13 29,75

Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 12,88 0,61 2112 0,000 11,68 14,08
Dolenjska -3,44 1,63 2,11 0,036 -6,65 -0,22
Gorenjska -3,79 1,36 -2,78 0,006 -6,48 -1,10
Prekmurje -7,82 1,63 4,79 0,000 -11,04 -4,60
Notranjska -5,24 1,75 2,99 0,003 -8,70 -1,78
Primorje -4,00 1,83 -2,19 0,030 -7,61 -0,39
Stajerska -5,72 0,94 -6,08 0,000 -1,57 -3,86




Priloga 1 — Tabela 9: Regresijska analiza uspesnosti promocij brezalkoholnih pija¢ merjena v Stevilu
prodanih izdelkov na uro glede na regijo v kateri je bila promocija opravljana

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,28 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,08  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,06  Med skupinami 6 2225,89 370,98 3,90 0,001
Standardna napaka 9,75  Znotraj skupin 268 25461,86 95,01

Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 12,86 1,12 11,50 0,000 10,66 15,06
Dolenjska -6,05 1,92 -3,15 0,002 -9,83 2,27
Gorenjska -7,51 2,75 2,73 0,007 -12,93 -2,09
Prekmurje -9,40 2,56 -3,68 0,000 14,44 -4,37
Notranjska -5,44 2,13 -2,56 0,011 -9,63 -1,25
Primorje -3,61 1,74 -2,07 0,040 -7,04 -0,17
Stajerska -523 1,83 -2,85 0,005 -8,84 -1,62

Priloga 1 — Tabela 10: Regresijska analiza uspesnosti promocij izdelkov za osebno nego merjena v Stevilu
prodanih izdelkov na uro glede na regijo, v kateri je bila promocija opravljana

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,31 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,10 Vir variiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,05 Med skupinami 6 97,44 16,24 2,04 0,067
Standardna napaka 2,82 Znotraj skupin 111 885,55 7,98

Stevilo enot 118 Skupaj 117 982,99

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 5,21 0,44 11,95 0,000 4,34 6,07
Dolenjska -1,76 0,96 -1,84 0,068 -3,66 0,13
Gorenjska -2,50 1,04 24 0,018 —4,55 -0,44
Prekmurie -2,92 1,15 -2,54 0,013 -5,21 -0,64
Notranjska 0,19 2,04 0,09 0,925 -3,86 4,24
Primorje -1,12 1,15 -0,97 0,334 -3,40 1,16
Stajerska -1,07 0,62 -1,72 0,088 -2,31 0,16




Priloga 1 — Tabela 11: Regresijska analiza uspeSnosti promocij merjena v Stevilu prodanih izdelkov
prigrizkov na uro glede na tip trgovine, v kateri je promocija potekala

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,33 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,41 Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,1 Med skupinami 3 597,11 199,04 8,98 0,000
Standardna napaka 4,71 Znotraj skupin 222 4918,38 22,15

Stevilo enot 226 Skupaj 225 5515,49

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 10,31 0,82 12,58 0,000 8,69 11,92
Tip trgovine B -3,91 1,41 -2,78 0,006 -6,68 -1,14
Tip trgovine C —4,42 0,9 -4,92 0,000 -6,18 -2,65
Tip trgovine D -1,09 1,77 -0,62 0,538 —4,58 24

Priloga 1 — Tabela 12: Regresijska analiza uspesnosti promocij merjena v Stevilu prodanih mle¢nih
izdelkov na uro glede na tip trgovine, v kateri je promocija potekala

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,51 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,26  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,25  Med skupinami 3 1899,64 633,21 23,07 0,000
Standardna napaka 5,24 Znotraj skupin 201 5516,14 27,44

Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 18,54 1,20 15,42 0,000 16,17 20,91
B -9,50 1,44 -6,59 0,000 -12,35 -6,66
C -10,27 1,29 -7,98 0,000 -12,81 -1,73
D -5,86 1,81 -3,24 0,001 -9,43 -2,29

Priloga 1 — Tabela 13: Regresijska analiza uspesnosti promocij merjena v $tevilu prodanih brezalkoholnih
pija¢ na uro glede na tip trgovine, v kateri je promocija potekala

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,41 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,17 Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,16  Med skupinami 3 4644,29 1548,10 18,21 0,000
Standardna napaka 9,22  Znotraj skupin 271 23043,46 85,03

Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 17,64 1,35 13,11 0,000 14,99 20,29
B -10,81 2,20 -4.,91 0,000 -15,15 -6,48
o -10,83 1,50 -7,21 0,000 -13,79 -1,87
D -5,53 3,21 -1,72 0,086 -11,85 0,79




Priloga 1 — Tabela 14: Regresijska analiza uspe$nosti promocij merjena v $tevilu prodanih izdelkov za
osebno nego na uro glede na tip trgovine, v kateri je promocija potekala

Statistika regresije

ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,28 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,08 Vir variiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus  Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,05 Med skupinami 3 74,87 24,96 3,13 0,028
Standardna napaka 2,82 Znotraj skupin 114 908,12 7,97
Stevilo enot 118 Skupaj 117 982,99
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 4,64 0,40 11,51 0,000 3,84 5,44
B 0,05 0,67 0,07 0,941 -1,27 1,37
c -1,55 0,62 2,48 0,015 2,79 -0,31
D 1,18 1,22 0,97 0,334 -1,23 3,60

Priloga 1 — Tabela 15: Regresijska analiza uspeSnosti dopoldanskih in celodnevnih promocij v razliénih
tipih trgovin, merjena v Stevilu prodanih paketkov prigrizkov na uro

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,53 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,28  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,26 Med skupinami 7,00 1558,39 222,63 12,20 0,000
Standardna napaka 4,27  Znotraj skupin 215,00 3923,83 18,25
Stevilo enot 223,00  Skupaj 222,00 5482,22
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 12,11 0,85 14,17 0,000 10,42 13,79
A*Dop -6,72 2,09 -3,21 0,002 -10,85 -2,60
B * Dop -8,59 1,50 -573 0,000 -11,55 -5,63
B * Ves dan 1,19 2,09 0,57 0,569 -2,93 5,32
C *Dop -7,04 0,95 -7,38 0,000 -8,92 -5,16
C*VesDan -4,93 1,01 -4,90 0,000 -6,91 -2,95
D *Dop -7,26 2,30 -3,15 0,002 -11,79 2,72
D *Ves dan 0,60 2,09 0,29 0,774 -3,52 473




Priloga 1 — Tabela 16: Regresijska analiza uspesnosti dopoldanskih in celodnevnih promocij v razliénih
tipih trgovin, merjena v Stevilu prodanih mle¢nih izdelkov na uro

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,54 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,29  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,25  Med skupinami 10 2140,82 214,08 787 0,000
Standardna napaka 521  Znotraj skupin 194 5274,95 27,19

Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 18,87 1,30 14,48 0,000 16,30 21,44
A*Dop -1,00 3,91 -0,25 0,799 -8,71 6,72
A* Pop -4,37 5,37 -0,81 0,417 -14,97 6,23
B * Dop -7,93 1,87 -4,23 0,000 -11,63 -4,24
B * Pop -13,93 3,28 -4,25 0,000 -20,41 -7,46
B * Ves dan -10,49 1,67 -6,28 0,000 -13,78 -7,20
C*Dop -9,71 1,47 -6,61 0,000 -12,61 -6,81
C * Pop -13,32 2,91 -4,57 0,000 -19,07 -1,57
C *Ves dan -11,25 1,46 -1,73 0,000 -14,12 -8,38
D * Dop -543 2,91 -1,86 0,064 -11,18 0,32
D * Ves dan -6,47 2,04 -3,17 0,002 -10,50 -2,44

Priloga 1 — Tabela 17: Regresijska analiza uspeSnosti dopoldanskih in celodnevnih promocij v razlicnih
tipih trgovin, merjena v Stevilu prodanih brezalkoholnih pija¢ na uro

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,43 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,18  Virvariiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus ~ Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,6 Med skupinami 9 5114,28 568,25 6,67 0,000
Standardna napaka 9,23 Znotraj skupin 265 22573,47 85,18

Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75

Regresijski koef.,  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 18,75 1,71 10,94 0,000 15,37 22,12
A*Dop -4,41 3,17 -1,39 0,165 -10,65 1,83
A* Pop 0,13 4,14 0,03 0,975 -8,02 8,28
B * Dop -11,92 245 -4,88 0,000 -16,74 -7,11
C *Dop -11,56 1,87 -6,19 0,000 -15,24 -7,89
C*Pop -12,89 2,45 -5,27 0,000 -17,711 -8,08
C *Ves dan -15,85 3,69 -4,30 0,000 -23,11 -8,60
D * Dop -4,48 3,89 -1,15 0,250 -12,13 3,17
D * Pop -10,07 6,75 -1,49 0,137 -23,36 3,21
D * Ves dan -14,91 9,39 -1,59 0,113 -33,40 3,57
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Priloga 1 — Tabela 18: Regresijska analiza uspesnosti dopoldanskih in celodnevnih promocij v razli¢nih

tipih trgovin, merjena v Stevilu prodanih izdelkov za osebno nego na uro

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,65 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,42  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,37 Med skupinami 9 415,35 46,15 8,78 0,000
Standardna napaka 2,29  Znotraj skupin 108 567,64 5,26
Stevilo enot 118 Skupaj 17 982,99
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 4,11 0,34 12,02 0,000 3,43 4,78
A*Dop 1,44 1,66 0,87 0,385 -1,84 473
A* Pop 11,61 1,66 7,01 0,000 8,32 14,89
B * Dop 1,46 0,77 1,89 0,062 -0,07 2,98
B * Pop 4,52 2,32 1,95 0,054 -0,08 9,11
B * Ves dan -0,26 0,67 -0,40 0,693 -1,59 1,06
C *Dop 0,15 0,68 0,22 0,828 -1,21 1,50
C*Ves dan -1,89 0,62 -3,07 0,003 -3,11 -0,67
D *Dop 3,52 1,66 2,12 0,036 0,23 6,80
D *Ves dan 0,82 1,20 0,68 0,496 -1,55 3,19

Priloga 1 — Tabela 19: Regresijska analiza uspeSnosti dopoldanskih in celodnevnih promocij v razliénih
tipih trgovin, merjena v Stevilu prodanih izdelkov za osebno nego na uro brez statisticno neznacilnih
regresijskih koeficientov

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,73 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,54 Vir variiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus  Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,50 Med skupinami 5 407,48 81,50 17,29 0,000
Standardna napaka 217 Znotraj skupin 75 353,53 4,71
Stevilo enot 81 Skupaj 80 761,01

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 411 0,32 12,69 0,000 3,46 4,75
A *Pop 11,61 1,57 740 0,000 8,48 14,73
B * Dop 1,46 0,73 1,99 0,050 0,00 2,91
B * Pop 4,52 2,20 2,06 0,043 0,14 8,89
C*Ves dan -1,89 0,58 -3,24 0,002 -3,05 -0,73
D *Dop 3,52 1,57 2,24 0,028 0,39 6,64
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Priloga 1 — Tabela 20: Regresijska analiza uspesnosti promocij prigrizkov glede na tip trgovine in dan v
tednu

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,39 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,15  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,12 Med skupinami 8 818,71 102,34 4,70 0,000
Standardna napaka 4,67  Znotraj skupin 214 4663,51 21,79

Stevilo enot 223 Skupaj 222 5482,22

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 13,43 3,30 4,07 0,000 6,92 19,94
A*Pon-pet -2,71 3,47 -0,78 0,437 -9,55 414
A*Sob -2,43 3,65 -0,67 0,506 -9,62 4,76
B*Pon-pet -6,35 3,53 -1,80 0,073 -13,31 0,61
B*Sob -10,23 4,26 -2,40 0,017 -18,63 -1,83
C*Pon—pet -7,92 3,33 -2,38 0,018 -14,48 -1,36
C*Sob -6,76 3,36 -2,01 0,046 -13,39 -0,13
C*Ned -6,73 4,67 -1,44 0,151 -15,93 247
D*Pon-pet —4,21 3,65 -1,15 0,250 -11,41 2,98

Priloga 1 — Tabela 21: Regresijska analiza uspesnosti promocij mle¢nih izdelkov glede na tip trgovine in
dan v tednu

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,53 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,28  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det, koef. 0,25  Med skupinami 8 2046,36 255,80 9,34 0,000
Standardna napaka 5,23  Znotraj skupin 196 5369,42 27,39

Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 19,67 3,02 6,51 0,000 13,71 25,63
A* Pon - pet -1,34 3,29 -0,41 0,684 -7,84 5,15
B * Pon - pet -11,63 3,16 -3,67 0,000 -17,87 -5,39
B * Sob -8,06 3,38 -2,39 0,018 14,73 -1,40
C * Pon - pet -11,76 3,08 -3,82 0,000 -17,83 -5,68
C*Sob -10,84 3,11 -3,48 0,001 -16,98 -4,70
C * Ned -12,07 6,04 -2,00 0,047 -23,99 -0,15
D * Pon - pet -6,82 3,33 -2,05 0,042 -13,38 -0,25
D * Sob -9,42 6,04 -1,56 0,121 -21,34 2,50
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Priloga 1 — Tabela 22: Regresijska analiza uspesnosti promocij brezalkoholnih pija¢ glede na tip trgovine
in dan v tednu

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,51 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,26  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,23  Med skupinami 9 7201,90 800,21 10,35 0,000
Standardna napaka 8,79  Znotraj skupin 265 20485,85 77,31

Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 37,90 4,40 8,62 0,000 29,25 46,56
A * Pon—pet -20,46 4,72 -4,33 0,000 -29,76 -11,16
A* Sob -24,74 4,89 -5,06 0,000 -34,36 -15,12
B * Pon-pet -30,77 4,84 -6,36 0,000 -40,30 -21,25
B * Sob -31,73 5,28 -6,00 0,000 42,13 -21,32
C * Pon—pet -32,29 4,47 -7,23 0,000 -41,09 -23,50
C*Sob -29,09 4,53 6,42 0,000 -38,00 -20,17
C *Ned -28,49 6,22 —4,58 0,000 -40,73 -16,25
D * Pon—pet -26,86 5,28 -5,08 0,000 -37,27 -16,46
D * Sob -16,24 9,83 -1,65 0,100 -35,59 3,12

Priloga 1 — Tabela 23: Regresijska analiza uspesnosti promocij izdelkov za osebno nego glede na tip
trgovine in dan v tednu

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,41 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,17 Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,11 Med skupinami 8 164,31 20,54 2,73 0,009
Standardna napaka 2,74 Znotraj skupin 109 818,68 7,51

Stevilo enot 118 Skupaj 17 982,99

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%

Regresijska konstanta 7,86 2,74 2,87 0,005 2,43 13,29
A* Pon-pet -3,26 2,77 -1,18 0,242 -8,76 2,23
A* Sob -3,48 3,00 -1,16 0,249 -9,43 2,47
B * Pon—pet -3,55 2,81 -1,26 0,210 -9,12 2,03
B * Sob -2,37 2,89 -0,82 0,414 -8,09 3,36
C * Pon—pet -578 2,80 -2,06 0,042 -11,33 -0,22
C* Sob -3,06 2,84 -1,07 0,285 -8,69 2,58
D * Pon—pet -2,93 3,06 -0,96 0,341 -9,01 3,14
D * Sob -0,23 3,36 -0,07 0,945 -6,88 6,42
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Priloga 1 — Tabela 24: Regresijska analiza uspesnosti prodaje prigrizkov glede na to, ali je med promocijo
zmanjkalo zaloge

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski 0,14 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,02 Virvariiranja stopnje odklonov Variance  F—preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,02 Med skupinami 1 108,84 108,84 4,51 0,035
Standardna napaka 491 Znotraj skupin 224 5406,65 24,14

Stevilo enot 226  Skupaj 225 5515,49

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnijih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 6,3 0,38 16,68 0,000 5,56 7,05
Vsa zaloga 1,6 0,75 2,12 0,035 0,12 3,08

Priloga 1 — Tabela 25: Regresijska analiza uspesnosti prodaje mle¢nih izdelkov glede na to, ali je med
promocijo zmanjkalo zaloge

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,02 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,00  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,00  Med skupinami 1 3,55 3,55 0,10 0,755
Standardna napaka 6,04  Znotraj skupin 203 7412,23 36,51

Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78

Regresijski koef. ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 9,75 045 21,589 0,000 8,86 10,64
VZ -0,40 1,27 0,312 0,755 -2,90 211

Priloga 1 — Tabela 26: Regresijska analiza uspesnosti prodaje izdelkov za osebno nego glede na to, ali je
med promocijo zmanjkalo zaloge

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,27 Prostostne Vsota kvadratov Ocena

