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1 Uvob

Tako v svetu kot tudi v Sloveniji razmere na trgu niso naklonjene trgovinam manjSega formata in
manjS$im trgovinskim verigam, saj se jim zaradi ekonomije obsega in finan¢nih bremen zmanjsuje
trzni delez. V podobnem polozaju je bil trg v ZDA ze pred nekaj desetletji, kar je povzrocilo
nastanek novega trgovinskega formata, to je priloznostne trgovine. Ta se je pred dobrim

desetletjem razvila tudi v Sloveniji, in to preteZzno na bencinskih servisih.

Trgovine na bencinskih servisih so v Sloveniji na samem zacetku predstavljale nekaksno
popestritev takratne ponudbe, v zadnjih letih pa postajajo vedno vecji vir zasluzka, predvsem
zaradi drzavnega nadzora marz pri gorivih, ki so osnova ponudbe. DrZavni nadzor goriv pa
povzroca, da so zasluzki naftnih podjetij pri gorivih vse manjsi. Glede na svetovne trende v tej
panogi bomo s c¢asom najverjetneje prisli na raven, ko bo gorivo le eden izmed izdelkov v
ponudbi priloznostne trgovine, tega pa se je potrebno zavedati Ze sedaj. Prav tako je potrebno
poznati tudi dejstvo, da dolgorocno uspesno poslovanje priloznostne trgovine temelji na zvestobi

porabnikov, ki trgovino obiskujejo.

OMV ISTRABENZ d.o.o0. je eno izmed najvecjih podjetij, ki se na slovenskem trgu ukvarja s
trgovino z naftnimi derivati. Na svojih 102 bencinskih servisih pa je razvil tudi eno izmed
najvecjih mrez priloznostnih trgovin. Do zacetka prejSnjega desetletja so bencinske servise
upravljali sami, v zacetku devetdesetih pa so poslovanje servisov postopoma zaceli predajati
zunanjim partnerjem. V letu 2003 naj bi tako Se zadnji bencinski servisi presli v vodenje

partnerjem-upravljalcem (Zgodovina ISTRABENZ-a, 2003).

OMYV ISTRABENTZ je kot podjetje zanimivo iz ve¢ razlogov.
e V preteklosti je bilo mogoce z gorivi veliko ve¢ zasluziti zaradi realno vi§jih marz
(Dovre¢, 2003, str. 25).
e Vsi bencinski servisi so bili v upravljanju podjetja. Odgovornost takratnega
poslovodje bencinskega servisa je bila zato veliko manjSa, zaradi Cesar je bila

niZja tudi stopnja odli¢nosti poslovanja (Zgodovina ISTRABENZ-a, 2003).



e Zaposleni na bencinskih servisih so bili pri¢a pojavu »bencinskega turizma, ki se
je v preteklosti pojavljal predvsem ob meji z Italijo. Posebnost tega turizma je
bila, da so tuji drzavljani obiskovali Slovenijo izklju¢no zaradi nizjih cen goriv

(Borec, 2003).

Danes, ko je zasluzek pri gorivih manjsi, ko so bencinski servisi v upravljanju partnerjev-
upravljalcev, ko ima OMV ISTRABENZ mrezo po celi Sloveniji in ko je Italija uvedla bone, s
katerimi je svojim drzavljanom, Zivec¢im ob meji s Slovenijo, omogocila niZje cene goriva, pa je

nacin poslovanja na bencinskih servisih povsem drugacen.

V diplomskem delu sem najprej predstavil koncept priloznostne trgovine in trende v tej panogi. V
drugem delu sem izpostavil vedno vecji pomen zvestobe porabnikov za dolgorocno uspesno
poslovanje tega trgovinskega formata v svetu ter skuSal predstaviti razloge za zvestobo
posamezni trgovini na drobno. V tretjem delu sem se posvetil orodjem trznega komuniciranja ter
pomenu njihove uporabe na lokalnem nivoju pri pridobivanju zvestobe porabnikov doloceni
priloznostni trgovini. V cCetrtem delu pa sem s kvalitativno trzno raziskavo ugotavljal, ali je
zvestoba porabnikov priloznostnim trgovinam na bencinskih servisih OMV ISTRABENZ prav
tako kljucnega pomena kot na trgih, kjer je tovrstni trgovinski format prisoten ze desetletja.
Predvsem sem se osredotocal na to, kaj so partnerji-upravljalci bencinskih servisov pripravljeni

narediti za zvestobo svojih porabnikov.

2 PRILOZNOSTNE PRODAJALNE V TRGOVINI NA DROBNO

V zacetku poglavja so navedene osnovne znacilnosti panoge trgovine na drobno in pomembnost
obstoja razlicnih trgovinskih formatov z vidika porabnika. V nadaljevanju je predstavljena
situacija, s katero se srecujejo trgovci v trgovinah manjSih formatov in v manjsih trgovinskih
verigah. Za tovrstne trgovine na drobno obstaja nekaj reSitev, ki jim omogocajo obstoj na trgu in
ena izmed njih je tudi priloznostna trgovina, trgovinski format, ki se je ob koncu dvajsetih let
razvil v ZDA. Kasneje je tudi opredeljen koncept priloznostne trgovine in koristi, ki jih ta prinasa

porabnikom in dobaviteljem. Prav tako je obravnavana zgodovina razvoja koncepta priloznostne



trgovine in asortimana v ZDA, primerjava s Slovenijo ter pregled trendov panoge v ZDA in v

ostalih drzavah, kjer je ta trgovinski format prisoten.

2.1  Predstavitev panoge

Trgovina na drobno vzpostavlja stike med proizvajalci in konénimi porabniki. Podjetja v trgovini
na drobno tako delujejo kot posredniki med trgovskimi podjetji na debelo ter proizvodnimi
podjetji na eni strani in med kon¢nimi porabniki na drugi strani. Skratka, trgovina na drobno
izvaja tako imenovano zadnjo fazo menjalnega procesa, s katerim proizvajalec pravocasno
zagotovi ustrezni obseg in strukturo ponudbe na dostopnih lokacijah in po cenah, ki so usklajene
z dejansko vrednostjo izdelkov in storitev. Poto¢nik (2001, str. 59) opozarja, da ima trgovina na
drobno pomemben in zelo obcutljiv polozaj v gospodarstvu, saj se prav v njej pojavijo prvi znaki

sprememb v koncnem povprasevanju oziroma konéni porabi.

Trgovine na drobno se pojavljajo v Stevilnih organizacijskih oblikah. Razli¢ni trgovci na drobno
so z leti postali uspesni, ker so zadovoljevali potrebe doloenih segmentov porabnikov bolje kot
konkurenca. Prav zaradi zadovoljevanja potreb dolo¢enega tipa porabnikov, so se tudi razvili
razli¢ni trgovinski formati. Ti se tako pojavljajo v ve¢ oblikah in velikostih, od majhnih butikov
in kioskov, do ve¢jih hipermarketov in supercentrov. Vsak od teh formatov ponuja edinstven
nabor koristi, kar porabnikom omogoca izbiro doloCenega trgovca v doloCeni nakupovalni
situaciji. Raznolikost formatov trgovine na drobno je torej zelo pomembna, saj povecuje
konkurenc¢nost v panogi, porabnikom pa omogoca nakup izdelkov in storitev pri trgovcu, ki bo v
doloceni nakupovalni situaciji najbolje zadovoljeval njihove potrebe (Levy, Weitz, 2001, str. 38-

43; Potocnik, 2001, str. 60-66).

2.2 Polozaj trgovin manjsih formatov in manjsih trgovinskih verig na drobno v svetu

Tako v Sloveniji kot tudi drugod po svetu je mogoce opaziti trend upadanja Stevila manjSih
formatov trgovin na drobno in manjSih trgovinskih verig. O tem pricajo tudi ugotovitve

slovenskih strokovnjakov, ki jih lahko zasledimo v vsakdanjem tisku: Igor Dernovsek v svojem



¢lanku ugotavlja, da malim trgovcem razmere na trgu nikakor niso naklonjene. Huda konkurenca
jih sili v Zivotarjenje, saj jih slabi nabavni pogoji nezadrzno vodijo v propad (Dernovsek, 2003,
str.21). "V Sloveniji je iz panela trgovin, ki ga redno pripravljajo pri podjetju Grali-Iteo mozZno
razbrati dejstvo, da peterica najvecjih trgovcev — Mercator, Spar, Suma, Tus$ in LeClerc pokriva
7e priblizno 70 odstotkov trga." (Ehrilch Zidar, 2001, str. 6). "Stirje najvedji trgovci ali zdruZenja

so s svojimi trgovinami nadzorovali vec¢ kot tri Cetrtine slovenskega trga" (Tkalec, 2002, str. 8).

Vpliv ekonomskih dejavnikov na svetovnih trgih je Zal tak, da izpodriva tovrstne trgovine na
drobno s trga. Osnovnih razlogov za prenehanje delovanja je ve¢ (McGoldrrick, 1990, str. 45):
- ekonomske in socialne spremembe, ki lahko manjSe trgovce prisilijo k nizji marzi, nizja
marza pa predstavlja velik pritisk na manjse trgovine;
- vecje trgovske verige, katerim manjSe trgovine zelo tezko konkurirajo, nudijo ugodnejse
cene ter SirSi in globlji asortiman;
- marascajoci operativni stroski;
- pomanjkanje investicijskega kapitala;
- slabe lokacije;
- pogoji dobaviteljev se zaostrujejo;, problem je pridobiti ugodne nabavne pogoje za
kolicine, ki jih manjSe trgovine narocajo;

- neprilagodljivost vodstva.

Trgovine manjSega formata in manjse trgovinske verige pa bodo na trgu obstale le, ¢e¢ bodo na
trgu lahko ponudile porabnikom nekaj, kar jim trgovine vecjega formata ne morejo

(McGoldrrick, 1990, str. 47).

2.3 Koncept priloZnostne trgovine

Ena izmed moznosti za obstoj so trgovine, ki jih ozna¢ujemo kot priloZznostne trgovine. Nekateri
manjsi trgovci v ZDA so konec dvajsetih let pod pritiskom trznih razmer razvili ta, za tiste Case
popolnoma nov trgovinski format. Preprosto so zaceli podaljSevati delovni €as in iz asortimana

izloCevati izdelke, katerih obracanje zalog ni bilo dovolj hitro. Vecji razvoj so priloznostne



trgovine dozivele, ko so se s tem trgovinskim formatom zacele ukvarjati razli¢ne trgovske verige

s pomocjo fransizinga (McGoldrrick, 1990, str. 47).

2.3.1 Koristi za porabnike

Priloznostna trgovina predstavlja nekakSnega oskrbovalca za ljudi v gibanju. Na ¢im bolj prirocni
lokaciji naj bi ponujala izbrane izdelke in storitve po katerih porabniki najpogosteje povprasujejo.
Prva prednost priloznostnih trgovin je torej primerna lokacija. Bistvo priloZnostne trgovine je
priro¢nost. Porabniku mora biti omogocen hiter in enostaven nakup. Hiter nakup pa je tocno to,
kar porabniku vecji trgovinski formati ne morejo ponuditi, saj je potrebno zelene izdelke iskati po
ogromni trgovini in ¢akati v vrstah pred blagajnami. Za veliko dandanas$njih porabnikov po svetu
je takSno nakupovanje preve¢ dolgotrajen postopek, ki zahteva vrsto kompleksnih odlocitev.
Meje med delom in Zivljenjem doma se briSejo, kar ima za posledico dejstvo, da Zivi vse vec¢
ljudi pod casovnim pritiskom. Trgovine na drobno, ki z enostavnostjo prehoda po trgovini,
enostavnim iskanjem Zelenih izdelkov in hitrostjo postrezbe skusajo zmanjSati ta Casovni pritisk,
so tiste trgovine, ki bodo tudi uspesnejSe (Crecca, 2000, str. 37). Prav zaradi nacina kupovanja, ki
ne potrebuje pretiranega razmisljanja, je tudi zvestoba porabnikov in pogostost nakupov v
priloznostnih trgovinah na nivoju, ki ga trgovine vec¢jega formata ne morejo dose¢i (Consumer
Network, 2002). Druga prednost priloZznostnih trgovin je torej ta, da porabniki nikoli nimajo

tezav pri iskanju Zelenega izdelka.

Dandanes predstavlja trgovcem zelo velik izziv tudi to, da ljudje postajajo vedno bolj predani
svojemu delu, zaradi Cesar je Casa, ki ga namenjajo za nakupe, vedno manj (Market Analysis,
2002). Zaradi tako spremenjenega zivljenjskega sloga in delovnih navad porabnikov se enostavno
povecuje delez sprotnih oziroma poznejSih nakupov (Koni¢, 2002, str.30). Tretja, pomembna
znacilnost in prednost priloznostne trgovine pa je prav dejstvo, da delujejo izven klasi¢nega
rednega delovnega Casa, v katerem porabniki obi¢ajno kupujejo, in to sedem dni na teden. Zaradi
daljSega delovnega cCasa in ostalih ugodnosti priloznostnih trgovin pa te velikokrat zaraCunavajo

vi§je cene (Falk, 1994, str. 3).



2.3.2 Koristi za dobavitelje

Dobavitelji po svetu vedno ve¢ pozornosti posvecajo priloznostnim trgovinam, za kar obstajajo
tudi upraviceni razlogi. Veliko laZje je dosegati dogovore in sklepati posle s posamezno
priloZznostno trgovino oziroma z verigo priloznostnih trgovin kot z verigami trgovin vecjih
formatov. Morda pri poslovanju priloznostnih trgovin ni mogoce opaziti prodaje velikih koli¢in
proizvodov kot je to pri promocijah v trgovinah vecjega formata, a je mogoce hitro opaziti
rezultate. PriloZnostne trgovine tako lahko dobaviteljem trgovinskega asortimana predstavljajo

zelo enostaven in dober vir zasluzka (Hannover, 2001).

Zaradi teh koristi vecji trgovci po svetu oblikujejo nove oblike prodajaln za sprotne ali poznejse
nakupe in jih postavljajo na zelezniSke in avtobusne postaje, glavne ulice in bencinske servise

(Konic, 2002, str. 30).

2.4  Razvoj priloZnostne trgovine

2.4.1 Razvoj priloznostne trgovine v ZDA

Prva priloZznostna trgovina se je pojavila leta 1927 v Dallasu v ZDA. Odprl jo je Jefferson Green,
lastnik Southland Ice-a (Business Editors, 2000). Opazil je, da so ljudje pri nakupovanju zivil
pozabljivi in jim je zato zacel ponujati izdelke, ki so jih pozabili kupiti v trgovinah, v katerih so
obi¢ajno nakupovali. Tako je ljudi navadil, da so se na svoji poti ustavljali v njegovi trgovini in
kupovali osnovna zivila, kot so jajca, mleko in kruh. Ideja priloZznostne trgovine je zaZivela. (On

the run, 2002; Levy, Weitz, 2001, str. 47).

2.4.2 Asortiman v priloznostnih treovinah v ZDA

Sirina asortimana v takih trgovinah je razumljivo zaradi majhnosti trgovin (180 - 270 kvadratnih
metrov) omejena. Nekdaj so bili najbolje prodajani izdelkih v podobnih trgovinah jajca, mleko in

kruh, dandanes pa je po svetu najpomembnejsi del ponudbe priloznostnih trgovin gorivo. Skoraj



vse priloZnostne trgovine tako ponujajo gorivo, ki je v letu 2000 v ZDA predstavljalo vec kot 55
odstotkov letne prodaje priloZznostnih trgovin. Mle¢ni izdelki in kruh, ki so bil v€asih vodilni
blagovni skupini, pa predstavljajo manj kot 20 odstotkov prodaje v sami trgovini. Vodilni izdelki

nenaftnega dela ponudbe so izdelki, ki jih prikazuje slika 1 (Levy, Weitz, 2001, str. 47-48).

Slika 1: Delezi vodilnih izdelkov nenaftnega dela ponudbe v priloZnostnih trgovinah v ZDA v

celotni letni prodaji leta 2000
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Vir: Levy, Weitz, 2001, str. 48.

Pod ostalo lahko Stejemo razna zivila, karte, manjSa zdravila, pisalne potrebs¢ine, kozmetiko ter
ostale izdelke za uporabo v gospodinjstvu. Zanimivo je, da ve¢ kot polovico kupljenih izdelkov v
priloznostnih trgovinah porabniki zauZzijejo ali kakorkoli drugace uporabijo v roku 30 minut od
trenutka nakupa (Levy, Weitz, 2001, str. 48). Zelo zanimivo pa je tudi to, da v ZDA 10 najbolj
prodajanih kategorij izdelkov predstavlja 89% vse prodaje v priloznostnih trgovinah, ostale

kategorije izdelkov pa le 11% (Anheuser-Busch, 2003).

2.5  PriloZnostna trgovina v Sloveniji

2.5.1 Razvoj priloznostne trgovine v Sloveniji

V Sloveniji je tako kot drugje po Evropi razvoj priloznostnih trgovin potekal nasprotno kot v

ZDA. V ZDA je najpogosteje najprej nastala trgovina, ki so ji kot dodaten vir zasluzka dodali Se



ponudbo goriva. V Sloveniji pa se je oblika priloznostne trgovine, ki jo poznamo danes,

izoblikovala na bencinskih servisih.

Martin Cesenj (2003, str. 9) se v svojem ¢lanku o prvih bencinskih servisih v Sloveniji spominja
»kocic iz kdo-ve-Cesa, z oljem in scefrankami prekrit in okruSen beton na dvoris¢u, umazan in
teCen mozak s Cepico na glavi, dva ali trije hreS¢eci marsovci (agregati) ter bencin in nafta.« Do
devetdesetih let je bila tudi ponudba v trgovinah na bencinskih servisih zelo skromna, saj so
poleg goriva ponujali le izdelke za nego avtomobila, izdelke, kot so avtodeli, motorna olja, razne
masti in manjSa orodja. Ponujali so torej izdelke, ki so bili namenjeni izklju¢no vzdrzevanju

vozila (Kreft, 2003).

V zacetku devetdesetih pa sta najvecji slovenski naftni druzbi, takratni ISTRABENZ in
PETROL, priceli s prvimi §iritvami asortimana v svojih trgovinah, z namenom zadovoljevati tudi
ostale potrebe voznikov in sovoznikov. Te poizkusne trgovine so imele v ponudbi tako tudi
tobacne izdelke, alkoholne pijace, prigrizke ipd., vendar so bile brez dokon¢no izoblikovanega
koncepta ponudbe. Med prvimi resnimi pristopi uvajanja priloznostne trgovine sta bili PETROL-
ova trgovina na Dunajski cesti v Ljubljani in pa ISTRABENZ-ova na Bonifiki v Kopru.
ISTRABENZ-ova trgovina je merila 160 kvadratnih metrov in je imela zelo Sirok asortiman
ponudbe. Ponujali so najrazli¢nejSe izdelke, od videokamer do koles. Tudi ta trgovina sicer ni
imela pravega koncepta ponudbe, vendar jim je Sirina asortimana omogocala, da so opazovali kaj
bi se v takih trgovinah lahko prodajalo in tako izlocevali blagovne skupine, ki se niso dovolj

dobro prodajale (Kreft, 2003).

Po teh, lahko bi jih imenovali tudi poizkusnih projektih, pa se je vsako podjetje lotilo razvoja
priloznostne trgovine na svoj nacin. PETROL-ov pristop je bil taksSen, da so hodili v tujino,
preucevali trge in tako pridobljeno znanje ter izkuSnje poizkusali aplicirati na slovenski trg.
ISTRABENZ je imel tukaj nekaj prednosti, saj se je leta 1992 zdruzil z avstrijsko druzbo OMV
AG Dunaj in od njih zacenjal prevzemati Ze preverjene koncepte in standarde. OMV AG je
namre¢ imel izdelan koncept maloprodajne mreze, ki so ga razvili v sodelovanju s svetovno
znanim svetovalnim podjetjem Strasburger Enterprises, Inc.. Podjetje je znano med drugim tudi

po tem, da je za naftnega velikana Shell razvilo koncept verige priloZnostnih trgovin Select.



Podobno kot za Shell so tako v podjetju Strasburger Enterprises Inc. tudi za OMV AG razvili
koncept priloZznostne trgovine VIVA Shop, ki ga sedaj OMV ISTRABENZ uvaja na svoje
bencinske servise (Kreft, 2003).

Leta 1998 pa se je v Sloveniji pojavila tudi prva »samo-stojeCa« oblika priloznostne trgovine,
priloznostna trgovina brez ponudbe goriva, in sicer v okviru verige NOC IN DAN. To verigo je
podjetje Emona Obala razvilo pri iskanju alternative brezcarinskim prodajalnam DUTY FREE
SHOP, ki so se morale v letu 2002 zapreti zaradi pridruzevanja Slovenije Evropski uniji. Emona
Obala je zdruzila moc¢i z OMV ISTRABENZ-om, ki je preko OMV AG prisel v stik z agencijo
Strasburger Enterprises Inc., ki je oblikovala ta koncept. Splet okolisCin pa je privedel do tega, da
je Emona Obala samostojno izpeljala ta, za slovenski trg, pionirski koncept trgovine (Kreft,

2003).

Kljub temu, da se v Sloveniji le majhno S$tevilo podjetij ukvarja s priloZnostnimi trgovinami,
lahko re€emo, da ima ta trgovinski format prihodnost tudi na nasem trgu. Robin Pedler, profesor
na oksfordski univerzi je namrec v intervjuju za mesecnik Trgovina v oktobru 2001, priloZznostne
trgovine celo izpostavil kot vrsto prodajalne, ki lahko v Sloveniji po vstopu v EU uspe tudi v

mestnih sredi§¢ih (Subic, 2001, str. 9).

2.5.2 Asortiman v priloznostnih treovinah v Sloveniji

Ceprav je razvoj priloznostne trgovine v Sloveniji potekal druga¢e kot v ZDA, se je razmerje
med naftnim in nenaftnim delom ponudbe v celotni prodaji ustalilo na podobnem razmerju. V
Sloveniji, podobno kot v ZDA, nenaftni del ponudbe predstavlja manjsi delez v celotni prodaji, in
sicer nekaj manj kot 20% celotne letne prodaje. To se seveda ne nanaSa na priloZnostne trgovine,
ki goriva ne ponujajo in predstavljajo majhen odstotek priloznostnih trgovin v Sloveniji. V
nenaftnem delu, ki postaja vedno pomembnejsi vir zasluzka, so se ustalile naslednje skupine

izdelkov:



Slika 2 : Delezi vodilnih izdelkov neneftnega dela ponudbe v priloznostnih trgovinah v Sloveniji

v celotni letni prodaji leta 2002

Brezalkoholne
pijace
9%

Ostalo
28%

Pivo
13%

Casopisi in
revije Postrezba s
10% hrano

19%

Tobacni izdelki
21%

Vir: Prirocnik VIVA, 2003, str. 17.

2.5.3 Zakonske omejitve v Sloveniji

V Sloveniji je 16.3.2003 zacel veljati tako imenovan "Kebrov" zakon, ki bi bil lahko usoden za
dolo¢ene poslovalnice verig priloznostnih trgovin v Sloveniji, ¢e upoStevamo prej opisano
strukturo prodaje nenaftnega dela ponudbe. Namen zakona naj bi bil zmanjSati porabo alkohola,
predvsem med mladimi. Usodna za priloznostne trgovine je tako predvsem prepoved ponudbe in

prodaje alkoholnih pija¢ med 21. in 7. uro (BoSnik 2003, str. 5).

