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UvOD

Podjetja vse ve€ pozornosti namenjajo oblikovanju ponudbe kupcem, ki bi najbolj ucinkovito
predstavilo njihov izdelek in jih prepri¢alo v nakup. Podjetjem so na voljo razlicne oblike
trzenjskega komuniciranja. V diplomskem delu se bom osredotocila predvsem na obliko, ki je
v zadnjih letih dobila veliko pozornosti, to je pospesevanje prodaje. Razlogi so predvsem v
velikih pritiskih konkurence, doseganju kratkoro¢nih ciljev in potreba po stalnem
komuniciranju s kupci (Belch & Belch, 1999, str. 471- 472).

Pospesevanje prodaje, usmerjeno v porabnike, kamor tudi sodijo predstavitve na prodajnih
mestih, je glavna tema moje diplomske naloge. Pri slednji je cilj prikaz ponudbe strankam,
primerjanje konkuren¢nih izdelkov in neposredne predstavitve s pomocjo posebej
izobrazenega osebja. So orodje pospeSevanja prodaje, ki ga lahko uporabimo v vsaki fazi
zivljenjskega cikla izdelka. Pozitivne prednosti prinaSajo ne le proizvajalcem, temve¢ tudi
porabnikom in trgovcem (Kotler, 2004, str. 612).

Namen moje diplomske naloge je preuditi pospeSevanje prodaje kot orodje trZenjskega
komuniciranja, povezati teorijo s primerom podjetja, ki v Sloveniji izvaja projekte, s katerimi
zeli doseCi najvecje ucinke prodaje ter skozi lastno raziskavo ugotoviti, kaksen je odnos
kupcev do pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih.

Diplomsko delo je razdeljeno na tri poglavja. V prvem bom na kratko predstavila razli¢ne
metode komuniciranja s kupci ter preverila, kaksne so prednosti oz. slabosti razli¢nih oblik
komuniciranja. V nadaljevanju poglavja se bom osredotocila predvsem na pospeSevanje
prodaje in na razliéne metode, ki jih uporabljamo, odvisno od ciljne skupine, na katero je
pospesevanje usmerjeno. Nekaj besed bom namenila naértovanju in vrednotenju rezultatov
pospesevanja prodaje, v zakljucku poglavja pa bom navedla Se pasti, na katere morajo trzniki
paziti.

Drugo poglavje bo namenjeno predstavitvi podjetja Electrolux Ljubljana, d. o. 0., in njihovim
dejavnostim na podroc¢ju pospesevanja prodaje. Predstavila bom njihove aktivnosti, usmerjene
v koncne porabnike in trgovske posrednike, natancneje pa bom predstavila projekt Brand
Ambassadorship — pospesevanje prodaje na prodajnih mestih s pomo¢jo posebej izobrazenega
osebja. Predstavila bom cilje projekta in dejavnike, ki so pomembni za dosego le-teh. Na
koncu poglavja bom predstavila tudi rezultate, ki so jih promotorji dosegli in razli¢ne
probleme, s katerimi se podjetje sreCuje pri izvajanju projekta.

V zadnjem, tretjem poglavju diplomske naloge bom s pomocjo anketnega vprasalnika, ki ga

bom izvedla med kupci, podrobneje preucila odnos kupcev do pospeSevanja prodaje na

prodajnih mestih. Glavni namen raziskave bo ugotoviti odnos, mnenje in ucinek same

promocije na kupce. Opredelila bom tudi hipoteze, katere bom poskusala z analizo
1



pridobljenih podatkov tudi statisticno preveriti. Predstavila bom potek raziskave in analizo
podatkov ter sklenila delo s klju¢nimi ugotovitvami.

1  POSPESEVANJE PRODAJE KOT  ORODJE
TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlacno ceno in dostopnost
izdelka. Podjetja morajo tudi komunicirati z obstojecimi in morebitnimi delezniki in splo$no
javnostjo. Nobeno podjetje se ne more izogniti vlogi sporocevalca in promotorja (Kotler,
2004, str. 563).

Obstoj in delovanje podjetja brez komuniciranja s svojimi kupci si ni mogoce niti
predstavljati. Trzniki so ugotovili, da samo oglasevanje ni dovolj, da bi njihovi izdelki koncali
v rokah uporabnikov, saj imajo kupci na izbiro veliko izdelkov razli¢nih blagovnih znamk.
Zato vecina podjetij v svoj splet trzenjskega komuniciranja vkljuci konéne kupce ter poslovne
partnerje, aktivnosti pa morajo biti usklajene z oglasevanjem, neposrednim trZzenjem in
publiciteto. Sporocila, ki jih podjetja posiljajo javnosti, pa seveda niso prepus¢ena nakljucju,
vedeti moramo, katero obcinstvo Zelimo doseCi ter tudi kak$ne odzive Zelimo ustvariti.
Trzenje tako obsega: osredotocenje podjetja na potrebe konénega potrosnika, povezavo vseh
dejavnosti podjetja skupaj s proizvodnjo ter doseganje dolgorocnega dobi¢ka na podlagi
zadovoljstva potreb kon¢nih uporabnikov (Hribar & Starman, 1994, str. 8).

Podjetja za uspesno in u¢inkovito komuniciranje najamejo razli¢ne strokovnjake na podroc¢ju
trZzenja: oglaSevalske agencije, ki izdelajo oglase, strokovnjake za pospeSevanje prodaje, ki
oblikujejo optimalne programe za spodbujanje nakupov, strokovnjake za neposredno trzenje,
ki sestavljajo podatkovne baze in preko poste in telefona vzpostavijo stike z obstojecimi in
moznimi odjemalci, ter agencije za stike z javnostjo, ki skrbijo za publiciteto in javno podobo
podjetij. Prodajalce redno izobrazujejo in jih ucijo prijaznosti. Ve€ina podjetij se ne sprasuje
komunicirati ali ne komunicirati, ampak kaj, komu in kako pogosto sporocati (Oslak, 2008,
str. 9).

1.1 METODE KOMUNICIRANJA S KUPCI

Podjetja komunicirajo s kupci preko petih kanalov: oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnosi
z javnostjo, neposredno trzenje in osebna prodaja. Kot prikazuje Slika 1, sta Levy in Weitz
(2004, str. 519) metodo komuniciranja s kupci razdelila glede na to, ali je metoda osebna,
neosebna, placana oziroma neplacana.



Slika 1: Pregled metod komuniciranja
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Vir: M. Levy & B. A.Weitz, Retail Management, 2004, str. 520.

1. Placano neosebno komuniciranje
Primeri placane neosebne komunikacije so oglasevanje, pospesevanje prodaje, oglaSevanje v
trgovini in spletno oglasevanje.

Oglasevanje je najpomembnej$a komunikacijska dejavnost, s katero Zeli podjetje pojasniti
svoje storitve porabnikom in jih pravoCasno obvestiti, da bi zagotovilo prodajo pred drugimi
ponudniki. Je placana oblika neosebnega sporocanja, po naro€ilu znanega pla¢nika. Izvedeno
je s pomoc¢jo mnozi¢nih medijev, kot so: oglasi v Casopisih, oglasevanje preko televizije,
radijskih oglasov, interneta, plakatov ... Cilj oglasevanja je poveCanje prodaje in s tem
ustvarjanje vecéjega dobicka, med druge cilje pa spadajo Se: obveSCanje porabnikov o
storitvah, prepricevanje in oblikovanje preferenc. Naloge oglasevanja so predvsem
prikazovanje izdelkov, ki jih podjetje ponuja, usmerjanje neodlo¢nih kupcev pri izbiranju med
Stevilnimi izdelki, vplivanje na spremembo ustaljenih navad in obi¢ajev pri porabi izdelkov,
obvescanje porabnikov o novih izdelkih ali tehnoloskih doseZkih, ustvarjanje pozitivnega
odnosa in zaupanja do podjetja ter njihovih izdelkov s strani porabnikov in posredno
vplivanje na rast proizvodnje in na zniZevanje stroSkov zaradi povecane prodaje (Potocnik,
2002, str. 324).

PospeSevanje prodaje ponuja dodatno vrednost ali spodbudo kupcu za obisk trgovine ali
nakup blaga v dolo¢enem trenutku. Pospesevanje prodaje vsebuje vrsto komunikacijskih
orodij, kot so posebni dogodki, demonstracije izdelkov, razni kuponi, natecaji, najpogostejsa
pa je prodaja, ki vzpodbuja k takojsnjemu nakupu (Levy & Weitz, 2004, str. 519).

Belch in Belch (1999, str. 471-472) pravita, da podjetja iz leta v leto povecujejo finan¢na
sredstva, ki jih namenijo pospeSevanju prodaje. Razloge za to sta naSla v centralizaciji
trgovcev, saj se njihova moc¢ iz leta v leto povecuje, zato vedno bolj pritiskajo na proizvajalce,
da jim ponudijo ve¢ popustov, akcij, trajno znizanih cen ipd. Naslednji razlog je zahteva po
povecanju prodaje — podjetja poskuSajo doseCi plane (mesecne, Cetrtletne, letne), ki jih
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postavijo lastniki podjetij. Najpogostejsi razlog za poveCevanje pomena pospesevanju prodaje
pa je mo¢na konkurenca na trgu.

Kljub temu da je pospeSevanje prodaje lahko zelo uspes$no pri ustvarjanju veliko zanimanja na
kratki rok, pa ne pripomore veliko pri graditvi dolgoro¢ne zvestobe blagovni znamki. Veliko
veé je primerov, ko so si kupci, ki so sodelovali v promociji zapomnili ve¢ o trgovini, kjer se
je promocija izvajala, kot pa o produktu, ki je bil promoviran.

Oglasevanje v trgovini je kombinacija razli¢nih znacilnosti trgovine, kot so: arhitektura
trgovine, izgled, postavitev, oznaCevanje, barve, svetloba, temperatura, zvoki in vonj, Ki
skupaj ustvarijo podobo trgovine v o¢eh kupca. Vzdusje trgovine da kupcu informacijo o
ponudbi, cenovnem pozicioniranju izdelka in modnosti ponudbe (Levy & Weitz, 2004, str.
519).

Spletno oglasevanje je eno izmed najpogostejSih nacinov oglasevanja podjetij. Podjetja
uporabljajo ta komunikacijski kanal za graditev blagovne znamke, informiranje kupcev o
lokacijah poslovanja, posebnih dogodkih, dobavljivosti blaga (Levy & Weitz, 2004, str. 519).

2. Placana osebna komunikacija

Prodajalci so glavni komunikacijski kanal placane osebne komunikacije s kupci. Osebna
prodaja omogoca neposreden stik in izmenjavo informacij med prodajalcem in kupcem.
Prednosti osebne prodaje so tudi ustvarjanje medsebojnih odnosov, Sirjenje ponudbe na druge
izdelke, hkrati omogoca svetovanje, nadzor in spremljanje izvajanja storitve. Oglasevanje
preko e-postnih publikacijah je Se ena oblika placane osebne komunikacije, ki jo
maloprodaja uporablja za obves¢anje kupcev o novostih, prihodu blaga in dobavnem roku.
Danas$nja tehnologija omogoc¢a poSiljanje obvestil vsem prejemnikom, lahko pa oblikujejo
tudi osebno sporocilo, prilagojeno posamezniku (Levy & Weitz, 2004, str. 520).

3. Neplacana neosebna komunikacija

Najpogostejsa neplacana neosebna komunikacija s kupci je publiciteta (medijska pozornost).
Medijska pozornost je komuniciranje preko pomembnih neplacanih predstavitev o ponudniku,
obi¢ajno novicke. Najve¢ komunikacije je usmerjeno v potencialne kupce, lahko pa
publiciteto uporabimo tudi za sporocanje med zaposlenimi in investitorji (Levy & Weiz,
2004, str. 521).

4. Neplacana osebna komunikacija

Primer neplacane osebne komunikacije med prodajalci in kupci je komuniciranje od ust do
ust. Podjetja si lahko z dolgoroéno prisotnostjo in zadovoljstvom uporabnikov ustvarijo
povprasevanje po doloceni blagovni znamki (Levy & Weiz, 2004, str. 523).



1.2 PREDNOSTI IN SLABOSTI RAZLICNIH OBLIK KOMUNIKACIJ

Levy in Weitz (2004, str. 520) sta oblikovala preglednico (Tabela 1), ki prikazuje primerjavo
metod komunikacij po nadzoru, prilagodljivosti, verodostojnosti in stroSkih.

Tabela 1: Primerjava razlicnih metod komuniciranja

NADZOR PRILAGODLJIVOST VERODOSTOJNOST STROSKI

pladana neosebna

oglasevanje v medijih visok najnizja najnizja skromni

neposredna posta najvisji visoka nizka skromni

pospesevanje prodaje visok nizka N/A skromni

oglasevanje v trgovini visok nizka N/A skromni

spletna stran visok skromna nizka skromni
placana osebna

prodajalci skromen najvisja nizka najvisji

e-mail najvisji visoka nizka nizki
neplacana neosebna

publiciteta nizek nizka visoka nizki

neplacana osebna
komuniciranje od ust do ust nizek nizka visoka najnizji

Vir: M. Levy & B. A.Weitz, Retail Management, 2004, str. 520.

NADZOR

Trgovci imajo vedji nadzor nad sporoCanjem pri placani kot pri neplacani obliki
komuniciranja. Tako lahko pri oglasevanju v medijih, pospesevanju prodaje, spletni strani in
oglaSevanju v trgovini dolo¢ijo vsebino Zelenega oglaSevanja, pri oglasevanju v medijih, e-
mail posiljanju in pospeSevanju prodaje pa ¢as. Manjsi nadzor nad sporoc¢anjem je pri osebni
prodaji, saj vsak prodajalec lahko oblikuje v odnosu s kupcem razlicno komunikacijo.
Podjetja imajo zelo malo nadzora nad vsebino in ¢asom komuniciranja pri publiciteti in
komuniciranjem od ust do ust — neplacana komunikacija poteka preko ljudi in zaposlenih,
tako se lahko sporocajo tako dobre kot slabe informacije o podjetju, izdelkih in ponudbi.

PRILAGODLIJIVOST

Osebna prodaja je najprilagodljivejsa oblika komuniciranja, saj lahko prodajalec govori z
vsakim kupcem, spozna njegove potrebe in prilagodi ponudbo njegovim zahtevam. Posiljanje
sporocil preko e-maila je dandanes lahko zelo prilagodljivo, saj podjetja v ta namen ustvarijo
veliko bazo podatkov, ter tako prilagodijo sporocilo glede na razli¢ne interese kupcev.

VERODOSTOJNOST

Medijska pozornost (publiciteta) in komuniciranje od ust do ust kot neplacana, neosebna
oblika sporo¢anja sta najbolj verodostojna, saj je njun vir neodvisen in ni pod neposrednim
vplivom podjetij ter temelji na izkus$njah in zadovoljstvu uporabnikov.




STROSKI

Kljub temu da govorimo, da sta publiciteta in komuniciranje od ust do ust neplacani obliki
komuniciranja, pa podjetja vseeno namenijo nekaj sredstev za spodbujanje le-teh. Najvecje
stroSke za podjetje predstavlja osebna prodaja, saj kljub temu, da je najucinkovitejSa pri
prodaji, doseze le malo Stevilo ljudi. Neosebne placane komunikacije (oglasi) pa na drugi
strani zaradi velikega dosega za podjetje pomenijo niZje stroske.

