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UvOD

PospeSevanje prodaje je eno izmed temeljnih ingntov trzenjskega komuniciranja, ki jih
podjetje lahko uspeSno uporabi za doseganje zgstdviciljev. Sprva je imelo sekundarno
vlogo v primerjavi z oglaSevanjem in osebno prodajgporabljalo se je v primeru, ko drugi
instrumenti niso bili dovolj uspesni, kasneje pa je postalo bolj enakovredno. Danes si je
tezko predstavljati uspeSno podjetje, ki ne bi jaka tega instrumenta trzenjskega
komuniciranja. Danasniji potroSniki so bolj izobmazemajo ve informacij, predvsem pa so
bolj izbir¢ni in manj zvesti posameznim blagovnim znamkamy Raio je izbira proizvodov
in storitev postala z vstopom na enotni trg Evr@pskije Se v@a in bolj pestra. Dejstvo je,
da v zadnjentasu ni bilo razvitih veliko popolnoma novih proidav, ampak so na izbiro
boljSi oziroma izboljSani proizvodi kot so bili n@k To pomeni, da na trgu v &e meri
prevladujejo zreli proizvodi, katerih prodajo jetpebno pospeSevati zaradi izkuSenj in znanja
potroSnikov. V tej fazi proizvajalec ni edini pomikl dolocenega proizvoda, ampak je
konkurentov veé, proizvajajo pa enake ali podobne izdelke (Integrediva podjetja Droga
Kolinska d.d, 2007; Simpson, 2006, str. 224).

V diplomski nalogi se osredatam predvsem na pospeSevanje prodaje zivilskih kogelki

jih ljudje kupujejo vsak dan, pospeSevanje progajese v veliki meri uporablja ravno za
spodbujanje nakupov tovrstnih izdelkov. V podjei@ vse bolj zavedajo pomena kupcev,
zato skuSajo tudi s pospeSevanjem prodaje pridébmkureno prednost pred ostalimi
podjetji. Proizvajalci in trgovci si torej vse bajizadevajo, da bi na tem konkuéeem trgu
ustvarili razlikovalno prednost pred ostalimi pdgjen na ta nain pridobili vet kupcev.
Blagovni znamki Maestro in Zlato polje sta blagovrmamki, ki v€inoma vsebujeta
proizvode, ki so v fazi zrelosti. V zadnjettasu se kot kljeni instrument trzenjskega
komuniciranja pri omenjenih blagovnih znamkah Wjvemeri oziroma skoraj v celoti
uporablja prav pospeSevanje prodaje.

Kje so skrivnosti uspeha pospeSevanja prodajejekéipto, kar kupce spodbudi k nakupu,
katere spodbude jih najbolj prefajo, da se v veliki ponudbi odlgo ravno za nakup
dolocene blagovne znamke? To je le nekaj izhaodisvpraSanj, ki so me spodbudila, da temo
podrobneje razi&m in v diplomski nalogi poé&m odgovore. Namen moje diplomske naloge
je poiskati teoretini okvir pospeSevanja prodaje, poiskati dejavnikieyplivajo na izbiro
blagovne znamke, in pregledati novejSe trZzenjskatesiije, ki se pogosto povezujejo z
razlicnimi orodji pospeSevanja prodaje. Cilj raziskavegetoviti, kako pospeSevanje prodaje
Zivilskih izdelkov vpliva na kotne potroSnike ter ugotoviti, katera orodja pospaBgv
prodaje najbolj preptajo potroSnike v nakup. Na osnovi tega v nadaljgpvapostavljam
tudi nekaj predlogov za nadaljnje aktivnosti pospe$ija prodaje Zivilskih izdelkov.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh glavnih skiepteoretinega in empitinega, vsak od
njiju pa je razdeljen na vepodpoglavij. V prvem delu teorétiega sklopa predstavljam
pospeSevanje prodaje kot element trzenjskega kamamja, s poudarkom na pospeSevanju
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prodaje, ki je usmerjeno na kare potroSnike. Sledi poglavje o izbiri blagovne raka ter
vplivu pospeSevanja prodaje na izbiro deloe blagovne znamke. V zadnjem poglavju
teorettnega dela pa predstavljam novejSe trzenjske sii@t@gedstavljam pa tudi trzenjsko
komuniciranje in pospeSevanje prodaje dveh slovbnblagovnih znamk v lasti podjetja
Droga Kolinska, d. d. V nadaljevanju sledi raziskaw pospeSevanju prodaje Zivilskih
izdelkov in njegovem vplivu na kéne potrosnike, ki temelji na teor&tih izhodi€ih, ki so
predstavljena v prvem delu. Na koncu diplomskeda sledita Se sklep ter navedba literature
in virov. V prilogah dodajam Se zapise in pota skupinskih intervjujev, opazovanj, analizo
primera hkratnega delovanja r&riih orodij pospeSevanja prodaje ter stanje Zivilske
industrije pri nas.

1 POSPESEVANJE PRODAJE KOT ELEMENT
TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

1.1 Opredelitev pospeSevanja prodaje

Trzenjsko komunikacijski splet podjetja sestavljamdja, s katerimi le-ta komunicirajo
oziroma jih uporabljajo, da dosezZejo zastavljeje.cMed trzenjsko komunikacijska orodja
spadajo oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, odj@anastmi, osebna prodaja in neposredno
trzenje (Kotler, 2004, str. 563-564, Belch & Belt999, str. 14-15). Znanih je &eefinicij
pospeSevanja prodaje.