Slovenski porabniki se ob nakupih alkoholnih pija¢ odlocajo tudi za nakupe drugih Zivil, zato se
trgovei omenjene prepovedi ne bojijo zgolj zaradi manjSe prodaje alkohola, temve¢ tudi zaradi
manjse prodaje drugih blagovnih skupin (Subic, 2003, str. 4). Verige priloznostnih trgovin lahko
pric¢akujejo torej velik izpad dohodka. Samo v PETROL-u pricakujejo, da bodo na leto ob dobrih
300 milijonov tolarjev (Kocmur, 2003, str. 4).

Dodatno tezavo pa predstavljajo pregrade, ki porabnikom onemogoc¢ajo dostop do alkoholnih
pijac, saj je cena nakupa in montaze pregrad zelo draga. Izdelava in montaza pregrad naj bi

znagala okoli 300.000 SIT na kvadratni meter (Subic, 2003, str. 5).

Zakon pa se je ze takoj na zaCetku veljave znasel na ustavnem sodiS¢u. Skupina drzavljanov je

namre¢ sprozila postopek za oceno ustavnosti dolocenih postavk zakona, med njimi tudi ¢len, ki
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govori o prepovedi prodaje alkoholnih pija¢ med 21. in 7. uro. Po mnenju skupine naj bi bili
sporni ¢leni v nasprotju s splo$no svobodo ravnanja in pravico do svobodnega podjetniStva
(Bosnik, 2003, str. 5). Sam menim, da drzava s prepovedjo prodaje alkohola v trgovinah trgovce
tudi neupraviceno diskriminira, saj gostinskim lokalom v dolocenem delu spornega ¢asovnega

intervala dovoljuje tocenje alkoholnih pijac¢ (Uradni list Republike Slovenije, 2003, str. 2109).

2.6  Trendi priloZnostnih trgovin v ZDA

Trg ZDA je za podrocje priloznostne trgovine nedvomno eden izmed najzanimivejSih trgov,
predvsem zato, ker se je sama priloZznostna trgovina razvila na tem trgu. Trendi razvoja
priloznostnih trgovin v ZDA so velikokrat tudi dobri napovedniki razvoja na ostalih trgih po
svetu. Pri predvidevanju in napovedovanju trendov na ostalih trgih pa se je seveda potrebno

zavedati specifik teh trgov, kot je recimo »Kebrov« zakon za slovenski trg.

V zadnjih letih je bilo tako moc na trgu v ZDA opaziti naslednje trende.

- Povecuje se pomen hitrega nakupa
V ZDA dandanes priloZznostne trgovine ponujajo hitrost, takojSen dostop do najbolj iskanih
izdelkov, storitev in hrane 24 ur na dan. Polovica priloznostnih trgovin celo prodaja gorivo po
principu "pay at the pump", kjer obisk blagajne sploh ni potreben, kar omogoca porabnikom Se

hitrejsi nakup (Business Editors, 2000).

- Poudarek na zdravem Zivijenju
V prihodnosti naj bi priloznostne trgovine prilagodile ponudbo ljudem, ki se jim mudi in ne
namenjajo veliko ¢asa nakupom, a so usmerjeni k zdravemu nacinu Zivljenja. Porabniki se vedno
bolj zavedajo pomembnosti zdravega nacina Zivljenja kot tudi pomembnosti zdrave prehrane in
Skodljivosti hlapov, ki se lahko pojavijo pri toenju goriva. Prav zato podjetja uvajajo izdelke,
kot je zdrava prehrana in razvijajo novosti, kot je zaprt sistem toCenja goriva, kjer ne prihaja do

uhajanja hlapov v atmosfero (Business Editors, 2000).
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- Vkljucevanje dodatnih storitev v ponudbo priloznostnih trgovin
Verige priloZnostnih trgovin naj bi v svojih poslovalnicah ponujale dodatne storitve, kot so

internet, faks in fotokopiranje (Business Editors, 2000).

- Sirjenje elektronskega nacina placevanja
PriloZznostne trgovine uvajajo nove nacine elektronskega placevanja. Vedno bolj aktualni
postajajo novi kanali, kot so "EBT — electronic benefits transfer", "smart card", "check cards" in
"check conversion" tehnologija. Seveda pa postajajo tudi vedno pomembnejsi del ponudbe v

priloznostnih trgovinah storitve, ki jih banke nudijo preko bankomatov (Finn, 2000, str. 246).

- Hrana kot kljucen del ponudbe
V zelji po izpolnjevanju pri¢akovanj porabnikov je verjetno najbolj neizogiben element ponudbe
v priloznostnih trgovinah hrana. Dober program ponudbe s hrano ima veliko pozitivnih vplivov,
saj vzbudi pozornost porabnika, lahko je vzrok za vracanje v trgovino in poleg vsega Se povecuje
povpreCen nakup (Lofstock, 1999, str. 24). Pomen ponudbe hrane nedvomno nara$¢a v
priloZnostnih trgovinah, saj priblizno dve tretjini vseh priloznostnih trgovin v ZDA Ze ponujajo
hitro pripravljeno hrano (Silver, 2001). V to ponudbo lahko $tejemo vso hitro pripravljeno hrano,
od sendvicev do tople hrane, kot so piS€anci na zaru, hamburgerji in pica (Foodservice at
convenience stores, 2003). Vse bolj pa se uveljavljajo novi meniji, ki so neprimerno boljse
kvalitete kot v preteklosti. Dandanes priloznostne trgovine pa¢ potrebujejo nekaj, po cemer se

razlikujejo v mnozici trgovske ponudbe (Hannover, 2001).

- TrZenje na lokalni ravni
Konkurenca, spremembe v vedenju porabnikov in spreminjajo¢a se tehnologija so vzroki, ki
oblikujejo dejstvo, da postaja trzenje na lokalni ravni tako izvedljivo kot tudi dobi¢konosno. Sirsa
interpretacija lokalnega trzenja je imeti pravi izdelek oziroma pravo storitev na pravem mestu ob
pravem casu. Trgovci so se zaceli zavedati, da vsi porabniki Zal niso enaki. PocCasi se zacenjajo
zavedati tudi dejstva, da lahko dosegajo neverjetne poraste prodaje z raznimi programi zvestobe
in na splo$no s trzenjem, ki je prilagojeno posameznemu segmentu trga. Zal veéina verig $e
vedno klasificira svoje regije le glede na podnebje. Se vedno ni dovolj razSirjen kaksen

primernejsi kriterij za segmentacijo, kot je demografija, cenovna obcutljivost ali pa zivljenjski stil
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porabnika. Seveda bi bil tak nacin izvajanja trZzenja na lokalni ravni zelo drag, vendar bo prav to
tisto, kar bo trg v prihodnosti zahteval od celotne panoge priloZnostnih trgovin (Swinyard, 1997,

str. 248-249).

V ZDA pa se v zadnjem cCasu pojavlja tudi zelo zanimiv in za priloznostne trgovine nevaren
trend, in sicer vstop trgovskih gigantov na trg z gorivi. V ZDA predstavljajo za bencinske servise
svojimi centri. Po nekaterih ocenah naj bi tak nacin trgovanja z gorivom v ZDA do leta 2005 imel
8 odstotni delez celotnega trga goriv. Na trznem delezu pa pridobivajo predvsem zato, ker
ponujajo gorivo po nizjih cenah. Nizje cene goriv lahko oblikujejo enostavno zato, ker gorivo ni
njihov glavni vir zasluZzka. Gorivo je zanje le izdelek, ki bo ljudi pripeljal v njihov nakupovalni
center in tako poveceval prodajo v trgovinah samega centra ter pripomogel k boljsi podobi
podjetja. Poleg tega so tovrstni bencinski servisi samopostrezni in popolnoma avtomatizirani,
tako da podjetja nimajo niti stroSkov dela. Preko programov zvestobe pa celo ponujajo dodatne
popuste na gorivih. Porabniki tako dobijo gorivo skoraj zastonj, ¢e opravijo dovolj obsezne
nakupe v trgovinah teh centrov (Hutchinson, 2001, str. 2). Podoben koncept se je pojavil tudi v
Sloveniji, ko je TUS v Mariboru odprl prvi bencinski servis TUSOIL, kjer so cene za razliko od
ZDA enake kot pri konkuren¢nih bencinskih servisih. Svoje bencinske servise pa planira tudi
francoski Leclerc v Ljubljani. Leclerc predstavlja nekoliko ve¢jo nevarnost, saj so v podjetju
prepric¢ani, da morajo veliki trgovci gorivo prodajati po nizjih cenah kot naftne druzbe (Bogataj,

2003).

2.7  Trendi priloZnostnih trgovin v obmocjih izven ZDA

Nedvomno je za podjetja, ki se ukvarjajo s priloznostnimi trgovinami na naSem trgu zelo koristno
poznati tudi trende, ki so prisotni na trgih izven ZDA, kjer se ta trgovinski format prav tako
pojavlja. Tako se lahko izognejo napakam, ki so jih trgovci naredili, ko so uvajali koncept

priloznostnih trgovin na svoje trge.
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Trendov, ki bodo v prihodnosti najbolj zaznamovali samo industrijo priloZznostnih trgovin izven
ZDA, je vec.

- Manjse trgovine
Nove trgovine so v splosnem prevelike, zato podjetja vlagajo veliko naporov k ustreznemu
prilagajanju velikosti trgovin potrebam dinamike lokalne skupnosti.Tezave z velikostjo trgovin se
pojavljajo predvsem zaradi naslednjih razlogov :

- kraj v katerem se trgovina, nahaja enostavno ne prenese formata trgovine,

- distribucijske zmoznosti lokalnih dobaviteljev ne omogocajo dostave dovolj izdel¢nih

enot, s katerimi bi trgovina lahko izkoristila svojo velikost,

- skromni trZzenjski in operativni napori omejujejo prodajni potencial (Kittaka et al., 2001).

- Pojavlja se potreba po boljsi izbiri lokacije in po modelih, ki bi natancneje predvideli
prodajni potencial
Priloznostne trgovine se ve¢inoma nahajajo na lokacijah, kjer je gorivo glavni proizvod. Tako so
se podjetja naucila zelo dobro predvidevati prodajo goriva, zelo neuspeSna pa so pri
napovedovanju prodaje blaga v trgovinah, ki pa z nizanjem marz pri gorivih postaja vedno
pomembne;jsi vir zasluzka (Kittaka, et al., 2001). V Sloveniji so marze pri gorivih Se toliko vecji
problem, saj trgovska marza pri prodaji motornega bencina in plinskega olja pod drzavnim

nadzorom dosega le 66 odstotkov povprecne marze v EU (Petric, 2003, str. 22-23).

- Negotova prihodnost ponudbe s hrano
Izven ZDA so se podjetja Sele zacela zavedati vloge prehrambene gostinske dejavnosti v celotni
ponudbi priloznostne trgovine. Velikokrat se zgodi, da podjetja nimajo primerno organiziranega
nadzora nad kvaliteto postrezbe s strani zaposlenih v trgovini in nad Cisto¢o (Kittaka, et al.,
2001). Veliko teh programov je tako neuspes$nih preprosto zaradi zanemarjanja. Ocenjujejo jih
kot nedobickonosne, v resnici pa njihov pravi potencial nikoli ni izkoris¢en, ker programi niso

negovani in vzdrzevani (Kittaka, et al., 2001).
Kljub dejstvu, da so nekatere priloznostne trgovine dozivele veliko negativnih izkuSenj s

ponudbo hrane, pa vse le niso obupale. Veliko verig, ki so zacele hrano trziti v ZDA, se je nato

zacelo Siriti v Evropo, Avstralijo, JuZzZno Ameriko in Afriko. Seveda pa pot do uspeha ni bila
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enostavna. Veliko porabnikov izven ZDA je bilo zelo tezko navaditi nakupovanja hrane na
bencinskih servisih, kjer se nahaja ve€ina priloZnostnih trgovin izven ZDA. Sedaj ko so se
porabniki navadili, pa si zelijo predvsem tega, da je hrana sveza in kvalitetna. Podjetje Blimpie
International, ki je veliko Stevilo svojih priloznostnih trgovine odprlo ob bencinskih servisih
ARAL na Poljskem in v Argentini, pa je dozivelo pravi razcvet v poslu, predvsem zaradi
povecanega povpraSevanja po svezi hrani v priloZznostnih trgovinah. Namesto tipi¢nih konceptov
ponudbe hrane (pizza, hamburger), se je uveljavila bolj sveza in zdrava hrana, kot je piS¢anec,
razne solate in svezi sendvic¢i (Kelly, 2002, str. 28). Ponudba s hrano torej ni neprimeren nacin

razsiritve ponudbe, le lotiti se jo je treba na pravilen nacin in ta koncept tudi vzdrzevati.

- Uvajanje dopolnilnih dejavnosti na istem prodajnem mestu ali celo v zgradbi priloznostne
trgovine(razvijanje filmov, bancna ponudba, zZeleznina,..)

Tudi izven ZDA naj bi v priloznostnih trgovinah uvajali nove dopolnilne storitve, kot so

razvijanje filmov, ban¢na ponudba in internet. Posebej zanimiv koncept pa razvijajo v podjetju

British Petroleum, kjer bodo storitve interneta in elektronske poSte ponujali v posebej

prilagojenem delu trgovine. To naj bi bili tako imenovani eKioski (NPN International, 2001, str.

13; Kittaka, et al., 2001).

3 ZVESTOBA PORABNIKOV IN TRZNO KOMUNICIRANJE

Najprej je potrebno razumeti motive nakupovanja porabnikov v trgovini na drobno, da bi lahko
razumeli razloge za njihovo zvestobo. V nadaljevanju je razlozeno, zakaj je pomen zvestobe
porabnikov tako velik v trgovini na drobno in kako je mogoce to zvestobo ohraniti ter razviti. Za
samo zvestobo lahko podjetje veliko naredi s trznim komuniciranjem, ki je del trZzenjskega spleta.
Tako trzenjski splet kot tudi trznokomunikacijski splet v trgovini na drobno pa se nekoliko
razlikuje od osnovnega. Na koncu poglavja pa je izpostavljen naras¢ajoi pomen uporabe
elementov trznega komuniciranja na lokalnem nivoju in vloga znanja lokalnih ljudi za

dolgorocen obstoj in uspesno poslovanje priloznostnih trgovin.

15



3.1  Motivi nakupovanja

Potocnik (2001, str. 110) opozarja, da je pri oblikovanju trzenjske strategije klju¢nega pomena
natanéno poznavanje in razumevanje potreb porabnikov, motivov za nakupovanje in pa
poznavanje samega nakupnega procesa. Potrebno se je zavedati, da ima vsak posameznik svoje
potrebe in svoje motive za nakupovanje, ki se razlikujejo od potreb in motivov ostalih
porabnikov. Splet izdelkov in storitev, ki bo ¢im bolj usklajen z zahtevami ciljnih porabnikov, pa
bo v vedno bolj konkurenénem okolju predstavljal za trgovce klju¢ do uspeha. Ceprav natanéno
prepoznavanje potreb ciljnih porabnikov samo po sebi ne prinaSa zajamcenega uspeha, pa to
predstavlja prvi korak k temu cilju. Ce potreb svojih ciljnih porabnikov ne poznamo, lahko
vlozimo veliko napora v strategijo, ki ne bo zadovoljivo uresni¢evala potreb ciljnih porabnikov.
Te potrebe lahko podjetja zelo natancno spoznavajo preko stikov, ki nastajajo med porabniki in
prodajnim osebjem. Poto¢nik (2001, str. 111) meni, da se ta potencial le redko v celoti izkorisca.
Povezave med vodstvom podjetja in prodajnim osebjem, ki je v stiku s porabniki, so ve€inoma
zelo Sibke, kar povzroca, da se prodajno osebje ne zaveda pomembnosti ugovorov in reklamacij.
Posledica tega je, da ugovorov in reklamacij ne obravnavajo kot dragocen vir informacij. Stanje
pa naj bi se v zadnjih letih spreminjalo, saj se vodstva nekaterih naprednih trgovskih podjetij
zavedajo, da je potrebno s porabniki vzdrzevati stike. To pa dokazujejo s tem, da del svojega
delovnega Casa prezivijo na samih prodajnih mestih in se udeleZzujejo razgovorov s porabniki, ki

obiskujejo njihova prodajna mesta (Poto¢nik, 2001, str. 110-113).

3.2 Pomen zvestobe porabnikov

Zvestoba porabnikov je ena izmed najpomembnejsih trajnejSih konkurenénih prednosti v trgovini
na drobno. Pomeni preprosto to, da porabniki zaupajo v postrezbo dolo¢ene trgovine na drobno in

so ji zato naklonjeni bolj kot ostalim (Levy, Weitz, 2001, str. 176).
Podjetja morajo zato dandanes svojo pozornost posvetiti predvsem razvijanju trdnejSih vezi in

pridobivanju zvestobe svojih porabnikov. V preteklosti so podjetja imela porabnike za nekaj

samo po sebi umevnega. Porabniki niso imeli na voljo veliko drugih konkuren¢nih dobaviteljev
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ali pa so ti ponujali prav tako pomanjkljivo kakovost in postrezbo. Trg se je tako hitro Siril, da
podjetja ni ni¢ kaj dosti skrbelo, ali so zadovoljila svoje porabnike ali ne. Danes pa skusajo svoje
porabnike zadrzati. Dejstvo, da pridobiti novega porabnika stane petkrat vec, kot pa zadrzati in
razveseliti starega porabnika, jih je vznemirilo (Kotler, 1996, str. 37). Poleg tega pa vecini
trgovcev majhen delez zvestih porabnikov predstavlja veliko ve€ino prodaje. Ko je amerisko
podjetje Schultz Sav-O Stores analiziralo svojo bazo podatkov o porabnikih, so ugotovili, da
njihovi verigi trgovin Wisconsin Piggly Wiggly 30 odstotkov porabnikov predstavlja 70
odstotkov celotne prodaje. Poleg tega je raziskava Se enkrat dokazala dejstvo, da je veliko ceneje
zadrzati obstoje¢e porabnike kot pridobivati nove. Prav zato je zvestoba porabnikov klju¢nega

pomena za dolgoro¢no uspesno poslovanje priloznostnih trgovin (Levy, Weitz, 2001, str. 515).

3.3 Kako obdrZati zvestobo obstojecih porabnikov?

Porabniki pri¢akujejo, da bodo za to, kar so placali, dobili vrednost, v kateri je stroSek najmanj
enak koristi. Ko pa so porabniki delezni vrednosti, ki presega njihova pricakovanja, so zelo
pozitivno preseneceni, kar je velikokrat razlog njihove zvestobe (Swinyard, 1997, str. 244).
Vrednost, ki jo porabniku posredujemo, je razlika med celotno vrednostjo in celotnim stroskom,
ki nastane v oceh porabnika. Na sliki 3 je prikazana Kotlerejva specifikacija dolocljivk skupne
vrednosti v o¢eh porabnika in dolo¢ljivke skupnih stroskov v oceh porabnika. Kot je razvidno iz
slike 3, so stroSki kot tudi koristi v o¢eh porabnika sestavljeni iz ve¢ kot ene same dolocljivke
(Kotler, 1996, str.37-38). Preden se bo torej porabnik odlocil za nakup v dolo€eni trgovini, bo

preucil vse stroske in koristi, ki mu jih ponuja posamezna trgovina.
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Slika 3: Dolocljivke dodane vrednosti za porabnika

Vrednost izdelka
Vrednost storitve Skupna
N vrednost v
oceh
Vrednost zaposlenih porabnika
Vrednost podobe -
Porabniku
™ posredovana
Cena v denarju vrednost
Porabljeni ¢as Skupni
N stroski v
oceh
Porabljena energija porabnika

Psihi¢ni napor

Vir: Kotler, 1996, str. 38.

Uspeli bodo torej trgovci, ki bodo dosledno dosegali, predvsem pa presegali pri€akovanja
porabnikov (Swinyard, 1997, str. 244). To pa zato, ker bodo porabniki, ki so samo zadovoljni,
hitro zamenjali trgovca, ¢im bodo dobili boljSo ponudbo. Potrebno je aktivno skrbeti za visoko
stopnjo zadovoljstva obstojecih porabnikov, saj le zelo zadovoljni porabniki niso pripravljeni
zamenjati blagovne znamke. Visoka stopnja zadovoljstva in presenecenje ne deluje samo na
razumsko stran porabnika, ampak predvsem na njegovo &ustveno stran. Custva pa zagotavljajo
visoko stopnjo zvestobe. Podjetja, ki bi rada zmagovala na danasnjih trgih, so enostavno
prisiljena slediti pri¢akovanjem svojih porabnikov, ugotavljati, kako poslujejo v oceh porabnikov

in spremljati njihovo zadovoljstvo (Kotler, 1996, str. 38).
Prednosti, ki jih prinasa preseganje pri¢akovanj porabnikov, se zavedajo tudi uspesna slovenska

podjetja. Direktor trzenja v Alpini, AleS Dolenc pravi, da so pripravljeni v doloCenih primerih

reklamacije svojih porabnikov upostevati tudi brez racuna, ki je sicer edino dokazilo, da je bil
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izdelek dejansko kupljen pri njih. V tujih drzavah, kot so Nem¢ija, drzave Beneluksa in Svedska
pa so pripravljeni blago zamenjati tudi, ¢e ni bilo kupljeno v njihovih trgovinah. Fredi Motoh iz
OBI-ja pravi, da v teh drzavah ne gledajo na to, kje je bilo blago kupljeno, ampak le, kako bi
porabniku pomagali. Prepri¢an je tudi, da bodo na podoben nacin v prihodnosti delovala tudi
trgovska podjetja v Sloveniji (Salamun, 2003, str. 31). Danes torej trzniki i§¢ejo ve¢ kot samo
enkraten nakup s strani porabnikov. Trzno usmerjene organizacije se osredotocajo na razvijanje
in vzdrzevanje odnosov s porabniki. To je vodilo do razvoja tako imenovanega trzenja, ki temelji
na odnosih. Tovrstno trZzenje pa vsebuje razvijanje, vzdrzevanje in oplemenitenje dolgorocnega
odnosa z individualnimi porabniki, saj to prinasa obojestranske koristi (Belch, Belch, 2001, str.

9).

3.4  Opredelitev trienja in trienjskega spleta

Obstaja vec razli¢nih opredelitev pojma trzenje. To ugotavljata tudi Belch in Belch (2001, str.8) v
svoji knjigi Marketing and Promotion, kjer navajata, da je zelo velika verjetnost, da bi vsak
bralec njune knjige opredelil trZzenje drugace. Eden najvecjih gurujev v trZenju, Phillip Kotler
(1996, uvod) pravi, da trzenje enostavno ni vec to, kar je bilo vcasih, ko se je poslovalo »kot
obicajno«, ko so lahko podjetja uspevala, ¢e so proizvajala svoje izdelke, jih pospremila s trdno
prodajo in mo¢nim oglasevanjem. Kotler (1996, uvod) tudi opozarja, da se moramo zavedati, da
imajo danes porabniki v vsaki kategoriji na voljo obilico izbire in da imajo razlicne in
spreminjajoce se zahteve do kombinacij izdelkov in storitev. Predvsem pa je pomembno to, da
imajo dandana$nji porabniki zelo visoka in naras¢ajoCa pric¢akovanja glede kakovosti in

postrezbe.

Pomembno je torej preuciti Zelje in potrebe porabnikov in na podlagi teh oblikovati ponudbo
izdelkov ali storitev, ki jih bodo uresni¢ili. To pa lahko dosezemo s tem, da pravi izdelek
ponudimo po ustrezni ceni, preko pravilno izbranih t7Znih poti in da uporabimo pravi nacin trzne
komunikacije. Ti §tirje elementi, tako imenovani 4 P-ji (proizvod, cena, lokacija — distribucija in
trzna komunikacija) so osnovni elementi, ki sestavljajo trzenjski splet, s katerim se uresnicuje

temeljne cilje samega trzenja (Belch, Belch, 2001, str. 10). Na podrocju zadovoljevanja potreb
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porabnikov v priloznostnih trgovinah pa je potrebno osnovni trZenjski splet razSiriti Se s

specfi¢nimi elementi trzenjskega spleta v trgovini na drobno ter z elementi trzenja storitev.