1.3 POSPESEVANJE PRODAJE

Odnos do pospeSevanja prodaje se je v zadnjih letih mo¢no spremenil. V zacetku sta bila
oglasevanje in osebna prodaja vodilna inStrumenta trzenjskega komuniciranja, danes pa ne
poznamo podjetja, ki inStrumenta pospeSevanja prodaje ne bi uporabljal — se veé, sredstva
namenjena takSnemu oglasevanju, se iz leta v leta povecujejo. Raziskave so pokazale, da
podjetja kar 66 % svojega trzenjskega proracuna namenjajo za pospesevanje prodaje (Fill,
2002, str. 362). Razlogov je veé; pospesevanje prodaje pa za podjetja predstavlja kratkoro¢no
reSitev. Nekatere oblike lahko v zelo kratkem ¢asu v velikem obsegu povecajo prodajo. Tako
na primer podjetja, ki zasledijo upad prodaje dolo¢enega izdelka, skusajo le-to povecati s
pomocjo pospesSevanja prodaje. TakSna reSitev je najhitrejSa in najlazja, vendar pa ni nujno
tudi dolgotrajna in najboljsa.

Zaradi pomanjkanje novih izdelkov, kljub nenehnemu izrazanju z izrazi "nov" in "izboljsan",
se je po drugi svetovni vojni razvilo zelo malo popolnoma novih proizvodov. Na danasnjem
trgu tako prevladujejo zreli proizvodi, katerih prodajo je potrebno pospesevati zaradi izkuSen;
in znanja potro$nikov. Tudi cene na drobno so vplivale na oblikovanje priloznosti za
povecanje uporabe pospesevanja prodaje; Se zlasti v zelo nestanovitnem okolju. Med inflacijo
v 70-ih so cene sunkovito narasle zaradi povecanih stroskov delovne sile, surovin in
proizvodnje. Ta situacija je vodila v cenovno znizanje trgovskih blagovnih znamk; zaradi tega
pa so porabniki pri¢akovali konstantne kratkorofne cenovne ugodnosti, kot so kuponi,
razprodaje in akcije. V zadnjih letih se je izjemno povecala mo¢ modernih distributerjev. Le-ti
so se povezali v grosisti¢ne in detajlisti¢ne trgovinske verige, zaradi Cesar se jim je povecala
mo¢ v primerjavi s proizvajalci. Podjetja se morajo tako nenehno boriti z dejstvom, da je za
njih sodelovanje s posameznim detajlistom ali grosistom pomembnejSe, kot pa je za
distributerje (Zavrsnik, 2008, str. 2).

1.3.1 Opredelitev pospesevanja prodaje

Pojem pospeSevanje prodaje so opredelili Stevilni avtorji. Kotler (2004, str. 609) je opredelil
pospesevanje prodaje kot zbirko orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje, zlasti kratkoro¢no,
da izzovemo hitrejse in vecje nakupe dolo¢enega izdelka oziroma storitve s strani potro$nikov
ali trgovskega podjetja. Pospesevanje prodaje ponudi spodbudo za nakup. Vkljucuje metode

6



za pospesSevanje prodaje porabnikom (degustacije, vzorci, darila ...), pospeSevanje prodaje
trgovini (na primer popusti pri nabavi) in spodbude za prodajno osebje (bonusi, tekmovanja,
prodajni reliji ...).

Pospesevanje prodaje sta opredelila tudi Belch in Belch (1999, str. 17), in sicer pravita, da gre
pri pospeSevanju prodaje za tiste kratkoro¢ne dejavnosti trzenja, ki z razlicnimi dodatnimi
dejavnostmi spodbudijo posrednike k nabavi in nadaljnji skrbi za izdelek, potrosnike pa k
nakupu teh izdelkov in s katerimi povecujemo prodajne rezultate na kratek rok.

AMA (Amerisko marketinsko zdruzenje) pa opredeljuje pospeSevanje prodaje kot tisto
trzenjsko dejavnost, ki poleg osebne prodaje, oglasevanja in publicitete spodbuja nakup pri
kupcih in vecjo dejavnost posrednikov. PospeSevanje prodaje ima izrazito kratkoro¢ni odziv,
zato se obic¢ajno kombinira z oglaSevanjem (Toro§, 1996, str. 24).

Pospesevanje prodaje je sestavljeno iz Stevilnih aktivnosti, s katerimi podjetje spodbuja in
izzove vecje oziroma hitrejSe nakupe dolocenega izdelka trgovine ali koncnih porabnikov
(Potocnik, 2002, str. 341).

1.3.2 Cilji pospesevanja prodaje

Za uspesno pospeSevanje prodaje je potrebno zastaviti cilje, katere podjetje zeli doseci.
Pomembno je, da cilje opredelimo glede na ciljno skupino, na katero podjetje zeli vplivati.
Podjetja se osredotocajo bodisi na konéne kupce ali na posrednike ali na prodajalce (Starman,
1996, str. 21).

a) Cilji pospeSevanja prodaje, usmerjenega na porabnike:

» pridobiti kupca za nakup novega izdelka,

* vzpodbuditi k ponovnemu nakupu,

+ vzpodbuditi h koli¢insko vecjim nakupom,

* vzpodbuditi k nakupom izven sezone,

* ohraniti sedanje porabnike izdelkov in pritegniti uporabnike konkuren¢nih izdelkov,
* doseci, da bodo neuporabniki dolocenih izdelkov le-tega vsaj preizkusili,

* okrepiti oziroma podpreti oglasevanje.

b) Cilji pospesevanja prodaje, usmerjenega na trgovske posrednike:

» utrditi polozaj pri trgovskih posrednikih in izbolj$ati odnose z njimi,

* pridobiti in razsiriti trgovske poti,

* vzpodbuditi grosiste, da bi bolje sodelovali s prodajo na drobno s kon¢nim ciljem
pridobiti ¢imve¢ povratnih informacij,

* povecati ali zmanjSati zaloge izdelkov,

* povecati posamezna narocila,

* vzpodbujati detajliste k sprejemanju novih izdelkov,
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* vzpodbujati naro¢anje izven sezone,
* doseci lojalnost detajlistov do posameznih blagovnih znamk,
* doseci vecji in/ali privlacnejsi prostor na prodajnih policah.

¢) Cilji pospesevanja prodaje, usmerjenega na lastno prodajno osebje:

* vzpodbuditi podporo novemu izdelku,

* doseci povecanje prodajnih naporov pri uvajanju novega izdelka,

* spodbuditi prodajno osebje k vecji izvensezonski prodaji,

* doseci dodatno pozornost izdelkom, ki jim skusamo podaljsati Zivljenjski cikel,
* povecati obseg prodaje dolocenih izdelkov, predvsem tistih, ko so zelo donosni,
 zmanjsati zaloge,

* pridobiti nove porabnike in ponovno pridobiti "stare porabnike".

Shimp (2000, str. 514-518) poleg ciljev, ki jih s pospesevanjem prodaje lahko dosezemo,
navaja tudi pomanjkljivosti te metode. S pospeSevanjem prodaje ne moremo nadomestiti
slabega prodajnega osebja in pomanjkanja oglasevanja, hkrati ne moremo zagotoviti
dolgoro¢nega odnosa potroSnikov in prodajnega osebja do blagovne znamke. Prodajni trendi
na trgu se v primeru, da je izdelek na trgu nezazelen ali nepotreben, ne morejo spremeniti.

1.4 METODE POSPESEVANJA PRODAJE

Kotler (2004, str. 611) navaja, da mora nacrtovalec pospeSevanja prodaje pri izbiri upostevati
vrsto trga, cilje pospeSevanja prodaje, konkurencne razmere in stroSkovno ucinkovitost
vsakega orodja. Prav tako kot cilje lahko tudi metode pospesevanja prodaje razdelimo na tri
ciljne skupine.

1.4.1 Metode pospesevanja prodaje, usmerjenega na porabnike

Kotler (2004, str. 612) navaja stevilne metode, s katerimi lahko proizvajalci pri potro$nikih
dosezejo v prejSnjem poglavju omenjene cilje.

e Vzorci

Gre za brezplacno ponudbo dolo¢ene koli¢ine izdelka ali storitve. Lahko ga dostavimo na
dom, posljemo po posti, izro¢imo v prodajalni, ga pritrdimo na drug izdelek ali pa je sestavni
del oglasne ponudbe. Vzorci se uporabljajo za predstavljanje novih izdelkov in preusmerjajo
ciljno skupino kupcev stran od konkurence. Z razdeljevanjem vzorcev proizvajalec omogoci
porabniku brezplaéno preizkusnjo izdelka, da se bo lahko preprical, ¢e ustreza njegovim
potrebam.

e Kuponi
Kuponi so potrdila, ki prinasalcu dajejo pravico do dolocenega prihranka ob nakupu izdelka.
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Kupone se lahko poslje po posti, priloZeni ali pripeti so k drugim izdelkom, prilozeni oglasom
v casopisih ali revijah. Najvecja pomanjkljivost kuponov pa je njihova zasienost ter dejstvo,
da velikokrat prihaja do razli¢nih zlorab, kot je ponarejanje kuponov, vnovcenje kuponov, itd.

e Nagrade (tekmovanja, Zrebanja, igre, nagrade za zvestobo)

Nagrade so priloznosti, da dobimo gotovino, potovanja in blago, ker smo nekaj kupili.
Natecaj zahteva od odjemalcev, da se prijavijo, posljejo pesmico, oceno, predlog, da jih nato
sodnisSka komisija uposteva pri izboru najboljsih prijav. Pri Zrebanju se od porabnikov
pri¢akuje, da posljejo svoja imena na zrebanje. Pri igri dobijo kupci ob vsakem nakupu nekaj,
in sicer na primer tombolske Stevilke, manjkajoce Crke, ki jim utegnejo pomagati, da dobijo
nagrado. Podjetja nagrajujejo tudi zvestobo blagovni znamki, tako ponujajo nagrade, vezane
na pogostost in obseg nakupov izdelka/storitev dolo¢enega podjetja.

e Darila

Darila so blago, ki ga podjetja ponudijo poceni ali brezplacno kot spodbudo za nakup
dolocenega izdelka. Podjetja Zelijo z darili, ki jih priloZijo oziroma dodajo svojim izdelkom,
nagraditi lojalnost potrosnikov do njihovih izdelkov ter jih dodatno spodbuditi k ponovnemu
nakupu.

e Cenovni paketi

Zelo pogosta oblika, kjer proizvajalec omogoca prihranke porabnikom zaradi znizanja redne
cene, kar je zelo agresivno zapisano na embalaZzi ali nalepki. Paket po znizani ceni vsebuje le
eno vrsto izdelka, ki je naprodaj po znizani ceni (na primer kupi§ enega, dobi§ dva). Vezani
paket vsebuje dva sorodna izdelka skupaj (na primer sesalnik in vrecke za sesalnik).

Dawes (2004, str. 304) je v svoji raziskavi o kratkoro¢nih in dolgoro¢nih uéinkih na
pospeSevanje prodaje, ki temelji na cenovni ponudbi, ugotovil, da cenovna ponudba nima
dolgoro¢nega ucinka na blagovno znamko. Cenovna ponudba je imela kratkoro¢ni ucinek na
povecanje povpraSevanja na kategorijo proizvodov, vendar je dolgorocno zaznal upad prodaje
te kategorije. V Casu pospeSevanja prodaje je zaznal kratkoro¢ni upad prodaje konkurence,
kjer se ta oblika pospeSevanja ni izvajala.

e Ponudbe za vracilo dela kupnine (rabati)
Proizvajalec povrne kupcu dolocen odstotek nakupne cene izdelka, vendar le v primeru, ko
kupec poslje proizvajalcu dokazilo o nakupu dolocenega izdelka.

e Razstavljanje izdelkov na prodajnem mestu nakupa in predstavitev delovanja izdelkov
Razstavljanje izdelkov pred in znotraj prodajnega prostora omogoca prikaz ponudbe
strankam, primerjanje konkuren¢nih izdelkov in neposredne demonstracije. Demonstracije so
orodje pospeSevanja prodaje, ki jih izpelje posebej izobrazeno osebje podjetja ali drugo
angazirano osebje. Cilj demonstracij na prodajnih mestih je vzpodbuditi pozornost
mimoidocega, sproziti komentar, vzpostaviti stik in spodbuditi nakup.
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Kljub temu da so promocije znotraj prodajnih mest dokaj velik stroSek za podjetja, pa na
drugi strani predstavljajo veliko priloznost za neposredno soocenje izdelkov s potencialnimi
strankami. Se posebej je to pomembno, ko podjetje uvaja nove, ljudem $e neprepoznane
izdelke na trg. Promotorji imajo tako moznost izdelke bolje predstaviti, prikazati njihove
prednosti. Prodajalci tak$no obliko promocije vedno radi sprejmejo, saj jim aktivnosti znotraj
trgovine povecujejo dnevno prodajo, ne le predstavljenih izdelkov, tudi izdelkov, ki niso
izpostavljeni (Yeshin, 2006, str. 151).

e Program zvestobe
Programi, oblikovani za kupce, ponujajo nagrade, vezane na pogostost in obseg nakupov
izdelkov ali storitev dolocenega podjetja.

e Garancije

Garancija je obljuba proizvajalca, da bo izdelek v dolocenem obdobju deloval, kot je
navedeno v specifikacijah; v nasprotnem primeru ga bo proizvajalec popravil, zamenjal ali
povrnil kupnino.

Raziskavo 0 odzivu potrosnikov na razliéne metode pospeSevanja prodaje sta opravila
Ndubisi in Moi (2005, str. 32-49). Ugotovila sta, da morajo proizvajalci in trgovci za
povecanje prodaje pripraviti privlatno ponudbo, saj le takSna ima vpliv na potrosnika. Zato
morajo trzenjski managerji pravilno nacrtovati finan¢na sredstva, namenjena promocijam.
Pospesevanje prodaje, ki vkljuCuje razstavljanje izdelkov na prodajnih mestih, brezplacni
vzorci, cenovne ponudbe so po njuni raziskavi veliko bolj uspe$ni kot promocije s kuponi.
Najvecji ucinek na prodajo izmed razlicnih metod ima nedvomno privlacno razstavljanje
izdelkov na prodajnem mestu.

1.4.2 Metode pospesSevanja prodaje, usmerjenega na trgovske
posrednike

Proizvajalci se pri izbiri metod za pospeSevanje prodaje, usmerjeno na trgovske ponudnike,
odloc¢ajo glede na dobro opredeljene in merljive cilje ter presoje, kaj posrednik zeli doseci
(Belch & Belch, 1999, str. 495).

e Cenovni popust

Najpogostejsa metoda za trgovce na debelo in drobno so popusti. Proizvajalci na ta nac¢in
spodbujajo trgovce, da bi narocili (na zalogo), oglasevali ali razstavljali njihove izdelke.
Poznamo tri vrste popustov za trgovce, in sicer:

A) popusti pri nakupu izdelkov, kjer se trgovcu ponudi popust v obliki znizane cene za
izdelke, ki jih narocijo v dolo¢enem obdobju,

B) popusti za promocijo izdelkov, kjer se trgovcu ponudi popust za izvajanje doloCene
promocije blagovne znamke proizvajalca,
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C) popusti za uvajanje novih izdelkov na prodajne police, kjer trgovci dobijo navedeni
popust, ¢e dodajo v svoj prodajni program nov izdelek, ki ga Zeli proizvajalec uveljaviti na
trgu (Belch & Belch, 1999, str. 502).