Trzenjske aktivnosti, ki za omejendasovno obdobje povajejo osnovno vrednost
proizvodov ali storitev in s tem neposredno spodjoupnakupe potrosnikov, sodelovanje
posrednikov ali napore prodajnega osebja, so zmmtk pojmom pospeSevanje prodaje
(Dmitrovi¢ & Podobnik, 2000, str. 49-58). PospeSevanje peoagkupek inStrumentov, ki
posredno in neposredno delujejo na vse, ki so &juv prodajno-nakupnem procesu.
Podjetja z informiranjem, izobraZzevanjem in svetgem spodbujajo povanje prodaje
izdelkov in storitev (Meler, 1992, str. 267). Katl@004, str. 609) navaja, da se pospeSevanje
prodaje sestoji iz zbirke orodij, ki jih potrebujenza spodbujanje, zlasti kratkérm, da
izzovemo hitrejSe in/ali vge nakupe doleenega izdelka/storitve s strani potroSnikov ali
trgovine. PospeSevanje prodaje pomeni spodbudo aapn in vkljwuje orodja za
pospeSevanje prodaje potrosnikom, pospeSevanj@jprirdovini in pospesSevanje prodaje, ki
je usmerjeno na druga podjetja in lastno prodagebfe.

Podobno tudi G.E. Belch in M.A. Belch (1999, stV) havajata, da pospeSevanje prodaje
vkljucuje vse trzenjske dejavnosti, ki spodbujajo postedk nakupu in nadaljnji skrbi za
izdelek in spodbujajo potrosnike k nakupu izdelkev tako poveéujejo prodajne rezultate
podjetja na kratek rok. Institut za pospeSevanmdaje (Yeshin, 2006, str. 7) opredeljuje
pospeSevanje prodaje kot vrsto trzenjskih aktivndstso zasnovane v strateSkem okviru z
namenom dodati vrednost izdelku ali storitvi, dadbsegli specifine trzenjske in prodajne
cilie. AmeriSko zdruzenje za marketing (AMA) ponujize definiciji (Wells, Burnett &
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Moriarty, 2006, str. 453): Sprva so zapisali, da pespeSevanje prodaje medijski in
nemedijski pritisk, ki velja za vnaprej dékno in omejen@asovno obdobje, z namenom, da
spodbudi nakup, pota potrosnikove zahteve ali izboljSa kakovost izdelkasneje pa AMA
ponudi SirSo razlago, ki pravi, da je »pospeSevanpelaje trzenjska disciplina, ki uporablja
veliko s prodajo povezanih spodbujevalnih tehniksé& usmerjene k potroSnikom, prodaji
infali prodajnim nivojem, ki proizvajajo spedifie, merljive dinke ali odzive na izdelke ali
storitve.«

Shimp (2003, str. 469) opredeljuje pospeSevanjegjeokot skupek trzenjskih aktivnosti, ki
poskuSajo spodbuditi hiter potroSnikov odziv alka@en nakup izdelka. PospeSevanje
prodaje je usmerjeno tako na trgovce kot tudi npcku In je lahko nepfakovana pot do
poveanega zavedanja o blagovni znamki pri kupcih alvepanja nakupnih odlbtev
obstojeih kupcev (James, 2006, str. 87).

Ce povzamem zgornje opredelitve, bi izpostavilaetgle znailnosti:

1. PospeSevanje prodaje je usmerjeno na potroSnikkeeghaike (grosiste in detajliste) in
zaposlene v lastnem podjetju.

2. PospeSevanje prodaje z ramimi orodji deluje neposredno in paixge osnovno
vrednost proizvoda ali storitve, kar ugodno vpihaodi@itev potroSnikov za nakup.

3. PospeSevanje prodaje se izvaja krat&koooin na&rtovano.

4. Glavni cilj pospeSevanja prodaje je spodbuditi gériike k takojSnjemu nakupu
izdelka ali storitve.

1.2 Pomen pospeSevanja prodaje

Aktivnosti pospeSevanja prodaje dopolnjujejo ostagrumente trzenjskega komuniciranja,
ne morejo pa jih zamenjati. Pomen pospeSevanjaaadste ze od leta 1960, podjetja pa
aktivnostim pospeSevanja prodaje namenjajo tudi weetrzenjskega protaina. Pomen
pospeSevanja prodaje, ki je bil v preteklosti vahikat le trzenjsko orodje, ki je bilo
uporabljeno v sili, se z leti poveje, razloge pa lahko najdemo predvsem pri kuptib.je
zasten z oglasi in raztnimi sporaili, to pa vodi v vse manjSo razpoznavnost posariezn
proizvajalcev, manjSo razpoznavnost razlik med Ikidistih kategorij, pa tudi do manjSe
zaznavnosti spotd, ki jih proizvajalci poSiljajo kupcem s ponj oglasov. Na policah so
danes zaradi velike konkurence prisotni kvalit&tdelki, ne glede na to, kdo je proizvajalec.
PotroSniki so ravno zato vse boljcfbljivi na cene. Metode in orodja so danes postala
razvita in vse v@ge Stevilo podjetij se zaveda pomembnosti dobrakstiriranih aktivnosti
(Zapiski predavanj pri predmetu Trzno komunicirai2j@06).