Determinacijski koef. 0,07 Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,06  Med skupinami 1 69,19 69,19 8,78 0,004
Standardna napaka 2,81 Znotraj skupin 116 913,80 7,88

Stevilo enot 118 Skupaj 17 982,99

Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 4,91 0,34 14,42 0,000 4,24 5,58
\'4 -1,55 0,52 -2,96 0,004 -2,59 -0,51
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Priloga 1 — Tabela 27: Regresijska analiza uspesnosti prodaje mlecnih izdelkov glede na Stevilo na
promociji promoviranih izdelkov

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski 0,50 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,25  Vir variiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,25  Med skupinami 1 1379,7 1379,74 74,73 0,000
Standardna napaka 4,30  Znotraj skupin 224 4135,7 18,46
Stevilo enot 226  Skupaj 225 5515,5
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnijih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 45 0,38 11,77 0,000 3,75 5,26
En promovirani izdelek 4,97 0,58 8,64 0,000 3,84 6,11

Priloga 1 — Tabela 28: Regresijska analiza uspes$nosti prodaje brezalkoholnih pijaC glede na Stevilo na
promociji promoviranih izdelkov

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,44 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,19  Virvariiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus ~ Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,19  Med skupinami 1 5376,62 5376,62 65,79 0,000
Standardna napaka 9,04  Znotraj skupin 273 22311,13 81,73
Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 4,48 0,77 5,84 0,000 2,97 5,99
En promovirani izdelek 8,84 1,09 8,11 0,000 6,70 10,99

Priloga 1 — Tabela 29: Regresijska analiza uspesnosti prodaje prigrizkov glede na Stevilo kontaktov na uro

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,53 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,28  Virvariiranja stopnje odklonov Variance  F—preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,28  Med skupinami 1 1571,66 1571,66 89,26624 0,000
Standardna napaka 4,20  Znotraj skupin 224 3943,83 17,61
Stevilo enot 226 Skupaj 225 5515,49
Regresijski koef, ~ Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 2,55 0,52 4,89 0,000 1,52 3,58
St. kontaktov na uro 0,22 0,02 9,45 0,000 0,17 0,26
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Priloga 1 — Tabela 30: Regresijska analiza uspesnosti prodaje mle¢nih izdelkov glede na Stevilo kontaktov

na uro
Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,59 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,35  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,35  Med skupinami 1 2623,41 2623,41 111,13 0,000
Standardna napaka 4,86  Znotraj skupin 203 4792,37 23,61
Stevilo enot 205  Skupaj 204 7415,78
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 3,40 0,69 4,94 0,000 2,04 4,75
St. kontaktov na uro 0,30 0,03 10,54 0,000 0,24 0,35

Priloga 1 — Tabela 31: Regresijska analiza uspesnosti prodaje brezalkoholnih pija¢ glede na Stevilo

kontaktov na uro

Statistika regresije

ANALIZA VARIANCE

Multipli korelacijski koef. 0,69 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,48  Virvariiranja stopnje  odklonov variance F-preizkus ~ Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,47  Med skupinami 1 13158,13 13158,13 247,23 0,000
Standardna napaka 7,30 Znotraj skupin 273 14529,62 53,22
Stevilo enot 275  Skupaj 274 27687,75
Regresijski koef.  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 0,30 0,70 0,42 0,673 -1,08 1,67
St. kontaktov na uro 0,41 0,03 15,72 0,000 0,36 0,47

Priloga 1 — Tabela 32: Regresijska analiza uspeSnosti prodaje izdelkov za osebno nego glede na Stevilo

kontaktov na uro

Statistika regresije ANALIZA VARIANCE
Multipli korelacijski koef. 0,50 Prostostne Vsota kvadratov Ocena
Determinacijski koef. 0,25  Virvariiranja stopnje odklonov variance  F-preizkus Znacilnost F
Popravljeni det. koef. 0,25  Med skupinami 1 249,74 249,74 39,51 0,000
Standardna napaka 2,51  Znotraj skupin 116 733,25 6,32
Stevilo enot 118 Skupaj 17 982,99
Regresijski koel  Standardna napaka t-test P-vrednost Spodnjih 95% Zgornjih 95%
Regresijska konstanta 1,93 0,44 443 0,000 1,07 2,79
St. kontaktov na uro 0,20 0,03 6,29 0,000 0,13 0,26
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Priloga 2: Zakoni, ki doloCajo pravila izvajanja degustacij