Pri zadovoljevanju porabnikov v trgovini na drobno se tako podjetja skusSajo diferencirati od

konkurence na podlegi enega od naslednjih elementov (Vida, 2002; Levy, Weitz, 2001, str. 38-

42):

vrste in asortimana izdelkov in storitev,
cenovne taktike,

(samo) podobe trgovine,

lokacije,

atmosfere - fizi¢nega okolja v trgovini,

trznega komuniciranja.

Ker pa na podroc¢ju priloznostne trgovine podjetja ponujajo tudi neoprejemljive elemente, kot sta

hitrost postrezbe in priro¢nost, bi lahko trzenjski splet v trgovini na drobno razsirili Se z elementi

trzenjskega spleta s podro¢ja trzenja storitev. Poglavitna znacCilnost teh pa je prav

neoprijemljivost. Pri trZzenju na podro¢ju priloznostnih trgovin trzenjski splet tako sestavljajo

storitve (Rojsek, 1997; Jancic, 1990, str. 154):

vrsta in asortiman izdelkov in storitev,

cenovne taktike,

(samo) podoba trgovine,

lokacija,

atmosfera - fizi¢no okolje v trgovini,

trzno komuniciranje,

ljudje - zaposleni, ki so v stalnem stiku s porabniki,

procesiranje storitev — postopki pri nastajanju oziroma izvajanju storitve.
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3.5  Trino komuniciranje

Osredotocil sem bom na element trZznega komuniciranja predvsem zato, ker se orodja trznega
komuniciranja v trgovini na drobno uporabljajo za uveljavljanje in poveCevanje zvestobe
porabnikov (Levy, Weitz, 2001, str. 489). Trzno komuniciranje mora biti del vsake uspesne
trzenjske strategije, ki pa mora biti nujno usklajeno z ostalimi trzenjskimi aktivnostmi. Podjetje
lahko namre¢ vlozi ogromne vsote v oglaSevanje ali v kakSne trznokomunikacijske programe,
vendar so moznosti za uspeh zelo majhne, ¢e izdelek oziroma storitev nista kakovostni, ¢e je cena

neprimerna in Ce je ta izdelek oziroma storitev tezko sploh dobiti (Belch, Belch, 2001, str. 10).

Elementi trznega komuniciranja so sestavni del kompleksnih druzbenih in ekonomskih sistemov.
Elementi, kot je oglasevanje, so se razvili v klju¢ni komunikacijski sistem tako za porabnike kot
tudi za podjetja. Omogocajo posredovanje natan¢no pripravljenih sporo€il ciljnim skupinam
porabnikov, in to je razlog, zakaj so postali zelo pomemben del trzenjskih programov pri veliki
vecini svetovnih organizacij. Dejstvo je, da v trzno usmerjenih ekonomijah porabniki posvecajo
elementom trznega komuniciranja pri svojih nakupnih odlo¢itvah vedno vecjo pozornost (Belch,

Belch, 2001, str.5). Temeljni elementi trznega komuniciranja so prikazani v sliki 4.

Slika 4: Elementi trznega komuniciranja

Trino komuniciranje

Oglasevanje Pospesevanje Odnosi z Osebna Neposredno Elektronsko

prodaje javnostmi prodaja trzenje trzenje

Vir: Belch, Belch, 2001, str. 15.

Elementi, ki se uporabljajo za doseganje komunikacijskih ciljev v priloznostnih trgovinah in

ostalih podjetjih v trgovini na drobno, pa se nekoliko razlikujejo od osnovnih
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trznokomunikacijskih elementov. Trznokomunikacijski splet v trgovini na drobno je tako
sestavljen iz (Levy, Weitz, 2001, str. 490):

e oglasevanja,

e odnosov z javnostmi,

e pospesevanja prodaje,

e osebne prodaje,

e vzdu§ja v trgovini in vizualne predstavitve.

OglaSevanje

Oglasevanje v trgovini na drobno je kakrSna koli placana oblika neosebnega komuniciranja
porabnikom preko medijev, kot so televizija, radio in direktna poSta. OglaSevanje je tudi najbolje
poznana in najbolj razSirjena oblika promocije. Zelo priljubljeno je predvsem zato, ker je
stroskovno zelo ugoden nacin komuniciranja z vecjim Stevilom porabnikov (Belch, Belch, 2001,

str.15; Levy, Weitz, 2001, str. 491).

Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi v trgovini na drobno predstavljajo neplacano in neosebno obliko
komuniciranja. Vec¢ina komunikacije s podro¢ja odnosov z javnostmi poteka preko razli¢nih
neplacanih reportaz o razlicnih sponzorstvih in dogodkih, pri katerih je prisotna dolocena
trgovina na drobno. Tovrstna komunikacija je usmerjena predvsem na porabnike, vendar pa se z
njo lahko krepi tudi morala in pripadnost zaposlenih. Nevarnost, ki lahko nastane pri tem
elementu trznokomunikacijskega spleta v trgovini na drobno, je dejstvo, da nad samim
komuniciranjem nimamo popolne kontrole. Tovrstno komuniciranje pa je med porabniki zelo
verodostojno, zaradi Cesar ima lahko negativna reportaza zelo negativen vpliv na podobo trgovine

(Levy, Weitz, str. 494-496).

Pospesevanje prodaje

To je oblika placane neosebne komunikacije, ki prispeva k dodatni vrednosti za porabnike in
spodbuja k obisku in nakupu v trgovini na drobno. Uporablja se predvsem kot kratkorocen
instrument spodbujanja porabnikov k hitrejSim in vecjim nakupom, vzbujanja pozornosti,

posredovanja podatkov kupcu in spodbujanja prodajnega osebja k aktivni prodaji. Med elemente
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pospeSevanja prodaje Stejemo razne kupone, nagradne igre, demonstracije, trgovinske popuste
ipd. Tezave pa se lahko pojavijo pri pretirani uporabi orodij pospeSevanja prodaje, saj lahko
porabniki dolgoro¢no postanejo preve¢ cenovno obcutljivi. Pomembno je torej uporabljati
ustrezno mero pospesevanja prodaje (Belch, Belch, 2001, str. 524-533; Levy, Weitz, 2001, str.
491-492; Zabkar, 2002).

Osebna prodaja

Osebna prodaja je oblika komunikacije, kjer ima prodajalec moznost podpirati in prepri¢evati
porabnika za nakup dolofenega proizvoda ali storitve. Taka vrsta vplivanja na porabnika v
nasprotju z neosebnimi oblikami komunikacije omogoca prodajalcu vecjo prilagodljivost, saj vidi
in sliSi vse odzive porabnika. V skladu s temi pa lahko nato posredovano sporocilo prilagaja
zeljam in potrebam porabnikov. Osebna prodaja ima v trgovini na drobno zelo velik pomen prav
zaradi prilagodljivosti, ki jo omogoc¢a. Potrebno pa se je zavedati, da so predpogoj za uspesno
osebno prodajo prodajalci, ki so osvojili doloene prodajne tehnike in pravila psihologije prodaje.
Ti prodajalci morajo biti v stalnem stiku s porabniki in njithove morebitne pritozbe obravnavati
kot nasvete in ne kot nekaj negativnega (Belch, Belch, 2001, str. 613-617; Levy, Weitz, 2001,
str. 493; Poto¢nik, 2001, str. 317-320).

Vzdus§je v trgovini in vizualne predstavitve

Kombinacija razli¢nih fizicnih lastnosti, kot so prostorska razporeditev notranjih elementov
trgovine, tloris prostora, oznacbe, barve, zvoki in vonj sestavljajo vzdu§je v trgovini.
Kombinacija teh elementov ustvari v potrosnikovi podzavesti dolo¢eno podobo o trgovini.
Vzdusje v trgovini je zelo pomembno, saj lahko Ze samo po sebi komunicira elemente, kot je
cenovni razred izdelkov oziroma kvaliteta storitev, ki jo nudijo v trgovini. Pomembno je torej, da
trgovine na drobno posvetijo veliko pozornosti ustvarjanju vzdusja v trgovini, ki mora ustrezati

ciljni populaciji (Levy, Weitz, 2001, str. 492-493; Vida, 2002).

Cilj trznokomunikacijskega spleta v trgovini na drobno je predvsem povecevati prodajo ciljni
skupini porabnikov. V zZelji po doseganju tega cilja, se trgovci na drobno posluzujejo zgoraj
opredeljenih elementov z namenom informirati, prepricati in spomniti porabnika na ponudbo v

doloceni trgovini na drobno (Levy, Weitz, 2001, str. 490; Vida, 2002).
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3.6  Trino komuniciranje s poudarkom na lokalni skupnosti

Kot pravi Vice Krieg, pomo¢nik direktorja za trZenje, poslovanje in prodajo v Duluthu
(poslovalnica priloznostnih trgovin ICO v Minnesoti) : »Na vsakem obmocju, na katerem smo
prisotni, se vedemo, kot da bi to bil na§ domaci kraj!« (Enis, 2000, str. 187). V vecini razvitih
drzav se veliko podjetij sooca s pritiski lokalnega prebivalstva, ki si Zeli ucinkovitejSe
zadovoljevanje svojih potreb. Konkurencni trg zahteva odlocitve, ki temeljijo na lokalnih
zahtevah. Drzave, kot so Kanada, Francija, Nem¢ija in ZDA, se ze nagibajo v to smer. Dandanes
si podjetja zelijo zadovoljevati potrebe lokalnega prebivalstva, saj so to zahteve in trendi

dana$njega trga (Baker, 1995, str. 73).

Trzno komuniciranje na lokalni osnovi pa ravno temelji na usmerjenem proucevanju lokalnega
trga in prilagajanje regionalnim potrebam porabnikov. Globalni cilji lokalnega prilagajanja
trznega komuniciranja so :
- v celoti izkoristiti razpolozljive potenciale obmocja, ki ga trgovina pokriva, s specificnimi
ponudbami za ciljne skupine,
- oblikovanje profila lastne trgovine na regionalnem trgu in jasno razloCevanje od
konkurence,
- pridobiti nove porabnike in skrbeti za zveste porabnike s prilagajanjem regionalnim

potrebam. (Baumgartner, Pesche, 1994, str. 6).

Zelo pomembno se je ¢im bolj priblizati porabniku tako z osebno kot tudi z neosebno
komunikacijo. Osebni stik je zelo pomemben, saj se le tako lahko natancno spozna svoje zveste
porabnike. Poznavanje svojih klju¢nih porabnikov pa je kljuénega pomena za ustvarjanje njihove
zvestobe (Baumgartner, Pesche, 1994, str. 7). Tako filozofijo poslovanja ima tudi svetovno znana
veriga s hitro prehrano McDonald's, ki ima okoli 25.000 restavracij v ve¢ kot 100-tih drzavah.
Klju¢ do njihovega uspeha je fransizing. Osemdeset odstotkov svojih glavnih restavracij so dali v
franSizo lokalnim franSizojemalcem, kar podjetju omogoca premagovati kulturne ovire, ki
omejujejo ostale organizacije. Zivljenjsko pravilo McDonalda je »misli globalno — deluj

lokalno!« (Vignali, 2001).
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3.7  Znanje lokalnih ljudi

Problem, s katerim se mnogo verig priloznostnih trgovin sooca, je pomanjkanje prilagodljivosti,
ki jo povzroca preve¢ toga standardizacija. Prevelika mera standardizacije ima namre¢ lahko zelo
negativen vpliv na moralo in kreativnost zaposlenih. Seveda mora biti vecina odlocitev sprejeta
na nivoju krovnega podjetja, vendar pa lokalni podjetnik nedvomno pozna svoje porabnike bolje
od vseh zaposlenih na samem krovnem podjetju. Znanje lokalnih podjetnikov pa bi moralo biti

upostevano pri uresnicevanju strategije krovnega podjetja (Enis, 2000, str. 188).

4 TRZNO KOMUNICIRANJE SLOVENSKIH TRGOVSKOQ NAFTNIH PODJETLJ

V poglavju, ki mu sledi empiri¢na raziskava o podjetju OMV ISTRABENZ, je predstavljena
uporaba trznega komuniciranja pri dveh najvecjih ponudnikih naftnih derivatov v Sloveniji.
OMV ISTRABENZ in PETROL sta tudi lastnika dveh najvec¢jih verig priloznostnih trgovin v
Sloveniji in prav zato sem v to poglavje vkljucil Se dejavnosti podjetij na podro¢ju lokalne

uporabe orodij trznega komuniciranja.

4.1  Trino komuniciranje v podjetiu OMV ISTRABENZ

Druzba OMV ISTRABENZ, na katero se osredotocam v diplomski nalogi, je OMV
ISTRABENZ Koper, ki je ¢lanica »podholdinga« OMV ISTRABENZ Holding v Skupini
ISTRABENZ. OMV ISTRABENZ Koper je tudi najvecja druzba med osemnajstimi ¢lanicami v
celotni Skupini ISTRABENZ in ima lastniske deleze, ki so predstavljeni na sliki 5.
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Slika 5: Lastniska struktura podjetja OMV ISTRABENZ Holding

ISTRABENZ d.d. OMV AG DUNAJ J

- 50% - 50% |

hd

OMV ISTRABENZ

- 100% ~100% |
HOLDING
<
RABENZ OMV ISTRABENZ
90% ~ 100%
S 10% v v

RABEN

C8

OMV ISTRABENZ

OMV IST
Slovenija SOENE 1N H

INA Zagreb

r

W e

Vir: LastniSka struktura OMV ISTRABENZ Holding, 2003.

Podjetjie OMV ISTRABENZ Koper mora, tako kot vse druzbe v okviru OMV ISTRABENZ
Holdinga, na podro¢ju trznega komuniciranja ustrezati tako celostni podobi podjetja
ISTRABENZ d.d. kot tudi celostni podobi podjetia OMV AG Dunaj (Priro¢nik CGP, 2003, str.
4).

Pri tem uporablja vsa orodja, ki jih ponuja trznokomunikacijski splet. Sodeluje z dvema
agencijama, in sicer z agencijo STUDIO KERNEL iz Kopra ter z agencijo KREATTIVA
ADVERTISING iz Kopra, ki sta prisotni pri nacrtovanju vseh orodij trZznega komuniciranja.
Njuna prisotnost je kljucna, saj agenciji skrbita za celostno podobo celotnega podjetja
ISTRABENZ d.d. in s tem tudi za celostno podobo vseh osemnajstih druzb pod okriljem tega
podjetja. Pri skrbi za celostno podobo imata agenciji razdeljeni vlogi. KREATTIVA skrbi
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predvsem za celostno grafi¢no podobo, medtem ko STUDIO KERNEL pomaga pri usklajevanju

komunikacije podjetja predvsem na podrocju odnosov z javnostmi (Priro¢nik CGP, 2003).

Trzno komuniciranje celotnega podjetja je torej na zelo visoki ravni in usklajeno s trznim

komuniciranjem celotne SKUPINE ISTRABENZ.

4.1.1 Trzno komuniciranje na lokalni ravni v podjetju OMV ISTRABENZ

Podjetje skuSa na podrocju trznega komuniciranja parterjem-upravljalcem lastnih bencinskih
servisov predstaviti predvsem prednosti in koristi pravilnih prijemov na podroc¢ju lokalnih akcij
pospesevanja prodaje ter prednosti ustrezne osebne prodaje. V podjetju so izdelali dva prirocnika,
ki parterjem-upravljavcem pomagata razumevati koncepte doloCenih orodij trznega

komuniciranja in njihovih prednosti.

Prvi priroénik »Lokalni marketing« se osredoto¢a predvsem na pospeSevanje prodaje na
lokalnem obmocju, vsebuje pa tudi nekaj osnovnih informacij o neposrednem trzenju ter
oglaSevanju, vendar le kot podpori akcijam pospeSevanja prodaje. Uporabniku skuSa razloZiti
osnove pospeSevanja prodaje in korake pri izvajanju prodajnih akcij ter vlogo podjetja OMV
ISTRABENZ pri organizaciji teh. Doloca torej tako del podrocja trzenja, ki jih za partnerje-
upravljalce opravlja OMV ISTRABENZ, kot tudi merila delitve stroskov, ki nastajajo pri
izvajanju samostojnih akcij pospeSevanja prodaje. Za boljSe razumevanje teh akcij je v prirocniku

celo navedenih nekaj pilotskih projektov (Lokalni marketing-priro¢nik, 1999, str. 1-18).

Drugi priro¢nik, priro¢nik za prodajalce »Tako se prodaja na bencinskem servisu OMV
ISTRABENZ« vsebuje smernice osebne prodaje. V priro¢niku je obrazlozena pomembnost
zvestobe porabnikov, opisan je standardiziran potek prodaje, od priprave na prodajo do odhoda
oziroma slovesa od porabnika ter ravnanje v neprijetnih okolis¢inah, ko se porabniki pritozijo

(Priro¢nik za prodajalce, 1999, str. 4-28).
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4.2  Trino komuniciranje v podjetju PETROL

V podjetju PETROL skrbi za podro¢je trznega komuniciranja samostojna Stabna sluzba, ki
odgovarja izvrSnemu direktorju, ta pa je podrejen predsedniku uprave. Sektor trznega
komuniciranja s pomoc¢jo nacrtovanja trznih aktivnosti, izvajanja trznih raziskav in analiz,
komunikacije ter trznega servisa (nabava trZznega materiala in storitev, priprava dogodkov,
zunanje izvajanje dejavnosti storitev s podrocja trzne komunikacije, merjenje uspesnosti in
kontrola) zasleduje naslednje strateske cilje:

e celovito upravljanje s krovno in blagovnimi znamkami odvisnih druzb,

e pridobivanje celovitih podatkov trgu in analiza le-teh na enem mestu,

e ustvarjanje novih idej in izdelkov.

Strateske cilje pa usklajujejo Se s finan¢nimi cilji in kadrovskimi cilji, z doseganjem ¢im vecje

rasti prodaje in utrjevanjem kooperativne znamke PETROL (Verbic, 2002, str. 13-14).

4.2.1 Trzno komuniciranje na lokalni ravni v podjetju Petrol

Mateja Verbi¢ v svoji diplomski nalogi (2002, str. 20) navaja, da tudi v podjetju PETROL poleg
vecjih akcij usmerjajo svoje trznokomunikacijske napore tudi v lokalno uporabo orodij trznega
komuniciranja. Svojim partnerjem-upravljalcem pomagajo pri pripravi lokalnih akcij

pospesevanja prodaje, pri cemer upostevajo specifiko posameznega bencinskega servisa.

Akcije izvajajo predvsem:
- na bencinskih servisih, ki imajo v blizini konkurente,
- s proizvodi, katerih potencial je velik (lastna blagovna znamka, HIP-HOP,...),

- za storitve avtopralnice.

Pri izvajanju trznokomunikacijskih projektov na lokalni ravni morajo imeti opredeljene odgovore
na naslednja vpraSanja:

- Kateremu segmentu porabnikov je posamezna komunikacija namenjena?
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- Zakaj se komunikacija izvaja?

- Kaj zelijo s to komunikacijo sporociti porabnikom?

-V ¢em so boljsi in katere so njihove prednosti glede na konkurente?

- Katera merila in kriterije uporabljajo pri uspesnosti posamezne akcije?

- Kaksna sredstva potrebujejo za predvideno akcijo?

- Al bi vkljucevali tudi druga komunikacijska sredstva ali le oglaSevanje na bencinskih

servisih in zakaj?

Primeri lokalnih akcij, ki jih izvajajo, so kolo srece, praskanke, nagradni kuponi, nagradne
preizkusnje, drobna darila in pozornosti, zbiranje racunov, cenovni prijemi, osebna pomoc,
lojalnostna shema in organizacija raznih dogodkov. Za dolocene akcije so predvidene tudi zelo
pomembne nagrade, to so nagrade za porabnike ali prodajalce, ki jih lahko prispeva PETROL ali
ustrezni dobavitelj (Verbi¢, 2002, str. 20).

5 KVALITATIVNA, EMPIRICNA RAZISKAVA VPLIVA LOKALNE UPORABE
ORODIJ TRZNEGA KOMUNICIRANJA NA ZVESTOBO PORABNIKOV

V zacetnem delu kvalitativne, empiri¢ne raziskave, ki temelji na pridobljenem teoreti¢nem znanju
o obravnavani problematiki, so najprej izpostavljeni cilji same raziskave. Na podlagi teh je bila
tudi izbrana kvalitativna metodologija. Casovni potek raziskave, ki je bila izvedena med osmimi
partnerji-upravljalci bencinskih servisov, ter med dvema zaposlenima v sektorju maloprodaje
podjetjia OMV ISTRABENZ, je tudi opisan v poglavju. Sledi pa najpomembnejsi del, analiza
rezultatov, ki odgovori na raziskovalna vprasanja o pomenu zvestobe porabnikov ter o vplivu

lokalne uporabe orodij trznega komuniciranja na njihovo zvestobo.

5.1 Cilji raziskave

Cilj raziskave je bil da se s pomocjo izkusenj ljudi, ki ze dlje Casa delajo in poslujejo v

priloZznostnih trgovinah, dokaze pomembnost lokalne uporabe orodij trznega komuniciranja in
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njihovega vpliva na uspesno poslovanje priloznostne trgovine na bencinskih servisih OMV
ISTRABENZ. Poglavitna vprasanja, na katera sem Zelel dobiti odgovore, so:

- Kaksen vpliv ima zvestoba porabnikov na dolgoro¢no uspesno poslovanje bencinskega
servisa OMV ISTRABENZ?

- Al se partnerji-upravljalci bencinskih servisov OMV ISTRABENZ posluzujejo lokalne
uporabe orodij trznega komuniciranja? Kaksen je vpliv lokalne uporabe orodij trznega
komuniciranja na zvestobo porabnikov storitev bencinskega servisa OMV ISTRABENZ?

- Katera so najpomembnejSa (najucinkovitejSa) orodja, ki jih partnerji-upravljalci

bencinskih servisov OMV ISTRABENZ uporabljajo?

Zelel sem torej preveriti, ali tudi za priloZnostne trgovine bencinskih servisov OMV
ISTRABENZ na slovenskem trgu velja to, kar lahko, glede na pridobljeno teoreti¢no znanje,
trdimo za priloznostne trgovine v svetu: "Aktivnosti trznega komuniciranja na lokalni ravni so
eden izmed najpomembnejSih dejavnikov pri pridobivanju in zadrzevanju zvestih porabnikov, ki

so nujni pogoj za dolgoroc¢ni obstoj in uspesno poslovanje priloznostne trgovine."