Glavni razlogi za to so:

v ZmanjSanje winkovitosti oglasevanja

Obilica izdelkov na trgu povzda zastenost trga s spotdi oglaSevalcev, kar zmanjSuje
njihov Wwinek. PotroSniki se zaradi za&snosti trga z oglaSevalskimi spéio le-teh
naveltajo. Problem je torej v nekoristnosti oglaSevasg, mu ne uspe vzpostaviti povratne
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zveze, ki je temeljna za sodobno trzenje (Dmitra&i Podobnik, 2000, str. 50). Nad@n
manj Winkovitega oglaSevanja se tako péwge uporaba pospesSevanja prodaje. Obe orodji pa
se uporabljata vzajemno: pospeSevanje prodajedpqra oglasevanju in obratno — tako se
povea Wwinek komunikacije. Pozornost uporabnikov se gayée se oglasu prilozi darilo,
kupon ali se ponudi moznost sodelovanja v nagraghi(Belch & Belch, 1999, str. 506),
prav tako pa lahko predhodno oglaSevanje @oie akcije pripelje potrosnike v trgovino.

v Nara&fajo¢a ma® trgovcev in konkurenca

Vse boljSa informacijska tehnologija oma@gotrgovcem, da sami analizirajo prodajo in se
organizirajo v zdruzenja, kar Se pdug njihovo meé (Belch & Belch, 1999, str. 472). Vse
vecja koncentracija kupne nibje v rokah manj Stevilnih, a ¥gh trgovcev na drobno, ki od
proizvajalcev zahtevajo finéano podporo na tain pospeSevanja prodaje potroSnikom
(Kotler, 2004, str. 612—-613). G.E. Belch in M.A.I&8e (1999, str. 475) navajata, da je tudi
konkurenca eden izmed razlogov za rast pospeSepangiaje, saj so trgi Stevilnih izdelkov
zreli, kar pomeni, da je zelo teZko poag prodajo z oglaSevanjem in uporabo kreativnih
oglasov. Prav iz tega razloga veliko podjetij rajaga v pospeSevanje prodaje kot pa v
oglasSevanje.

v Nediferencirani izdelki v Stevilnih blagovnih skupah in pomanjkanje novih
proizvodov

Stevilo izdelkov v posameznih blagovnih skupinahjesepovealo, vendar se med seboj

bistveno ne razlikujejo, le v ceni in kakovostite@ potrebna dodatna spodbuda potroSnikov

za poskusni ali ponovni nakup. Ker seima nakupnih odléitev odvija na mestu nakupa,

posebna ponudba olajSa problem prevelike izbirpospesi nakupni proces, prihras in

omoga:i prihranek denarja (Belch & Belch, 1999, str. 473)

v Sprememba vedenja potrosnikov

Razlogi za rast obsega pospeSevanja prodaje sadustrani potrosnikov, in sicer v upadanju
zvestobe blagovnim znamkam, boljSi informiranostveji razdrobljenosti trgov (Dmitrovi

& Podobnik, 2000, str. 51). Tudi G.E. Belch in M.Belch (1999, str. 473) ugotavljata, da
potroSniki postajajo vse manj zvesti blagovnim zkam in se odl&ajo predvsem na osnovi
cene, vrednosti in koristi, ki jim jo dalena blagovna znamka zagotavlja. PotrosSniki so
obcutljivi na cene, ker verjamejo, da je zagotovljeroden razred kakovosti izdelka.

1.3 Prednosti in slabosti pospeSevanja prodaje

Stevilni avtorji navajajo podobne prednosti in sisi ki jih moramo poznati, da se lahko
izognemo marsikateri prepreki, ki bi onemeéig dosego zastavljenih ciljev. Nekateri avtorji
pozitivnih lastnosti pospeSevanja prodaje ne onerpasebej, drugi pa bolj izpostavljajo

njegove slabosti (Lambin, 2000, str. 647; Russélage, 1990, str. 373). Poznavanje slabosti
lahko pripomore k boljSim in hitrejSim odlitvam podjetja glede ustreznosti uporabe
posameznih metod pospeSevanja prodaje wdalb situacijah. Kljub nekaterim slabostim pa
bo pospeSevanje prodaje gotovo Se naprej igraloves® viogo v celotnem trzenjsko
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komunikacijskem spletu, saj podjetjem nudi tudvsite prednosti. Prednosti in slabosti dveh
pomembnejSih avtorjev navajam v Tabeli 1.

Tabela 1: Prednosti in slabosti pospeSevanja predaj

PREDNOSTI SLABOSTI
v ekonomski razlogi: relativno nizki stroSki,»v ne more preiti problemov izdelkov ali
v ponuja dodatne spodbude za reakcijo obrniti negativnega prodajnega trenda,
potrosnika, da izdelek kupi pevali ga v ne more veliko prispevati k spremempbi
kupi ponovno, negativnih odnosov do izdelka,
v pospesSevanje prodaje kot kratkéma v ne more nadomestiti manjka
resitev in s tem takojSen profit, ponuja oglaSevanja,

dodano vrednosti izdelka za potroSnika,| v ne more oblikovati podobe blagovne
v merljivost rezultatov, glede na zastavljene znamke,

cilje, vedenje potroSnika: »vea manj«, | v cenovni ciklus: potrosnik ob nizjih

lahko pomaga pri predstavitvi novega cenah po dokenemcasu préakuje

izdelka, ob pomé& oglaSevanja lahko gradi  njihovo konstantno znizanje.

podobo blagovne znamke.