Posebna zakonska dolocila za promocije nezivilskih izdelkov ne obstajajo. Promotorji ne prihajajo v stik z
izdelki, ki jih zauZijejo potro$niki, in zato posebna zakonska doloCila in omejitve niso potrebne. Pri Zivilskih
izdelkih pa je odgovornost promotorja podobna kot odgovornost delavca v Zivilski industriji ali gostinstvu.
Zato za promotorje, ki opravljajo degustacije, torej promocije Zivilskih izdelkov, veljajo enaka pravila. Ta
pravila doloa Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili
(ZZUZIS).

Ta zakon doloca pogoje, ki jih morajo izpolnjevati Zivila, aditivi za zivila in izdelki ter snovi, ki prihajajo v
stik z Zivili, da so zdravstveno ustrezni, ter ureja zdravstveni nadzor nad njihovo proizvodnjo in prometom
z namenom, da se varuje zdravje ljudi, zas€itijo interesi potrodnika in omogoCa nemoten promet na
notranjem trgu in s tujino, spremljanje (monitoring) zdravstvene ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki
prihajajo v stik z Zivili ter medresorsko in mednarodno sodelovanje na podrocju zdravstvene problematike
prehrane in prehrambene politike. (Uradni list RS, 2000, str. 6949)

Zakon je bistveno Sirsi kot je v naSem primeru potrebno, zato se bomo osredotoCili zgolj na dolo€ila, ki se
nanasajo na osebe, ki prihajajo v stik z Zivili.

Zakon o zdravstveni ustreznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili (ZZUZIS) v Cetrtem
Clenu doloca, da v proizvodniji in prometu z Zivili lahko delajo samo osebe, ki imajo ustrezno strokovno
izobrazbo za delo z zivili, oziroma so zanj dodatno usposobljene in izpolnjujejo osnovne zahteve osebne
higiene.

Pravne in fiziéne osebe, ki se ukvarjajo s proizvodnjo in prometom Zivil, so dolzne skrbeti za stalno
usposabljanje delavcev, ki prihajajo pri delu v stik z Zivili.

Predpise, ki doloCajo osnovne zahteve osebne higiene, pogoje za usposobljenost za delo z Zivili ter nacin
in izvajalce usposabljanja, izda minister, pristojen za zdravstvo. (Uradni list RS, 2000, str. 6950)

Peti Clen istega zakona pa dolo¢a, da v proizvodniji in prometu Zivil ne smejo delati osebe, ki so prenasalci
povzroCiteliev nalezljivih bolezni, zaradi ¢esar bi lahko neposredno ali preko zivil ogroZali zdravje
potrodnika.

Predpis, ki dolo¢a zdravstvene zahteve za osebe, ki pri delu v proizvodni in prometu z Zivili prihajajo v stik
z Zivili, izda minister, pristojen za zdravstvo. (Uradni list RS, 2000, str. 6950)

Leta 1995 je bil izdan Pravilnik o minimalni stopnji izobrazbe oseb, ki opravijajo dela v gostinski

dejavnosti. Ta pravilnik doloa minimalno stopnjo izobrazbe oseb, ki opravljajo dela oziroma neposredno
vodijo delovni proces v gostinski dejavnosti (UL RS, 1995, str. 2437). V drugem ¢lenu istega zakona so
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kot te osebe navedene osebe, ki opravljajo pomozna gospodinjska dela, kuhar, natakar, poslovodia,
receptor in hotelska gospodinja. Noben od teh opisov popolnoma ne ustreza opisu promotorja, vendar pa
delno zajemajo opravila promotorjev. V detajle tega pravilnika se ne bomo spuscali, ker so tri leta kasneje
sprejeli dopolnitve in spremembe tega pravilnika, ki se glasijo: 'Dolocbe tega pravilnika se na nanasajo na
osebe, ki pripravijajo in streZejo enostavne jedi (pe€en krompiréek, pokovka, vroCe hrenovke ipd.) in
pijae zunaj gospodinjskega obrata (na javnih prireditvah, sejmih, med turisticno sezono ipd.)' (UL RS,
1998, str. 3217).