5.2 Metodologija raziskave

V raziskavi sem Zelel raziskati predvsem staliSa, zavedanje in pripravljenost reagiranja
posameznikov. Bistvo kvalitativnih raziskav pa je prav v tem, da omogocajo raziskovalcu
podrobno spoznavanje staliS¢, mnenj ter kompleksnosti vedenja posameznika. Pridobivanje
podatkov o obcutkih, razmisljanju, namerah in vedenju je obiajno mozno zbirati le s
kvalitativnimi raziskovalnimi metodami, saj so kvantitativne metode nekoliko preve¢ rigorozne
za raziskovanje teh podrocij. Kvalitativne metode so veliko manj strukturirane in zato omogocajo
raziskovalcu veliko ve¢ svobode in prilagajanja pri izvajanju same raziskave. Zaradi daljSih
pogovorov z udeleZzenimi v raziskavi, se lazje razvije tesnejS$i odnos med raziskovalcem in
sogovornikom, kar omogoca veliko bolj detajlno poznavanje raziskovane problematike. Prav zato
sem se odlocil izpeljati kvalitativno raziskavo (Aaker, Day, Kumer, 1999, str. 196 - 198; Gates,
McDaniel, 1998, str. 98-100).
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Najpogosteje uporabljeni metodologiji kvalitativnih raziskav sta globinski intervju in fokusne
skupine. Za empiri¢no raziskavo v svojem delu sem izbral globinski intervju, ker sem hotel
spoznati pogled posameznega sogovorca na obravnavano problematiko. Predvsem sem se zelel
izogniti vplivu skupine, ki je znacilen pojav za fokusno skupino, kjer problem obdeluje skupina
udelezencev. Z individualnimi intervjuji je tudi pozornost in koncentracija sogovornika na veliko
vi§jem nivoju, fleksibilnost poteka raziskave je veliko vi§ja, prav tako pa lazje ugotovimo
subjektivne poglede in razmisljanja na problematiko (Aaker, Day, Kumer, 1999, str. 199-204;
Gates, McDaniel, 1998, str. 118-119).

Obstajata dve vrsti globinskih intervjujev, in sicer nedirektni intervju, kjer ima intervjuirani
najve¢jo mero svobode odgovorov znotraj obravnavane problematike, in pa intervju s pol-
strukturiranim vprasalnikom, kjer raziskovalec Zeli obravnavati tocno doloceno problematiko. V
raziskavi sem uporabil polstrukturiran vprasalnik, saj sem se hotel dotakniti dveh to¢no dolo¢enih
podrocij, zvestobe porabnikov in uporabe lokalnih orodij trznega komuniciranja. Vec¢jo svobodo
pri odgovarjanju, ki lahko povzro¢i nepricakovana mnenja in staliS¢a do problematike in
pridobivanje bogatejSih podatkov pa sem skuSal dose¢i z oblikovanjem odprtih in

nestandardiziranih vprasanj (Aaker, Day, Kumer, 1999, str. 199).

Tovrstna raziskava zahteva zaradi dolZine intevjujev tudi veliko manjsi vzorec (Gates, McDaniel,
1998, str. 99), v katerega sem vkljucil strokovnjake s podrocja priloznostne trgovine, ki imajo
dnevne stike s porabniki storitev, ki jih ponujajo bencinski servisi OMV ISTRABENZ. Vzorec
tako sestavlja osem izbranih parterjev-upravljavcev bencinskih servisov OMV ISTRABENZ,
podroc¢ni vodja osrednje Slovenije v podjetju OMV ISTRABENZ ter podro¢ni vodja kraskega in
goriSkega dela Slovenije v podjetiu OMV ISTRABENZ. Partnerje-upravljalce sem kot
sogovornike izbral zato, ker Ze vrsto let opravljajo delo na bencinskih servisih, kjer se je pricel
razvoj priloZznostne trgovine v Sloveniji. Predvideval sem, da mi bodo njihove izkuSnje in
poznavanje porabnikov v veliko pomo¢. Podro¢ni vodji pa sem kot sogovornika izbral zaradi
njunih izkuSen;j pri uvajanju uc€inkovitih pristopov k osebni prodaji, izvajanju akcij na podroc¢ju

posameznih lokacij in poznavanju njihovih u¢inkov.
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5.3 Potek raziskave

5.3.1 Raziskava med partnerji-upravljalci bencinskih servisov

Raziskavo sem pricel tako, da sem se najprej z zaposlenimi v sektorju maloprodaje OMV
ISTRABENZ-a pogovoril, kateri partnerji-upravljalci bi bili najprimerne;jsi sogovorniki o temi, ki
jo v nalogi obdelujem. Z njihovo pomoc¢jo sem tako sestavil naslednji spisek sodelujocih v
raziskavi med partnerji-upravljalci:
o Albert Kljun, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ v Portorozu,
e Dejan Skerli¢, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ na Smarski
cesti v Kopru,
o Gorazd Vukovic, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ na Deckovi
cesti v Celju,
e Igor Starman, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ v Skofja Loki,
e [zidor Borec, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ na
Ravbarkomandi in v Rozni Dolini,
e Robert Hauptman, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ v Litiji,
o Stefka Hribar, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ na Litijski
ulici v Ljubljani,
e Vincenc Matko, partner-upravljalec bencinskega servisa OMV ISTRABENZ na Bazoviski

cesti v Ilirski Bistrici.

Pred izvedbo intervjujev s partnerji-upravljalci sem z vprasalnikom (priloga 1) seznanil
direktorja maloprodaje v OMV ISTRABENZ-u, ker nisem Zelel, da bi v nalogi zajel tematiko in
podatke, ki bi razkrivali morebitne poslovne skrivnosti in s tem morebitne konkuren¢ne prednosti
podjetja. Nato sem posameznega partnerja-upravljalca poklical po telefonu in se z njim dogovoril
za datum srecanja. Pred sre¢anjem sem jim posredoval vprasalnik, tako da so se lahko predhodno
pripravili na obravnavano tematiko in jih seznanil z namenom mojega raziskovanja. Intervjuje
sem vecinoma opravil na samih bencinskih servisih. Trajanje posameznega intervjuja je bilo
razli¢no, od 30 do 50 minut. Ker je bil za globinski intervju predviden polstrukturiran vprasalnik,

je v nekaterih pogovorih prihajalo do spreminjanja in prilagajanja vprasalnika glede na razplet
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pogovora in dejanske razmere lokalnega trga (npr. ¢e je na nasprotni strani ceste stal nov
PETROL-ov servis, jih nisem spraseval »Kaj bi naredili v primeru, da se vam na nasprotni strani
ceste pojavi nov, konkurencni bencinski servis?«). V pogovorih sem se izogibal strokovnem
izrazoslovju, za katerega sem menil, da ga vecina partnerjev-upravljalcev ne pozna. Tako npr.
nismo govorili o priloznostni trgovini temvec o bencinskem servisu. Bencinski servis pa lahko
glede na to, da je gorivo dejansko le eden izmed proizvodov v ponudbi priloznostnih trgovin,

obravnavamo kot priloznostno trgovino.

S privoljenjem partnerjev-upravljalcev sem intervjuje snemal z diktafonom. Posnete intervjuje
sem nato spisal in jih posredoval sogovornikom. Poleg spisanega intervjuja sem jim prilozil Se
spremno pismo (priloga 3) in obrazec za avtorizacijo (priloga 4) pogovora, ki so mi ga nato

sogovorniki podpisanega vrnili.

5.3.2 Raziskava med zaposlenimi v maloprodaji v OMV ISTRABENZ-u

Za raziskavo med zaposlenimi v OMV ISTRABENZ-u sem se odlocil zato, da bi pridobil
odgovore na raziskovalna vpradanja e iz drugega zornega kota. Zelel sem ugotoviti, ali bodo

pogledi na raziskovalno tematiko podobni kot pri partnerjih-upravljalcih.

Raziskavo med zaposlenimi v podjetju sem Zelel opraviti po raziskavi med partnerji-upravljalci,
ker sem Zelel najprej razumeti staliS¢a ljudi, ki so v vsakdanjem stiku s porabniki. Opravljena
analiza prvega dela vprasalnika mi je pripomogla k bolj sistemati¢nemu pristopu oblikovanja
vprasalnika (priloga 1) in opravljanja intervjujev v drugem delu raziskave. Drugi del sem tako
opravil nekaj mesecev kasneje, saj sem po opravljeni analizi prvega dela moral pocakati, da so
bili zaposleni spet nekoliko bolj dosegljivi. Sama metodologija in pristop k raziskavi pa je bil

popolnoma enak kot v prvem delu.

V ta del raziskave sem vkljucil:
e Rafka Bencica, podro¢nega vodjo bencinskih servisov OMV ISTRABENZ za krasko in

gorisko podrocje,
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e Roberta Dezmana, podrocnega vodjo bencinskih servisov OMV ISTRABENZ za

podrocje osrednjega dela Slovenije.

5.4 Analiza rezultatoy

Analiza rezultatov, pridobljenih s kvalitativno analizo, vedno predstavlja izziv predvsem zaradi
oblice razprSenih podatkov. Najboljse analize so tiste, pri katerih raziskovalec zbere vrsto
smiselnih vtisov in pridobljenih podatkov o vsaki obravnavani tematiki. Pridobljeni vtisi in
podatki pa morajo biti nato umesceni v skladno vsebino, iz katere je razvidna vpletenost
raziskovalca v pogovor. Samo navajanje izjav sogovorcev torej ni dovolj (Aaker, Day, Kumar,

1999, str. 206-207).

Kaksen vpliv ima zvestoba porabnikov na dolgorocno uspesno poslovanje bencinskega servisa

OMV ISTRABENZ?

V prvem delu raziskave sem z vsemi partnerji-upravljalci najprej opredelil sam pojem zvestega
porabnika, preprosto zato, da je bilo znano kateri tip porabnika je obravnavan. Pri tem je
prihajalo do zanimivih opredelitev zvestega porabnika, ¢eprav bi lahko zakljucili, da je zvesti
porabnik tisti, ki je naklonjen dolo¢enemu bencinskemu servisu in ga zato tudi zavestno obiskuje.
V Portorozu in v llirski Bistrici pa sta partnerja-upravljalca svoje zveste porabnike celo

segmentirala (Kljun, 2003; Matko, 2003).

V Portorozu jih Kljun razvr$ca v tri skupine (Kljun, 2003):

- zveste domacine,

- zveste turiste, ki v Casu pocitnikovanja obiskujejo izkljucno bencinski servis v Portorozu,
¢eprav jih imajo na izbiro vec,

- zveste vikendase, to naj bi bili prebivalci iz razli¢nih koncev Slovenije, ki imajo vikende v

obcini Piran in v vec¢ kot 60 odstotkih primerov obiskujejo bencinski servis v Portorozu.

Podobno je v Ilirski Bistrici, kjer Matko (2003, priloga 2) lo¢i svoje zveste porabnike na zveste

domacine in na zveste tranzitne porabnike.
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Poznavanje potreb in navad zvestih porabnikov je s strani partnerjev-upravljalcev na zelo
visokem nivoju, saj nekateri svoje porabnike poznajo tako dobro, da jim na prodajni pult Ze
pripravijo izdelke, po katerih najpogosteje povprasujejo, Se preden ti izrazijo svoje nakupne
potrebe. Nekateri celo poznajo njihova imena, seznanjeni so z mestom njihovega prebivalisca in

celo s tem, kje so porabniki zaposleni.

Pri iskanju razloga za tako dobro poznavanje navad in potreb svojih zvestih porabnikov, lahko
pridemo do zelo enostavnega zakljucka. Pri analizi transkripcij pogovorov s partnerji-upravljalci
sem ugotovil, da se izmed vseh porabnikov, odstotek stalnih na obiskanih servisih giblje med 70-
imi in 80-imi odstotki. Nekoliko manjsi, nekaj ez 50%, je le v Litiji (Hauptman, 2003). Iz tega
lahko sklepamo, da zvesti porabniki partnerjem-upravljalcem predstavljajo tudi najvecji vir
zasluzka. To so potrdile tudi skladne trditve o kljuénem pomenu zvestih porabnikov za
dolgoro¢no uspesno poslovanje bencinskega servisa tako s strani partnerjev-upravljalcev

bencinskih servisov kot tudi s strani podro¢nih vodij.

Zelo zanimiv se mi je zdel pogled Vukovica, partnerja-upravljalca na bencinskem servisu v
Celju, ki je dejal, da skusajo v razmerju do porabnikov razviti doloceno stopnjo prijateljstva in s
tem preseCi tradicionalen odnos prodajalec-porabnik. Njegovo mnenje je, da porabniki raje
obisc¢ejo prijatelja kot klasi¢nega prodajalca (Vukovi€, 2003). Na servisu v Kopru ima partner-
upravljalec podobno mnenje, saj skusa minimalizirati fluktuacijo delovne sile in s tem izgubo
"prijateljstva", ki ga je razvil s svojim odnosom do porabnikov (Skerli¢, 2003) V drugem delu
raziskave pa je "prijateljstvo" med porabniki in zaposlenimi na bencinskem servisu omenil tudi
DeZman, podroc¢ni vodja osrednjega dela Slovenije, ki je dejal, da nekaterim servisom to
bencinskem servisu. Tovrsten odnos so po njegovem mnenju dosegli tudi zaposleni na
bencinskem servisu v Skofji Loki, kjer je konkurenca v neposredni blizini odprla veliko vegji
servis z vso dodatno ponudbo, ki jo poznamo na avtocestnih servisih v Sloveniji. Po odprtju
omenjenega bencinskega servisa pa je bencinski servis OMV ISTRABENZ izgubil le
zanemarljiv odstotek prodaje goriva, kar Dezman pripisuje predvsem odnosu, ki se je razvil med

lokalnim prebivalstvom in zaposlenimi na bencinskem servisu (Dezman, 2003).
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Ali se partnerji-upravljalci bencinskih servisov OMV ISTRABENZ posluzujejo lokalne uporabe
orodij trznega komuniciranja? Kaksen je vpliv lokalne uporabe orodij trznega komuniciranja na

zvestobo porabnikov storitev bencinskega servisa OMV ISTRABENZ?

Partnerji-upravljalci nimajo nikakrSnega vpliva na cene izdelkov v trgovini, na cene goriva in na
lokacijo samega bencinskega servisa. Prav tako jim je s strani podjetja dolo¢ena ponudba
dodatnih storitev, kot so ponudba avtopralnih storitev, gostinska ponudba in vulkanizerstvo. Zato
sem Zelel raziskati, ali se partnerji-upravljalci posluzujejo lokalne uporabe orodij trznega

komuniciranja in predvsem kaksSen vpliv imajo ta orodja na zvestobo porabnikov.

Vsi partnerji-upravljalei, vklju€eni v raziskavo, so spontano in brez podvprasanj odgovarjali, da
je zvestoba porabnikov predvsem posledica odnosa, ki ga imajo sami in njihovi zaposleni do
svojih porabnikov. Popolnoma vsi se zavedajo, da je potrebno porabnikom ponuditi nekaj
izrednega in zanje nepricakovanega. Starman je skoraj citiral Kotlerja, ko je dejal: "Ti mora$
najmanj doseci njihova pri¢akovanja, ¢e zeli§, da se oni najdejo v taki ponudbi in hodijo k tebi."

(Starman, 2003).

Polovica partnerjev-upravljalcev je kot prvi razlog zvestobe porabnikov navedla orodja trznega
komuniciranja na lokalnem nivoju (Hribar, 2003; Kljun, 2003; Matko, 2003; Skerlig, 2003).
Ostali pa so najprej omenili elemente, kot so lokacija, Sirina asortimana in podoba podjetja, na
katere sami nimajo neposrednega vpliva. Vsak partner-upravljalec pa je poleg glavnega razloga
za zvestobo porabnikov doloCenemu servisu navedel Se vsaj dva. Prej omenjeni elementi, na
katere nimajo neposrednega vpliva, in pa posamezne navedbe razlogov "dobra zalozenost
trgovine" ter "Sirina asortimana" so bili edini primeri navedb elementov, ki niso del
trznokomunikacijskega spleta trgovine na drobno na lokalnem nivoju. Partnerji-upravljalci so
torej prepricani, da lahko za zvestobo porabnikov najve¢ naredijo sami, z uporabo orodij trznega

komuniciranja na lokalnem nivoju.
Zanimivo je tudi to, da sta podro¢ni vodji, kot kriterije pri izbiri najbolj$ih servisov na svojih

podrocjih izbrala servise, ki so dejavni na omenjenem podrocju. Oba sta te elemente tudi navedla

kot razloge za zvestobo porabnikov. Dezman pa je naklonjenost k uporabi orodij trznega
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komuniciranja na lokalnem nivoju navedel celo kot enega izmed elementov, ki jih v podjetju
upostevajo pri izbiri partnerjev-upravljalcev za svoje bencinske servise (Benci¢, 2002; Dezman,

2002).

Lahko bi torej zakljucili, da je lokalna uporaba orodij trznega komuniciranja pri grajenju
zvestobe porabnikov storitev bencinskih servisov OMV ISTRABENZ eden izmed klju¢nih

dejavnikov.

Katera so najpomembnejsa (najucinkovitejsa) orodja, ki jih partnerji-upravijalci bencinskih

servisov OMV ISTRABENZ uporabljajo?

Pri razlogih za zvestobo porabnikov so se pri odgovorih partnerjev-upravljalcev pojavljala
naslednja orodja trznega komuniciranja na lokalnem nivoju:

e osebna prodaja - navedli vsi sogovorniki

e pospesevanje prodaje - navedli vsi sogovorniki

e odnosi z javnostmi — navedlo pet sogovornikov

e oglaSevanje - navedel en sogovornik

o vzduSje v trgovini in vizualne predstavitve - navedel en sogovornik

Dilema, ki se nam tukaj lahko pojavi, je, ali je vrstni red ucinkovitosti posameznih orodij v
skladu s Stevilom navedb s strani partnerjev-upravljalcev ali pa je samo poznavanje uporabe in

ucinkovitosti dolo¢enih orodij nekoliko omejeno.

Glede na to, da sta tudi podro¢ni vodji pri navajanju razlogov za zvestobo porabnikov povdarjala
osebno prodajo in pospesevanje prodaje in da po njunem mnenju ucinkovita uporaba teh orodij
lahko odtehta pomen lokacije bencinskega servisa, bi lahko zakljucili, da sta pospeSevanje
prodaje in osebna prodaja resni¢no najuinkovitejsi orodji (Bencic, 2003; DeZman, 2003). Glede
na vrstni red navajanja elementov, ki vplivajo na zvestobo, s strani sogovornikov, pa bi lahko

dejali, da je dejansko najucinkovitejSe orodje osebna prodaja.
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5.4.3 QOsebna prodaja

Ucinkovitost pravilnega pristopa k osebni prodaji je vidna v primeru bencinskega servisa OMV
ISTRABENZ v Rozni Dolini, ki ga je v intervjuju izpostavil Benci¢, podro¢ni vodja za krasko in
gorisko podrocje. Bencinski servis v Rozni Dolini pri Novi Gorici ima veliko slabih lastnosti.
Nahaja se v ob¢ini Nova Gorica, kjer je zaradi bencinskega turizma v preteklosti nasi¢enost kraja
z bencinskimi servisi med najvecjimi v Sloveniji (Avtokarta Slovenije, 2003). V Novi Gorici je
zaradi preteklosti tudi prebivalstvo naceloma veliko bolj naklonjeno konkurenci. Servis v Rozni
Dolini pa je imel $e to smolo, da so ga pred leti zelo slabo upravljali. Bivsi upravljalec je, po
Bencicevih besedah, servis neustrezno vodil in se tako zameril lokalnemu prebivalstvu. Posledica
tega je bila, da se je poslovanje servisa slabSalo. Servis je tako pred kratkim prevzelo v
upravljanje podjetje, katerega direktor je Borec. Sam je upravljanje tega servisa sprejel kot izziv
in po Bencicevih besedah se je negativni trend poslovanja na tem servisu Ze po nekaj mesecih
ustavil, in to izkljuéno zaradi pravilnega pristopa zaposlenih do lokalnega prebivalstva. Na
podjetju OMV ISTRABENZ so celo prejeli nekaj pisem s strani prebivalcev Rozne Doline, ki so

pohvalili postrezbo tega servisa (Bencic, 2003).

Tudi strokovnjaki s podrocja trzenja in trgovine na drobno opozarjajo, da je osebna prodaja
najucinkovitejSe orodje v kasnejsih stopnjah nakupa, pri spodbujanju naklonjenosti izdelku in pri
samem nakupnem odloCanju porabnika. Obstajajo tri bistvene dobre lastnosti osebne prodaje
(Kotler, 1996, str. 616; ; Levy, Weitz, 2001, str. 493):

- osebni stik,

- moznost poglabljanja odnosa,

- moznost prilagajanja odziva.
Velikokrat pa se v trgovskih podjetjih ne zavedajo neizkori§¢enega potenciala v prodajnem

osebju. Kotler (1996, str.616) opozarja, da je sploSno mnenje, da prodajalci zlagajo izdelke na

police, oglasevanje pa jih pobira z njih, napacno.
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5.4.4 Pospesevanje prodaje

Ucinke pospeSevanja prodaje, ki predstavlja na bencinskih servisih OMV ISTRABENZ drugo
najucinkovitejSe orodje, sogovorniki tudi zelo dobro poznajo. NajpogostejSe lokalne akcije
pospesevanja prodaje, ki se izvajajo na servisih partnerjev-upravljalcev, vkljucenih v raziskavo,
SO:

- zbiranje tock pri avtopralnih storitvah — vsako deseto avtopranje je brezplacno,

- nagradna igra 1 — vsak mesec se izvaja nagradna igra, ki je pogojena z nakupom. Ko je
stranki izdan racun nad dolo¢eno vrednostjo, racunu prilozijo Se nagradni kupon, s
katerim stranka sodeluje v nagradnem zrebanju, ki poteka vsak konec meseca,

- nagradna igra 2 — nagradna igra, ki je pogojena z nakupom izklju¢no blaga, ki ni gorivo.
S tem skuSajo povecati prodajo nenaftne ponudbe in porabnike navaditi nakupovati
dolocene izdelke v trgovini na bencinskem servisu,

- brezplacne kave — razli¢ni pristopi,

- kolo srece,

- vecCerje za voznike kamionov — ko voznik na enem servisu preseze doloceno Stevilo

kupljenih litrov goriva, prejme bon za brezpla¢no vecerjo za dve osebi.

Kot enega izmed primerov u¢inkovitosti, kako pospeSevati prodajo na lokalni ravni, ki jih je bilo
mogoce zaslediti pri analizi transkripcij pogovorov, bi lahko navedel bencinski servis Koper
TOMOS. Bencinski servis se nahaja neposredno ob Mercatorjevem hipermarketu v Kopru.
Partner-upravljalec in zaposleni na tem bencinskem servisu so zelo dejavni na podroc¢ju
pospeSevanja prodaje. Izvajajo akcije pospeSevanja prodaje, namenjene voznikom avtomobilov, s
katerimi dosegajo to, da se jim ze pet let konstantno povecuje Stevilo zvestih porabnikov in pa
akcije pospeSevanja prodaje, namenjena voznikom tovornjakov. S preprosto nagradno igro
namenjeno voznikom tovornjakov, so dosegli, da se jim je na bencinskem servisu Stevilo
voznikov tovornjakov, ki so stalno obiskovali njegov servis tako povecalo, da so v okolici
bencinskega servisa nastajali zastoji. Razlog je bil neurejen dovoz za tovornjake, predvsem pa ni
bilo tocilne rocke s hitrejSim pretokom goriva, ki je namenjena tovornim vozilom. Neprimerna
rocka je bila namre¢ vzrok, da so vozniki tovornjakov polnili svoj rezervoar tudi do pol ure. V

podjetju so se tako odlocili za rekonstrukcijo bencinskega servisa in ga opremili z rocko s
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hitrejS§im pretokom goriva. Dovoz za tovornjake zaradi majhnost parcele Se vedno ni prirejen,
vendar mu vozniki kljub temu ostajajo zvesti. Zato zavijejo iz glavne ceste v mesto, ¢akajo na
toCilne plos¢adi. Zanimivo pa je to, da sta na glavni cesti, ki vodi skozi Koper v Ljubljano, dva

bencinska servisa, ki sta voznikom tovornjakov veliko dostopnejsa (Skerli¢, 2003).