PREDNOSTI SLABOSTI
v omoga&a manjSim podjetjem, da v nima dolgorénega dinka na blagovnc
konkurirajo blagovnim znamkam z znamko,
velikimi trzenjskimi prorguni, v Vv nekaterih primerih lahko zmanjSa

v aktivnosti pospesSevanja prodaje so lahk lojalnost blagovni znamki ter mio
edina trzenjsko komunikacijska podpora,  blagovne znamke,

(@)

pri predstavitvi novih izdelkov, v za uveljavljeno znamko prodaja ne
v spodbudi potroSnika, da poizkusi nov ostane visoka, ko je pospeSevanje
proizvod, povéa povprasevanje prodaje kotano,
potrosnikov, spodbudi ponovne, bolj v korist je le kratkoréna in
pogoste nakupe, popromocijska prodaja pokaze le 1 %
v lahko povéa koli¢ino kupljenih izdelkov pove&anja prodaje,
ali poveta potrosnjo izdelka, v kupci, ki jih v trgovino pritegne

v spodbuja bolj pogosto uporabo, in sicers cenovna promocija, so ze kupili
tem, da pokaze nove moznosti uporabe znamko v preteklosti in doseze le 10
izdelka, 20 % kupcev.

v lahko pomaga pri predstavitvi nove
embalaze, lahko ga povezemo z
obstoje€imi dogodki.

Vir: W. Wells et al., Advertising, Principles andhptice, 2006, str. 454455; T. Yeshin, Sales promotion, 2006, str. 19.

Hartley in Cross (1988, str. 36) med prednostmigjeta Se naslednje: drangaii kratkorani
in merljivi u¢inki, za katere si prizadevajo vodje,cjerezultat na enoto vlozenega dolarja,
zaradi Sirokega izbora orodij pospeSevanja progajéahko pripravimo program za skoraj
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vsak cilj in omejeni proraun. Omenjata tudi Ze t. i. zdruzeno pospeSevargdgpe (angl.
joint sales promotion pri katerem gre za promocijo dveh izdelkov skupav katero je
obicajno vkljwenih v& podjetij, izdelki pa niso nujno povezani. SlabogtispeSevanja
prodaje, ki jih avtorja navajata, pa so: hitro pas@anje akcij s strani konkurentov, zaznavanje
manjSe vrednosti blagovne znamke, kanibalizem &®dorodaje in vodenje k napa
uporabi.

1.4 PospeSevanje prodaje, usmerjeno na kéne potroSnike

Da bo pospeSevanje prodaje uspesno, je potrebmaviiosilje. Le-te lahko opredelimo glede
na ciljno skupino, na katero Zeli podjetje vplivaliot je razvidno iz slike 1, podjetja
usmerjajo pospesSevanje prodaje na tri ciljne slaipima zaposlene (prodajno osebje) v
lastnem podjetju, na prodajne posrednike ter n&@nporabnike (Davies, 1992, str. 5).

Slika 1: Ciljne skupine, katerim je namenjeno p&spanje prodaje

Proizvajalec
PospeSevanje prodaje, namenjeno
zaposlenlm v lastnem podjetju

PospeSevanje

prodaje, Trgovskl

namenjeno posredmk ——— PospeSevanje prodaje, namenjeno

konénim posrednikom

potrosnlkom\ . .
v Prodajno osebje
Kon¢éni
potrosnik

Vir: M. Davies, Promotions as a Competitivemtegy, 1992, str. 5.

Studija, ki jo navaja Davis, pravi, da je pospe$g@rodaje lahko uporabljeno kreativno kot
sredstvo za razvoj ali podporo, s katerim lahkoedemo strateSko prednost. Veliko podjetij
danes ponuja domiselne spodbude pospeSevanja @radgjse ne Zelijo izdelka le znebiti,
ampak zelijo ponudbam dodati vrednost (Promotiond centives: Has brand loyalty
'‘bogged’ off?, 2007, str. 33). V svoji diplomskalogi sem se osredafita predvsem na
kon¢ne potroSnike.

Cilji pospeSevanja prodaje morajo biti definirarazumljivo in jedrnato, morajo biti
dosegljivi, se realistho opirati na trzenjski protan ter se skladati s podobo blagovne
znamke. Prav tako morajo biti postavljeni tako, jda lahko dopolnjujemo z drugimi
trzenjskimi aktivnostmi, skladati pa se morajo Ighoi skupino, katero nagovarjajo. Dokgo
edinstveno ugodnost, ki je povezana s pospeSevapjedaje doldene blagovne znamke
(Yelshin, 2006, 113-115).



Cilji pospeSevanja prodaje potroSnikom so (Starman, X#&1): pridobiti kupca za nakup
novega izdelka, spodbuditi h kéilisko vejim nakupom uveljavljenih izdelkov, spodbuditi k
nakupu izven sezone, dégeda bodo tisti, ki doléenega izdelka ne uporabljajo, izdelek vsaj
poskusili in pritegniti uporabnike konkuré&mh izdelkov. Kotler (2004, str. 611) k ciljem
dodaja Se, da je k nakupu izdelka potrebno pritegudi tiste, ki velikokrat menjujejo
blagovne znamke. G.E. Belch in M.A. Belch (1999, 478-481) k ciljem priStevata Se
spodbudo za ponoven nakup izdelka, ohranitev sédgmtrosnikov izdelkov, dosego
specifinih trznih segmentov in okrepitev oziroma podpagéadevaniju ter drugim trzenjskim
naporom.