Priloga 3: Higienski minimum

Vsak promotor, ki opravlja promocije prehrambenih izdelkov mora po zakonu opraviti izpit iz higienskega
minimuma. Izobrazevanje o osebni higieni je razdeljeno na ve¢ poglavij, ki jih bomo na kratko obdelali.

Najprej se promotorji seznanijo z razli¢nimi vrstami higiene in spoznajo na kak$en nacin higiena vpliva
nanje, njihovo delo in na ljudi, s katerimi imajo stik. Osebna higiena obravnava vse, kar mora Clovek
storiti, da obvaruje svoje zdravje in ga Se okrepi. Razdelimo jo na razlina podrocja:

* higieno telesa,

* higieno prehrane,

 higieno oblacil in oblaCenja,

e duSevno higieno,

* higieno spanja in pocitka in

 higieno Sporta in rekreacije.
V okviru higienskega minimuma je poudarek predvsem na higieni telesa, higieni oblacil in oblacenja ter
higieni prehrane. Ustrezna higiena telesa je za zdravie izredno pomembna, v prvi vrsti zaradi
prepreCevanja Sirjenja in obolevanja zaradi nalezljivih bolezni. V higieno telesa spada: jutranje umivanje,
umivanje rok, umivanje vsega telesa, kopanje vsega telesa, nega ustne votline, lasiS€a in nohtov,
umivanje nog, spolovila in preoblacenje (McDonalds, 2001, str. 8). Promotorji na predavanjih podrobno
spoznajo kako si morajo pravilno umiti vse omenjene dele telesa, ter spoznajo, da imajo oblacila imajo
higienski, zdravstveni in estetski pomen. Seznanijo se s higieno prehrane ter spoznajo podrobnosti o
biolosko in energetsko uravnotezeni hrani in njenih sestavinah ter o pravem in napacnem nacinu
prehranjevanja. V drugem delu se promotorji seznanijo s povzrocitelji bolezni ter nalezljivimi boleznimi, ki
jih povzrocajo bakterije, virusi, glivice in zajedalci oziroma paraziti. Vsako od skupin bolezni podrobno
spoznajo in izvejo, kako se povzroCitelji vedejo v razlicnih okoljih, kako se razmnoZujejo in na kaksen
na¢in je mogoCe prepreéiti njihov nastanek, razvoj in razmnoZevanje. Tretje poglavie je namenjeno
ugotavljanju nacinov in vrst Sirjenja nalezljivih bolezni in ukrepom za preprecevanje Sirjenja nalezljivih
bolezni. V tem poglavju promotorji spoznajo, da so glavni nacini povzroditelji okuzb s hrano v Sloveniji
salmonele, kampilobakter, stafilokoki in Sigele, ter spoznajo podrobnosti teh okuzb. V Cetrtem poglavju
promotorji spoznajo, da Zivila vsebujejo vodo, hranilne snovi (beljakovine, ogljikovi hidrati, mascobe),
varovalne snovi (minerali, vitamini), za¢imbe in dodatke. Seznanijo se z vsebnostjo vsake sestavine ter
izvejo na kakSen nacin vsaka od teh vpliva na okus. V istem poglavju spoznajo namene in nacine
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konzerviranja hrane, prevoza in deklariranja ter embaliranja prehrambenih izdelkov. Za zagotavljanje
higiensko in zdravstveno ustrezne proizvodnje, obdelave in prometa zivil, je potrebno vse delovne
postopke stalno nadzorovati in odpravljati pomanjkljivosti. Promotorji v petem poglavju spoznajo, da
najbolj grobo razdelimo spremljanje in nadzor delovnega procesa ter kvalitete in zdravstvene ustreznosti
7ivil na notranji in zunanji — indpekcijski nadzor (McDonald's, 2001, str. 63). Sesto poglavie obdela
CisCenje, dezinfekcijo, dezinsekcijo in deratizacijo. Promotorji spoznajo potrebS¢ine za Ciscenje, postopke
in vrste CiSCenja, shranjevanje Cistil in orodja, lastnosti razkuzil in namen ¢iS¢enja. V zadnjem, sedmem
poglavju se okvirno seznanijo z zakonodajo, ki ureja to podrocje in tako izvedo zakaj pravzaprav morajo
skozi vse postopke preden lahko zacnejo z delom.

industriji, zato ta kratek povzetek kaze, kako podrobno morajo poznati podrocje higiene.