Akcije pospeSevanja prodaje na lokalni ravni podpirata tudi obe podro¢ni vodji vkljuceni v
raziskavo, saj sta prepri¢ana, da tovrstne akcije lahko zelo pozitivno vplivajo na poslovanje
bencinskega servisa in tudi na zadovoljstvo porabnikov storitev teh servisov. Oba pa sta
prepri¢ana, da morajo lokalne akcije pospeSevanja prodaje nastopati usklajeno s pravilnim pristop
v osebni prodaji. Ben¢i¢ pojmuje pravilen pristop v osebni prodaji kot temelj uspeSnega
poslovanja bencinskega servisa. S tem naj bi si servis zagotovil doloCeno Stevilo zvestih
porabnikov. To Stevilo pa lahko partner-upravljalec ohrani in celo povecuje z nadgradnjo osebne
prodaje, ki jo je opredelil kot lokalne akcije pospesSevanja prodaje (Bencic, 2003; Dezman, 2003).
Z ucinkovitostjo pospeSevanja prodaje se strinja tudi Kotler (1996, str. 666), ki pravi, da medtem

ko oglasevanje ponudi razlog za nakup, pospesevanje prodaje spodbuja k nakupu.

Potrebno pa se je zavedati, da se v Sloveniji srecujemo z dolocenimi omejitvami na podrocju
pospeSevanja prodaje. Veliko zamisli, kako s pomoc¢jo orodij pospeSevanja prodaje pridobiti
zvestobo porabnikov, ki jih lahko najdemo v literaturi, v Sloveniji preprosto ni mogoce izvesti.
Pri tem so najpogostejSe omejitve na podroc¢ju izvedb nagradnih iger. V Sloveniji je nelojalna
konkurenca prepovedana in za nelojalno konkurenco velja tudi »pridobivanje kupcev blaga ali
uporaba storitev z dajanjem ali obljubljanjem nagrad ali kaksne druge premozenjske koristi ali
ugodnosti, ki po vrednosti obcutneje presega vrednost blaga ali storitve, s katero naj kupec
pridobi moznost nagrade.« Problem nastaja zato, ker beseda obcutneje ni dolocena oziroma

merljiva (Uradni list Republike Slovenije, 1996, str. 131-132).

40



6 SKLEP

V prihodnosti lahko pri¢akujemo nekak$no polarizacijo nac¢inov nakupovanja v trgovinah na
drobno. Prvi pol bo predstavljalo nakupovanje v velikih formatih trgovin, ki jih bodo porabniki
obiskovali med vikendi. To bodo vecji nakupi, kjer bodo porabniki nakupovali v skladu s
tedenskimi ali celo mese¢nimi potrebami gospodinjstev. Drugi pol pa bodo predstavljali man;si,
priloznostni nakupi, ki se bodo opravljali vsak dan v priloZnostnih trgovinah. Nakupovali bodo
(Kreft, 2003):

e dobrine, ki so jih porabniki pozabili kupiti med vikendom,

e gorivo,

o izdelke, ki se jih bodo navadili kupovati izklju¢no v tem trgovinskem formatu,

e izdelke, po katerih potreba nastaja v sami priloznostni trgovini.

Tudi, Ce je tako predvidevanje morda nekoliko pretirano, je dejstvo, na katerega opozarjajo tudi
razliéni strokovnjaki s podrocja trgovine, da se bo vloga priloznostne trgovine v prihodnosti
povecala. Dolgoro¢no uspesSno poslovanje priloznostnih trgovin pa glede na opravljeno
empiri¢no raziskavo temelji na zvestobi porabnikov. Iz opravljene empiri¢ne raziskave je prav
tako razvidno, da se partnerji-upravljalci bencinskih servisov OMV ISTRABENZ, ki so mi jih
zaposleni v podjetju priporo€ili kot najprimernejSe za raziskavo, tega zavedajo. V zelji po
doseganju pri¢akovanj porabnikov, se vsak partner-upravljalec posluzuje orodij trznega
komuniciranja, ki jih pozna. Tezava pa je v tem, da je poznavanje trznokomunikacijskih orodij
partnerjev-upravljalcev omejeno, predvsem je stopnja znanja med posameznimi partnerji-
upravljalci zelo razlicna. To pa bi lahko predstavljalo problem v prihodnosti, predvsem zato, ker
so se v konkure¢nem podjetju PETROL podrocja lokalne uporabe trznokomunikacijskih orodij

lotili zelo premisljeno in sistemati¢no (Verbic, 2002, str. 13-14).

Preprican sem, da bi moralo podjetie OMV ISTRABENZ ve¢ trznokomunikacijskih naporov
vloziti v zadovoljevanje potreb lokalnih porabnikov in v izobrazevanje partnerjev-upravljalcev o
postopkih in koristih uporabe orodij trznega komuniciranja. Zelo koristno bi bilo, ¢e bi v podjetju
s sodelovanjem partnerjev-upravljalcev zastavili sistem lokalne uporabe trznokomunikacijskih

orodij, s katerimi bi dejansko presegali pricakovanja porabnikov posameznega bencinskega
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servisa. Partnerji-upravljalci bi morali biti prisotni pri zasnovi tega sistema, preprosto zaradi
poznavanja okolja, v katerem posamezen bencinski servis deluje. Poudarek bi bilo potrebno dati
na vsa orodja trznokomunikacijskega spleta v trgovini na drobno in ne samo na osebno prodajo in
pospesevanje prodaje, ki imata danes v OMV ISTRABENZU na lokalnem nivoju o€itno primarni
polozaj. Prepri¢an sem, da bi dobro zastavljen sistem lokalnega prilagajanja trzenja priloZznostnih
trgovin lahko v prihodnosti predstavljal konkuren¢no prednost podjetja OMV ISTRABENZ, saj
je resni¢no kljuénega pomena za Siritev in ohranjanje svoje baze zvestih porabnikov preprosto to,

da se jih spomnis, da skrbi§ zanje in da z njimi ravnas tako, kot si zasluzijo (Fischetti, 2000).

Glavna omejitev, s katero sem se srecal pri izvedbi empiri¢ne raziskave, je v tem, da ni bilo
mogoce pridobiti informacij o dejanskem vplivu orodij trznega komuniciranja na zvestobo
porabnikov. Razlog je v tem, da raziskava ni bila narejena med porabniki samimi, ampak med
strokovnjaki, ki dobro poznajo porabnike bencinskih servisov. Ce bi v podjetju raziskavo,
opravljeno v okviru tega diplomskega dela, nadgradili z raziskavo med porabniki, sem preprican,
da bi samo potrdili potrebo po oblikovanju novih, inovativnih pristopov k trznemu komuniciranju

na lokalni ravni.
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PRILOGA 1:

Vprasalnik 1 : Polstrukturirani vprasalnik raziskave med partnerji-upravljalci

Zvestoba porabnikov

e Koga vi pojmujete kot vaSo stalno stranko?
O Zakaj menite, da so te stranke zveste temu bencinskemu servisu?
0 Lokacija, cene, asortiman, ....?
0 Alijih »razvajate«?
0 Kaj vi naredite zanje?
0 Kateri so najpomembne;jsi faktorji, ki povzorcijo, da se stranke vracajo?

e KaksSen je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje tega bencinskega servisa?
0 kakSen je odstotek stalnih strank na bencinskem servisu?
0 kakSen je po vasi oceni odstotek prometa, ki ga stalne stranke prinesejo

dolocenemu bencinskemu servisu?
Primer
e Stevilo stalnih strank se nenadoma zaradi kakrinega koli razloga zmanj$a za 15-20

odstotkov. Kako bi to vplivalo na poslovanje priloznostne trgovine?

Trzno komuniciranje

e Glede na to,da je lokacija, asortiman, dodatna ponudba in cenovna politika priloznostni
trgovini dana s strani krovnega podjetja, kaj lahko vi kot partner-upravljavec naredite za
pridobivanje zvestobe strank?

0 Ali pomagate tociti, menjati olje, dotociti tekocino za stekla,...?
0 Izvajate nagradne igre?

e Ali lahko te dejavnosti prispevajo k povecanju Stevila stalnih strank? Ali ste ze bili prica

takega pojava v vasi karieri?
0 Kaj ste naredili?

0 Kaksni so bili uéinki?



e Kaj bi se po vasem mnenju zgodilo s Stevilom stalnih strank, ¢e bi nenadoma prenehali z
raznimi nacini »razvajanja« teh strank (lokalnimi aktivnostmi na podrocju trznega

komuniciranja)?

Primer
e Kaj bi naredili: Na nasprotni strani ceste se pojavi nov, konkurencen bencinski servis.
Zgodi se to, da dobra tretjina strank, ki so bile prej stalne na vaSem bencinskem servisu,

sedaj obiskuje vas servis samo v 55 % primerov?



Vprasalnik 2 : Polstrukturirani vpraSalnik raziskave med zaposlenimi v sektorju

maloprodaje OMV ISTRABENZ

e Ali bi mi lahko nasteli tri najboljSe servise na vasem podrocju?

e Zakaj menite, da so ti servisi najboljsi?

e Kaksen je pomen stalne stranke za uspeSno poslovanje bencinskega servisa?

e Zakaj menite, da se stranke vracajo na dolocen servis?

e KakSen menite, da je prispevek trznega komuniciranja na lokalni ravni pri pridobivanju
stalnih strank?

e Ali se je na vasem podrocju ze kdaj zgodilo, da so te dejavnosti prispevale k povecanju

Stevila stalnih strank? Ali bi mi lahko nekoliko opisali ta primer?



PRILOGA 2 :

Transkripcije posnetkov pogovorov

1. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Izidorjem Borcem, partnerem-upravljalcem bencinskega servisa OMV ISTRABENZ

Ravbarkomanda Vihod, OMV ISTRABENZ d.o.o, Ferrarska 7, 6000 Koper, 4.3.2003, 10:30-
J1:15.

C.E.: Koga vi pojmujete kot stalno stranko vasega bencinskega servisa? Kdo je za vas stalna

stranka vasSega bencinskega servisa?

[.B.: To so stranke, s katerimi nam uspe vzpostaviti komunikacijo, saj tiste stranke, s katerimi
nam uspe vzpostaviti komunikacijo, se tudi vracajo. To so stranke, ki preferirajo na$ servis in v

najmanj 60% obiskov servisov obis¢ejo nas servis.

C.E.: Zanima me, zakaj menite, da so te stranke zveste servisu, na katerem ste vi poslovodja?

[.B.: Najprej je definitivno veliko strank, ki na splo$no prisegajo na bencinske servis OMV
ISTRABENZ. Vse ostalo pa je odvisno od ljudi, ki so zaposleni na posamezni Crpalki.

Najverjetneje so najboljsa reklama za servis prav zaposleni.

C.E.: Kaj pa lahko zaposleni naredijo za pridobivanje zvestobe strank?

I.B.: Stranka mora biti najprej lepo sprejeta, pomembno je torej, da je postrezena, da se ji ugodi,
da se z njo komunicira. Te stvari so klju¢nega pomena, da se stranke vracajo. To nas ucijo na
raznoraznih seminarjih, potem pa je od tebe odvisno, koliko bos to poskusal aplicirati v praksi.
Predvsem pa je potrebno to teorijo prilagoditi lokaciji, na kateri se nahaja tvoj servis. Saj ¢e se ne
prilagodis potrebam in navadam tvoje stalne-lokalne stranke, bos§ izgubil. Posvecati se moramo

strankam, saj se moramo zavedati, da so oni vir nasega zasluzka, kot tudi zasluzka in nenazadnje



tudi obstoja celotnega podjetja. Potrebno se je torej znati prilagoditi stranki! Na lokalni ravni je

pa potrebno vedno biti zelo previden.

C.E.: Prej ste upravljali bencinski servis v SenoZecah, sedaj pa ste v upravijanje prevzeli

Ravbarkomando in Rozno Dolino. Zanima me, ali se potrebe strank razlikujejo med servisi?

[.B.: Seveda, to je ¢isto nekaj drugega. V SenoZecah nam je uspelo to, da je 98% krajanov tocilo
na nasem servisu, sedaj ko smo odsli na drug servis, pa sliSim, da obiskujejo druge servise,
nekateri so se celo preusmerili na Ravbarkomando. Vse je odvisno od odnosa, ki ga ima$ do
strank. Vzemimo primer nekaterih obiskovalk servisov: one imajo bolj nezne roke, se bojijo, da
se bodo umazale... in se pocutijo dosti bolj prijetno, ¢e pride zaposleni do nje, jo lepo pozdravi in
jo nato postreze. Poleg tega pa smo se mi odlocili tudi nagrajevati nase stalne stranke. Za vse
stalne stranke in tudi za vecje stranke, za katere smo si zeleli, da bi bile stalne, smo skuhali
kavico. Moram poudariti, da se nam je to zelo obrestovalo. Prav tako je strankam veliko
pomenilo, da smo obiskovalkam za 8.marec podarili vrtnice. Tretja stvar, ki so jo stranke tudi
zelo dobro sprejele, pa je bila ta, da smo vsem strankam, ki so celo leto hodili k nam, za novo leto
podarili eno buteljko vina. To se obrestuje, na te stvari je potrebno gledati kot na dolgoro¢no

investicijo.

C.E.: KakSen pa je pomen stalnih strank za delovanje bencinskega servisa?

I.B.: Pomen je definitivno velik. Za Rozno Dolino sicer ne vem Se, saj smo tam zelo malo casa....

ampak v SenoZecah ne bi pretiraval, ¢e bi rekel, da smo tam imeli celih 80% stalnih strank.
C.E.: Kaksen odstotek prodaje pa ustvarijo stalne stranke?
[.B.: Osemdeset ali najverjetneje Se vec. Klju¢ je lepo ravnati z vsemi strankami, tudi s npr.

kolesarji. Vsak kolesar ima tudi avtomobil in ¢e ti kolesarja lepo postrezes, si bo to zapomnil in

naslednji¢ v vlogi voznika avtomobila prisel na tvoj servis.



C.E.: Reciva, da bi se zaradi kakrsnega koli razloga stevilo stalnih strank zmanjsalo za 15-20

odstotkov — kako bi to vplivalo na poslovanje bencinskega servisa?

I.B.: Ja zelo, zelo negativno.

C.E.: Ali lahko dejavnosti, ki jih izvajate na svojem servisu, prispevajo k povecanju Stevila

stalnih strank? Ali ste Ze bili prica takega pojava v vasi karieri?

I.B.: To pa obvezno. Primerov v moji karieri je kar nekaj, npr. sedaj, ko sem v Rozni Dolini, je
prisel nek italijanski kupec iz Gorice. Sam sem ga odsel ven postreci in on me je takoj nagovoril :
»V1i ste pa nov tukaj, a ne?« . Pa sem ga vprasal, zakaj tako meni,in mi je odgovoril, da se mu je
na tem servisu prvi¢ zgodilo, da so ga postregli in zato tudi nerad hodi na ta servis. Ampak tega
¢loveka sem jaz zacel vse pogosteje videvati na nasem servisu. Tudi moj sin, ki ze dva meseca

dela dol, Ze zelo dobro pozna vecino svojih strank.

C.E.: Kaj bi se po vasem mnenju zgodilo s §tevilom stalnih strank, ¢e bi nenadoma prenehali z

izvajanjem teh aktivnosti?

L.B.: O tem pa ne bi niti govoril, ker to se je pa Ze zgodilo na tem servisu. Ce pogledamo nazaj,
vcasih je bilo strank na pretek, saj je bila Nova Gorica dobesedno preplavljena z italijanskimi
gosti. To je bil primer tako imenovanega naftnega turizma, ko so tujci hodili v Slovenijo samo po
bencin in zaradi tega se nih¢e na tem servisu za stranke ni potrudil. Ta servis je tako reko¢ zaklet,
vendar smo se odlocili, da ¢e smo ga ze prevzeli, ga bomo tudi spravili na noge. Prej so delali
tako, da je bilo vse, kar je pomembno, to, da je bil eden v izmeni in man;j ljudi, ko je bilo, lepse
jim je bilo, ker ni bilo treba delat, ampak to ni na¢in. Ce torej te dejavnosti, ki jih zaéenjamo
izvajati na tem servisu usahnejo, bo usahnil tudi ves na novo pridobljeni promet. In to pustiti bi

bilo skoda za eno tako lepo in prostorno ¢rpalko, kot je ta v Rozni Dolini.



2. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Stefko Hribar, partnerem-upravljalcem bencinskega servisa OMV ISTRABENZ
Ljubljana-Litijska, Bencinski servis OMV ISTRABENZ Ljubljana-Litijska, Litijska cesta 40,
Ljubljana, 19.3.2003, 14.00-14.45.

C.E.: Koga vi pojmujete kot svojo stalno stranko ?

S.H.: To so stranke, ki nas najmanj dvakrat do trikrat na teden obi$¢ejo na bencinskem servisu, ne

glede na to, ali pridejo natociti gorivo ali ¢e pridejo samo nekaj kupiti v trgovino.

C.E.: Ko se te stranke odlocijo za obisk bencinskega servisa, v koliko primerih izberejo vasega?

S.H.: V priblizno 80 odstotkih primerov. To so predvsem lokalne stranke, ki Zivijo tukaj v blokih,
imamo pa tudi stalne stranke, ki hodijo iz Siske, iz Trnovega,... Veste, mi nase stranke poznamo

v detajle.

C.E.: Zakaj menite, da so te stranke zveste vasemu servisu?

S.H.: Mislim, da zato ker smo vljudni do njih, ker jim posvedamo ve¢ pozornosti kot drugod in
ker se na redne stranke vedno spomnimo ob vecjih praznikih, kot je novo leto, neglede na to,
koliko nas darila stanejo. Ni toliko pomembno, kakSno darilo jim das, pomembno je, da jim
izkaze§ pozornost. Stranki mora$ dati vedeti, da je pomembna....saj tudi je. Poleg tega jim tudi
pomagamo pri menjavi Zarnic, brisalcev, akomulatorjev....nikoli ne re€emo »ne, ne bomo«. Tudi
¢e je velika gneca, jih prosimo, naj nekoliko pocakajo in jim nato ustrezemo. Stranke nam
zaupajo in so zadovoljne. Kot pravijo: "Lastovke se vedno vracajo tja, kjer so se izvalile.". Nekaj
se mora pa¢ na Crpalki vedno dogajati, da ni dolgcas. Z dogodki stranke privabis, potem pa je

tvoja dolznost, da jih obdrzis. Kako jih obdrzati....to se moramo pa sami znajti.

C.E.: Najvec torej pomeni odnos, ¢e sem pravilno razumel?



S.H.: Najve¢ gradimo na osebnem odnosu, na pripravljenosti nudenja pomoci strankam in z

majnihmi pozornostmi, kot je npr. vrtnica za dan Zena.

C.E.: Kaksen pa je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje tega servisa?

S.H.: Zelo velik, saj so stalne stranke tiste, ki nam nosijo kruh....sploh pa za nas, ki smo v centru
mesta in imamo 80% stalnih strank. Stranko mora$ zato navaditi na en servis, saj oddaljenost
postaja vedno manj pomembna. Dokaz so moje stalne stranke iz Siske. Stalne stranke so
kljuénega pomena, zato je potrebno z njimi komunicirati, jih zabavati z raznimi nagradnimi
igrami. Sedaj smo imeli npr. nagradno igro kolo srece,...to je vedno potrebno delati, nekaj se
mora dogajati. Stranke, ki so stalne, svojim prijateljem povejo, da so zadovoljne in tako dobimo
nove stalne stranke. Tem, ki se na novo zafnejo vracati pa izkazemo kakSno dobrodoslico,

podarimo jim kaksen kemicni svin¢nik...pa ne samo enega....ampak Se za njihove prijatelje.

C.E.: Kako bi na poslovanje tega servisa vplivalo zmanjsanje Stevila stalnih strank za 15-20 %?
S.H.: Od kar je ta servis odprt, se pravi pet let, $¢ ni bilo padca v prodaji goriv. Krivulja prodaje
je narascajo¢a. Ne me narobe razumet, to gledam letni trend, saj se razumljivo v nekaterih

mesecih zmanjSa prodaja goriva.

C.E.: Razumem, ampak ce bi se zaradi kakrsnega koli razloga zgodilo, da bi Stevilo stalnih

strank padlo za 15-20 %, kako bi to vplivalo na poslovanje tega servisa?

S.H.: Poslovanje bi bilo veliko veliko slabge.

C.E.: Glede na to, da je lokacija, dodatne storitve in cenovna politika Ze dana s strani krovnega
podjetja, ali je Se kaj poleg tega, kar sva zZe povedala, v vasi moci, za pridobivanje stalnih

strank?

S.H.: Seveda, skrbeti mora§ tudi za okolico, okolica mora biti urejena...to veliko pomeni. Ce je

okolica urejena in prilagojena okoliSu, v katerem se servis nahaja, ¢e je odnos prilagojen



potrebam strank, potem se stranke vracajo. Enako mora biti urejena notranjost trgovine, police
morajo biti polne in pa Se enkrat, zliti se mora$§ z okoliSkimi ljudmi. Zadnji¢ sta npr. dve deklici
prisli k meni in sta me vprasali, koliko stanejo te rozice...kupovali sta darilo za mamo in staro
mamo, pa sem jim rozice kar podarila — take stvari veliko pomenijo. Mora$ pa paziti, da jih ne
razvadi$ prevec¢, sam mora vse biti v nekih mejah. Naprej pa sem posredovala tudi nov predlog o
izpeljavi akcije. Na naSem servisu je dnevno povprecno 950 strank. Moj predlog je, da bi vsako
800-to stranko nagradili z darilom v vrednosti 4000 SIT. To bi dobila vsaka 800-ta stranka ne

glede na to, ali je kaj kupila ali ne.

C.E.: Ali lahko torej dejavnosti, o katerih sva govorila, prispevajo k povecanju stevila stalnih

strank? Se je to v vasi karieri Ze zgodilo?

S.H.: Seveda se je povecalo in Se se povecuje. Vedno imamo nove stalne stranke.

C.E.: Kaj pa bi se zgodilo, ¢e bi kar naenkrat prenehali z vsemi temi dejavnostmi in bi postali

popolnoma uradni do svojih strank?

S.H.: Sem pa¢ tak tip ¢loveka, ki tega nikdar ne bi naredila,....¢e pa bi se to zgodilo, bi sledila
katastrofa. Jaz sem enkrat bila na taki ¢rpalki »dober dan in nasvidenje« in tja ne grem nikoli vec.
Preprosto zato, ker je to suhoparno. Zal je tako, da mora vsak trgovec in nasploh vsak, ki ima
stike z javnostjo, imeti dar govora. Ne sme$ biti mol¢e¢. Pri nas se vsaki stranki posvetimo
posebej, jo pogledamo v o€i,...Jaz si torej te stvari ne bi upala narediti niti za dva dni. To naselje
je ena velika hiSa in v hisi so, karikirano povedano "vrata do bencina" in teh vrat ne sme$ nikoli
zapret. Nikoli ne sme§ strankam, tudi &e si slabe volje, re¢i ne. Ce ne spostujes strank, ni odnosa,

ni poteka celotne prodaje,.....katastrofa,.... Zapri in pojdi na njivo ali v gozd.

C.E.: Kako bi potem vi v primeru, da vam na nasprotni strani ceste postavijo nov konkurencen

servis in bi vase stalne stranke kar naenkrat vas servis zacele bolj poredkoma obiskovati?