Yelshin (2006, str. 117-121) navaja Se nekaj ciliewnaj bi si jih podjetje postavilo: ciljanje
na speciitni trg, nagrajevati obstaje potroSnike, spodbujati bolj pogoste nakupe, sitko
sezonske spremembe Vv prodaji, grajenje premoZengowne znamke, uporabiti
pospeSevanje prodaje z namenom zavarovati blagpewamko pred konkurenti — odziv na
konkurentove aktivnosti.

Cillev pospeSevanja je Se dvevendar si podjetje vedno postavi takSne cilje,s@i zanj
najpomembnejSi. Podjetja morajo pri postavljanjjecipospeSevanja prodaje upostevati cilje
trzenjskega komuniciranja, ki pa morajo biti v sklas cilji poslovnega sistema. Ko so cilji
pospeSevanja prodaje opredeljeni, je potrebno tizbradja pospeSevanja prodaje, s katerimi
bo podjetje skuSalo do&ezastavljene cilje. Raziskava PMAA (Promotion Meiikg
Association of America) je pokazala, da lahko p&spanje prodaje spremeni obnasSanje
kupcev, koliko dinkovito pa je, pa je odvisno tudi od starosti keypén od tega ali izdelek
kupujejo zase ali za druge. Najvpotrosnikov se posluzuje kuponov, manj pa rabatov
nagradnih iger in natajev. Dvainosemdeset odstotkov potroSnikov redmersfjacasopise z
namenom, da bi zasledili kupone. Najyverpliv na vedenje potroSnikov pri nakupu imajo
kuponi, kar 70 odstotkov vpraSanih pa je zaradiokigy kupilo izdelek, ki ga Se nikoli niso in
ve¢ kot 75 odstotkov vpraSanih je kupilo drugo blagpwnamko kot sicer. Tudi popusti
imajo podoben tinek na vedenje potrosnikov, nagradni dajfiepa so najmanjdinkoviti pri
vplivanju na obnasSanje potrosnikov (Schlossber§018tr. 12).

1.5 Orodja pospeSevanja prodaje, namenjena kaimim potrosnikom

Alvarez in Casielles (2005, str. 57) navajata, adaarpodjetje izbrati najustreznejSe orodje, s
katerim bo dol®en cilj doseglo, za doseg le-tega pa ima na voguilie moznosti. Tako kot
cile pospeSevanja prodaje, lahko tudi orodja rhmde glede na ciljno skupino, v
nadaljevanju pa se osredéam predvsem na orodja pospeSevanja prodaje, kaswmena
koncnim potroSnikom.

Na tem mestu pa velja dodati, da je sicer najodgtotek sredstev za trzenjsko komuniciranje
namenjeno pospesevanju prodaje trgovskim posreamikosicer 46,9 odstotka, nato sledita
pospeSevanje prodaje Kaomm potrosnikom s 27,9 odstotka in oglaSevanje 2 2fistotka

celotnih sredstev (Kotler, 2004, str. 611). OrgapspeSevanja prodaje lahko delimo na tista,
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ki neposredno ali posredno vplivajo na dilie potroSnika. Na kupca je usmerjeno
neposredno pospesevanje prodaje, lahko pa ga ipvaigvajalec ali agencija ter trgovec ali
prodajno osebje. Posredno pospeSevanje prodage ysrjerjeno na trzno pot in na vse tiste,
ki so vpleteni v pot proizvajéévega izdelka do kupca (Toros, 2003, str. 5-6hdsaAsan in
Anderson (1998, str. 412) navajata, da imajo &aaliorodja pospeSevanja prodaje Kaudi
vplive na prodajo, dobkonosnost in dodano vrednost izdelka. Navadno soelaike
pospeSevanja prodaje uporabljete, Zeli trznik pospesiti proces odimja. Poznati pa je
potrebno zakonitosti delovanja posameznega oradjarimerno orodje dolti glede na
zastavljene cilje. V@a winkovitost je mozna ob skupnem delovanju dveh ali wrodij
pospeSevanja prodaje, kée bi ta orodja delovala ¢éeno vcasu (Srinivasan & Anderson,
1998, str. 414).

Aaker (1998, str. 694—-696) razlikuje tri skupinedif pospeSevanja prodaje, glede na tri
trzne poti: orodja pospeSevanja prodaje, namenjeoiaoSnikom, orodja pospeSevanja
prodaje, namenjena trgovcem na debelo ter orodjpgsevanja prodaje v trgovini na drobno.
Aakerjevo delitev prikazuje Tabela 2.

Tabela 2: Prikaz specifinih orodij pospeSevanja prodaje glede na trzne poti

Orodja pospeSevanja
prodaje v trgovini
(angl.retailer promotion}

Orodja pospesSevanja prodaje
namenjena trgovcem na
debelo
(angl.trade promotions

Orodja pospesSevanja prodaje
namenjena potrosnikom
(angl.consumer promotions

Cenovna znizanja
Prikazovalniki
(ang.display)
OglaSevanje na prodajne
mestu

Brezplani (gratis) izdelki
Trgowevi kuponi
Tekmovanja/darila

OglaSevalska podpora
Podpora prikazovalnikov
Trgovinski kuponi
minartne spodbude

Kuponi, vzorci
Cenovni paketi
Vrednostni paketi
Vracila denarja
Finartne spodbude
Bonus paketi, darila
Posebni dogodki
Zrebanja, tekmovanja

Vir: D.A. Aaker & V. Kumar, G.S. Day, Marketing easch, 1998, str. 695.