¢ Nagradna tekmovanja in posebne spodbude

Za doseganje boljsih rezultatov proizvajalec organizira posebne nagradne igre ali programe,
kjer zeli motivirati prodajno osebje. Prodajno osebje je zelo pomemben ¢len v distribucijski
verigi, ker zelo dobro poznajo trg in so v stiku s potrosniki. Proizvajalec jih nagradi z darili,
raznimi potovanji, posebnimi izdelki ... (Belch & Belch, 1999, str. 500).

e Oglasni material na prodajnih mestih (POS materiali)

Oglasevanje na prodajnih mestih je zelo pomembno orodje, saj se po navadi kombinira skupaj
z oglasevanjem v drugih medijih (tiskano oglasevanje, radio, TV). Na ta nacin potrosnika na
prodajnem mestu spomnijo na lastnosti, ki jih je mogoce Ze nekje opazil. Podjetja porabijo
vse veC sredstev za oglasni material na prodajnem mestu, ki vkljucuje posebne postavitve,
nalepke, posterje, brosure, prospekte in podobno (Belch & Belch, 1999, str. 503).

e Izobrazevanje za trgovce

Proizvajalci obves¢ajo prodajno osebje o svojih izdelkih preko Stevilnih izobrazevalnih
programov. Organizirajo tecaje, kjer trgovci lahko pridobijo ve¢ znanja o samih izdelkih,
predstavijo prednosti in prodajne argumente, ter jih motivirajo za prodajo, izobrazevanje
trgovcev s pomocjo proizvajaléevega lastnega osebja ali preko prodajnih priro¢nikov, brosure
0 izdelkih (Belch & Belch, 1999, str. 503).

e Sejmi

Proizvajalci razstavijo svoje izdelke sedanjim kot tudi potencialnim kupcem. Mnogim
podjetjem prav sejmi omogocajo, da razstavijo svojo ponudbo izdelkov in stopijo v stik s
kupcem. Poleg tega pa tovrstne razstave omogocajo proizvajalcem, da predstavijo svoje
izdelke, identificirajo moZne kupce, zberejo razne informacije o kupcih in

konkurenci, lahko pa tudi prodajo svoje izdelke (Belch & Belch, 1999, str. 503).

e Skupno oglasevanje

V tem primeru proizvajalec pokrije del stroSkov oglasevanja trgovca na drobno, da bi le-ta
oglaseval in razstavljal izdelke proizvajalca. Oglasujejo v katalogih, broSurah, letakih, na
radiu, spletu ... (Belch & Belch, 1999, str. 503).

1.4.3 Metode pospeSevanja prodaje, usmerjenega na lastno prodajno
osebje

Podjetja lahko z razlicnim osredoto¢enjem na prodajno osebje pospesijo svojo prodajo. Cilj
tovrstne metode je ozivljanje in stimuliranje prodajnega osebja (prodajalce, predstavnike na
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terenu, promotorje ...), podpora pri reSevanju njihovih tezav, hkrati pa motiviranje,
informiranje in ustvarjanje pripadnosti podjetju ali izdelku (Dezelak, 1984, str. 312).

Ena izmed glavnih metod je izobrazevanje. Znanje zaposlenih je potrebno nenehno obnavljati,
graditi in izpopolnjevati. Potro$niki so vse bolj zahtevni, saj imajo na voljo veliko informacij,
zato pricakujejo vse veC. Nefinancno motiviranje zaposlenih za dosego dobrih rezultatov z
raznimi nefinan¢nimi spodbudami, kot so na primer: pohvala, napredovanje, imenovanje
delavca meseca (Starman, 1996, str. 21).

1.5 NACRTOVANJE POSPESEVANJA PRODAJE

Kot skoraj vse stvari v naSem Zzivljenju je tudi pospeSevanja prodaje potrebno skrbno
nacrtovati. Podjetja se zavedajo, da lahko napacno investiranje njihovih sredstev ogroza
njihovo prodajo in posledi¢no njihov obstoj. PospeSevanje prodaje je lahko uspesno le, e je v
skladu s cilji podjetja in cilji trzne komunikacije. Naértovanje prodaje za podjetje pomeni
racionalizacijo investiranih sredstev, pravilno izbiro metode pospeSevanja prodaje, ¢asovno
usklajenost in uspesno usklajenost vseh udelezencev.

Koraki pri oblikovanju uspesnega komuniciranja so (Kotler, 2004, str. 614-615):

e Dolocitev velikosti ponujene spodbude — za uspeh pospeSevanja prodaje je potrebna
minimalna spodbuda.

e Dolocitev pogojev za udelezbo — spodbude se lahko ponudijo vsakomur ali samo dolo¢eni
skupini; darilo lahko dobijo le tisti, ki pokazejo dokazilo o nakupu.

e Dolocitev trajanja pospeSevanja prodaje — pri trajanju pospeSevanja moramo paziti, da ni
ne predolgo in ne prekratko.

e Dolocitev prenosnika za razsirjanje — izbira distribucijskega kanala dolo¢a razli¢no raven
dosega, stroSkov in vpliva.

e Dolocitev Casa izvajanja — doloc¢itev datuma, obdobja.

e Dolocitev proracuna — stroSki posamezne akcije vkljucujejo administrativne stroSke (tisk,
posta, koordiniranje ...) ter stroSke spodbud (stroski daril, nagrad ...), pomnoZeno s
pricakovanim Stevilom enot, ki jih bo podjetje prodalo v okviru akcije.

Alvarez in Casielles (2004, str. 56-57) sta v raziskavi ugotovila, da je dobro, da je
pospesevalna prodajna akcija izvedena obc¢asno in je s strani potro$nikov nepricakovana. V
primeru, da potroSniki pri¢akujejo dolocene ponavljajoce prodajne akcije, je njihov odziv
drugacen in ne dosega enakega prodajnega ucinka. Na drugi strani pa trdita, da morajo
prodajniki prodajne aktivnosti dobro naértovati, organizirati in jih vkljuCevati v trzenjsko
komuniciranje.
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1.6 VREDNOTENJE REZULTATOV POSPESEVANJA PRODAJE

Vrednotenje rezultatov po konc¢ani akciji pospeSevanja prodaje je dejavnost, s katero podjetje
zeli ugotoviti uspesnost akcije. Kotler (2004, str. 615) navaja naslednje nacine:

e Prodajni rezultati — merjenje ucinka prodaje med akcijo in jo primerjati s prodajo
vzor¢nega obdobja pred akcijo ter uc¢inek po sami akciji.

e Ankete pri porabnikih — njihovo mnenje o akciji, vpliv na potrosnike, kako so si akcijo
zapomnili.

e Vzorc¢ne raziskave — pridobiti bazo vkljuc¢enih porabnikov in spremljati njihov ucinek.

Zavr$nik (2008, str. 17) ugotavlja, da bi moralo biti vrednotenje rezultatov klju¢no, saj lahko
podjetja le na ta nacin spremljajo in analizirajo rezultate pospeSevanja prodaje. Rezultati pa
naj bi bili merilo za prihodnje nacrtovanje investiranja v razli¢na orodja komuniciranja.

1.7 PASTI POSPESEVANJA PRODAJE

Belch in Belch (1999, str. 509) sta opredelila, da ima lahko povecanje prisotnosti
pospesevanja prodaje v nacin komuniciranja s kupci tudi negativne posledice, saj trg hitro
postane preve¢ odvisen od kratkoro¢nih aktivnosti ter generiranja takojSnje prodaje, premalo
pozornosti pa se namenja v oglasevanje blagovne znamke ter vzpostavljanje dolgoro¢nega
odnosa s kupci.

Podjetje se lahko zaradi prekomerne uporabe kratkoro€nih aktivnosti ujame v past na ve¢

nacinov:

e Blagovna znamka zaenja izgubljati svojo vrednost. Kupci prepoznajo takSno blagovno
znamko kot akcijsko blagovno znamko in se zanjo odlocijo za nakup le v primeru, da so
izdelki po akcijski ceni. V primeru, da bi bil izdelek po redni ceni, se ve¢ina kupcev zanjo
ne bi odlocila — odlocili bi se za drugo blagovno znamko.

e Po wteoriji pripisovanjaf (attribution theory) 1judje sami sebi
pripisujejo zasluge za svoj uspeh pri nakupovanju in to tudi pretirano
poveca njihovo samozavest, medtem ko v primeru neuspeha krivijo zunanje
dejavnike, to pa njihovo samozavest v svoje sposobnosti zmanjs$a. Kupci,
ki nenehno kupujejo doloceno blagovno znamko zaradi promocije (kuponov,
zniZane cene ) pripisujejo svoje obna%anje zunanjim dejavnikom
promocije, raje kot svojemu odnosu do dolo¢ene blagovne znamke.

e Podjetja wuporabljajo razlicne promocije za izpostavljanje svojih
izdelkov, Dblagovne =znamke v primerjavi s konkurenc¢nimi izdelki. V
primeru, da se promocija izkaZe za zelo uspesno, pa se lahko zgodi, da

konkurenca posnema koncept same promocije. Posledica je manjsi zasluZek
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za vse vpletene in teZje razlikovanje med blagovnimi znamkami za konc¢ne

kupce.

1.8 ZAKONSKE OMEJITVE

Proizvajalec mora biti pri izvajanju in organiziranju pospesevanja prodaje pozoren na Stevilne
trzne in zakonske omejitve. PospeSevanje prodaje je tako kot celotno trzenje blaga pravno
urejeno. Porabnik je zaSCiten pred Stevilnimi ponudniki blaga, ki ga poskuSajo v ostrem
konkurenénem boju z drugimi ponudniki blaga pritegniti k nakupu s prevarami glede
kakovosti, cene in uporabnosti izdelka, z laznim oglasevanjem, obljubljanjem nagrade, velikih
popustov in z drugimi nepostenimi nacini poslovanja (Zavrsnik, 2008, str. 19).

Zakoni, ki urejajo trzna razmerja na podroc¢ju Slovenije, so:
e Zakon o varstvu konkurence;
e Zakon o varstvu potrosnikov;

e Mednarodni kodeks za pospesevanje prodaje.

2 POSPESEVANJE PRODAJE V PODJETJU ELECTROLUX

2.1 PREDSTAVITEV PODJETJA ELECTROLUX

Zacetki koncerna Electrolux segajo v leto 1919 in so povezani s predstavitvijo prvega
sesalnika za gospodinjsko uporabo, z odkritjem absorpcijskega hladilnika in trzenjskim
genijem Axelom Wennerjem-Grenom, ki je bil imenovan tudi za prvega direktorja (Electrolux
Ljubljana, d. 0. 0., 2009).

Z gospodinjskimi aparati in sesalniki so Ze zelo zgodaj prodrli tudi na tuja trzis¢a. V tridesetih
letih so osvojili amerisko trzisce, kasneje S0 se razsirili tudi v Juzno Ameriko. Proti koncu 70.
let je Electrolux svojo skupino izdelkov razsiril in ponudil na trzis¢u tudi motorne zage, saj je
pridobil Husqvarno, kasneje pa Se podjetja Partner, Jonsered in Flymo, ter Se mnoge druge
znane svetovne blagovne znamke. Vedno moc¢nejsi je postajal tudi na ameriskem trgu. Ko so
leta 1984 h korporaciji prikljucili tudi Zanussi, je postal Electrolux vodilni svetovni ponudnik
gospodinjskih aparatov. Leta 1994 so kupili se nemski AEG in tako program gospodinjskih
aparatov Se dodatno razsirili (Electrolux Ljubljana, d. 0. 0., 2009).

Electrolux je z aktivnostmi na slovenskem trgu zacel leta 1995 preko podjetja Husqvarna
Forest & Garden (podjetje skupine Electrolux), svoje podjetje v Sloveniji — Electrolux
Ljubljana d.o.o., pa je odprl leta 1996. V Sloveniji Electrolux ponuja popoln program bele
tehnike blagovnih znamk AEG-Electrolux, Electrolux in Zanussi. Prodajni program obsega
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sesalnike, prostostojeCe in vgradne aparate vseh treh blagovnih znamk (hladilnike, pralne,
suSilne in pomivalne stroje, pecice, kuhalne plosce, Stedilnike in kuhinjske nape), ter vrecke
za prah in nastavke za sesalnike blagovne znamke Electrolux in Menalux (Electrolux
Ljubljana, d. 0. 0., 2009).

Skupina Electrolux je v svetovnem merilu najvecji proizvajalec bele tehnike za uporabo v
gospodinjstvih in v profesionalne namene. Vsako leto prodajo ve¢ kot 40 milijonov izdelkov
v ve¢ kot 150 drzavah Sirom po svetu. Electrolux je vedno sledil inovativnim idejam in
podjetniSkemu duhu, tako sta obe kvaliteti postali del korporacijske kulture (Electrolux
Ljubljana, d. 0. 0., 2009).

2.2 POSPESEVANJE PRODAJE V PODJETJU ELECTROLUX
LIJUBLJANA, d. 0. 0.

Electrolux Ljubljana, d. 0. 0., trzi svoje izdelke v vseh bolj$ih tehni¢nih trgovinah na podroc¢ju
Republike Slovenije. Za uspe$no prodajo je kljunega pomena partnersko sodelovanje s
klju¢nimi kupci in skupen nastop na slovenskem trgu. Electrolux Ljubljana, d. 0. 0., trzi svoje
izdelke v ve¢ kot 95 % neposredno maloprodajno po nacelu optimalne dnevne zaloge v
prodajnih centrih. Z vsemi kupci ima na podlagi dolgoro¢nega sodelovanja sklenjene letne
prodajne pogodbe, kjer so doloceni pogoji poslovanja in sodelovanja. Sodelovanje z vsemi
kupci temelji na partnerskem sodelovanju s skupnim ciljem povecanja obojestranskega
dobicka, sodelovanje se $e izboljsuje pri obracanju zalog.

Electrolux Ljubljana, d. 0. 0., od ustanovitve povecuje in ohranja trzni deleZ na slovenskem
trgu, njihov cilj je Se povecati prepoznavnost blagovnih znamk, utrditi pozicijo na slovenskem
trgu in izboljsati distribucijo v Sloveniji.

Potrosnik je tisti, ki je za Electrolux najpomembne;jsi. V podjetju Electrolux se zavedajo, kako
pomembno je poznati potroSnikove zelje, potrebe in pricakovanja. Ljudje si zelijo
preprostejSe in bolj enostavno zZivljenje. Ponosni so na svoje domove in vrtove in zelijo, da se
v njih pocutijo udobno, prijetno in varno. Vendar potrosniki se med seboj tudi razlikujejo in
prav to pri Electroluxu zelo cenijo in spoStujejo. Trudijo se ugotoviti, kaj potrosniki resnicno
potrebujejo in hocejo. Prav zato so trg proucili in segmentirali, kar jim omogoca, da ponujajo
razli¢ne resitve za razlicne potrebe (Electrolux Ljubljana, d. o. 0., 2009).