S.H.: To se ne bi zgodilo. To pa preprosto zato, ker imajo odnos in zaupanje v vse nas, ne samo

vame. Mogoce bi bilo kaj manj ljudi, prve dva, tri dni, ampak samo zato, da gredo pogledat kaj je



tam. Sama bi pa poskrbela, da bi imela prav tiste artikle, ki jih konkurenca nima in katere moje
stranke potrebujejo. Jaz pa to¢no vem, kaj te stranke potrebujejo in jim to po najboljSih moceh

tudi nudim.
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3. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7z Igorjem Starmanom, partnerem-upravljalcem bencinskega servisa OMV
ISTRABENZ Skofja Loka, Bencinski servis OMV ISTRABENZ Skofja Loka, Kidri¢eva 23a,
Skofja Loka, 19.3.2003, 10:30-11:00

C.E.: Koga vi pojmujete kot svojo stalno stranko ?

I.S.: Stalno stranko pojmujem nekoga, ki vecino nakupov opravi tukaj, pri nas na OMV
ISTRABENZ-u. To se pravi, da ko nakupuje gorivo in ostale proizvode in storitve, ki jih nudi

bencinski servis, opravi 3 od 4-ih nakupov na tem servisu.

C.E.: Zakaj menite, da so te stranke lojalne vasemu servisu?

[.S.: Mislim, da je to stvar neke navade, ki jo mi vgradimo v stranke. Recimo, preden smo mi
prisli, so bili ljudje navajeni obiskovati PETROL, nato pa smo se pojavili mi. Stranke so najprej
prisle samo zato, da bi nekako preizkusile konkuren¢no ponudbo, mi smo pa oc€itno njithovim

potrebam ustrezali in te stranke so se zacele vracati. Bistvo je torej ljudi na nekaj navaditi.

C.E.: Zakaj pa menite, da so stranke, ki so bile navajene na PETROL-ovo postrezbo, postajale

vse bolj zveste vasemu servisu?

L.S.: Prisle so zato, ker so bile morda tam navelicane nekaksne enoli¢nosti, tukaj pa se je pojavil
bencinski servis, ki je na enem mestu zdruzeval ve¢ dejavnosti. Na enem mestu je mogoce tociti
gorivo, obiskati nekoliko ve¢jo trgovino, oprati avtomobil, spiti kavico v baru in kupiti plin.
Seveda pa je zelo pomemben tudi odnos zaposlenih do samih strank. PoskuSamo biti torej ¢im
bolj prijazni, ¢im bolj ustrezljivi in pa poznat moras te domacine, da se ti ¢im bolje pocutijo.
Sami smo domacini in nase stranke res dobro poznamo. Pri strankah sku$amo vzbuditi neko
navado, da hodijo sem. Ti mora§ najmanj dosec¢i njihova pricakovanja, ¢e Zeli§, da se oni najdejo
v taki ponudbi in hodijo k tebi. Prva stvar so tako storitve, druga je odnos ljudi, tretja stvar pa je,

da je potrebno strankam vcasih ponuditi kaj izven standardov, nekaj "izvenserijskega".
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C.E.: Omenili ste, da je potrebno poznati lokalne ljudi. Ali menite, to pripomore k zvestobi

strank?

L.S.: Definitivno, saj dolo¢ene stranke hodijo sem preprosto zato, ker nas pozajo. Veliko strank je
zelo komunikativnih in te nas servis smatrajo kot domacega, saj se mi z veseljem pogovorimo z

njimi. Pomembno je poznati lokalce, saj mi nismo tranzitni servis in smo od lokalcev odvisni.

C.E.: KakSen pa je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje tega servisa?

1.S.: Za na§ servis, ki je mestni, je pomen stalnih strank bistven. Ce so stalne stranke zadovoljne,

potem se Siri dober glas. Poleg tega pa nam stalne stranke nosijo okoli 80 % prometa.

C.E.: Kako bi na poslovanje tega servisa vplivalo zmanjsanje Stevila stalnih strank za 15-20 %?

I.S.: Poslovanje bi bilo veliko slabSe, saj nam te stranke, kot sem Ze omenil, nosijo veliko vecino
prometa. Te stranke veliko ve¢ potrosijo, saj tranzitne stranke ponavadi natocijo bencin in gredo
naprej. Stalne stranke pa smo navadili, da tukaj kupijo Casopis, spijejo pijaco, operejo
avtomobil,... Ce bi torej izgubili npr 100 stalnih strank, pridobili pa 100 tranzitnih strank bi

promet Se vedno upadel.

C.E.: Glede na to, da je lokacija, dodatne storitve in cenovna politika Ze dana s strani krovnega
podjetja, ali je Se kaj, s cimer lahko sami prispevate k zvestobi strank? Seveda poleg odnosa, kar
ste Ze povedali?

L.S.: Ena stvar je odnos zaposlenih, kar sva ze omenila. Druga stvar pa je lokalni marketing.

C.E.: Kaj vse pa spada v lokalni marketing?

I.S.: Nagradne igre in motiviranja k nakupu z brezplaénimi kavami. Ce stranka pri nas to¢i nad

10.000 SIT, dobi kupon za brezplacno kavo. To je zelo uspeSen koncept. Stranke so se na to

navadile in verjamem, da je tudi to lahko faktor odlocitve pri izbiri bencinskega servisa.
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Nagradne igre pa dejansko izvajamo vsaj enkrat letno, temeljijo pa na zvestobi. Enostavno
nagrajujemo zvestobo strank. Zaenkrat so se Cisto vse izkazale za zelo uspesne, saj smo tudi tiste
stranke, ki niso bile stalne prepricali, da obiskujejo na$ servis...bazo nasih stalnih strank smo
povecali. Stranke, ki so nas prej obiskovale 2 krat od Stirih primerov, nas sedaj obiskujejo trikrat

ali celo Stirikrat. Na ta nacin je seveda tudi promet sorazmerno zrasel.

C.E.: Te nagradne igre torej pripomorejo k pridobivanju lojalnosti strank?

[.S.: Ja, seveda, in to je bilo vidno tako pri zadnji lokalni nagradni igri "Zvestoba" in tudi pri
vseh, ki so se izvajale prej. Nekatere stranke so pri nas vsake toliko Casa oziroma bolj
poredkoma. S temi nagradnimi igrami pa smo jih na nek nain motivirali, da so zacele prihajati
bolj pogosto. Tudi dolgoro¢no smo jih uspeli zadrzati. Ce pa akcij ne bi imeli, bi bili rezultati
slabgi, saj strankam ni¢ ekstra ne ponudis. Ce tega ne delas, se na servisu ni¢ ne dogaja in je vse
preve¢ monotono, dolgoCasno. Menim torej, da se mora kaksna akcija zgodit vsaj enkrat do
dvakrat na leto, ¢e Zeli§ stranke obdrzati. Poleg tega pa so bile Cisto vse akcije tudi finan¢no
uspesne, kar pomeni, da so se nam stroski preko povecane prodaje povrnili Ze v ¢asu trajanja

akcije, pa Se zasluzili smo.

C.E.: Kaj pa ce bi s tem prenehali?

I.S.: Ce s tem prenehas in postane$ do teh stvari apaticen, dolgoro¢no promet sigurno pade, v to
sem stoodstotno preprican. Da o odnosu do strank sploh ne govorim. To dvoje ti dejansko
predstavlja moznost, da nekaj sam narediS. Pri nas se sedaj, kot si najverjetneje ze prebral iz
casopisov, odpira nov moderen bencinski servis PETROL z isto, ¢e ne celo boljSo ponudbo kot
tukaj........ in jaz imam Ze pripravljeno novo akcijo, in sicer bom vse dejavnosti, ki jih imamo

tukaj, medsebojno povezal. Preprian sem, da se bo izkazala za uspesno.
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4. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7z Robertom Hauptmanom, partnerem-upravljalcem bencinskega servisa OMV
ISTRABENZ Litija, Bencinski servis OMV ISTRABENZ Litija, Zasavska cesta 1, Litija,
12.3.2003, 19:00-19:40

C.E.: Koga pojmujete kot svojo stalno stranko?

R.H: Stalna stranka... v bistvu je stalna stranka tista, ki se zavestno ustavlja na nasem bencinskem
servisu. Stalne stranke so tiste, ki se na svoji poti peljejo mimo AGIP-a in mimo PETROL-a ter
se ustavijo pri meni. Potem so to stranke, ki imajo OMV ISTRABENZ kartice, to so podjetja.
Stalne stranke pa so tudi tiste, ki se za na$ servis odloc¢ajo zaradi $irSe ponudbe. Na nasem servisu
je stranki omogoceno avtopranje, nakup plina in pa naroCanje kurilnega olja, take ponudbe pa

zaenkrat na bencinskih servisih v Litiji e ni. Prihaja pa MOL, ki naj bi imel isto ponudbo.

C.E.: Na deset obiskov bencinskega servisa, kolikokrat se po vasi oceni stalne stranke odlocijo za

obisk tega servisa?

R.H: Lahko bi rekli, da se za ta servis odlocijo v najmanj 50 %, torej najmanj 5 krat.

C.E.: Zakaj menite, da so te stranke zveste prav vasemu servisu?

R.H: Ena stvar je definitivno SirSa ponudba od konkuren¢nih servisov, ki sem jo Ze prej omenil.
Poleg tega pa mislim, da veliko naredijo tudi zaposleni za prodajnim pultom. Oni namrec¢
najbolje poznajo lokalne ljudi, njihove navade in potrebe. Zelo pomembno je namrec¢, kakSen je
osebni stik s stranko. Predpogoj, da stranka postane stalna, je to, da je zadovoljna in to skusamo
mi z naSim pristopom doseci. Poleg tega pa k ve¢jemu Stevilu stalnih strank prispeva tudi dejstvo,
da sem sam domacin, medtem ko konkurenca €ez cesto to ni. Resni¢no je zelo pomembno, da

poznas lokalne ljudi in da ljudje poznajo tebe.
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C.E.: Ali lahko poleg tega Se kako pripomorete k zvestobi strank?

R.H: Seveda, mi skrbimo, da na vsaki lokalni prireditvi, v vseh lokalnih dvoranah, na tekmah,
visi zastava OMV ISTRABENZ. V Litiji je recimo koSarka zelo razvita in to zastavo ljudje, ki
hodijo na tekme, vidijo. Prav tako naSa zastava visi po Solah...sedaj so otroci v tretjem, Cetrtem
razredu in vidijo v telovadnici to zastavo, ki se jim lahko nekako vtisne v podzavest. To morda

lahko prispeva k lojalnosti bodoc¢ih strank.

C.E.: Ste morda $e na kaksnem podobnem podrocju aktivni?

R.H: Da, ¢e se v okolici odpre kakSen nov objekt, poskrbimo, da smo zraven....jim pomagamo z
nakupom opreme, s sponzorstvi,.. To se je zgodilo konkretno z gimnazijo, ki je bila odprta v
Litiji.

C.E.: Kaj pa je bilo takrat?

R.H: Podarili smo jim videorekorder, osnovni $oli pa motorno zago. To je nam pac predstavljalo
dolocene stroske, vendar pa so oni sedaj stalne stranke bencinskega servisa, naro¢niki kurilnega
olja, imetniki kartic OMV ISTRABENZ. Pomembno je biti prisoten. Prav tako smo vsako leto z
logotipom prisotni na majc¢kah vseh kolesarjev, udeleZencev tradicionalnega regionalnega
dogodka, »Vzpona na Geoss«. Vse to prispeva k lojalnosti strank.

C.E.: Kaksen pa je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje tega servisa?

R.H: Bistvenega pomena, ker smo precej odvisni od stalnih strank. Mi nimamo Nemcev in

Italijanov, imamo pa domacine...in na njih je potrebno graditi.

C.E.: KakSen pa je odstotek stalnih strank tukaj?

R.H: Mislim, da nekje polovica.

C.E.: Kako bi na poslovanje tega servisa vplival padec Stevila stalnih strank za 15-20%?
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R.H: Bojim se, da se bo to tudi zgodilo, saj prihaja Se en, Cetrti konkuren¢ni servis v naso malo
Litijo. Mislim, da to lahko pomeni tak izpad dohodka, da si enega zaposlenega ne bom mogel ve¢

privosciti. Poslovanje bi torej kar mo¢no upadlo.

C.E.: Glede na to, da je lokacija, dodatna ponudba in cenovna politika Ze dana s strani krovnega
podjetja, ali je Se kaj, s cimer lahko prispevate k zvestobi strank? Seveda poleg tega, kar ste ze

povedali?

R.H: Poleg tega, kar sva Ze govorila, je Se oglasevanje na radiu GEOSS ter kuponcki v
avtopralnici. To so kuponi, ki stranki omogocajo, da je vsako deseto pranje na tem bencinskem
servisu brezplacno. S tem presegamo pric¢akovanja nasih strank. Ljudje hodijo tako avtomobile
prati sem, ker pa Ze perejo tukaj, potem so se navadili tudi to€iti gorivo in obiskovati trgovino.
Razumeti pa moras, da ta kuponcek ne pritegne vseh, nekateri recejo celo, da jih ne zanima. Res

pa je, da 70% strank, ki pere avtomobil tukaj, uporablja ta kupon.

C.E.: Ali se vam je v karieri Ze zgodilo, da so te dejavnosti, od pravilnega odnosa do stranke, do

kupona zvestobe v pralnici, prispevale k povecanju Stevila stalnih strank na tem servisu?
R.H: Prispevajo sigurno. Tudi nedavno, ko smo imeli lokalno nagradno igro...to je bil kar "bum".
Ce gledamo rezultate prodaje, se je ta kar lepo povedala. Povecali pa smo jo tako na obstoje¢ih

strankah, definitivno pa smo pridobili tudi nove.

C.E.: Kaj bi se po vasem mnenju zgodilo s Stevilom stalnih, ¢e bi nenadoma prenehali s temi

dejavnostmi?

R.H: Vecina stalnih strank bi morda celo ostala, ker smo jih wuspeli navaditi na ta

servis....vprasanje pa je dolgi rok.

C.E.: Kaj pa bi se po vasem mnenju zgodilo na dolgi rok, ce bi prekinili z vsemi temi

dejavnostmi?
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R.H: Sam menim, da k lojalnosti strank najve¢ pripomore osebni odnos, ki ga imas do stranke,
ceprav tudi akcij in oglaSevanja ne sme§ zanemarjati. Najpomembnejsi pa je osebni odnos, ki
mora biti prilagojen lokalnemu ¢loveku. Ker mi delujemo na ta nacin, izkuSenj s tem kaj bi se
zgodilo, ¢e bi z vsem tem prekinili nimam, menim pa, da bi prenehanje "razvajanja" in
"prilagajanja" lokalnim strankam vplivalo na padec Stevila le teh. Definitivno pa te stvari ne bi
preizkusal v praksi. Lahko pa vam povem, kaj mi ljudje govorijo. Na cesti Ljubljana — Litija stoji
ena, po govoricah ljudi sodec¢, zelo zelo "hladna" ¢rpalka, to je AGIP-ova. Ta ¢rpalka Ze deluje
"hladno", ljudje se neprestano menjujejo, ne poznajo lokalnih ljudi.....pa to ne samo prodajalci,
tudi najemniki. To pa ljudi odbija in enostavno gredo tja le, ¢e jim sveti lucka za bencin. Pri nas
pa to¢no poznamo ljudi, vemo npr. s ¢im se ukvarjajo, kaj je njihov hobi in je tako lazje kaj
podebatirat z njimi. Nikoli ni komunikacije samo "kaj bo§ in kje si tankal?", ampak je vedno pet
besed vec¢, kar strankam ocitno veliko pomeni. Nekateri so neverjetno pozitivno preseneceni, ker

se sploh spomnes, kaj je njihov hobi,...
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5. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Albertom Kljunom, partnerjem-upravljalcem bencinskega servisa OMV
ISTRABENZ Portoroi, Bencinski servis OMV ISTRABENZ PortoroZ, Fizine 17, 6320
PortoroZ, 3.3.2003, 21:00 — 21:45

C.E.: Koga vi pojmujete kot vase stalne stranke?

A.K.: Stalne stranke mojega bencinskega servisa se delijo na tri tipe stalnih strank. Prvi so
domacini, domacini, ki za vsak drugi postanek na bencinskem servisu izberejo moj servis.
Stranke imajo namre¢ lahko tudi 2 stalna servisa, 2 stalni lokaciji na svojem teritoriju. Npr.
stranka, ki zivi v Piranu in dela v Kopru ima lahko v koprski ob¢ini en priljubljen servis, v
piranski ob¢ini pa drugega. Zato jaz stalne stranke pojmujem kot tiste, ki vsak drugi postanek na
bencinskem servisu opravijo pri meni. Drugi tip stalnih strank so letni turisti, gosti hotelov v nasi
obCini. To so tujci, ki vsaki¢, ko so na dopustu v naSi obCini obiskujejo izrecno servis v
Portorozu. To so stranke, ki so prvi¢ prisle na ta servis, ko so po pomoti zelele iti skozi Piran na
Hrvasko.......to se pac dogaja in od takrat obiskujejo izrecno ta servis, ko se ustavijo v nasi ob¢ini.
Tretji tip pa so vikendasi, to so slovenske stranke, ki imajo vikende v nasi ob¢€ini in konstantno, v
vec kot 60 % primerov, obiskujejo servis v Portorozu. Pozabil sem pa Se na ene stalne stranke, to
so pa Soferji tujih avtobusov, avtobusov tujih agencij, ki pripeljejo svoje stranke na pocitnice v
Portoroz. Ti Soferji namre¢ tocijo gorivo v kraju odprave in v kraju destinacije, torej pri meni v

Portorozu.

C.E.: Ce bi se osredotocili na prve tri tipe stalnih strank, brez voznikov avtobusov, zakaj menite,

da so te stranke zveste prav vasemu bencinskemu servisu?

A K.: Veliko naredimo zanje.

C.E.: Kaj konkretno?

A.K.: Prva stvar so kuponcki za brezpla¢no kavo, ki jih delimo svojim stalnim strankam ne glede

na to, ali kaj kupijo ali ne kupijo ni¢. Pa¢ tistim, ki ves, da so tvoje stranke das kupon in mu
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"Senkas" kavo. Niso mi v§e¢ pogojevanja z nakupom, ker imam obcutek, kot da stranko silim v
nekaj, to pa ljudje ne marajo. Mora$ pa biti toliko fleksibilen, da ¢e npr. kakSna gospa ne pije
kave, pa¢ ponudis kaj drugega. To so kuponcki, ki jih ni potrebno takoj vnov¢iti, lahko ga tudi

odneses domov in ga vnovci$ ob naslednjem obisku.

C.E.: Koliko takih kuponov pa imate?

A.K.: Kakih tristo in ti kuponi krozijo. Tristo jih je iz nove serije, poleti pa bodo prisli turisti z

lanskimi kuponi, pa jim bomo prav tako omogocili vnovcitev.

C.E.: Ali je §e kaj poleg kuponov?

A.K.: Poleg kuponov pa obvezno nudimo pomo¢ na tocilni plos¢adi — to je zame del posla.
Nismo vsiljivi, le damo vedeti stranki, da smo na voljo, ¢e nas potrebuje. Pomembno je, da
stranki da$ vedeti, da si jo opazil in da si se ji pripravljen posvetiti. Strankam pomagamo tociti,
obrisemo jim stekla, zamenjamo brisalce...in to so sigurno faktorji, zakaj se ljudje vra¢ajo. Se
enkrat, ne sme$ pa biti vsiljiv, nekateri enostavno nocejo, da jim obises stekla in to mora$
uposStevat in razumet. Lahko pa prav te stranke od tebe pri¢akujejo, da jim bo§ pomagal
toCiti,.....hecno ampak svoje stranke mora$§ poznat! Imamo npr. eno stalno stranko.....ministrico,
katera mora absolutno zaznati, da je bila opazena in da si ji na voljo...in to je dovolj, da ona
konstatno hodi na nas servis. Osnova odnosa do stranke je potem absolutno tudi pozdrav, in to
takoj, ko jo opazis, ali je to zunaj na ploSc¢adi ali pa je to ob vstopu v trgovino. Prav tako pa mora
biti delavec, ki je zaposlen v trgovini na bencinskem servisu komunikativen, vendar pa mora biti
njegov nastop in njegova komunikacija prilagojena okolju, v katerem se bencinski servis nahaja.
To se pravi, da se mora prilagajati l[judem, ki v tem okolju zivijo.....tisti uraden nastop, ki so nam
ga enkrat na enem izmed seminarjev predstavili.......po mojem mnenju to ni to! Strankam veliko
pomeni tudi to, ¢e jim v primeru, ko se jim kaj na avtomobilu pokvari, pomagas, jim stvar
popravi§ ¢e zna$, oziroma jih napoti§ na pravi naslov. Seveda pa mora$ biti dogovorjen s
lokalnimi avtokleparji in avtoserviserji, da te stranke sprejmejo takoj. V tem primeru si ti resil
stranko iz nelagodne situacije in to zanjo pomeni ogromno. Potem se zacnejo vracat, ker si

mislijo: "Aha, tam me niso zavrnili, ampak so mi pomagali!"...to cenijo.
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C.E.: Kaksen je po vasem mnenju pomen stalnih strank za uspesno poslovanje tega bencinskega

servisa?

A K.: Stalna stranka je za delovanje tega servisa definitivno zelo pomembna.

C.E.: Ce bi dali priblizno oceno, kaksen menite, da je odstotek stalnih strank med vsemi

strankami vasega servisa?

A.K.: Pri meni je cca. 70 % stalnih strank in te ustvarijo tudi najmanj 70 % celotnega prometa,

zato je stalna stranka zelo zelo pomembna.

C.E.: Kako bi na poslovanje trgovine na vasem servisu vplival naslednji primer: Stevilo strank se

vam kar naenkrat zaradi kakrsnegakoli razloga zmanjsa za 15-20%?

AK.: V tem primeru pa bil ogromen izpad prodaje, ne samo 15 ali 20 odstotkov ampak tudi kaj
ved. Ze desetodstotni izpad stalnih strank bi se hudo poznal. Prav zaradi tega se stalnim strankam
posvecamo po najboljsih moceh.

C.E.: V vasih rokah so za pridobivanje stalnih strank te malenkosti, ki strankam veliko pomenijo?
A.K.: Ja to, kar sva prej govorila, ¢e zna$ ti cloveka pravilno postreci, se bo vrnil. Enemu turistu
se je enkrat pokvaril avto in smo ga napotili k lokalnemu mehaniku. Ta mu je problem takoj resil

in stranka je od takrat naprej vsako poletje tukaj, na mojem servisu in ne npr. v Luciji.

C.E.: To se pravi, da se je Stevilo vasih strank zaradi dejavnosti, ki jih izvajate, povecalo za eno.

Ali te dejavnosti prispevajo k povecanju stevila stalnih strank?

A.K.: Povecuje jih do dolocene mere, sigurno pa zaradi teh stvari stalne stranke obdrzimo!

C.E.: Ali ste torej Ze kdaj v vasi karieri bili prica dogodku, da se je zaradi takih dejavnosti Stevilo

stalnih strank povecevalo?
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AK.: Ja, seveda! Ampak do doloCene meje, ker potem tudi zmanjka ljudi.....hujse je, Ce ti koga
izgubi§, ker e ti izgubi$ eno stranko, jih izgubi§ Se pet. Ljudje govorijo! Prav zaradi tega je

najbolj pomembno delat tako, da svoje stalne stranke obdrzis.

C.E.: Ce bi npr. prenehali s temi dejavnostmi bi vam Stevilo stalnih strank upadlo?

A K.: Takoj!

C.E.: Kaj bi lahko naredili, ¢e bi se vam na nasprotni strani ceste pojavil konkurencni bencinski
servis in bi vaSe stalne stranke zacele vas servis obiskovati samo v 55% primerov? Kaj je v vasi

moci?