Boone in Kurz (1999, str. 625) pa hkrati navajata, lahko prekomerna uporaba orodij
pospeSevanja prodaje dniblagovno znamko, saj potroSniki ¢akujejo ponavljajte
cenovne ugodnosti. Orodja pospeSevanja prodajsp kismerjena na potrosnike, naj bi vse
bolj pridobivala na pomenu (Zavrl Krizaj, 1996, .s&4-25). V Tabeli 3 na strani 9
prikazujem orodja pospesSevanja prodaje, ki so ng@markornim potroSnikom.



Tabela 3: Prikaz orodij pospeSevanja prodaje naraeitj potroSnikom

Orodja pospesSevanija
prodaje, ki temeljijo
na ceni
(angl.money-based

Orodja pospesevanjg
prodaje, ki temeljijo
na proizvodu
(angl.product-basejl

Orodja pospesSevanjg
prodaje, ki so
povezana z darili,
nagradami in

Orodja pospeSevanjs
prodaje, ki so
povezana s trgovci
na drobno

zvestobo (angl.store-basejl
(angl.gift-,
prize-baseyl
v Znizana cena v Dodaten izdelek | v Programi v Predstavitev
- na polici - izdelek zaston; zvestobe, izdelka
- na embalazi - kupi en izdelek, v Brezpla¢na
drugi brezplano pakiranja
v Kupon v Vzorci (v/na embalazi)
- znotraj/na embalaz| - na embalazi v lzdelek
- v tiskanih oglasih | - dodani tiskanim brezpla¢no ob
- od vrat do vrat oglasom nakupu drugega

- na prodajnih mestil

v Rabati
- vr&ilo v gotovini

- od vrat do vrat

- poskusno pakiranje v

- direktna posta

izdelka
Nagradne igre in
natecaji

v Poslana darila

Vir: A.B. Alvarez & V.R. Casielles, Consumer Evéiluas of Sales promotion: The Effect on Brand CoRO05; str. 57; M. Davies, Sales
Promotions as a Competitive Strategy, 1992, str. 5.

Orodja pospeSevanja prodaje pa lahko razdelimo gletle na to ali gre za cenovna ali
necenovna orodja pospeSevanja prodaje. Laroches, Pgolli in Kim (2001, str. 25) ter
Chandon, Wansink in Laurent (2000, str. 65-66) rmedovna orodja priStevajo kupone,
cenovna znizanja, cenovne popuste ter ponudbe 2iloma gotovine. Med orodja
necenovnega pospeSevanja prodaje pa Stejejo vzdaréa, nagradne igre in natge,
predstavitve izdelkov na prodajnem mestu, izdelgarancije ter programe zvestobe.

V nadaljevanju predstavljam glavna orodja cenovrniegaecenovnega pospesevanja prodaje,

ki so namenjena potrosnikom, saj so potrosniki, tidst so po mojem mnenju klfuni pri
pospeSevanju prodaje. Kam potroSniki so namtetisti, ki se odlgijo, ali bodo nek izdelek,
ki je v akciji pospeSevanja prodaje, kupili ali ne.

1.5.1 Orodja cenovnega pospeSevanja prodaje

Cenovno pospeSevanje prodaje je po mnenju nekatajitolj Winkovit nadin za ustvarjanje
dolgoratne prodaje, medtem ko drugi nasprotniki trdijo, wicuje vrednost blagovnih
znamk. Daniel Todaro, direktor agencije Gekko, m&titizira tako porabo denarja dasa za

viharjenje mozganov in razvoj blagovne znamke, regj bi pospeSevanje prodaje znizalo
vrednost blagovne znamke in izgledalo kot pomangaere v vrednost izdelka. Hkrati se
zavzema za (grajenje postopnega in temeljitega @dr®spotroSniki, ki temelji na

izobraZzevanju in povezanosti. To po njegovem mnesfyarja zvestobo, kar je veliko bolj

9



pomembno in dolgokmo kot le »odstranitev izdelka« iz polic. Javnonjska raziskovalna
agencija YouGov v raziskavi ugotavlja, da potroénikiviaijo cenovni popusti. Stirideset
odstotkov vpraSanih je v raziskavi kot glavni raglala bi ostali zvesti blagovni znamki,
navedlo prav zniZzane cene. Drugo najbolj ptimta orodje, da bi kupci ostali zvesti, so
predstavljali brezpkni izdelki za vsak kupljen izdelek (andliBuy one, get one freg"
Raziskava je pokazala, da uporabniki kuponov pejee€0 odstotkov prodaje in so kot kupci
ve¢ vredni kot neuporabniki kuponov (Promotions ancelmtives: Has brand loyalty 'bogged'
off?, 2007, str. 33).

v KUPONI

Kupon je certifikat, ki predstavlja spodbudo za uyakzdelka, in¢eprav je ta spodbuda
obicajno v obliki znizanja cene izdelka, so lahko kupgoorabljeni tudi za vrdlo denarja in
brezpl&ne vzorce (Schultz, 1998, str. 34). Kuponi lahkmstirajo prodajo pri zreli blagovni
znamki ali promovirajo zgodnji nakup blagovne znamkedno veé pa se kuponi pojavljajo
na trgovskih policah in na internetu, ne le v trikamedijih (Kotler & Armstrong, 2001, str.
651). Kupon lahko velja za »ta« nakup, naslednkupa »ta« ali naslednji nakup, dkeatni
nakup, serije nakupov ali je v obliki bona (Brovi®93, str. 66).