Trzenje je v podjetju Electrolux AB (v globalnem smislu) organizirano regijsko, glavne

usmeritve pa prihajajo s strani sedeza podjetja v Bruslju. Slovenija je del Centralno-vzhodne
evropske regije. Organizacijska struktura trzenja je sledeca:
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Slika 2. Organizacijska struktura oddelka za trzenje v podjetju Electrolux
1

Vir: Electrolux Ljubljana, d. 0. 0., Interno gradivo in podatki 2009-2010, 2010.

TrZenje proizvodov v skupini Electrolux temelji na:

e pokrivanju celotnega segmenta potroSnikov (nizji, srednji in visoki cenovni razred
proizvodov),

e izobrazevanju potrosnika 0 novostih, smernicah,

e izobrazevanju prodajalcev o tehni¢nih lastnostih, prodaji in uporabi proizvodov,

e izdelkih — proizvodni program Skupine Electrolux pokriva celoten gospodinjski program
izdelkov,

e hitri dobavi izdelkov v prodajne centre,

e posebni skrbi za poprodajne aktivnosti (mreza servisnih to¢k po vsej Sloveniji,
izobrazevanja serviserjev, skrb za hitro dobavo rezervnih delov ter hitro in kakovostno
opravljene servisne storitve, pomo¢ pri odpravi napak na spletni strani in druge
poprodajne aktivnosti).

2.2.1 Pospesevanje prodaje, usmerjenega na porabnike

V podjetju Electrolux posvecajo veliko pozornosti prav konénemu porabniku. V nadaljevanju
navajam nekaj razli¢nih aktivnosti, ki so potekale v letu 2010 (Electrolux Ljubljana d.o.o.,
2010).

e Nagrade (tekmovanja, Zrebanja, igre, nagrade za zvestobo)

Nagradne igre, ki so jih v letu 2010 organizirali, so bile predvsem objavljene v tiskanih
medijih. Njihov cilj je bil s pomoc¢jo nagrade pridobiti pozornost ciljne skupine v izbranih
medijih. Tekom leta so na ta nacin podarili dve pecici za najbolj izviren jedilnik, sesalnike in
susilni stroj.

e Darila

V letu 2010 je podjetje Electrolux pripravilo kar nekaj akcij, pri katerih je kon¢nim kupcem
podarilo manj$e darilo — darilo je bilo manjse vrednosti, kot na primer: indukcijska posoda, ob
nakupu indukcijske kuhalne plosce, hladilna torba ob nakupu hladilnih aparatov in cis¢enje
stanovanja (Cistilni servis) ob nakupu izbranih modelov sesalnikov.

e Cenovni paketi



Podjetje Electrolux pripravlja za pospeSevanje prodaje razlicne ponudbe, ki so oblikovane
tako, da kon¢nim kupcem ob nakupu dveh (ali ve€) aparatov prinas$ajo nizjo ceno — tako
imenovani seti. Prodaja tak$nih vezanih ponudb aparatov za podjetje pomeni povecanje
prodaje in konkurenc¢nost na trgu.

e Razstavljanje izdelkov na prodajnem mestu nakupa in predstavitev delovanja izdelkov
Ena izmed najpomembnejSih aktivnosti, katere dnevno spremljajo in nadzorujejo, je
razstavljanje izdelkov na prodajnih mestih. To delo redno opravljajo pospesevalci prodaje, ki
z rednimi obiski in vplivom na partnerje spodbujajo ¢im veéjo prisotnost izdelkov na
prodajnih mestih, ter postavitev aparatov na mestih, kjer je najvecja pretocnost kupcev.

Veliko pozornosti so v letu 2010 namenili projektu Ambassadorship (prodajno-predstavitveni
projekt), ki je v podjetju Electrolux izjemnega pomena, ne samo na lokalni ravni, projekt se
izvaja globalno v vseh evropskih drzavah in je del globalne strategije Electroluxa. Projekt je
podrobneje predstavljen v naslednji tocki.

Velik pa ima tudi predstavitev delovanja izdelkov. Tako so v letu 2010 prvi¢ podprli
predstavitev nove linije pomivalnih strojev s promocijskem pomivalnim strojem, ki je
kon¢nim kupcem nazorno prikazoval delovanje. Pomivalni stroj je ¢ez celotno leto krozil med
prodajnimi mesti. Odzivi prodajalcev na omenjeni prozorni stroj (stekleni stroj) so bili
izjemno pozitivni, saj so vedno znova poudarjali, da je prisotnost takSnega stroja v
maloprodaji izjemno pomembna. Podjetje zaradi dobrega odziva v prihodnosti (za leto 2012)
nacrtuje povecanje Stevila takSnih promocijskih aparatov.

e Program zvestobe

Podjetje Electrolux ima za svoje kupce poseben program Druzinski klub Electrolux, ki je bil
ustanovljen novembra 2003. Njihovo poslanstvo je obves¢anje o novostih ter razvoju njihovih
aparatov. Clane redno seznanjajo tudi s koristnimi nasveti. Ob koncu leta je bilo v klub
vélanjenih Ze okoli 21.000 ¢lanov. Clanstvo v klubu prinasa tudi ugodnosti pri naslednjih
nakupih aparatov iz skupine Electrolux. Cilj kluba je pospesevanje ponovnih nakupov
blagovnih znamk Skupine Electrolux.

e Garancije

Na izdelke Electrolux velja dveletna garancija (evropska garancija), kupci Electroluxovih
izdelkov (izdelki bele tehnike) pa imajo moznost ob doplacilu podaljSati garancijo po preteku
dvoletne splosne garancija za dodatnih pet let. Garancija tu velja za nadomestne dele.

2.2.2 Pospesevanje prodaje, usmerjenega natrgovske posrednike

Podjetje Electrolux zeli s pospeSevanjem prodaje, usmerjeno na trgovske posrednike, poleg
osnovnega cilja poveCevanja prodaje, dobicka in vecjega trznega deleza doseéi tudi veé
razstavnega prostora za svoje izdelke, optimizirati zalogo, ustvariti dolgoro¢ne odnose s
poslovnimi partnerji in ustvariti obutek medsebojne koristi in odvisnosti.

e Cenovni popust
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Trgovcu ponujajo popust v obliki znizane cene za izdelke, ki jih naroCijo v doloCenem
obdobju, popust za izvajanje dolo¢ene promocije, popuste za uvajanje novih izdelkov ...

e Oglasni material na prodajnih mestih (POS materiali)

Podjetje Electrolux v podporo svojih marketinskih aktivnosti izkori$¢a tudi prodajna mesta.
Poizku$ajo postaviti ¢im ve¢ posebnih postavitev (posebne postavitve, ki omogocajo
izpostavitev aparatov, na primer posebne lesene postavitve za vgradne aparate), nalepk,
brosur o akcijah ter kataloge o prodajnem programu.

e lzobrazevanje za trgovce

IzobraZevanje partnerjevega prodajnega osebja in nabavnikov je za podjetje izjemno
pomembno. Izobrazevanje organizirajo veckrat letno — odprta vrata Electrolux-a organizirajo
enkrat letno, ostala izobrazevanja pa potekajo v skladu z dogovori s partnerji. Na
izobraZevanjih se osredotocijo na predstavitve novosti, predstavitev prednosti za uporabnike
in izpostavijo prodajne argumente, ki so kasneje v pomoc¢ pri prodaji.

e Skupno oglaSevanje

Skupno oglasevanje — COOP marketing je doloc¢en v letnih pogodbah s partnerji in se doloc¢a
glede na predvideno letno prodajo. Podjetje Electrolux delno krije stroske, Ki jih ima partner z
oglaSevanjem, v letakih, revijah, spletu, jJumbo panojih ...

2.3 PROJEKT BRAND AMBASSADORSHIP

Projekt Brand Ambassadorship je podjetje Electrolux Ljubljana, d. 0. 0. prvi¢ poskusno
uvedlo v maju 2009. Projekt je del pospeSevanja prodaje, uveden s strani sedeza podjetja v
Bruslju. Projekt je bil po uspeSnem poskusnem obdobju v Nemciji prenesen na vse evropske
drzave.

Zeleli so izkoristiti preverjeno prakso, nacin izvajanja in rezultatov, z uporabo klju¢nih znanj,
pridobljenih iz testnega projekta, da bi dosegli ¢im veéjo donosnost nalozbe (Electrolux
Ljubljana, d. 0. 0., 2010).

Programi, kot so predstavitve na prodajnih mestih, nedvomno pospesujejo prodajo izdelkov
ter hkrati omogocajo, da proizvajalci razstavijo in uspesno predstavijo svoje izdelke
potroSnikom. Ker predstavljajo kar precejSen financen vlozek podjetjem, pa morajo poskrbeti
za primeren nadzor in ustrezen plan financiranja projekta. Projekti morajo biti skrbno
pripravljeni in ne smejo biti obravnavani kot le ena izmed trzenjskih dejavnosti, zato Ailloni-
Charas (2000, str. 30) svetuje podjetjem, da naj takSne projekte zaupajo agencijam, ki so
specializirane za tovrstne aktivnosti.

Se veg, direktorji marketinga in strokovnjaki za pospesevanje prodaje v trgovinah trdijo, da so
tovrstne promocije uspesne le, Ce so prilagojene za vsako trgovino posebej. »Programi, ki niso
usmerjeni v trgovine, ne morejo biti uspesni v dana$njih ¢asih,« pravi Hayes Minor, direktor
The Marketing Store. V preteklosti so blagovne znamke vodile prodajo, danes pa je vsaka
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trgovina svoja blagovna znamka s svojim profilom, cilji, izivi in sredstvi. Brez sodelovanja
blagovnih znamk in trgovine programi ne morejo doseci Zelenih ciljev (Daniels, 2010, str.
36).

2.3.1 Cilji projekta

Projekt je skrbno nacrtovan in nadzorovan s strani centrale Electroluxa. Postavljeni so tako
kratkoro¢ni kot dolgoro¢ni cilji projekta (Electrolux Ljubljana d.o.o0., 2010).

1. Kratkoro¢ni cilji:

e  Doseci pozitiven ROI

e S pomocjo promotorjev doseCi povecCanje komuniciranja znacilnosti produktov in
njihovih prednosti v trgovinah

e  Doseci povecanje prodaje, prihodkov in trznega deleza

2. Dolgoro¢ni cilji:

Vzpodbuditi ponovne nakupe (povecati komunikacijo s potrosniki in bolje razumeti
njihove potrebe ter jim ponuditi izdelke, ki jih potrebujejo)

Vzpostaviti dolgoro¢ni odnos s prodajalci

2.3.2 Nacrtovanje promocij

Podjetje si je pri oblikovanju glavnega cilja zadalo povecanje donosnosti nalozbe (ROI) v
trgovinah. Ker sama aktivnost za podjetje predstavlja relativno velik finanéni vlozek, so v
podjetju pozorni na ve¢ dejavnikov (Electrolux Ljubljana, d. o. 0., 2009):

e lzvrstni promotorji
Promotorji so Studentje in so izbrani s strani agencije, ki vodi projekt. Agencija skrbno
pregleda njihovo preteklo delo in jih napoti na izobrazevanje, ki poteka na sedeZzu podjetja
Electrolux. Promotorji morajo izpolnjevati pogoje, kot so: komunikativnost, osebna urejenost,
samoiniciativnost, dobre prodajne sposobnosti ...
e  Motivacija promotorjev
Promotorji so motivirani z dnevnimi cilji prodaje. Ce je ta cilj izpolnjen, se jim prizna bonus
na prodajno vrednost aparatov. Na ta nain se promotorju omogoci vecji zasluzek (poleg
dogovorjenega placila). Za Studente je po izku$njah, ki jih imajo v podjetju, to najvecja
motivacija.
e lzvrstno gradivo za usposabljanje promotorjev
Promotorjem se na zacetnem izobrazevanju preda celotno u¢no gradivo o prednostih aparatov
pred konkurenco in predstavi prodajne argumente. Na koncu zacetnega usposabljanja morajo
promotorji opraviti tudi test, da se preveri, ali so usposobljeni za promocije na prodajnih
mestih.
e  Zaloga aparatov v trgovini
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Zelo pomemben parameter, ki mora biti izpolnjen za uspe$no promocijo, je zaloga aparatov v
trgovini, zato je pomembno, da poslovni partnerji povecajo dnevno zalogo pred samimi
promocijami. To dejstvo je bolj pomembno pri promocijah manjsih gospodinjskih aparatov in
sesalnikov, saj kupci niso pripravljeni ¢akati na aparate (takojSen nakup), pri nakupu velikih
aparatov pa so kupci pripravljeni pocakati na predstavljen aparat.

e  Pravilen izbor lokacij promocij

Pomembno je, da se lokacije promocij izbere glede na ¢im boljSe lokacije (trgovsko sredisce),
¢im vecji obisk trgovine, ¢im vecje razstavljenosti lastnih proizvodov, konkurenca ne izvaja
promocij isto¢asno, trgovina mora biti pripravljena posredovati podatke o dnevni prodaji
promovirane blagovne znamke.

Maja Toro$ (2003, str. 30-31) v svojem magistrskem delu navaja, da je za uspesno promocijo
potreben pravilen izbor pokritosti prodajnih mest, maksimirati mora pokritost in doseg
prodajnih mest, zelo pomembna je podpora trgovcev, izvajati je potrebno pregled trgovin,
promotor mora dobro poznati promovirani izdelek in oddajati porocila o samem poteku
promocije. Pri izvedbi promocije mora promotor paziti na izbiro prave pozicije na prodajnem
mestu. Ucinek promocije pa bo vecji, ¢e bo promotor povezal to obliko pospeSevanja z
drugimi oblikami trzenjskega komuniciranja.

2.3.3 Nadzor projekta

Projekt, ki ga podjetje Electrolux izvaja, je voden s strani agencije. Agencija za pospesevanje
prodaje je odgovorna za uspes$nost projekta, nadzor in oblikovanje porocil. Agencija redno
opravlja tudi nadzor nad promotorji.

Prikrito nakupovanje (Mystery Shopper) je trzenjsko orodje, s katerim lahko objektivno in
neposredno preverimo prodajal¢evo vedenje do kupcev. Ugotovimo lahko pozicioniranje
ponudbe, primernost predstavitve, odnos (lastnega) osebja do strank, informiranost
prodajnega in/ali kontaktnega osebja, urejenost ponudbe in podobno. Prikriti nakupovalec z
dopolnilnimi dejavnostmi postavlja aktiven odnos med ciljnimi skupinami in doseze Se veliko
vec, saj je proaktiven, iS¢e in z drugimi orodji odpravlja, povecuje in izboljSuje, skratka, je v
spletu odli¢no dolgoro¢no marketinsko, kontrolno, merilno komunikacijsko orodje (Zakaj
skrivnostni kupec, 2011). Njihova naloga je podati nepristranski pogled v imenu kupca, saj so
bolj usposobljeni kot obi¢ajne stranke in tako lahko podajo podrobne povratne informacije o
svojih izkusnjah. Dobro izuceni navidezni kupci so tako neopazni tako za SirSo javnost kot
tudi za osebje, katero se ocenjuje (Bresar Iskra, 2000, str. 40).