A.K: To je pa tezko vprasanje. V nasi moci je veliko, ti mora$ prestudirat vse mozne variante, da
ponudis strankam to, Cesar jim on ne nudi. Po domace ugotovit moras, kje je on za lokalne ljudi
»mrzel« proti tebi. Konstantno ga mora$ kontrolirat in lokalnim ljudem nudit to, kar jim on ne

zna, ker jih ne pozna. Imeti mora$ tudi kader, ki je v tem okolju bolj doma kot kader konkurence.
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6. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Vincenc Matkom, partnerjem-upravljalcem bencinskega servisa OMV ISTRABENZ
Ilirska Bistrica 1, Bencinski servis OMV ISTRABENZ lIlirska Bistrica 1, Bazoviska 45, 6320
Ilirska Bistrica, 21.3.2003, 12:00-12:35

C.E.: Koga vi pojmujete kot vase stalne stranke?

V.M.: Stalne stranke so tiste, ki pridejo na nas servis vsaj enkrat na teden,...Ce ne dvakrat.

C.E.: Po vasi oceni, kolikokrat menite, da vase stranke od desetih primerov izberejo vas servis?

V.M.: Ja, Ce so stranke stalne, potem vsaj v 7 primerih.

C.E.: Zakaj pa menite, da so te stranke zveste vasemu servisu?

V.M.: Tako, kot sami opazamo je pomembna dobra zaloZenost trgovine in osebje.

C.E.: Osebje, kaj ste tukaj mislili?

V.M.: Osebje mora poznati potrebe lokalne ljudi, mora biti prijazno, morajo biti ustrezljivi. Zelo

se pozna, Ce je osebje mlado.

C.E.: Kako to?

V.M.: Ce je &lovek Ze starejsi ni veé tiste volje, vitalnosti, ki jo imate vi mladi. Starej$im se ne da
komunicirat s strankami, z ljudmi pa se je potrebno pogovarjat. Ce se ne pogovarjas, ne mores

poznati potreb svojih stalnih strank. Res pa je, da imamo mi tudi veliko tranzitnih stalnih strank.

C.E.: Tranzitnih?
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V.M.: Seveda, to so stranke iz notranjosti Slovenije, ki hodijo na morje na Hrvasko. To so
sezonske stalne stranke, ki zacenjajo prihajati prav v tem obdobju. Tudi s temi strankami je zelo
pomembna prijaznost,...idealno pa bi bilo, ¢e bi imeli bar. Sedaj imamo avtomat za kavo in Ze to

ima velik efekt. V¢asih kaksno kavo tudi brezpla¢no ponudimo, kar stranke zelo cenijo.

C.E.: Torej imate dva tipa stalnih strank?

V.M.: Tako je. Poleg tega, kar sva govorila, pa je za stranke pomemben tudi asortiman...ce imas
Siroko izbiro blaga in ¢e so police polne, stranke pridejo. To smo mi opazili, ker smo prej imeli
Sir§i asortiman. Mora$§ imeti SirSi asortiman, raznolikost blaga je zelo pomembna in pa
prilagojeno mora biti lokalni stranki in njenim potrebam.....vendar asortiman zal ni v mojih

rokah.

C.E.: KakSen pa je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje vasega bencinskega servisa?

V.M.: Uh,...zelo. Navadna stranka pride in je ni vec, stalna se pa vraca in je ve¢inoma tukaj.
Stalne stranke so zelo pomembne saj jih je pri nas cca. 70 odstotkov...to je ogromno. Pomembne

so predvsem lokalne stalne stranke, saj je izven sezone tukaj malo tranzita.

C.E.: Kako bi na poslovanje vasega servisa vplival upad teh strank za npr. 15-20%?

V.M.: Katastrofalno,...to se vidi in pozimi, ko ni tranzitnih stalnih strank in v primeru, ko
Hrvaska zniza cene. Ce bi v taki situaciji zgubili 8¢ 15, 20 odstotkov lokalcev, ki nam nosijo kruh
izven sezone, bi bilo bolje, ¢e zapremo servis. Res pa je, da se tudi te stalne stranke selijo, malo

so tukaj, potem gredo na Petrol, potem se spet tam kaj narobe zgodi, pa pridejo spet k nam.

C.E.: Vi imate lokacijo dano s strani podjetja, prav tako §irino asortimana, isto velja za cenovno
politiko in dodatno ponudbo...tukaj mislim na dejstvo, da npr. nimate bara in avtopralnice. Kaj
pa je v vasi moci pri pridobivanju zvestobe strank? Kaj je v vasi moci, da bi se te stranke, ki se

selijo na Petrol pa spet k vam, to pocele bolj poredkoma?
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V.M.: Pri teh, ki se selijo, je zelo tezko doseci, da se ne bi selile. Pri teh ljudeh opazamo primere,
ki so absurdni. Stranki smo vedno pripravljeni narediti kakSno uslugo...jim menjas$ olje, pregledas
hladilno tekocino, pritisk v pnevmatikah in se zgodi, da enkrat ne more§ zaradi npr. gnece na
servisu. To je razumljiva situacija, vendar stranke to ne zanima, njo zanima samo, ali si ji ti
menjal olje ali ji nisi. Ti ji olja dejansko nisi zamenjal in stranka gre. Za te stranke se moras res
dobeseno boriti. Sploh pa pri nas, saj ima Petrol avtodelavnico, bar,..mi pa nimamo razen

trgovine ...ni¢. Zaradi tega skusamo stranke pridobivati z raznimi dodatnimi uslugami.

C.E.: Kaksnimi pa?

V.M.: Npr., vsak Sofer kamiona, ki to¢i pri nas, dobi brezpla¢no kavo. S tem poskusamo doseci

to, da tocijo pri nas.

C.E.: Imate morda Se kaj takega?

V.M.: Imeli smo doloc¢ene akcije lokalnega marketinga. Vsak, ki je v obdobju enega meseca

opravil v trgovini toliko nakupov, da je presegel mejo 10.000 SIT, je dobil brezplacno majcko.
C.E.: Kako ste pa nadzorovali to, da je bil sestevek nakupov res v vrednosti nad 10.000 SIT?
V.M.: Zbirali so racune.

C.E.: Razumem,...kakSen pa je bil odziv?

V.M.: Zelo dober, predvsem zato, ker to ni velik kraj in se vse zelo hitro razve. S tem, da smo
tukaj hoteli pospesiti prodajo v trgovini in v znesek 10.000 SIT ni smel biti v§tet bencin. Veljalo
je samo blago v trgovini in dejansko nam je uspelo dvingiti prodajo, pa Se stranke so bile

zadovoljne....to stvar moramo ponoviti!

C.E.: Pa imate Ze kaksno novo akcijo v mislih?
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V.M.: Ja, nekaj imam jaz, nekaj tudi podro¢ni vodja. Ni toliko pomembno, kaj stranka dobi,
pomembna je pozornost. Pa saj so ljudje takrat kar kupovali in kupovali. Ce se kaj dogaja, potem

ljudje pridejo.

C.E.: Ali so ta vas odnos, do strank, te akcije, v vasi karieri Ze kdaj povzrocile, da se je Stevilo

stalnih strank na tem servisu povecalo?

V.M.: Sigurno. To je kljuénega pomena...lokalni marketing in odnos do strank. Res, da bi morale

biti tudi cene malo nizje, ampak to spet ni v moji moci.

C.E.: Ce bi torej vi prenehali s temi dejavnostmi in bi vas odnos do strank postal strogo uraden,

kako bi to vplivalo na obisk stalnih strank?

V.M.: Najmanj trideset odstotkov stalnih strank bi izginilo.

C.E.: Ce bi se vam na nasprotni strani ceste pojavil nov konkurenéni bencinski servis, ki bi imel
isto ponudbo kot vi in bi vam tretjina strank, ki so bile prej stalne pri vas, sedaj k vam hodile bolj
poredkoma..kaj bi lahko vi naredili?

V.M.: Tudi e pride, jaz strank ne bi izgubil. Morda bi na zacetku bil kaksen "bum-cek", ko bi

stranke $§le malo pogledat to novost....ampak bi prisle nazaj. Zaradi odnosa. Izgubili bi morda

nekaj tistih tranzitnih, ne pa lokalcev.
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7. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Dejanom SkerliCem, partnerjem-upravljalcem bencinskega servisa OMYV
ISTRABENZ Koper TOMOS, Bencinski servis OMV ISTRABENZ Koper - TOMOS, Smarska
cesta 4a, Koper, 7.3.2003, 10:00-10:50

C.E.: Koga vi pojmujete kot svojo stalno stranko ?

D.S.: Stalna stranka je enostavno tista, ki se neprestano vrada. Ne vem.....enkrat, dvakrat na

teden, bodisi pride v trgovino, bodisi to¢i gorivo, bodisi pride le v bar.

C.E.: V desetih primerih obiskov bencinskih servisov, kolikokrat se odloci za vasega?

D.S.: Ja, v 50% primerov......morda je ta odstotek tudi malo vigji, vendar bo nekaj takega drzalo.

C.E.: Zakaj menite, da so te stranke zveste vasemu servisu?

D.S.: To je tako, da se &lovek enostavno navadi na en tip postrezbe, na personal....vse to vpliva,
da je stranka stalna. Zelo pomembno je, da se pocuti »kot doma«. Ne sme biti samo gole
uradnosti, na primer samo dober dan in nasvidenje. Ce se le da, stalne stranke vedno pozdravis po
imenu, ker se enostavno takoj pocutijo bolj pomembne. Ce vzamemo primer tistega, ki zdaj to¢i
zunaj...njemu bi rekel: »Cau Franc, kako je, kam §iba§?« - to pomeni stranki ogromno. Taki se
pocutijo kot doma in oni se bodo sigurno vedno vracali sem. In to povezes tudi skozi bar, ze ko
stalna stranka vstopi v bar, ves, kaj ji ponudit, sploh ni potrebe da naroci pijaco, ker ze ves kaj si
zeli. Zato je tudi pomembno, da se personal na servisu ¢im manj menjuje. Ker, ko stranka vzame
enkrat zaposlenega za svojega, potem je to to. Zato so tudi ljudje v baru zaposleni vsi za stalno.

Je sicer drazje, je pa tudi dolgoro¢no nedvomno boljse.

C.E.: Podobna zgodba je najverjetneje tudi v trgovini?

D.S.: Ista. Ja, ja, ista zgodba. Pride stranka, pa Ze vzames cigarete preden kar koli ree, ker ji ni

potrebno ni¢ reci, ker ti enostavno ves, kaj ponavadi vzame. Klju¢ je, da stanke zelo zelo dobro
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pozna$ in da se jim zna§ prilagoditi, ker stranke na tem servisu niso iste kot stranke, na
bencinskem servisu pri kamionskem terminalu, pa ¢eprav sta oba servisa v Kopru. Veliko pomeni

&e nekoga poznag po imenu....kot, da bi tebe, ko prides, pozdravil »Zdravo, Crt!«.

C.E.: Zanima me kaksen je pomembnost stalne stranke za delovanje, konkretno tega bencinskega

servisa?

D.S.: Ogromno, stalne stranke so klju¢ za uspesno poslovanje tega servisa. Ti si ustvari§ dolo¢en
krog stalnih strank, recimo od 1000 izdanih racunov je cca. 800 stalnih. Tudi s samim lokalnim
marketingom in z akcijami povecevanja prometa gradi§ na stalnih strankah. To je Cisto nekaj

drugega, kot pa e se ti ljudje meSajo in jih ne poznas.

C.E.: Kaksen je torej odstotek stalnih strank na tem servisu?

D.S.: Tukaj? Ce pustimo poletje na miru, ker je takrat ogromno tranzita,..... ljudi, ki gredo na
pocitnice na Hrvasko,...izven sezone je tukaj 80 % stalnih strank in brez teh je nemogoce
preziveti. Mogoce bi poleti Se Sli skozi brez lokalcev, izven sezone pa pod nobenim pogojem.
Moras$ vedeti, da te stranke naredijo tudi najmanj 80 % prometa. Stalne stranke so zakon! Stranko
ni tezko izgubit...pridobit jo nazaj, to je pa Ze umetnost...zato raje skrbimo zanje tako, kot je
treba. Ti, ko stranko izgubis je, konec...konec. To se potem razsiri, ta stranka pove naslednji in si
v zacaranem krogu. Obstaja tudi negativna plat te nagradne igre, ki jo izvajamo mesecno. Poleti,
ko je dosti tranzita, tudi iz Ljubljane...je namesto 700 izdanih racunov dnevno, 1500 rac¢unov.
Nagrad pa je vedno isto in ti dobitki se pomesajo po Ljubljani in po ostalih krajih izven obale. Te
ljudi sploh ne zanima, ali so dobili ali ne. Stalne stranke pa so v poletnih mesecih dobivale manj
nagrad in potem so mi zacele ocitati, da je to zmenjeno, da kako to, da nismo podelili glavnih
nagrad ipd. Potem pa, ko se je ta tranzit nehal in so zacele stalne stranke dobivat nagrade in so Sle
vse nagrade ven, se je pa pojavila dobra volja in govorjenje okoli, kako je to dobro. Tako, da so
lahko tudi te nagradne igre en faktor, kako povecat promet Se od doloCene tocke naprej. Misli si,
da nagrajenec gre in v sluzbi pove: »Sem bil na tem servisu in sem dobil nagrado VIKEND

PAKET V TOPLICAH, to pomeni ogromno za povecanje prodaje.
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C.E.: Kaksne igre pa izvajate?

D.S.: To v bistvu poteka tako, da e ti izdamo ra¢un nad 5000 SIT, dobi§ kupon, s katerim gre§ v
nagradno Zrebanije, ki je vsak konec meseca. Ce pa ti izdamo ra¢un nad 7000 SIT, pa dobis poleg
kupona Se brezplac¢no kavico v baru. Tako spodbujamo k ve¢jemu nakupu. Je pa res ena stvar, mi
smo pred leti sistem nastavili tako, da smo stranke skusSali spodbuditi, da tocijo polno pri nas,
ampak ne samo to. Takrat ni §lo v rezervoar bencina za 6000, 10000 SIT tako kot danes, takrat je
Slo notri 4000, 4500 SIT in z mejo 5000 SIT smo dosegali to, da so zaceli mnozi¢no kupovati
stvari tudi v trgovini. Glede na to, da imamo tu ¢ez cesto Mercatorjev hipermarket, je to kar velik
dosezek. Ljudi smo enostavno navadili, da doloCene stvari kupujejo tukaj. Sedaj pa ko cena nafte
nonstop niha, pa ne moremo pogoja postaviti enkrat na 5000 enkrat na 7000 in pol spet na 6000,

smo se odlocili, da je 5000 SIT ena poStena meja.

C.E.: Ali menite, da tudi ta nagradna igra pripomore k pridobivanju zvestobe strank?

D.S.: Sigurno, sigurno, in ne samo to da pridejo, tudi to¢ijo polno in kupujejo v trgovini. Vse
vpliva, recimo brezpla¢na kava.....fenomenalna zadeva. Na primer, danes pride stranka, izstavimo
ji racun za 7000 SIT, dobi kupon za brezplacno kavo in jutri jo bo§ videl, ko pride z avtom,
parkira in gre na kavo. In mogoce zraven kave Se kaj kupi ali pa ne pride sama. Ali pa vecerje, ki
jih imamo za Soferje kamionov.

C.E.: Kaj pa so te vecerje?

D.S.: Ko Sofer preseze mejo 6000 litrov na nasem servisu, dobi gratis vecerjo za dve osebi v eni

izmed lokalnih gostiln.
C.E.: In zaradi tega tocijo tukaj?
D.S.: Ja, Eeprav imam jaz zelo, zelo slabo lokacijo in zelo slabo projektirano to¢ilno plos¢ad za

kamione. Sofer;ji bi recimo lahko §li iz Luke samo na most in bi to€ili na servisu Terminal ali pa v

Bertokih. Oni morajo torej ¢ez oba semaforja zaviti za Mercator, kjer sploh ni bila mi§ljena cesta
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za kamione, na na$ servis, ven na naslednji semafor in Sele potem za Ljubljano. Z eno
malenkostjo, kot je vecerja, ki me v bistvu ne stane ni¢, sem jaz potolkel faktor lokacije, ki naj bi

bil dale¢ najpomembne;jsi.

C.E.: Ali torej menite, da je tukaj lokacija manj pomembna kot izvajanje teh akcij?

D.S.: Sigurno. Soferja lokacija o¢itno ne moti. On si izbere ta servis, ker dobi nekaj ekstra in
mislim, da ¢e bi imel Se slabso lokacijo bi prav tako dobro delal. Poglej ta servis v zacetku sploh

ni bil misljen za kamione, dizel je bil totalna nula tukaj.

C.E.: Kdaj pa?

D.S.: Na zadetku. Se pistole za dizel...to je zanimivo....mi smo naknadno montirali pistole za
kamione, piStole s hitrejSim pretokom goriva, saj jih prej sploh ni bilo. Imeli smo samo pistole za
avtomobile. Vse smo morali rekonstruirati in prilagoditi prometu...zaradi akcij. In tudi takrat,
kljub temu da je bil pretok zelo majhen in je kakSen vecji kamion tocil tudi do 20, 25 minut, so
enostavno hodili sem. Je pa res, da so nas prosili, naj nekaj naredimo in smo to naredili. Od takrat
ni nikakrSnega problema. In tudi, ko se je odprl servis ob kamionskem terminalu, ki je 100%

kamionski servis, se nam na prodaji ne pozna dosti.

C.E.: Ali izvajate Se kaj podobnega?

D.S.: Ja, enkrat na leto oble¢em vse vegje stranke s telovniki OMV ISTRABENZ, imamo spletno
stran....in to se vse vidi, to predvsem lokalni ljudje vedo. Mislim, da je potrebno v reklamo
ogromno investirati. Jaz enostavno razmisljam tako, raje grem tam, kjer nekaj dobim, kjer me
lepo postrezejo, kot nekam, kjer tega ni. Potem imamo tudi postreZzno mesto- en tocilni otok, kjer

Studenti tocijo gorivo. Ko potegnes ¢rto vidis, da je vsak tak delCek sestavni del mozaika uspeha.

C.E.: Torej bi lahko rekla, da te dejavnosti prispevajo k povecanju Stevila stalnih strank? To se je

ocitno v vasi karieri Ze zgodilo?
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D.S.: Ja, ljudi privabi§, da vidijo, kaj se tukaj dogaja, in &e je vse skupaj ugodno
zanje...postrezba, prijaznost, nagradne igre...Ce se stranka najde v teh okvirjih, bo nedvomno

hodila vedno sem. Vecanje Stevila stalnih strank opazujemo, odkar sem prevzel ta servis.

C.E.: Kaj bi se zgodilo ce bi s temi dejavnostmi kar naenkrat prenehali?

D.S.: Promet bi mi padel ta 50%.

C.E.: Imam Se en primer : Nenadoma se na nasprotni strani ceste pojavi konkurencni servis.
Zgodi se to, da dobra tretjina stalnih strank, sedaj obiskuje vas servis samo v 55% primerov. Kaj

bi naredili?Ali je Se kaj, kar bi lahko naredili?

D.S.: Se da, se da, $e je rezerv. Menda zdaj tudi res pride konkurenéen servis in prav tukaj

nasproti. In jaz sem zelo vesel.

C.E.: Vesel?

D.S.: Zelo. It to zato, ker ko pride ne bom ve¢ jemal prometa bencinskim servisom OMV

ISTRABENZ, ampak konkurenci. To bo nora tekma. Jaz imam Ze vse pripravljeno.

C.E.: Kaj pa?

D.S.: Pripravljen imam projekt kartic, s katerimi bodo stranke zbirale pike ugodnosti, podobno
kot Mercator, samo da bo omejeno na to lokacijo. Jaz si upam trdit, da ko bom to izpeljal, bo
uspeh velik. Res je, da je odvisno od ponudbe, ki jo bodo imeli... ali bodo imeli bar ali ne..... in
od marketinSke podpore njihovega krovnega podjetja, ampak ¢e bodo pogoji poslovanja isti,

partner-upravljalec proti partnerju-upravljalcu, mislim, da ga potol¢em.
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8. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7z Gorazdom Vukovicem, partnerjem-upravljalcem bencinskega servisa OMV
ISTRABENZ Celje AERO, Bencinski servis OMV ISTRABENZ Celje AERO, Deckova ulica
39, Celje, 26.3.2003, 10.00 - 10.30

C.E.: Koga vi pojmujete kot vaso stalno stranko?

G.V.: To je tista stranka, ki pride parkrat na teden, to je stranka, ki jo redno srecujes in jo poznas.
Na naSem servisu pa bi lahko rekel, da je kar priblizno 70 do 80 odstotkov stalnih strank. Te pa

res pridejo, ¢e ne vsak dan, pa vsaj parkrat tedensko.

C.E.: Kolikokrat pa se po vasi oceni te stranke odlocijo za vas servis v desetih primerih?

G.V.: Na deset obiskov.....sem preprican, da jih opravijo 8 ali 9 pri nas.

C.E.: Zakaj pa menite, da je kar 70% strank zvestih vasemu servisu?

G.V.: En vzrok je zagotovo lokacija, mi imamo namre¢ zelo ugodno lokacijo. V blizini imamo
tako mesto kot tudi zaledje ter celo industrijski del mesta je blizu. Drugi vzrok pa je to, da so
ljudje na nas navajeni, mi imamo ze ves c¢as isti kader, ta kader pozna ljudi in ljudje poznajo
njih....to pa je pomembno. Enostavno so navajeni na ljudi, na lepo postrezbo, prijaznost,
ustrezljivost. Res pa je tudi, da doloCene stalne stranke vsako leto nagradimo z raznimi

novoletnimi darili. [zvajamo pa tudi razli¢ne akcije in v avtopralnici in v trgovini.

C.E.: Kaksne akcije pa izvajate?

G.V.: V avtopralnici vsak drugi mesec delimo diSe¢e smrekice, potem imamo kuponcke za
pranja....ko jih stranka zbere deset, ima brezpla¢no pranje. Tudi s tem gradimo na lojalnosti, saj

vsi dobro vedo, da ¢e bodo avtomobile prali tukaj, bodo nekaj dobili. Strankam posvecamo

posebno pozornost tudi za valentinovo, za pusta, za 8.marec, velika noc......vsak mesec se najde
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nek razlog, da strankam dodatno ustrezemo. Stranke to¢no vedo, kaj jih ¢aka na naSem servisu, in
zato so nam zveste. Tako smo se ze navadili eni na druge, da smo dobesedno Ze del okolice. To je

zelo pomembno, saj mora$ poznati svoje stranke.

C.E.: KakSen pa je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje tega bencinskega servisa?

G.V.: Klju¢nega pomena, saj je tukaj veliko konkurence, gradijo se novi servisi. Stranke pa bodo
prihajale in ostajale predvsem zaradi ljudi in takSnih akcij, ne pa toliko npr. zaradi artiklov v

trgovini.

C.E.: Ce bi se zaradi kakrsnegakoli razloga Stevilo strank zmanjsalo za 15-20%, kako bi to

vplivalo na poslovanje tega servisa?

G.V.: Ja....hm,...definitivno bi se poznalo...zelo bi se poznalo. Promet bi zelo upadel.

C.E.: Glede na to, da imate asortiman, cenovno politiko, lokacijo in ponudbo dano s strani
podjetja ali je Se kaj poleg tega, kar sva prej povedala, kar lahko vi naredite za povecanje

zvestobe strank na vasem bencinskem servisu?

G.V.: Res je veliko potrebno delat na kadrih, potrebno jih je konstantno izobrazevati, pomembna
je tudi kvaliteta storitev.....v glavnem torej to, kar sva Ze povedala.....to bi morali Se bolj razvili.
Doseci, da stranka ni ve¢ stranka, ampak, da se med nami razvije nekaksno prijateljstvo....to bi
lahko bil cilj. Veliko strank Ze sedaj poznamo po imenih. Med nami se je res Ze razvilo

prijateljstvo in stranke raje pridejo k prijatelju, kot h komu drugemu.