Percy, Rossiter in Elliot (2001, str. 220) navajajta so zaradi nizkih stroSkov kuponi

najpogosteje uporabljena oblika pospeSevanja peod@menjena potrosnikom. Navadno je
vrednost kuponov nizka, ker prodajna cena izdeik@ako visoka. V nasprotju s Kotlerjem

trdi, da so kuponi distribuirani preko tiskanih med in direktne poste, vendar jih lahko

zasledimo v vseh medijih. Kuponi se lahko pojawjot del oglasa in jih lahko zlahka

odstranimo. Kupon je lahko v ali na embalazi.c&dno lahko dokena blagovna znamka

sodeluje v promociji s podjetjem druge produktntegarije in uporablja kupon. TakSne vrste
promocija (t. i. skupna promocija) je primerna zdelke, ki so komplementarni ali je prisotna
tesna povezanost njune uporabe. Kuponi, ki so g@ilo v ali na embalazi, spodbudijo

ponovne nakupe, potrosSniki pa lahko zaradi nizjeedeupijo drazjo blagovno znamko (Belch
& Belch, 1999, str. 486). Shimp (2003, str. 534-)5@dredeljuje naslednje kupone:

v Kuponi poslani preko internet&atere si lahko potroSniki natisnejo preko inteanedri
tem izberejo blagovno znamko, ki jih zanima in kateri pokazejo interes za vnoev
kuponov.

v Kuponi poslani preko poste in medijes, katerimi naj bi spodbudili potroSnike k
poskusnim nakupom. Z njimi lahko proizvajalci zagmveliko ciljnega otinstva, preko
poSte kar 95 odstotkov, poSiljajo pa se predvsepokiiza nove in izboljSane izdelke.
Kuponi po posti so lahko v obliki priloge dasopisu oziroma k reviji ali v obliki priloge
oglasu doléenega izdelka.

v Neposredni kuponkatere lahko potro3nik izldiz embalaZe proizvoda na mestu nakupa
in predstavljajo takojSnjo nagrado.

v Kuponi »s policckatere nekateri proizvajalci ponudijo trgovinam,sicer jim ponudijo
posebne naprave s kuponi (amgstant coupon machifekatere trgovci namestijo ob

prodajnem mestu pospesSevanega izdelka.
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v Kuponi ob odhodu iz trgovines to metodo pa Zelijo proizvajalci pritegniti tiste
potrosnike, ki kupujejo izdelke dalene skupine, ne prisegajo pa na defw blagovno
znamko. Ko elektronske naprave zaznajo, da je npkdkupil izdelek dokene izdeine
skupine, prejme kupon za nakup pospeSevanega &delk

Gardener in Trivedi (1998, str. 68) govorita o. %1 kuponih (angl free-standing-inserjs

ki jih potrosniki dobijo v tiskanih medijih, v olii prilog, gre pa za oglasne listetasopisih,

ki omogaajo tudi moznost oglasnih kuponov. Menita,&@@rav so FSI kuponi distribuirani
Siroki mnozici ljudi, jih koristi zelo majhen odsei. Raziskave so pokazale, da j¢ina teh
potrosnikov tistih, ki so zvesti in ne gre za né&wgce. FSI kuponi po njunem mnenju gradijo
podobo in zavest o blagovni znamki ter tudi zvestobpredstavljajo kratkotrajno znizanje
cene, z njimi pa pregfjo predvsem cenovno bolj @liljive kupce. Prav tako kuponi
spodbujajo zamenjavo blagovne znamke in spodbudgkup prav zaradi cenovne
spremembe.

Gardener in Trivedi (1998, str. 70) govorita tudikaponih na polici (angl. on-shelf

coupon$, ki so locirani blizu izdelka na polici in jasmakazujejo na promocijo. Iz tabele 4 je
razvidno, da kuponi na policah najbolj vzbudijo pomst pri kupcih v trgovini, kuponi so
potrosnikom razumljivi, prav tako pa jih tudi nalpprepricajo v nakup. Ta vrsta kuponov
najbolje deluje zato, ker zdruzuje vse prednostalibs vrst kuponov, saj deluje na mestu

nakupa.
Tabela 4: Prikaz kuponov kot orodja pospeSevanalpje

TezZnja po
PospesSevanje Komunikacijski faktoriji izpolnitvi
prodaje faktorja
pozornost/| komuniciranje/
vtis razumevanje | preprcevanje nakup
FSI kuponi v Vv VvV v Vv v Vv v v vmana
Kuponi na policah| v v v VvV VvV v v v | v v Zmerna

Vir: E. Gardener & M. Trivedi, A Communications Fnawork to Evaluate Sales Promotion Strategies, 199869; Lastna priredba.