Po opravljenem obisku se promotorjem poda rezultate nadzora, oceni se njihovo delo in se jih
v primeru ugotovljenih manj$ih nepravilnosti opozori na napake. V primeru, da je
ugotovljeno, da se promotorji ne drzijo navodil, kot so bila dogovorjena, z njimi sodelovanje
prekinejo.
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2.3.4 Rezultati promocij

Promotorji po vsaki opravljeni promociji izpolnijo poro¢ilo v internetno bazo, v katero se
shranjujejo porocila iz vse Evrope, tako imajo v Electroluxu tedenski nadzor nad projektom in
moznost reagiranja v pravem trenutku. Poroc¢ilo vsebuje dnevno prodajo, informacije o
promociji (Stevilo opravljenih promocij, ocena $tevila ljudi na oddelku, aktivnosti konkurence
..), informacije o =zalogi aparatov v trgovini, promotorji lahko podajo svoje mnenje,
komentarje ... Povpre¢na mese¢na prodaja po mesecih se razlikuje, odvisna pa je od
prodajnih aktivnosti. V Tabeli 2 predstavljam mese¢no prodajo promotorjev v obdobju od
septembra do decembra 2010.

Tabela 2: Pregled mesecne prodaje promotorjev v obdobju od septembra do decembra 2010

3 3 Pove&anje Povelanje
Stevilo Stevilo prodaje prodaje
Valiki Aparati Mesec trgovin promocij (kos) (%) MIX (%) ROI (%)
Sep-10 8 24 42 61.8 -5.8 7.4
Oct-10 8 27 28 32.9 4.3 -0.4
Nov-10 5 16 11 42.3 3.6 63.2
Dec-10 4 10 10 35.7 -2.4 7.0
Povpredje 22.8 43.2 -0.1 19.3
. . PoveCanje Povecanje
Stevilo Stevilo prodaje prodaje
Sesalnikiin MGA | Mesec trgovin promocij (kos) (%) MIX (%) ROI (%)
Sep-10 6 20 45 69.2 9.4 -100.3
Oct-10 7 24 41 52.6 1.2 -79.3
Nov-10 3 11 37 97.4 -2.2 -57.5
Dec-10 3 7 41 141.7 -1.9 -24.2
Povprecje 41 90.2 1.6 -65.3

Vir: Electrolux Ljubljana d. o. 0., Interno gradivo in podatki 2009-2010, 2010.

Kakor je iz Tabele 2 razvidno, Electrolux vodi lo¢eno statistiko za promotorje za velike
aparate (hladilniki, pecice, pralni stroji ...) in sesalnike in male gospodinjske aparate. V letu
2010 je imelo na projekt velik vpliv tudi samo poslovanje z dolocenimi partnerji, tako so v
mesecu novembru prenehali s promocijami pri partnerju, ki je imel probleme s placilno
sposobnostjo. V mesecu decembru se dobro vidi vpliv povecane prodaje malih gospodinjskih
aparatov, saj se je prodaja po izvedbi promotorja povecala na kar 10 aparatov na dan, zaradi
man;jsih vrednosti proizvodov pa je opazen tudi padec povprecne cene v tem mesecu. HKkrati
se opazi manjSa prodaja velikih aparatov, saj se kupci v mesecu decembru ne odlocijo za
vecje nakupe.

Na mesecni ravni pa se pregleda tudi ROI promocij. Kalkulacija je narejena na podlagi
pretekle mesecne prodaje (ko je promotor prisoten v trgovini) v primerjavi S prodajo iz
baznega obdobja (ko v trgovini ni bilo promotorja), primerja se stroske (tako fiksne kot tudi
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variabilne) in Cisti zasluzek, glede na prodajne aparate. Promocija je uspesna, ¢e se doseze
dober splet proizvodov (e se poveca vrednost prodanih proizvodov, v primerjavi z baznim
mesecem) in ¢e je konéni ROI pozitiven. V opazovanem obdobju promotorji dosegli
povecanje prodaje v povpre¢ju pri velikih aparatih za 43,2 %, ter dosegli 19,3 % ROI,
promotorji, ki pa so promovirali sesalnike in male gospodinjske aparate, pa so dosegli v
opazovanem obdobju 90,2 % povecéanje prodaje, vendar je bil njihov ROI negativen —65,3 %.
Razlog za negativen ROI v tej kategoriji je predvsem zaradi niZje vrednosti aparatov.

Pri sledenju glavnega cilja tega projekta — doseganju pozitivhega ROI rezultata imajo kar
nekaj tezav, saj so fiksni stroSki projekta previsoki (strosek agencije in placilo Studentov),
vendar se projekt ohranja zaradi pozitivnega ucinka na prodajo v teh trgovinah ne samo v
dnevih, ko so promotorji v trgovinah, vendar tudi v ¢asu, ko promotorji niso prisotni (med
tednom). Pozitiven ucinek je viden predvsem v razvijanju dolgoro¢nega odnosa s partnerji — Vv
trgovine, kjer so prisotni promotorji, je lazje in hitreje razstaviti novosti in imajo boljsi
pregled nad zalogo, ki je v trgovinah.

2.3.5 Problemi pri uvajanju programa

Pri uvajanju programa v Sloveniji so se v podjetju Electrolux soo¢ili s kar nekaj problemi.
Najvec tezav s0 imeli z izbiro pravih dnevov in lokacij. Izkazalo se je, da vecina slovenskih
trgovcev z belo tehniko ne ustreza kriterijem, ki bi zagotovili uspe$no prodajo s strani
promotorjev. Problem je predvsem zaradi nizkega dnevnega obiska kupcev na prodajnih
mestih. Po izku$njah, ki jih imajo do sedaj, je v Sloveniji najvecji obisk kupcev na oddelkih
ob sobotah, drugi problem pa je lokacija. Manjsa slovenska mesta ne dosegajo zadostnega
obiska kupcev niti ob sobotah.

Problem se je izkazal tudi pri partnerju, kjer ima lastno prodajno osebje fiksni in variabilni del
pladila osebnega dohodka. Tako so prodajalci promotorje razumeli kot konkurenco oziroma
jim niso zaupali njihovih strank (Electrolux Ljubljana, d. o. 0., 2010).

3 RAZISKAVA ODNOSA KONCNIH KUPCEV DO PROMOCIJ
V TRGOVINAH

Zadnji del mojega diplomskega dela je namenjen raziskavi o odnosu kupcev do pospesevanja
prodaje na prodajnih mestih. V nadaljevanju navajam cilje in domneve raziskave, predstavila
bom potek raziskave in analizirala rezultate.
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3.1 OPREDELITEV PROBLEMA

V prvem delu diplomske naloge sem najprej opredelila teoreti¢ni del pospeSevanja prodaje
kot eno izmed orodij trzenjskega komuniciranja. Opredelila sem cilje in metode pospeSevanja
prodaje ter podrobneje opisala pospeSevanje prodaje usmerjeno v porabnike, kamor sodi
predstavitev delovanja izdelkov na prodajnem mestu. Naredila sem lastno raziskavo, v kateri
sem zelela ugotoviti, kakSen je odnos kupcev gospodinjskih aparatov do pospeSevanja prodaje
v obliki promocij na prodajnem mestu. Glaven namen moje raziskave je ugotoviti odnos,
mnenja in u¢inek same promocije.

Moji cilji v raziskovalnem delu diplomske naloge so:

e Ugotoviti, kaksen odnos imajo kupci do neposrednega pristopa promotorjev

e Ugotoviti, koliksen odstotek nakupov je posledica neposrednega pristopa promotorjev
e Ugotoviti, kateri so vzroki, zakaj se kupci niso odlo¢ili za sodelovanje pri promocijah
e Ugotoviti, kaj bi povecalo prodajo preko promotorjev

3.2 RAZISKOVALNE DOMNEVE

Na podlagi pregledane literature, ki sem jo predstavila v teoreticnem delu diplomske naloge,
raziskav in lastnih izkuSenj pri sodelovanju v projektu Ambassadorship v podjetju Electrolux
Ljubljana, d. 0. o sem oblikovala domneve, ki jih navajam v nadaljevanju:

1. hipoteza: Informacije na prodajnem mestu so odlocilne pri odlo¢anju glede nakupa
dolocene blagovne znamke.

Studije razli¢nih avtorjev so pokazale, da potrosniki ve¢ino, kar 66 % nakupnih odlo¢itev
glede nakupa blagovne znamke sprejmejo na prodajnih mestih (Fam, Merrilees, Richard,
Jozsa, Li & Krisjanous, 2011, str. 167).

2. hipoteza: Kupci so mnenja, da jim promotorji lahko podajo informacije, ki jim bodo
pomagale pri odlocitvi za nakup doloc¢ene blagovne znamke.

Potro$niki imajo pred nakupom tezavo z odlocitvijo zaradi velike izbire razli¢nih blagovnih
znamk, razlicnih tehnologij in Sirokega cenovnega razpona. V projektu Ambassadorship, ki ga
je izvedel Electrolux Ljubljana, d. 0. o., podatki o povecanju prodaje v doloceni trgovini
prikazujejo, da se je prodaja njihove blagovne znamke v obdobju, ko so imeli v trgovini
promotorja, povecala za ve¢ kot 40 % (odvisno od kategorije proizvodov).

Toro§ (2003, str. 39) navaja raziskavo, ki jo je izvedla ameriSka organizacija National
Association of Demonstration Companies sredi leta 1992, ki je pokazala, da trg promocijskih
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aktivnosti raste, in napovedala njegovo rast v letu 2000. 79,3 % kupcev, vkljuéenih v
raziskavo, je trdilo, da bodo kupili izdelek na promociji, ¢e jim bo vsec in e si ga bodo zeleli,
kupcem so promocije prav tako vSec, ker so zelo priro¢ne in ker lahko izbirajo, ali bodo pri
promociji sodelovali ali ne.

3. hipoteza: Kupcem je v§e¢, da lahko promotorje povprasajo podrobneje o izdelkih.

Informacije o izdelkih potrosniki poiscejo pred nakupom preko razlicnih kanalov: na spletu,
v katalogih proizvajalcev, letakih prodajalcev, iz izkusenj potro$nikov. Kupci izgubijo veliko
Casa pri iskanju informacij — pridobljene informacije o izdelkih se razlikujejo, kupci niso
vedno zadovoljni z odgovori prodajalcev, saj so pogosto nepopolni, zavajujoci.

Promocije v trgovinah pri kupcih izzovejo pozitiven odnos do izdelka, v primeru, da so kupcu
predstavljene zadostne informacije o izdelku ter podana izkusnja z izdelki (Shi, Cheung &
Prendergast, 2005, str. 470).

4. hipoteza: Osebe, ki so v preteklosti kupile aparat, Ki je bil predstavljen na promociji,
imajo bolj pozitiven odnos do samih promaocij.

Rajagopal (2008, str. 110) je ugotovil, da potrosniki zaznavajo pozitivne ucinke za nakupne
odloc¢itve med pogovori s promotorji na prodajnih mestih. Prijeten pogovor, kjer promotor in
kupec ugotovita, kaksne so njegove potrebe, in ustrezljivost promotorja sta kljuéna pri njegovi
nakupni odlo¢itvi.

3.3 POTEK RAZISKAVE

V nadaljevanju bom predstavila metodo zbiranja podatkov, raziskovalni instrument in
podatke o vzorcenju.

e Metoda zbiranja podatkov

Za pridobivanje podatkov 0 odnosu kupcev gospodinjskih aparatov do pospeSevanja prodaje v
obliki promocij na prodajnem mestu sem se odloc¢ila za metodo osebnega sprasevanja. V ta
namen sem sestavila anketni vpraSalnik. VpraSalnik je bil strukturiran, anketiranci so
odgovarjali na popolnoma enaka vprasanja in imeli podana enake odgovore, med katerimi so
lahko izbirali. Izjemi sta bili le dve vprasanji, pri katerih je imel anketiranec moznost dopisa
lastnega odgovora, ¢e ga ni naSel med nasStetimi moZnostmi. Tovrstni nacin anketiranja ima
tako prednosti kakor slabosti. Prednost te metode so predvsem velika stopnja odzivnosti,
moznost preizkusa izdelka, moznost zastavljanja kompleksnejSih vpraSanj ter dober nadzor
okolja. Slabosti metode osebnega anketiranja so vpliv anketarja, ki lahko Ze svojim pristopom
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vpliva na odgovore anketiranca, visoki stroski zbiranja tovrstnih podatkov, majhna koli¢ina
podatkov ter manjsa koli¢ina ¢asa, ki ga imajo na voljo anketiranci (Malhotra, 2002, str. 200).

e Raziskovalni instrument

Anketni vpraSalnik (Priloga 1) sem sestavila na podlagi Ze prej dolo¢enih ciljev in hipotez
raziskave, nato sem dolocila Se metodo zbiranja podatkov. Vsebino vprasanj sem izpeljala iz
teoreticne osnove, odgovore pa sem oblikovala s pomocjo teorije in prakti¢nih spoznanj. Pred
izvedbo anketiranja sem izvedla tudi testiranje vprasalnika na vzorcu sedmih oseb razli¢nih
starosti in spolov. Kot problematicno vprasanje se je izkazalo vprasanje pod zaporedno
stevilko 2, kjer sem po mnenju oseb, na katerih sem opravila testiranje, podala premalo
navodil. Kasneje sem ta problem pri omenjenem vprasanju reSila z dodatnim pojasnilom.

Anketni vpragalnik vsebuje 15 vprasanj. Zelela sem ugotoviti splosen odnos kupcev
gospodinjskih aparatov do pospeSevanja prodaje v obliki promocij na prodajnem mestu. Tako
so lahko na vprasanja v sklopu 1-3 in 11-15 odgovarjali vsi anketiranci, ¢etudi se S
promotorji na prodajnih mestih Se nikdar niso srecali, anketiranci, ki pa so se ze srecali s
promotorji, pa so odgovarjali tudi na vprasanja v sklopu 4-10. Vprasanji 9 in 13 vsebujeta po
en odgovor odprtega tipa, ostala vpraSanja pa so zaprtega tipa, saj so anketiranci Ze imeli
podane mozne odgovore.

e Vzorec

Populacijo opravljene raziskave predstavljajo vsi obiskovalci treh centrov (Big Bang Mega
Ljubljana, Harvey Norman Ljubljana in Big Bang Europark Maribor) v soboto, 2. 7. 2011,
med enajsto in dvajseto uro. Vzor¢ni okvir ni bil predviden, saj nisem imela seznama zgoraj
navedenih oseb. Metodo vzorcenja predstavlja neverjetnostni vzorec (priloZnostni vzorec), saj
so bili anketiranci izbrani po naklju¢ju. Vzor¢no enoto predstavlja mimoido¢i obiskovalec v
omenjenih centrih. Celotni vzorec je zajel 110 posameznikov, ki so se razlikovali po spolu in
starosti. Po pregledu anket sem izlo¢ila $tiri nepopolno izpolnjene ankete, ki so bile za analizo
neuporabne.

3.4 ANALIZA PODATKOV

V celoti izpolnjene vprasalnike, takih je bilo 106, sem obdelala s programom za statisti¢no
obdelavo SPSS in Microsoft Excel. Pri statisti¢ni analizi podatkov sem uporabljala dela
Rovana in Turka (1999) ter Roglja (2002). Rezultati analize podatkov so poleg obrazlozitve
dobljenih rezultatov predstavljeni tudi v grafi¢ni in tabelari¢ni obliki. Prvi sklop predstavlja
opis vzorca, v drugi sklop sem uvrstila vprasSanja, ki predstavljajo mnenje kupcev
gospodinjskih aparatov do pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih, tretji sklop pa zajema
mnenje anketirancev, ki so Ze imeli izku$njo s pospeSevanjem prodaje in promotorji na
prodajnih mestih. Na koncu bom predstavila tudi rezultate preverjanja domnev.
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3.4.1 Predstavitev vzorca

V nadaljevanju bom predstavila analizo vpraSanj iz anketnega vprasalnika, ki se nanaSajo na
znacilnost vzorca.