C.E.: V vasi Kkarieri se je torej Ze zgodilo, da so odnos do strank in izvajanje lokalnih akcij

vplivali na povecanje Stevila stalnih strank?

G.V.: Ja zagotovo, saj nam promet Ze Sest let samo raste, ne glede na prisotnost konkurence. In

kljucni razlog za to rast je to, kar si omenil. Do sedaj smo res veliko truda vlagali v to.

32



C.E.: Kaj bi se pa po vasem mnenju zgodilo, ¢e bi prenehali s temi dejavnostmi in ée bi vas odnos

do strank postal cisto uraden?

G.V.: Ja, dolgoroéno bi to bil zagetek konca. Ce bi vse to prekinili...morda se kratkoroéno to ne
bi nevem kako poznalo, vendar v kakSnih treh, Stirih letih bi bilo pa katastrofalno. Pri nas v Celju

se bo konkurenca samo Se vecala in jacala. Poleg OMV ISTRABENZ-a in PETROL-a, pri nas
celo TUS odpira svojo &rpalko.

C.E.: Kaj boste pa vi naredili, da vam stranke ne bodo odsle na konkurenco?

G.V.: Jaz upam, da mi bo podjetje nekoliko pomagalo, saj bi sam rad Se ve¢ naredil za moje
stranke. Kaksne skupne lokalne akcije bi lahko bile bolj udarne, stvari, ki jih delam bi pa rad
oplemenitil. Zavedati se moramo, kaj pomenijo stalne stranke in da moramo nekaj narediti, ¢e jih
ho¢emo zadrzati. To je prihodnost. Vecina naSih servisov pa tega ne razume. Vsi prevec

varcujejo, to pa se ne obrestuje.
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9. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Robertom Deimanom, podrocnim vodjo bencinskih servisov OMV ISTRABENZ za
podrocje osrednjega dela Slovenije, Poslovni center OMV ISTRABENZ Ljubljana, Dunajska
cesta 63, 1000 Ljubljana, 23.6.2003, 14.00 — 14:38.

C.E.: Kateri so po vasem mnenju, po vasih osebnih kriterijih, trije najboljsi bencinski servisi na

vasem podrocju?

R.D.: Tako je.... meril je sicer vec, tezko se na hitro odlo¢im za tri, vendar bi po mojih osebnih
merilih kot najboljse servise izpostavil bencinski servis v Skofji Loki, na Litijski, nato servis v

Brezovici, v Sentvidu in v Lukovici.

C.E.: Zakaj menite, da so ti servisi najboljsi?

R.D.: Ker so dobro vodeni, dobro urejeni, ker imajo zaposleni na servisu izredno pozitiven odnos
do strank, so zelo dobro sprejeti v lokalnem okolju in ker ko prides ne te servise dobi$ resni¢no

nekakSen obcutek topline. Zaposleni in partner-upravljalec preprosto dihajo s servisom.

C.E.: Kako pomemben je izmed vseh nastetih elementov ta, da so zelo dobro sprejeti v lokalnem

okolju?

R.D.: Za lazje razumevanje pomembnosti tega elementa ti lahko povem anekdoto, ki se je zgodila
na servisu v Skofja Loki. V Skofja Loki je Petrol prevkar zgradil nov, res velik servis. Ta servis
ima SirSo ponudbo kot nas servis, ima pa tudi vse dodatne dejavnosti, ki jih lahko bencinski servis
nudi...vulkanizerstvo, avtopralnico, bar v posebni stavbi,... Petrol je tudi javno povedal, da so §li
v tak projekt med drugim tudi zaradi uspe$nosti nadega servisa v Skofja Loki. Ob odprtju servisa,

smo seveda pri¢akovali kar visok izpad prodaje goriva, dejansko pa smo izgubili le 5%.
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Zgodilo se je tudi to, da je nas partner-upravljalec odSel pogledati konkurencni servis in tam
srecal eno od svojih stalnih strank. Naslednji¢, ko je prisla ta stranka spet na na§ servis, se mu je
zacela opravicila in razlozila, da je samo skocila po pivo, ker se ji je mudilo in je bil Petrolov

servis bolj na poti. Stranka se je torej opravicevala zaradi svojega obiska pri konkurenci.

C.E.: Zakaj pa menite, da je prislo do tega?

R.D.: To je pa zato, ker so zaposleni na tem servisu uspeli vzpostaviti kontakt s to stranko, ki ni
ve¢ odnos kupec-stranka, ampak resni¢no odnos prijatelj-prijatelj. In ko to dosezes, mislim, da te
ne sme biti vec strah, tudi ¢e se pojavi vecja konkurenca. Ljudje ostanejo lojalni, ker Cutijo

nekako vez do tebe.

C.E.: Kateri pa so po vasem mnenju glavni elementi, ki povzrocijo, da so stranke lojalne

dolocenemu servisu?

R.D.: Prva stvar je, da se mora$ potruditi za vsako stranko posebej, ne glede na to, ali je velik
kupec ali ne. Dejansko mora$ z vsako stranko ravnati tako, kot da ti prinasa milijone dolarjev.
Tako ti servisi delujejo....v detajle poznajo potrebe svojih stalnih strank, jim samoiniciativno
prisko€ijo na pomoc, napolnijo gume in opravijo druge dodatne in brezplacen usluge in to ljudje
dojemajo kot nekaj extra, kar pa ima za njih veliko vrednost. To ljudje Cutijo in na temu se gradi
odnos. Stranke vedo, da je zaposlenim mar zanje in da so zaposleni na teh servisih veseli, Ce se
same odlocijo za obisk tega servisa. To je torej en element, odnos. Drugi element pa so doloc¢ene

pozornosti, ki jih stranke dobijo od zaposlenih na servisu.

C.E.: Kaksne pozornosti pa ste tukaj mislili?

R.D.: Recimo manjsSe pozornosti za novo leto in ob dolocenih praznikih. Na primer, za osmi

marec smo na servisih vsem obiskovalkam podarili vrtnico, ker je bilo popolno presenecenje.

C.E.: Kaksen pa je bil efekt tega?
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R.D.: Efekt je izredno pozitiven. Pomembna je pozornost. Pomembno je, da stranke zaznajo, da
si se pripravil zanje in da si sploh razmisljal, kako bi jih razveselil. Prav zaradi tega, so zelo
pomembne tudi razne lokalne nagradne igre, ki se odvijajo samo na posameznem servisu. Pri teh
je namre¢ moznost, da bo dolocena stranka nekaj dobila veliko vecja, kot pri nagradnih igrah na
nacionalni ravni. Stranke zelo rade sodelujejo v takih igrah in so zelo vesele tudi v primeru, ko
same niso nagrajene, ampak je nagrajen nekdo, ki ga poznajo. To pa seveda nagradna igra na

lokalni ravni omogoca.

Zanimivo je recimo tudi naslednje. V teku so pogovori za novega partnerja-upravljalca za
bencinski servis v Lescah. Trije potencialni partnerji, ki so prisli v 0zji izbor po najrazlicnejsih
kriterijih, so v idejah, kako voditi in upravljati servis, izpostavljali dejavnosti, ki jih izvajamo na
BS Skofja Loka. Tukaj so navajali predvsem odnos, ki ga imajo zaposleni v Skofja Loki do
svojih strank in pa nagradne igre, ki se tam izvajajo. Oni so torej kot kupci in potencialni

partnerju takoj videli, da je to koncept oziroma formula, ki prinasa uspeh in zadovoljstvo.

C.E.: Ali menite, da sta torej najpomembnejsa elementa za pridobivanje strank, s katerimi

razpolaga partner-upravljalec, odnos do strank in razne akcije na lokalni ravni?

R.D.: Jaz celo mislim, da odnos in razne lokalne igre oz. akcije, lahko vcasih odtehtajo tudi slabo

lokacijo.

C.E.: Odtehtajo slabo lokacijo?

R.D.: Glede na izkusnje, bi si upal trditi tudi to. Ze prej, ko sem bil zaposlen na ISTRABENZ
PLINI-h sem imel podobne izku$nje. Na enem izmed projektov smo med drugimi sodelovali tudi
z vulkanizerjem iz okolice Ljubljane. Imel je pravzaprav zelo slabo lokacijo svoje delavnice.
Vendar ima Stevilne redne stranke, in to taksne z visokimi dohodki. Stranka mora v do delavnice
priti v paru z dvema avtomobiloma, ¢e hoce vmes opraviti Se kakSen drug opravek, ker je sama
delvanica tako odro¢na. Vecina ljudi bi objokavala taksno lokacijo. On pa si je s svojim odnosom

in celostnim pristopom oblikoval svoj krog strank in je eden izmed najuspesnejsSih vulkanizerjev.
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C.E.: Vi torej podpirate tovrstne dejavnosti pri svojih partnerjih?

R.D.: Seveda, takSne aktivnosti spodbujam pri partnerjih-upravljalcih na mojem podrocju, saj
menim, da je to lahko nasa konkuren¢na prednost. Poleg odnosa do strank je to po moje
najucinkovitejsi pristop, ki ga lahko partner-upravljalec uporabi pri povecevanju Stevila strank.
Z odnosom in lokalnimi akcijami gradimo na lojalnosti nasih strank, s tem pa pozitivno vplivamo
na njihovo $tevilo kot tudi na frekvenco obiskov. Lokalna prilagojenost je pa¢ zelo pomebna in
tega se zavedamo. Tudi pri izbiri novih partnerjev se odlo¢amo za lokalne ljudi, ki poznajo

lokalno populacijo, predvsem pa je koristno ¢e lokalni ljudje poznajo njega oziroma njo.

C.E.: KakSen pa je pomen stalnih strank za dolgorocno uspesno poslovanje doloc¢enega

bencinskega servisa?

R.D.: Pomen stalnih strank je klju¢nega pomena, saj je na servisih odstotek stalnih strank v
povprecju nekje 70-odstoten. Lojalne stranke pa niso samo pojav, ki ga opazimo v mestnih in na
podezelnih servisih. Tudi na avtocestnih servisih je mozno opaziti stalne stranke. Razlika je le v
temu, da so intervali, v katerih se te stranke vracajo, daljsi. Primer bi lahko bil servis na Obrezju,
na tranzitnem servisu ob meji v smeri proti Hrvaski. Eno leto od odprtja servisa smo se soocali s
pocasno rastjo prodaje. Sedaj pa se je leto obrnilo, dosegamo precej$njo rast prodaje, saj so se
stranke na svoji poti na Hrvasko in v Bosno ponovno ponovno zacele ustavljati na tem servisu.
Pri strankah avtocestnih je pac proces vracanja daljsi, definitivno pa se vracajo, v kolikor so bili

dobro postrezeni.
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10. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Rafkom Bencicem, podrocnim vodjo bencinskih servisov OMV ISTRABENZ za
podrocje goriSkega in kraSkega dela Slovenije, OMV ISTRABENZ d.o.o, Ferrarska 7, Koper,
26.6.2003, 10:45—11:20

C.E.: Kateri so po vasem mnenju, po vasih osebnih kriterijih, trije najboljsi bencinski servisi na

vasem podrocju?

R.B.: A to mislite, kateri imajo najboljsi poslovni rezultat?

C.E.: Ne, zanimajo me vasi osebni kriteriji.

R.B.: Razumem. Ce upoStevam moje osebne kriterije, so najbolj§i servisi Ilirska Bistrica 1,
Ferneti¢i Sever in Komen, kjer je partnerju-upravljalcu iz treh kvadratnih metrov, kolikor meri
trgovina na tem servisu uspelo narediti neverjetno prodajo.

C.E.: Zakaj menite, da so ti servisi najboljsi?

R.B.: To je razli¢no, na avtocestnih servisih kot je Ferneti¢i Sever, so nekoliko drugac¢ni kriteriji
kot v mestnih in podezelskih servisih. Na avtocestnih servisih npr. ni tako pomembna aktivna
prodaja in pa pomo¢ na tocilni ploscadi, ki pa ima zelo velik pomen na ostalih tipih servisov. Na
avtocestnih servisih se partnerji veliko ve¢ pozornosti posvecajo pravilom in trendom »category

managementa«.

C.E.: Avtocestni servisi, so torej, ¢e prav razumem, nekaj posebnega in jih lahko locimo od

ostalih tipov servisov?

R.B.: Ja, tam je frekvenca obiska strank zelo visoka in tudi tip stranke je drugacen. Manj je

lokalcev.
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C.E.: Razumem. Ce bi se torej nekoliko odmaknila od avtocestnih servisov, ki so ocitno poglavje
zase......kaj je vplivalo na vaso odlocitev, da ste med tri najboljse servise vkljucili se Komen in

1lirsko Bistrico?

R.B.: Na servisih, kot sta ta dva so trgovci nekaj posebnega. Imajo neverjetno topel pristop do
strank, od pogleda v o€i, pozdravljanja do pomoc¢i pri nakupu...na lokalnih servisih je vsa

skrivnost v delovni sili.

C.E.: Na kaksen nacin pa pristopajo k strankam?

R.B.: Razli¢no,...npr., veckrat sem priSel na te servise in tukaj se zaposleni vcasih dobesedno
zaklepetajo s strankami, saj jih zelo dobro poznajo. Stranke odhajajo s teh servisov z nasmehom
na ustih. V Ilirski Bistrici, kjer je poleg lokalnih tudi veliko tranzitnih strank, se stranke npr. iz

Ljubljane vracajo.

C.E.: Ali menite, da se te stranke vracajo izkljucno zaradi odnosa, ki ga imajo zaposleni do njih?

R.B.: Zaradi odnosa, pomoc¢i pri nakupu,...to je tisto bistvo, s katerim dosegajo lojalnost.
Lojalnost pa je srz vsega. Veste, kako je tukaj ima$ en servis, ¢ez §tiri kilometre pa Ze drugega,
torej je izbira takoreko¢ na dlani. Tudi jaz imam v Kopru na razpolago Sest servisov, katere bi
lahko obiskoval....sam pa se odlocam za servis, ki je od mojega doma oddaljen pet kilometrov,

ker se tam enostavno dobro pocutim. Lahko pa bi se odlocil za kakSen drug, blizji servis.

C.E.: Ali to pomeni, da pristop, ki ga imajo na tem servisu do vas, odtehta pomen lokacije?

R.B.: To¢no tako. V tako mobilni druzbi, kot smo mi, je to dejstvo. Odnos je zelo pomemben.
Podobna situacija je v Dutovljah. Tam imajo ljudje, ki se vozijo iz Sezane na delo v Novo
Gorico, na izbiro ve¢ servisov.....2 v SeZani, enega v Dutovljah, enega v Stanjelu in enega v
Dornberku. Po rezultatih pa je vidno, kako uspesen je servis v Dutovljah, in to predvsem zaradi

zelo skrbnega odnosa do strank, ki ga ima partner.
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C.E.: Kaksen pa je pomen stalnih strank za uspesno poslovanje dolocenega servisa?

R.B.: Ce govoriva o lokalnih servisih, e torej dava avtocestne na stran, je pomen zelo velik.
Ceprav se je s preselitvijo partnerja iz SenoZe¢ na Ravbarkomando, ki je avtocestni servis, zadelo
dogajati to, da danes stranke iz Senoze¢ obiskujejo avtocestni servis na Ravbarkomandi. Tudi
taki primeri obstajajo. Sicer pa ne vem, koliko ¢asa bo to trajalo....stranke morajo namre¢ za

obisk tega servisa placati cestnino.

C.E.: Po vasem mnenju, je torej glavni element, zaradi katerega so stranke lojalne, odnos?

R.B.: Ja, to je res. Podoben primer je v RoZni Dolini. Tam je bil pristop lokalnega prebivalstva do
OMV ISTRABENZa skrajno nenaklonjen, imeli smo poslovanja, ki ni deloval v skladu z naSo
strategijo in servis je tonil. Z novimi, mladimi ljudmi, s pomocjo strankam, z brisanjem Sip, z
menjavo olja pa se je vse spremenilo. Osebno sem dobil kar nekaj telefonskih klicev, kjer so me
ljudje iz Rozne Doline spraSevali, kaj se je zgodilo na ¢rpalki, mi razlagali, da ne bodo S§li
nikamor drugam tocit....nenazadnje pa se pozna tudi na prodaji. Negativni trendi so se ustavili.
Zanimiva zgodba je tudi v Vrtojbi, kjer moras imeti zemljevid, da najdes servis, posluje pa
fenomenalno.....kljuc...spet odnos. S tem, da v Vrtojbi izvajajo tudi dolocene akcije

pospesevanja prodaje.

C.E.: PospeSevanja prodaje?

R.B.: Ja, vendar so tukaj Se rezerve.

C.E.: Kaksne pa?

R.B.: Akcije pospeSevanja prodaje bi lahko Se nekoliko dvignile Stevilo strank. Verjamem, da je

tu Se veliko rezerv. To je nadgradnja odnosa, ki je lahko nasa konkuren¢na prednost....narediti

nekaj za lokalce.
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11. TRANSKRIPCIJA POSNETKA POGOVORA

Pogovor 7 Borutom Kreftom, bivSim direktorjiem maloprodaje v OMV ISTRABENZ-u, danes
direktor podjetia Tobacna grosist d.o.o., Bencinski servis OMV ISTRABENZ Koper-Tomos,
Smarska Cesta 4a, 6000 Koper, 20.3.2003. 20:00 —20.20

C.E.: Glede na to, da ste bili v OMV ISTRABENZ-u prisotni v maloprodaji od samih zacetkov
uvajanja priloznostnih trgovin na bencinske servise, bi vas vprasal, kako je ta proces potekal v

Sloveniji?

B.K.: V Sloveniji je potekal razvoj podobno kot drugod po Evropi, le nekoliko kasneje. Proces
razvoja pa je v Evropi potekal v drugacnem vrstnem redu kot v ZDA. V ZDA je skoraj praviloma
najprej nastala trgovina, asortimanu trgovine pa so Sele kasneje dodajali gorivo kot razSiritev
obstojece ponudbe. V Sloveniji in v Evropi pa se je oblika priloZznostne trgovine, ki jo poznamo

danes, izoblikovala na bencinskih servisih.

C.E.: KakSen pa je bil prvotni asortiman v trgovinah na bencinskih servisih v Sloveniji?

B.K.: V Sloveniji so v trgovinah na bencinskih servisih sprva ponujali le izdelke za nego
avtomobila, izdelke, kot so avtodeli, motorna olja, razne masti in manjSa orodja. V zacetku
devedesetih pa smo tako mi kot tudi PETROL zaceli s prvimi Siritvami asortimana v svojih
trgovinah. V trgovinah je bilo prvi¢c mogoce dobiti tudi tobacne izdelke, alkoholne pijace,
prigrizke ipd., vendar so bile brez pravega koncepta. Med prvimi resnimi trgovinami sta bili
PETROL-ova na Dunajski cesti v Ljubljani in pa ISTRABENZ-ova na Bonifiki v Kopru.
ISTRABENZ-ova trgovina na bonifiki v Kopru je bila za takratne razmere ogromna, najvecja
tovrstna trgovina v Sloveniji. Imela je 160 kvadratnih metrov prodajne povrsine in zelo Sirok
asortiman. Ponujali so najrazli¢nejSe izdelke, od videokamer do koles. Tudi ta trgovina ni imela
pravega koncepta, vendar pa smo lahko opazovali, kaj bi se pri nas prodajalo v takih trgovinah in

tako izlocevali doloCene blagovne skupine, ki se niso obracale.

C.E.: Ali morda veste, kako je bilo pri PETROL-u?
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B.K.: Pristop PETROL-a je bil po prvih poizkusih taksen, da so se enostavno vsedli v avto in $li
po Evropi pobirati ideje. Hodili v torej tujino, proucevali trge in to pridobljeno znanje in izkus$nje
so poizkusali aplicirati na na$ trg. ISTRABENZ pa je imel tukaj nekaj prednosti, saj se je leta
1992 zdruzil z avstrijsko druzbo OMV AG Dunaj in od njih prevzemal Ze preverjene koncepte in
standarde. OMV AG pa je imel narejen koncept maloprodaje, ki ga je razvil v sodelovanju s

Strasburgerjem.

C.E.: Kaj pa je to Strasburger?

B.K.: Strasburger je svetovalno podjetje, ki je znano med drugim tudi po tem, da je za Shell
razvila koncept verige priloZnostnih trgovin Select. Strasburger je tako tudi za OMV AG Dunaj
razvil koncept priloznostne trgovine VIVA shop, ki ga sedaj OMV ISTRABENZ postopoma

uvaja na svoje bencinske servise.

C.E.: Viva je torej nekaj takega kot PETROL-ov HIP HOP?

B.K.: Tako je. Petrolov koncept je veriga trgovin HIP-HOP, ki ima v asortimanu dolocene

izdelke, ki jih VIVA v Sloveniji nima. To je predvsem hitra prehrana in pa toplo pecivo.

C.E.: Ali morda poznate tudi kaj o razvoju tretje verige priloznostnih trgovin v Sloveniji, o verigi

NOC IN DAN?

B.K.: Seveda, saj smo ta koncept v zacetni fazi razvijali skupaj z Emono Obalo. Emona Obala je
iskala alternativo za Duty Free Shope, ki so predstavljali ogromen vir zasluzka za podjetje. OMV
ISTRABENZ pa se je preko avstrijskega OMV-ja povezal s Strasburgerjem, ki je razvil ta
koncept. Sami se za to varianto nismo odlocili, Emona Obala pa je bila za stvar. Tako se je leta
1998 v Sloveniji pojavila prva veriga tako imenovanih »stand-alone convenience stores« v
Sloveniji. Osnova convenience stores je ta, da spremljas spremembe nakupnih navad ljudi. V
prihodnosti bosta obstajali dve varianti nakupov, in sicer obseznejSi nakupi, ki jih opravljamo z
druzinami ob vikendih na vsake 14 dni oziroma enkrat tedensko, in pa nakupi v convenience

store-ih, kjer se bo kupovalo to, kar ne nakupi$ ¢ez vikend. Bistvo pa je, da je v teh trgovinah
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ogromno impulzih artiklov, torej artiklov, ki jih ljudje kupijo tudi, ¢e niso v trgovino vstopili z
namenom, da bi jih kupili in ti artikli nosijo priloZznostnim trgovinam dodatni zasluzek.
Pomembno je ljudi navaditi, da bodo na bencinskih servisih kupovali dolocene izdelke.
Enostavno je potrebno enega ¢loveka navaditi na to, da bo cigarete in npr. Casopise, kartice
kupoval ve¢inoma na bencinskih servisih. Enkrat pa, ko ga imas v trgovini, mu je potrebno samo

ponuditi Se ostale izdelke asortimana.
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PRILOGA 3:

Vsebina spremnega pisma

Spostovani,

najprej bi se Vam ponovno zahvalil za sodelovanje v raziskavi, ki jo opravljam v okviru

diplomske naloge.

V prilogi Vam posiljam transkripcijo pogovora in obrazec avtorizacije zapisa pogovora. Prosil bi
Vas, da si preberete vsebino transkripcije in mi, v kolikor se strinjate z vsebino, podpiSete
obrazec avtorizacije zapisa pogovora. V kolikor se s transkripcijo ne strinjate, bi vas prosil, da mi
oznacite, kje bi bile zaZelene spremembe, in popravljeno verzijo Vam bom ponovno poslal v

potrditev.

Za odgovore se Vam vnaprej zahvaljujem.

Crt Eferl
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PRILOGA 4:

Avtorizacije zapisa pogovorov
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