Priloga 4: Primer kvalitetnega promotorja

Primer iz revije Gourmet Retailer (Business Media, 2002, str. 15) opisuje pokojno promotorko, ki je
izvajala degustacije na razlicnih lokacijah v New Yorku. Ljudje, ki so imeli priloznost z njo sodelovati, jo
opisujejo kot izredno kvalitetno, iznajdljivo in delovno promotorko. Ce je izvajala promocije v majhni
trgovini je sama znala poiskati ucinkovit prostor za svoj promocijski pult, njen $arm, toplina in prijaznost do
vseh kupcev in ljudi okoli nje so kazali, kako zelo je uzivala v promocijah, ki jih je izvajala. Ni le njena
dobrota zasluzila tak3no spoStovanje vseh, ki so jo poznali, pa¢ pa tudi njena ucinkovitost in
profesionalnost pri delu, ki je pomagala tolikim trgovcem in proizvajalcem prodati velike koli€ine izdelkov,
ki jih je promovirala.

Ta primer pokaze, kako zelo je dober promotor pomemben tako za trgovca kot proizvajalca. Promotorjeva
vloga ima za promocijo samo in tudi za razvoj izdelka velik pomen. Dobro pripravljen promotor po
promociji prinese iz trga informacije iz prve roke.

Priloga 5: Primeri promocij iz obstojece literature

1. Supermarketi Cub

Trgovska veriga Cub je ena od verig prehrambenih supermarketov v Zdruzenih Drzavah Amerike. Ta
veriga ima zaposlene lastne promotorje, ki izvajajo promocije razlicnih izdelkov v trgovini. V 6.000
kvadratnih metrov veliki trgovini dela 22 promotorjev, ki imajo svojega managerja. Ce je le mogode,
povezejo promocije z neko temo. Opisali bomo primer promocijske akcije kalifornijskih pomarang, ki so jih
oglaSevali tako v lastnem Casopisu kot v lokalnem dnevniku. Glavno sporocilo oglasa je bilo, da je
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promocijska cena 12 pomaran¢ $1.88, kar je bistveno ceneje od obicajne cene $1.99 za 8 pomarané.
Hkrati so pripravili promocije pomaranc v razli¢nih oblikah — sok stisnjenih pomaran¢, pomarancni jogurt,
pomaranci sorbet in podobno — na razli¢nih delih trgovine. Ob samem displeju s pomaran¢ami je stal
promotor in ponujal krhlje pomaranc. Istoasno se je na 14 mestih v trgovini promoviralo 14 razlicnih
izdelkov, promocije so potekale od srede do nedelje, skupaj priblizno 30 ur. Ko se promocije ne izvajajo,
trgovina proda priblizno 108 zaboj¢kov pomaran¢. Med opisano promocijsko akcijo pa so prodali kar 525
zabojckov pomaranc, kar je slabih 70 kilogramov oziroma vsa zaloga v trgovini. Trgovina je morala
naroCiti dodatno zalogo. Obicajni tedenski promet opisane trgovine je 14.000 kupcev na teden (Natschke,
1987, str. 28).

Supermarketi Cub imajo lastni oddelek, ki Steje 22 promotorjev ter vodjo oddelka.

2.Vons

Vons, kalifornijsko verigo 180—ih supermarketov, smo Ze omenili. Kot vse druge verige trgovin ima tudi
Vons dvojno korist od promocij. Poleg velikega poveCanja prodaje zaradi promocij sluzi tudi z
zaraCunavanjem pravice do promocij proizvajalcem. Tudi Vons ima svoj oddelek za promocije, ki ga knjizi
kot poseben profitni center.

Leta 1986 je bilo v trgovinah Vons izvedeno 22.000 degustacij in predstavitev s strani dobaviteljev in
proizvajalcev in Se 18.000 promocij, ki so bile izvedene s strani Vonsovega notranjega oddelka za
promocije. Ta oddelek so kasneje ukinili, $tevilo promocij, ki so jih opravljali sami proizvajalci in dobavitelji,
pa je v naslednjem letu zraslo na 25.000. (Natschke, 1987-1, str. 14) Zakaj so ukinili notranji oddelek za
promoviranje v ¢lanku Zal ni navedeno.
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