Spol anketirancev (vprasanje 12)

Med vsemi v vzorec zajetimi anketiranci je bilo 49,1 % oz. 52 oseb Zenskega spola in 50,9 %
0z. 54 oseb moskega spola. Spremenljivka je bila merjena na nominalni merski lestvici.

Starost anketirancev (vprasanje 13)

V vprasalniku sem sprasevala po letu rojstva. Spremenljivko starost sem iz razmernostne
pretvorila v ordinalno, in sicer na nacin, da sem oblikovala pet starostnih razredov. Na
vpraSanje je odgovorilo vseh 106 anketirancev. V starostni razred 20 do 29 let se je uvrstilo
31,1 % oz. 33 oseb, v starostni razred od 30 do 39 let se je uvrstilo 35,8 % 0z. 38 oseb, v
starostni razred 40 do 49 let se je uvrstilo 15,1 % oz. 16 oseb, v starostni razred 50 do 59 let
7,6 % oz. 8 oseb ter v starostni razred od 60 let in ve¢ 10,4 % oz. 11 anketirancev. Najmlajsi
anketiranec je bil star 20 let, najstarej$i pa 75 let. Aritmeticna sredina znasa 37,7 let.
Standardni odklon, ki meri velikost odklonov starosti anketiranih od ocenjene povprecne
vrednosti starosti anketiranih, je enak 13,103. Razporeditev po posameznih starostnih razredih
je prikazana na Sliki 3.

Slika 3: Starost anketirancev, razvrséenih v razrede (Vprasanje 13), N = 106
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spremenljivko). Med vsemi v vzorec izbranimi osebami (Slika 4) ima najve¢ oseb dokon¢ano
poklicno ali srednjo Solo (Modus = 2), in sicer 49,1 % 0z. 52 oseb. 25,5 % o0z. 27 oseb ima
dokoncano visoko ali univerzitetno izobrazbo, 15,1 % oz. 16 oseb ima dokoncano vi§jo Solo,
5,7 % oz. 6 oseb ima dokonc€ano osnovno $olo, 4,7 % oz. 5 oseb pa ima dokon¢an magisterij.

Slika 4: Dokoncana izobrazba anketiranih oseb (Vprasanje 14), N = 106
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Prebivali§ce (vprasanje 15)

Anketiranci so imeli moznost izbire med tremi velikostmi njihovega prebivalisca.
Spremenljivka prebivalis¢e je merjena na ordinalni merski lestvici. Med vsemi v vzorec
izbranimi osebami jih 49,1 % oz. 52 oseb zivi v mestu z ve¢ kot 100.000 prebivalcev, 30,2 %
0z. 32 0seb zivi v kraju z od 10.000 do 100.000 prebivalci, 20,7 % o0z. 22 oseb pa zivi na vasi

z manj kot 10.000 prebivalci (Slika 5).

Slika 5. Prebivalisce anketiranih oseb (Vprasanje 15), N = 106
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3.4.2 Mnenje anketirancev o promocijah na splosno

Na zacetku, v prvem vprasanju ankete sem anketirance sprasevala, v kak$ni prodajalni
najveckrat kupujejo gospodinjske aparate (Slika 6). 80,2 % 0z. 82 oseb najveckrat kupuje
gospodinjske aparate v velikih specializiranih trgovinah, 8,5 % 0z. 9 oseb je odgovorilo, da
najveckrat kupujejo v specializiranih trgovinah za prodajo kuhinj, 7,6 % o0z. 8 oseb v
hipermarketih, 2,8 % oz. 3 osebe v manjsih trgovinah z elektri¢nimi aparati in le ena oseba oz.
0,9 % v diskontnih prodajalnah.

Slika 6: Tip prodajaln, kjer anketiranci najpogosteje kupujejo gosp. aparate (Vprasanje 1), N
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Pri drugem vpraSanju sem jih povprasala o pogostosti uporabe razli¢nih virov informacij, ki
so za njih kljuéne za nakup gospodinjskih aparatov. Anketiranci so pet razli¢nih virov
razvrstili glede na pogostost njihove uporabe. Stevilka 1 je pomenila »zelo pogosto
uporabljen virg, Stevilka 5 pa »zelo redko uporabljen vir«. Na podlagi povpre¢nih vrednosti
za vsak odgovor sem ugotovila, da anketiranci najpogosteje uporabljajo za vir informacij o
izdelkih prodajna mesta, kjer lahko pridobijo zelene podatke od prodajalcev ali promotorjev
(povprecna vrednost je 1,9), pogosto uporabljeni vir je splet (povprecna vrednost je 2,6),
anketiranci vc¢asih za odlocitev pri nakupu upostevajo pretekle izkusnje (povpre¢na vrednost
je 3,2), redko anketiranci za mnenje o izdelkih vprasajo prijatelje, znance oz. sorodnike
(povprecna vrednost je 3,5), zelo redko pa anketiranci informacije poisc¢ejo v katalogih,
letakih proizvajalcev (povprec¢na vrednost je 3,7).

Pri tretjem vprasanju sem Zelela ugotoviti, kolikSen odstotek v vzorec vkljucenih anketirancev
je ze imelo izkusnjo s svetovanjem promotorjev pri nakupu gospodinjskih aparatov. Ugotovila
sem, da je 66 % o0z. 70 anketirancev zZe imelo v preteklosti izkusnjo s promotorji, 34 % oz. 36
anketirancev pa se e nikoli ni sre¢ali s promotorji pri nakupu gospodinjskih aparatov.
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Pri enajstem vprasanju sem oblikovala sploSne trditve o promocijah na prodajnih mestih.
Uporabila sem Likertovo lestvico, kjer so lahko anketiranci na lestvici od 1 do 5 oznacili
njihovo stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo. Stevilka 1 je pomenila »sploh se ne
strinjamy, Stevilka 5 pa »povsem se strinjam«. Povprecne ocene strinjanja s posameznimi
trditvami se gibljejo na intervalu od 2,16 (SD = 1,21) in 4,16 (SD = 0,85). Slika 7 prikazuje
povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami. Skupna povprecna ocena znasa 3,43 (SD
= 1,03), kar pomeni, da se anketiranci v povprec¢ju z vsemi navedenimi trditvami »niti se ne
strinjajo niti se strinjajo«. Povpre¢ne ocene, standardne napake ter zgornje in spodnje meje
pomembnosti posameznih Kriterijev se nahajajo v prilogi (Priloga 2, Tabela 1). Na podlagi
vzorénih podatkov ocenjujem, da je povpreéna ocena strinjanja porabnikov s trditvijo »Ce mi
izdelek podrobneje predstavijo, se lazje odlo¢im za nakup.« 4 (SD = 0,85), kar pomeni
najvisjo povpreéno stopnjo strinjanja med navedenimi trditvami. Sledi strinjanje z drugo
trditvijo, da se anketiranci za nakup odlocijo prej, ¢e je izdelek po akcijski ceni — povpreéna
ocena je 3,77 (SD =1,11), nato sledi Cetrta trditev, da anketiranci ponovne nakupe opravijo v
tehni¢nih trgovinah, kjer so ze v preteklosti kupovali blago — povpre¢na ocena je 3,6 (SD =
0,96). Najnizjo stopnjo strinjanja med anketiranci je dosegla tretja trditev, da se za nakup
predstavljenega aparata anketiranci odlo¢ijo, ¢etudi aparata ne potrebujejo. Povprecna ocena
strinjanja je 2,35 (SD = 1,21). Vse sklepe postavljam pri stopnji tveganja o = 0,05.

Slika 7: Povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami (Vprasanje 11), N = 106
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3.4.3 Mnenje anketirancev, ki so ze imeli izkusnjo s pospesevanjem
prodaje in promotorji na prodajnih mestih

Na vprasanja v anketi od Stevilke 4 do Stevilke 10 so odgovarjali le anketiranci, ki so pri
vpraSanju Stevilka 3 odgovorili z DA. Tu sem jih sprasevala, ali so v preteklosti ze kdaj imeli
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izku$njo s promotorji in promocijami na prodajnih mestih pri nakupu gospodinjskih aparatov.
Taksnih anketirancev je bilo 70 oz. 66 %.

Pri Cetrtem in osmem vprasanju sem jim postavila neka;j trditev, s katerimi sem zelela dobiti
njihovo mnenje o promocijah na prodajnih mestih. Pri obeh vpraSanjih sem uporabila
Likertovo lestvico, kjer so lahko anketiranci na lestvici od 1 do 5 oznacili njihovo stopnjo
strinjanja s posamezno trditvijo. Stevilka 1 je pomenila »sploh se ne strinjam, $tevilka 5 pa
»povsem se strinjame.

Pri Cetrtem vprasanju se povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami gibljejo na
intervalu od 2,05 (SD = 1,07) in 4,35 (SD = 0,89). Skupna povpre¢na ocena znasa 3,56 (SD =
0,99), kar pomeni, da se anketiranci v povprecju z vsemi navedenimi trditvami »niti se ne
strinjajo, niti se strinjajo«. Povpreéne ocene, standardne napake ter zgornje in spodnje meje
pomembnosti posameznih kriterijev se nahajajo v prilogi (Priloga 2, Tabela 2), povpre¢ne
ocene strinjanja s posameznimi trditvami so prikazane na Sliki 8. Prva trditev pri Cetrtem
vprasanju se je nanaSala na mnenje anketirancev s trditvijo, da na prodajnem mestu raje vidijo
promotorja ali promotorko. Povpre¢na ocena strinjanja s to trditvijo je 2,3 (SD = 1,07) in je
najnizja med navedenimi trditvami. Anketiranci so se najbolj strinjali s trditvijo, da je naloga
promotorja, da jim pojasni delovanje izdelka, povpreéna ocena je znaSala 4,14 (SD = 0,89).
Trditev, da jim promotor posreduje dovolj informacij, ki jim pomagajo pri nakupu, je doseglo
visoko stopnjo strinjanja — povpre¢na ocena je 4 (SD = 0,98), trditev, da je ve¢ja verjetnost,
da kupijo izdelek, ki je bil predstavljen na promociji, kot ostale izdelke, pa je doseglo
povpreéno oceno strinjanja 3,8 (SD = 1,02).

Slika 8: Povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami (Vprasanje 4), N =70
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Pri osmem vprasanju se povpreCne ocene strinjanja s posameznimi trditvami gibljejo na
intervalu od 1,71 (SD = 0,91) in 3,97 (SD = 1,15). Skupna povpre¢na ocena znasa 3,1 (SD =
1,05), kar pomeni, da se anketiranci v povpre¢ju z vsemi navedenimi trditvami »niti se ne
strinjajo niti se strinjajo«. Povpreéne ocene, standardne napake ter zgornje in spodnje meje
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pomembnosti posameznih kriterijev se nahajajo v prilogi (Priloga 2, Tabela 3). Najnizjo
stopnjo strinjanja pri osmem vprasanju je dosegla trditev, da anketirance moti dejstvo, da so
promotorji Studentje — povprecna ocena je 1,9 (SD = 0,91). Nato sledi strinjanje s trditvami,
da anketiranci pristopijo k predstavitvi izdelkov le, ¢e promotor pristopi k njim — povpre¢na
ocena 3,0 (SD = 0,96), da se radi udeleZijo promocij — povpre¢na ocena 3,3 (SD = 1,26), da
po pogovoru s promotorji ugotovijo, kaj potrebujejo — povpre¢na ocena strinjanja 3,54 (SD =
0,99). Najvecjo stopnjo strinjanja med anketiranci ima trditev, da so pri nakupu vedno
racionalni. Tu je povpre¢na ocena strinjanja 3,7 (SD = 1,15). Slika 9 prikazuje povpre¢ne
ocene strinjanja s posameznimi trditvami. Vse sklepe sem postavila pri stopnji tveganja o =
0,05.

Slika 9: Povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami (Vprasanje 8), N = 70

Moti me, ¢e so promotorji studetje. —_ SD=0,91

Pri nakupu sem vedno racicnalen — _
kupim le tisto, kar potrebujem. (S0 =1,15)
T b S (50 - 0.59)
odkrijem, kaj potrebujem.
K predstavitvi |zde|.|<0v prlstoplm le, e _SD - 0,96
promaotor pristopi k meni.

Rad/-a se udeleZujem predstavitve <D= 126
o e ———

Pri petem vprasanju sem anketirance prosila, naj na lestvici od 1 (zelo nepomembno) do 5
(zelo pomembno) obkroZijo, kaj je za njih najbolj pomembno pri udelezbi na promocijah. Vse
Stiri trditve so dosegle visoko stopnjo pomembnosti pri anketirancih. Povpreéne ocene
strinjanja s posameznimi trditvami se gibljejo na intervalu od 3,23 (SD = 1,02) in 4,22 (SD =
0,91). Skupna povprecna ocena znaSa 3,83 (SD = 0,99), kar pomeni, da se anketiranci v
povpre€ju z vsemi navedenimi trditvami »niti se ne strinjajo niti se strinjajo«. Povprecne
ocene, standardne napake ter zgornje in spodnje meje pomembnosti posameznih kriterijev se
nahajajo v prilogi (Priloga 2, Tabela 4). Najmanj pomembna pri promocijah se anketirancem
zdi trditev, da je promotor vedno na voljo in da ne potrebujejo Cakati na prodajalca —
povprecna ocena strinjanja je 3,47 (SD = 1,02). Trditev, da promotorja lahko vprasajo o
lastnostih izdelka, je dosegla visoko oceno strinjanja 3,96 (SD = 1,12), prav tako trditev, da
promotorji morajo dobro poznati izdekle, ki jih predstavljajo — povpre¢na ocena strinjanja
3,91 (SD = 0,93). Pri petem vprasanju so se anketiranci najbolj strinjali s trditvijo, da s
pomocjo promocij spoznajo novosti, ki so na trgu. Ta trditev je dosegla povprecno oceno
strinjanja 4,0 (SD = 0,91). Slika 10 prikazuje povprene ocene strinjanja s posameznimi
trditvami. Vse sklepe postavljam pri stopnji tveganja o = 0,05.
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Slika 10: Povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami (Vprasanje 5), N = 70
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Na ta nacin spoznam novosti, ki so na
trgu

Promaotorja lahko vprasam o lastnostih
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Anketirance sem z vpraSanjem 6 spraSevala o najpogostejSem razlogu, zaradi Cesar se
udelezijo predstavitve izdelkov na prodajnem mestu. Anketirance sem prosila, da obkrozijo
najve¢ 2 odgovora. Na vprasanje je odgovarjalo 70 oseb, gre pa za nominalno mersko
lestvico. 1z Slike 11 je razvidno, da je najpogostejsi razlog privlacna cena izdelka (31,4 %),
sledijo mu povabilo promotorjev (27,1%), radovednost in nov, nepoznani izdelek (25,7 %).

Najmanj pogost razlog za udeleZbo promocije je, da se anketiranci radi udelezujejo promocij
(8,6 %).

Slika 11: Prikaz strukturnih delezev najpogostejsih razlogov za udelezbo anketirancev na
predstavitvah izdelkov (Vprasanje 6), N = 70
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Pri vprasanju 7 sem jih spraSevala Se o razlogih, zakaj se promocije ne Zelijo udeleziti.
Anketirance sem prosila, da obkrozijo najve¢ 2 odgovora. Na vprasanje je odgovarjalo 70
oseb, gre pa za nominalno mersko lestvico. Slika 12 prikazuje, da sta najpogostejsa razloga
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vsiljivost promotorja (45,7 %) in pomanjkanje Casa (38,6 %). Sledijo jim razlogi, da jim
izdelki, ki jih promotorji predstavljajo niso vSe¢ (17,1 %), raje pocakajo na pomoc
prodajalcev (11,4 %), 5,7 % anketirancev pa se vedno udelezi promocij.

Slika 12: Prikaz strukturnih delezev najpogostejsih razlogov, zaradi katerih se anketiranci ne
Zelijo udeleziti predstavitev izdelkov (Vprasanje 7), N = 70
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Anketirance sem pri vpraSanju 9 povprasala Se o vrsti izdelkov, ki so jim bili predstavljeni na
promocijah. Na voljo sem jim dala 7 moznih odgovorov, izmed katerih so lahko izbrali vec¢
odgovorov. Na vprasanje je odgovorilo 70 oseb, gre pa za nominalno lestvico. Zadnji odgovor
»drugo« je bil odprtega tipa, kjer so lahko anketiranci dodali odgovor, ki ga niso nasli v ze
podanih odgovorih. Pri zadnjem odgovoru so tri osebe dopisale kuhinjska napa.
Najpogostejse predstavljena izdelka (Slika 13) sta bila hladilnik in pecica oz. §tedilnik (35 %).
Sledijo sesalniki (25 %) in izdelek iz pralne tehnike, kuhalna plos¢a in mali gospodinjski
aparat (20 %).

Slika 13: Prikaz strukturnih delezev izdelkov, predstavljenih na promocijah (Vprasanje 9), N
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VpraSanje Stevilka 10 je bilo namenjeno ugotavljanju dejanskega ucinka samih promocij na
anketirance. Tu sem jih spraSevala, ali so ze kdaj kupili izdelek, ki jim je bil predstavljen na
promocijah. Odgovarjali so le tisti, ki so Ze imeli izku$njo s promocijami (N = 70). Odgovori
so bili kar presenetljivi, saj je kar 42,9 % anketirancev pritrdilo trditvi, da so ze kupili izdelke,
Ki so jim bili predstavljeni na promocijah, 57,1 % anketirancev pa je odgovorilo, da $e niso
kupili izdelka po koncani predstavitvi.

3.4.4 Preverjanje domnev

Na zaCetku sem postavila $tiri domneve. S pomo¢jo programa SPSS sem preverila, ali lahko
te domneve potrdim ali zavrnem.

Hipoteza 1: Informacije na prodajnem mestu so odlocilne pri odlo¢anju glede nakupa
dolocene blagovne znamke.

Hipotezo sem preverila s Pearsonovim Hi-kvadrat preizkusom, in sicer s pomo¢jo odgovora,
ki sem ga dobila pri vprasanju Stevilka 2, kjer so anketiranci opredelili, kako pogosto so
informacije, ki jih pridobijo na prodajnih mestih, klju¢ne za njihov nakup.

DeleZ kupcev, za katere so prodajna mesta klju¢na za nakup dolo¢ene blagovne znamke,
pogostost uporabe bolj pogosto (4 ali ve¢) znasa 67 % in ni statisti¢no znacilno vecji od
pric¢akovanih 66 % (P = 0,831). Hipoteza je zavrnjena (Priloga 3, Tabela 5).

Hipoteza 2: Kupci so mnenja, da jim promotorji lahko podajo informacije, ki jim bodo
pomagale pri odlocitvi za nakup dolo¢ene blagovne znamke.

Hipotezo sem preverila s pomodcjo T-testa, z vprasanjem Stevilka 4, kjer So pri trditvi Vecja
verjetnost je, da kupim izdelek, ki je bil predstavljen na promociji, kot ostale izdelke,
anketiranci opredelili svoje strinjanje s to trditvijo.

Izmerjena povprecna vrednost znasa 3,8 in se statisticno znacilno razlikuje od hipoteti¢ne (3)
(P = 0,000). Hipoteza je potrjena (Priloga 3, Tabela 6).

Hipoteza 3: Kupcem je vSe¢, da lahko promotorje povprasajo podrobneje o izdelkih.

Hipotezo sem preverila s pomodjo T-testa, z vprasanjem stevilka 10, kjer so pri trditvi Ce mi
izdelek (izdelek se nanasa na gospodinjski aparat) podrobneje predstavijo, se lazje odlo¢im za
nakup, anketiranci opredelili svoje strinjanje s to trditvijo.

Izmerjena povprecna vrednost znasa 4,0 in se statistino znacilno razlikuje od hipoteti¢ne (3)
(P = 0,000). Hipoteza je potrjena (Priloga 3, Tabela 7).

34



Hipoteza 4: Osebe, ki so v preteklosti kupile aparat, Ki je bil predstavljen na promociji
imajo bolj pozitiven odnos do samih promocij.

Hipotezo sem preverila s pomocjo Levenovega preizkusa enakosti varianc, in sicer s pomocjo
vprasanja, ki se nahaja pod Stevilko 5, kjer jih spraSujem o pomembnostih posameznih
dejavnikov pri izvedbi promocij v povezavi in vprasanja Stevilka 10, kjer jih sprasujem o
preteklih nakupih, ali so Ze kdaj kupili aparat, ki jim je bil predstavljen na promocijah.

Na podlagi dobljenih rezultatov (Priloga 3, Tabela 8, Tabela 9) lahko omenjeno hipotezo
potrdim, saj so bile vse 4 trditve ocenjene statisti¢no vi§je pri tistih anketirancih, ki so v
preteklosti Ze kupili aparat, ki jim je bil predstavljen na promociji.

3.4.5 Kljuéne ugotovitve

Na kratko bom povzela najpomembnejSa spoznanja, do katerih sem prisla na podlagi analize
vzorénih podatkov v omenjeni raziskavi:

e V vzorec sem zajela 50,9 % moskih in 49,1 % Zensk, najve¢ v vzorec zajetih oseb je bilo
starih 20 do 39 let (66,9 %). Kar 49,1 % oseb, ki so sodelovale pri anketi ima dokon¢ano
poklicno ali srednjo $olo, ravno tako jih 49,1 % sodelujocih prebiva v mestu.

e Vecina, kar 80,2 % anketirancev najpogosteje kupuje gospodinjske izdelke v velikih
specializiranih trgovinah z gospodinjskimi aparati, pred nakupom anketiranci najpogosteje
povprasajo o informacijah glede izdelkov, ki jih kupujejo, na samih prodajnih mestih.
Anketiranci se v vecini strinjajo, da se za nakup laZje odlocijo, ¢e jim je podano dovolj
informacij in e je po akcijski ceni. Vecina se tudi vrada v trgovine, kjer so v preteklosti
7e kupovali gospodinjske aparate. V raziskavo sem zajela 66 % anketirancev, ki so v
preteklosti Ze imeli izkusnjo s promotorji na prodajnem mestu.

e Anketiranci, ki so Ze imeli izkuSnjo s promotorji na prodajnem mestu, so se v vecini
strinjali, da je naloga promotorja, da jim pojasni delovanje izdelka ter jim posreduje
dovolj informacij, da se lahko odlo¢ijo za nakup izdelka. Strinjali so se tudi, da je vecja
verjetnost, da se odlo¢ijo za nakup izdelka, ki jim je bil predstavljen na promociji.
Anketirance ne moti, da so promotorji Studentje. Opredelili so, da je pri promocijah
pomembno, da lahko vpraSajo promotorja o lastnostih izdelka, da spoznajo novosti na
trgu, da so promotorji vedno na voljo in da dobro poznajo izdelek, ki ga predstavljajo.
Najpogostejsa razloga, da se promocij udeleZijo, sta privla¢na cena izdelka in povabilo
promotorja, najpogostejSa razloga, zakaj pa se promocij ne zelijo udeleziti, pa sta
vsiljivost promotorja in pomanjkanje Casa. Povprasala sem jih tudi o samem ucinku
promocij na nakupno vedenje. Kar 57,1 % anketirancev je odgovorilo, da so ze kupili
izdelek, ki jim je bil predstavljen neposredno na promocijah.

Na zacetku sem opredelila tudi Stiri hipoteze, ki sem jih preverila s pomocjo statisticnih
testov v programu SPSS. V nadaljevanju navajam ugotovitve:
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e Na podlagi vzor¢nih podatkov sem prisla do sklepa, da ne morem potrditi hipoteze, da so
informacije, pridobljene na prodajnih mestih, odloc¢ilne pri odlo¢anju glede nakupa
dolo¢ene blagovne znamke, kot navajajo razli¢ni viri v literaturi (Fam et al., 2011, str.
167).

e Raziskava je potrdila, da so kupci mnenja, da jim promotorji lahko podajo informacije, ki
jim bodo pomagale pri odlocitvi za nakup doloCene blagovne znamke.

e Potrjujem tudi hipotezo, da je kupcem vSe¢, da lahko promotorje podrobneje povprasajo
0 izdelkih.

e Izkazalo se je, da obstaja povezanost med anketiranci, ki imajo pozitiven odnos do samih
promocij in samimi nakupnimi odlo¢itvami.

3.4.6 Omejitve raziskave

Rada bi poudarila, da rezultatov moje raziskave ni mo¢ posplositi na celotno populacijo, saj je
bila opravljena na zelo majhnem vzorcu (N = 106). Ker je bila anketa izvedena le v treh
vecjih trgovinah v Sloveniji, zgolj v enem dnevu, lahko re¢em, da gre za priloZnostni vzorec
pridobljenih anketirancev. Rezultati bi lahko bili drugacni, ¢e bi zajela daljSe casovno
obdobje, vec razli¢nih tipov trgovin v razli¢nih krajih po Sloveniji.

Na rezultate raziskave bi lahko vplivali tudi neto¢ni podatki, ki so jih podajali anketiranci.

SKLEP

Kupci vsak dan pri¢akujemo veé: boljsi izdelek, dobro ponudbo in popolno storitev. Temu so
se morali prilagoditi tudi ponudniki, zato ni ¢udno, da je trZzenjsko komuniciranje zelo
pomembno v konkurenénem boju za kupca. Se veé, zaradi vse vedje moéi trgovcev, Siroke
ponudbe izdelkov na trgu se proizvajalci vse pogosteje osredotoCajo na orodje pospesevanja
prodaje, ki spodbuja, zlasti kratkoro¢no, hitrejse in vecje nakupe pri potrosnikih. Cilj
proizvajalcev je utrjevanje blagovne znamke in povecevanje trznega deleza prodaje.

V preteklosti je bilo narejenih veliko raziskav predvsem o vplivu pospesevanja prodaje na
izdelkov za vsakdanjo rabo, v svoji diplomski nalogi pa sem raziskala primer podjetja, ki
prodaja gospodinjske aparate. Kar zadeva pospesevanje prodaje v podjetju Electrolux, d. 0. 0.,
bi lahko rekla, da podjetje ve¢ pozornosti posveca predvsem konénim potrosnikom in
trgovskim posrednikom, manj pa lastnemu prodajnemu osebju. Pod drobnogled sem vzela
primer pospesevanja prodaje na prodajnem mestu s pomocjo posebej izobraZzenega osebja
(promotorja). Projekt Brand Ambassadorship, ki ga podjetje izvaja v izbranih prodajnih
centrih, je za podjetje pomembnega znacaja.
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Rezultati lastne raziskave (ankete) so mi bili v veliko pomo¢ pri ustvarjanju slike o tem,
kak$no je mnenje kupcev do pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih. Ugotovila sem, da
imajo kupci na splo$no pozitiven odnos do samih promocij na prodajnih mestih. Kupcem je
vse€, da jim promotorji posvetijo vecC ¢asa za pojasnjevanje lastnosti izdelkov in primerjanje
ponudbe na trgu. Se veé, ugotovila sem, da je odstotek neposrednega vpliva promocij na samo
nakupno odlocitev vecji, kot sem pricakovala (kar 57,1 %). Ugotovila sem, da sta glavna
razloga, zakaj se kupci ne Zelijo udeleziti predstavitve, vsiljivost promotorjev in pomanjkanje
Casa, samo povecanje prodaje preko takSne oblike pospesSevanja prodaje pa bi lahko dosegli s
privlacno ceno izdelka.

PospeSevanje prodaje na samih prodajnih mestih s pomoc¢jo promotorjev je lahko zelo
uspesno, tako pri doseganju ciljev povecevanja prodaje kot tudi pri utrjevanju blagovne
znamke in grajenju odnosov s kupci in trgovci. Vendar morajo biti podjetja izredno pazljiva
pri izbiri pravih predstavnikov (promotorjev) njihovih blagovnih znamk. Tu mislim predvsem
na pravilno izbiro Studentov, ki razumejo, da je njihovo delo izjemno pomembno (tako
njihovo znanje o izdelkih kot tudi odnos do kupcev), saj so predstavniki blagovne znamke.
Njihov trud je potrebno tudi pravilno nagrajevati in jih motivirati z dodatnimi bonusi, ¢e
dosezejo dnevne cilje prodaje. Prav tako je zelo pomemben pravilen izbor lokacije
predstavitve. V Sloveniji je zelo malo prodajnih centrov z gospodinjskimi aparati, v katerih se
v vseh letnih ¢asih in ob vsakem dnevu povrne investicija. Zato morajo podjetja skrbno
preuciti dnevni obisk prodajaln, njihov promet in odnos prodajnega osebja do samih
promotorjev, predno se odlocijo za izvajanje promocij.

Moje mnenje je, da so promotorji dandanes, ko je na trgu poplava razli¢nih blagovnih znamk
in cenejsih izdelkov, izredno pomembni, saj le tako kupci dobijo dovolj informacij za nakup
draZzjih izdelkov, hkrati pa se na ta na¢in gradi dolgoro¢ni odnos s kupci in trgovei. V €asu, ko
trgovinski partnerji zaradi optimizacije in znizevanja stroSkov zmanjsujejo Stevilo prodajalcev
na prodajnih mestih, je ta pomo¢ e posebej dobrodosla. Velikokrat se namre¢ zgodi, da se
prodajalci zaradi pomanjkanja osebja ne morejo udeleziti izobrazevanja, ki ga podjetja
oganizirajo. Tako lahko promotorji s stalno prisotnostjo prenaSajo znanje o novostih in
aktualnih akcijah na prodajno osebje.

Oblika pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih s pomoc¢jo promotorjev je nedvomno
zanimivo orodje za podjetja, ki Zelijo potroSnikom podrobneje predstaviti svoje izdelke. Kljub
visokim stroskom, velikim nadzoru in organizaciji, ki jih zahteva takSna oblika pospesevanja
prodaje, pa lahko recem, da imajo lahko podjetja dolgoro¢no pozitivne koristi. V prihodnosti
pricakujem porast taksnih oblik pospeSevanja prodaje.
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PRILOGE
Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni! Sem studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za diplomsko nalogo sem
pripravila vpraSalnik o odnosu kupcev gospodinjskih aparatov do promocij na prodajnem
mestu. Anketa je anonimna, rezultati pa bodo uporabljeni zgolj za potrebe moje diplomske
naloge. Ze v naprej se vam zahvaljujem za sodelovanje.

1. V Kkaks$ni prodajalni najvefkrat kupujete gospodinjske aparate (npr. hladilnik,
pecica, kuhalna ploSca, pralni stroj, sesalnik, mali gospodinjski aparati ...)? ObkrozZite le
eden odgovor.

a) Velike specializirane trgovine z gospodinjskimi aparati (npr. Big Bang, Merkur, Mercator
Tehnika ...)

b) Specializirane trgovine za prodajo kuhinj (npr. Lesnina, GA, Rutar ...)

€) Manjse trgovine z elektriénimi aparati

d) Diskontne prodajalne (Hofer, Lidl ...)

e) Hipermarketi (Interspar, E Leclerc ...)

2. Prosim, razvrstite vire informacij o izdelkih po pogostosti uporabe, ki so za vas
klju¢ni za nakup dolo¢ene blagovne znamke gospodinjskih aparatov, od 1 do 5, pri
¢emer je: 1 = zelo pogosto uporabljen vir, 2 = pogosto uporabljen vir, 3 = véasih uporabljen
vir, 4 = redko uporabljen vir, 5 = zelo redko uporabljen vir.

a) Na prodajnem mestu vprasam za informacije prodajalce, promotorje

b) Na spletu

c) V katalogih, letakih proizvajalcev

d) Povprasam prijatelje, znance, sorodnike

e) UpoStevam pretekle izkusnje

3. Ali vam je pri nakupu gospodinjskih aparatov ze kdaj svetoval promotor?
a) Da
b) Ne

Ce ste pri odgovoru na vprasanje 3 odgovorili z DA, nadaljujte z vprasanjem 4, &e pa ste
obkrozili odgovor NE, pa nadaljujte z vprasanjem Stevilka 11.



4. Pri vsaki trditvi obkrozite Stevilko, ki ustreza vaSi stopnji strinjanja oziroma

nestrinjanja s trditvijo.

Niti se ne
ne | Ne strinjam niti Povsem
strinjam | strinjam se strinjam | Strinjam | se strinjam
se (2) 3) se (4) (5)
Na promocijah gospodinjskih aparatov
raje vidim promotorja kot promotorko. 2 3 4 5
Naloga promotorja je ta, da mi pojasni
delovanije izdelka. 2 3 4 5
Promotor mi posreduje dovolj informacij,
da se lahko odlo¢im za nakup. 2 3 4 5
Vedja verjetnost je, da kupim izdelek, ki
je bil predstavljen na promaociji, kot
ostale izdelke. 2 3 4 5

5. Kaj vam je pri promocijah izdelkov najbolj pomembno? (prosim, obkrozite stopnjo

pomembnosti za vsak odgovor)

Niti
Zelo nepomembno Zelo
nepomembno | Nepomembno | niti pomembno | Pomembno | pomembno
1) 2 3 4 5)
Promotorja lahko vpraSam o
lastnostih izdelka. 1 2 3 4 5
Na ta nafin spoznam
novosti, ki so na trgu. 1 2 3 4 5
Promotor je vedno na voljo,
ne potrebujem cakati na
prodajalca. 1 2 3 4 5
Promotorji dobro poznajo
izdelek, ki ga predstavljajo. 1 2 3 4 5

6. Najpogostejsi razlog, da se udeleZim

(obkrozite najvec 2 odgovora):
a) Povabilo promotorja
b) Privlacna cena izdelka
¢) Radovednost
d) Nov izdelek, ki ga Se ne poznam
e) Rad/-a se udelezujem predstavitev

predstavitve izdelka na prodajnem mestu




7. Kateri razlog je tisti, zaradi katerega se predstavitve izdelkov na prodajnem mestu
ne Zelite udeleziti? (obkrozite najve¢ 2 odgovora)

a) Vsiljivost promotorja

b) lzdelki, katere promotor predstavlja, mi niso v$eé¢
¢) Raje pocakam na pomo¢ prodajalcev

d) Nimam Casa

e) Vedno se udelezim promocij

8. Pri vsaki trditvi obkroZite Stevilko, ki ustreza vasi stopnji strinjanja oziroma

nestrinjanja s trditvijo.

Niti se ne
Ne strinjam niti Povsem

Sploh se ne | strinjam se strinjam | Strinjam | se strinjam

strinjam (1) se (2) (©) se (4) (5)
Rad/-a se udelezujem
predstavitve izdelkov. 1 2 3 4 5
K predstavitvi izdelkov pristopim
le, €e promotor pristopi k meni. 1 2 3 4 5
Po pogovoru s promotorjem
odkrijem, kaj potrebujem. 1 2 3 4 5
Pri nakupu sem vedno racionalen
— kupim le tisto, kar potrebujem. 1 2 3 4 5
Moti me, ¢&e so promotoriji
Studetje. 1 2 3 4 5

9. Katere izdelke so vam predstavili na predstavitvah?

a) Hladilnik

b) Pralni/susilni/pralno-susilni stroj

c) Pecico/stedilnik
d) Kuhalno plos¢o
e) Sesalnik

f) Mali gospodinjski aparat (kavni aparat, grelnik vode, opekac¢ kruha, mesalnik ...)

g) Drugo

10. Ali ste Ze kdaj kupili gospodinjski aparat neposredno po tem, ko vam je promotor

predstavil izdelek?
a) Da
b) Ne




11. Pri vsaki trditvi obkrozite Stevilko, ki ustreza vasi stopnji strinjanja oziroma

nestrinjanja s trditvijo.

Sploh se Niti se ne
ne Ne strinjam niti
strinjam | strinjam se strinjam | Strinjam | Povsem se
(1) se (2) ) se (4) strinjam (5)
Ce mi izdelek (izdelek se nana3a na
gospodinjski aparat) podrobneje
predstavijo, se lazje odlo¢im za nakup. 1 2 3 4 5
Za nakup se prej odlo¢im, e je izdelek
po akcijski ceni. 1 2 3 4 5
Za nakup predstavljenega aparata se
odlo¢im, Cetudi aparata ne potrebujem. 1 2 3 4 5
Ko kupujem tehni¢no blago se vedno
vratam v trgovine, kjer sem Ze kupoval. 1 2 3 4 5

12. Spol:
a) Zenski
b) Mogki

13. Leto rojstva:

14. Najvisja dokoncana stopnja izobrazbe:

a) Osnovna Sola ali manj
b) Poklicna ali srednja Sola
c) VisjaSola

d) Visoka ali univerzitetna izobrazba

e) Magisterij
f) Doktorat

15. Prebivalisce:

Mesto od 100.00 prebivalcev in vec¢
Kraj od 10.000 do 100.000 prebivalcev
Vas, manj kot 10.000 prebivalcev




Priloga 2: Analiza vpraSalnika

Vprasanje 11

Tabela 1: Aritmeticna sredina, standardni odklon ter spodnja in zgornja meja strinjanja anketirancev s

trditvami pri enajstem vprasanju

Aritmeti¢na
sredina Standardni
(povprecna odklon Spodnja Zgornja
ocena) (SD) meja meja
Trditev 1: Ce mi izdelek (izdelek se nanasa
na  gospodinjski  aparat) podrobneje
predstavijo, se laZje odlo¢im za nakup. 4,00 0,85 3,84 4,16
Trditev 2: Za nakup se prej odlo€im, Ce je
izdelek po akcijski ceni. 3,77 1,11 3,56 3,99
Trditev 3: Za nakup predstavljenega aparata
se odlo¢im, ¢etudi aparata ne potrebujem. 2,35 1,21 2,16 2,58
Trditev 4: Ko kupujem tehni¢no blago, se
vedno vraCam v ftrgovine, kjer sem Zze
kupoval. 3,60 0,96 3,32 3,69
SKUPAJ 3,43 1,03 / /
Vprasanje 4

Tabela 2: Aritmeticna sredina, standardni odklon ter spodnja in zgornja meja strinjanja anketirancev s

trditvami pri Cetrtem vprasanju

Aritmeti¢na

sredina

(povprecna | Standardni Spodnja | Zgornja

ocena) odklon (SD) | meja meja
Trditev 1: Na promocijah gospodinjskih aparatov
raje vidim promotorja kot promotorko. 2,30 1,07 2,05 2,55
Trditev 2: Naloga promotorja je ta, da mi pojasni
delovanije izdelka. 4,14 0,89 3,93 4,35
Trditev 3: Promotor mi posreduje dovolj informacij,
da se lahko odlo¢im za nakup. 4,00 0,98 3,77 4,23
Trditev 4: Vedja verjetnost je, da kupim izdelek, ki
je bil predstavljen na promociji, kot ostale izdelke. 3,80 1,02 3,59 4,07
SKUPAJ 3,56 0,99 / /




Vprasanje 8

Tabela 3: Aritmeti¢na sredina, standardni odklon ter spodnja in zgornja meja strinjanja anketirancev s trditvijo
pri osmem vprasanju

Aritmeti¢na

sredina Standardni

(povprec¢na | odklon Spodnja | Zgornja

cean) (SD) meja meja
Trditev 1: Rad/-a se udelezujem predstavitve
izdelkov. 3,30 1,26 2,96 3,56
Trditev 2: K predstavitvi izdelkov pristopim le, Ce
promotor pristopi k meni. 3,00 0,96 2,78 3,24
Trditev 3: Po pogovoru s promotorjem odkrijem, kaj
potrebujem. 3,54 0,99 3,31 3,78
Trditev 4. Pri nakupu sem vedno racionalen — kupim
le tisto, kar potrebujem. 3,70 1,15 2,43 3,97
Trditev 5: Moti me, ¢e so promotorji Studetje. 1,90 0,91 1,71 2,14
SKUPAJ 3,10 1,05 / /

Vprasanje 5

Tabela 4: Aritmeticna sredina, standardni odklon ter spodnja in zgornja meja strinjanja anketirancev s trditvijo

pri petem vprasanju

Aritmeticna

sredina Standardni

(povprecna | odklon Spodnja | Zgornja

ocena) (SD) meja meja
Trditev 1: Promotorja lahko vprasam o
lastnostih izdelka. 3,96 1,12 3,69 4,22
Trditev 2: Na ta nacin spoznam novosti, ki
SO na trgu. 4,00 0,91 3,78 4,22
Trditev 3: Promotor je vedno na voljo, ne
potrebujem cakati na prodajalca. 3,47 1,02 3,23 3,71
Trditev 4: Promotorji dobro poznajo
izdelek, ki ga predstavljajo. 3,91 0,93 3,69 4,14
SKUPAJ 3,83 0,99 /




Priloga 3: Prikaz testnih statistik za postavljene hipoteze

Hipoteza 1: Prodajna mesta so odlo¢ilna pri odlocitvi glede nakupa dolo¢ene blagovne

znamke.
Tabela 5: Statisticno preizkusanje hipoteze 1: Pearsonov Hi-kKvadrat preizkus

(opztze(;/\l/l;)no) (pric“?;i\cl)l\llc;no) delez (opazovano) % delez (pricakovano) %
Bolj pogosto (4
ali veg) 71 70 67,0 66,0
Manj pogosto (3
ali manj) 35 36 33,0 34,0
Skupaj 106

Statisti¢ni test

Prodajna
mesta
Hi kvadrat 0,045
df 1
p 0,831

Hipoteza 2: Kupci so mnenja, da jim promotorji lahko podajo informacije, ki jim bodo
pomagale pri odlocitvi za nakup doloc¢ene blagovne znamke.

Tabela 6. Statisticno preizkusanje hipoteze 2: T-test
One-Sample Statistics

N Aritmetiéna | Standardni Standardna napaka
sredina odklon aritmeti¢ne sredine
Vecja verjetnost je, da kupim
izdelek, ki je bil predstavljen na
promociji kot ostale izdelke. 70| 3,8286 1,0211 0,12205
One-Sample Test
Test Value =3
95-odstotni interval
¢ df 0 Razlika med hipoteti¢nim zaupanja
in izmerjenim povprec¢jem Spodnja Zgornja
meja meja
Vecja verjetnost je, da kupim
izdelek, ki je bil predstavljen na
promociji kot ostale izdelke. 6,789 69 0,000 0,82857 0,5851 1,072

Hipoteza 3: Kupcem je vSe¢, da lahko promotorje povprasajo podrobneje o izdelkih.

Tabela 7: Statisticno preizkuSanje hipoteze 3: T-Test

One-Sample Statistics
Aritmeti¢na Standardni Standardna napaka
sredina odklon aritmeti¢ne sredine

Ce mi izdelek (izdelek se
nanasa na gospodinjski aparat)
podrobneje  predstavijo, se
laZje odlo¢im za nakup. 106 4 0,85077 0,08263

7




One-Sample Test

Test Value = 3
95-odstotni interval
t df p Razlika med hipoteti¢nim zaupanja
in izmerjenim povpre¢jem | Spodnja Zgornja
meja meja
Ce mi izdelek (izdelek se
nanasa na gospodinjski aparat)
podrobneje  predstavijo, se
laZje odlo¢im za nakup. 12,102 105 0,000 1 0,8362 1,1638

Hipoteza 4: Osebe, ki so v preteklosti kupile aparat, ki je bil predstavljen na promociji,
imajo bolj pozitiven odnos do samih promocij

Tabela 8: Statisticno preizkusanje hipoteze 4: Prikaz vrednosti

Standardna
Kupili aparat s preteklosti N Aritmeti¢na Standardni napaka
neposredno na promaociji sredina odklon aritmetic¢ne
sredine
DA
Trditev 1 30 4,6 0,50 0,09
NE 40 35 1,24 0,20
i DA 30 43 0,88 0,16
Trditev 2
NE 40 38 0,87 0,14
DA
Trditev 3 30 4,0 0,91 0,17
NE 40 31 0,92 014
. DA 30 4,4 0,67 0,12
Trditev 4
NE 40 3,6 0,96 0,15

Povprecna vrednost za trditev 1 znaa pri tistih, ki so kupili izdelke 4,6, pri tistih, ki niso, pa

3,5.
Povprecna vrednost za trditev 2 znaSa pri tistih, ki so kupili izdelke 4,3, pri tistih, ki niso, pa
3,8.
Povprecna vrednost za trditev 3 znasSa pri tistih, ki so kupili izdelke 4,0, pri tistih, ki niso, pa
3,1.
Povprecna vrednost za trditev 4 znaSa pri tistih, ki so kupili izdelke 4,4, pri tistih, ki niso, pa
3,6.
Tabela 9: Statisticno preizkusanje hipoteze 4: Levenov preizkus
Levenov preizkus . . .
S t-preizkus enakosti povpredij
enakosti varianc
E p t df p
. Predpostavka enakosti varianc 15 0 4.4 68 0
Trditev 1 ——
Predpostavka neenakosti varianc 4,9 54,509 0
. Predpostavka enakosti varianc 0,147 0,703 2,8 68 0,007
Trditev 2
Predpostavka neenakosti varianc 2,8 62,063 0,008
. Predpostavka enakosti varianc 0,305 0,583 4,2 68 0
Trditev 3 —
Predpostavka neenakosti varianc 4,2 62,875 0
. Predpostavka enakosti varianc 2,769 0,101 3,9 68 0
Trditev 4
Predpostavka neenakosti varianc 4,1 67,706 0