Charles D'Ogyly, direktor britanskega podjetja ¥aflis Ltd, ki predstavlja vodilno podjetje v
poslovnih reSitvah navaja razloge, zakaj kuponuj@g in dajejo predvidljive in stalne
rezultate v primerjavi z drugimi orodji (D'OgylypQ7, str. 10):

1. Ljudje imajo radi papirne kupone, imajo radi njilmopreprostost, jasnost in f&io
obliko.

2. Trgovci imajo dostop do zgodovine nakupov potro8mikn njihovih vedenjskih
vzorcev in lahko prav zaradi tega ustvarjajo Sg pdlvlacne spodbude za nakup
izdelkov (tudi z boljSim osredotenjem na ciljno skupino).

3. lzgled kuponov in njihova ponudba sta pomembnaviéia, ki vplivata na visoko
stopnjo vnovenja kupona.
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V porcilu za leto 2007 je zapisano, da je bil v VelikiitBniji v letu 2006 viden porast
zamenjave kuponov, ki so bili poslani potroSnikoneko direktne poste, predvsem zaradi
boljSega osredotenja na ciljno skupino, vzpostavitve podatkovnila,q@ogramov zvestobe,
ki so bazirali na kuponih ter &g uporabi podatkov, ki so jih pridobili preko Valisis Smart
Pin (posebne&irtne kode na izdelkih, ki dovoljuje dodatno sled@eimj merjenje &inkov
kuponov). S spremljanjem kupcev preko teh kod dwmoljgali razumevanje obnaSanja
potrosnikov, ki so vnadili kupone in videli, katera spodbuda deluje najpgiri dolatenem
izdelku. Ugotovili so, kolikocasa je posamezen kupon ostal ne¥eavin tudi, kateri je
najprimernejSi medij za predstavitev didoega izdelka. Preko direktne poste, ki predstavlja
najbolj priljubljen, vendar tudi eden najdrazjih¢meov distribucije, je bilo v letu 2006
posredovanih 58 odstotkov vseh kuponov (D'Ogyl\d7Z2Gtr. 10).

Kljub prednostim, ki jih prinasajo raZhe vrste kuponov, Studija CCB fastMAP Marketing-
GAP ugotavlja, da je Stevilo nevnisnih kuponov Se vedno zelo veliko. V isti Studgirisl
odstotkov ljudi priznava, da zaradi kuponov nakrat kupijo izdelek, ki ga niso nameravali
kupiti (Coupon misredemption remains high, 2008).

v CENOVNA ZNIZANJA

Percy et al. (2001, str. 279) navaja cenovna zjaz&n so objavljena na mestu nakupa in so
lahko zelo dinkovita metoda za spodbujanje nakupov tamhi izdelkov znotraj iste
kategorije in kot obrambna taktika. Negativno stram zniZzanj obutijo trgovine, saj izdelki
zavzamejo V& prostora na policah in ne prinasajo dodatnegaitpro€ena je pomemben
dejavnik, ki vpliva na nakupno vedenje, zato imajoZzanja cen velik vpliv na odidgev
potrosnikov. Obsegajo 10-20-odstotno znizanjecabe cene izdelka, kar je ponavadi
ozna&eno na embalazi. Z znizanjem cen proizvajalci rjag@ sedanje potroSnike,
spodbujajo h kodiinsko ve&jim nakupom, pa tudi k ponovnemu nakupu, hkratisgasajo
pridobiti dodatni prostor v trgovini (Shimp, 2008r. 510). Shimp tudi navaja, da cenovno
ZniZanje v primerjavi z uporabo vzorcev, kuponovdalril ni tako «inkovito, ¢ceprav je za
potrosSnike zelo privieno. Shi, Cheung in Prendergast (2005, str. 470ajapp, da je cil]
cenovnih znizanj razlikovati med informiranimi ineinformiranimi potrosSniki ali med
lojalnimi uporabniki ter nelojalnimi, cenovna znma pa naj bi bila ¢inkovita in naj bi
povzrcaiila hitrejSi nakup. Cenovna znizanja so najbolj staweno orodje pospeSevanja
prodaje, potrosniki pa jih lahko enostavno razun{§bi, Cheung & Prendergast, 2005, str.
481).

v CENOVNI PAKETI
So znizane cene, ki so ozZeae neposredno na paketu s strani proizvajalcao$twiku
ponujajo privagevanije pri izdelku tako, da so znizane cene tama ze na embalazi. Lahko
vsebujejo en izdelek po nizji ceni, lahko pa dvadnseboj povezana izdelka (npr. zobna
SCetka in zobna pasta). Cenovni paketi so z&lokoviti, celo bolj kot kuponi (Kotler &
Armstrong, 2001, str. 562). G.E. Belch in M.A. Bel@999, str. 496) navajata tucknovne
popuste pri katerih gre za orodje pospeSevanja prodajer lkroizvajalec ponudi
potrosnikom dodatno kdiino izdelka po redni ceni. Dodatna katia izdelka pa je lahko v
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obliki ve¢je embalaze ali pa gre za dodatno enoto izdelkian®(R2003, str. 511) hkrati meni,
da so cenovni popusti lahko alternativa za cenoxmdanja v primeru, ko so slednja
prepogosto uporabljena ali ko znizanjem naspraiujgjovci. Lahko so ¢inkovito orodje, ko
potrosnik primerja konkuréne blagovne znamke ali ko podjetje uvaja defoizdelek na

trg.

v PONUDBE Z VRACILOM KUPNINE

Tovrstne ponudbe ponujajo cenovno zniZzanje po nakupndar ne v sami prodajalni. To
pomeni, da potrosnik poslje proizvajalcu po po$tkarzilo o nakupu, ta pa mu povrne del
kupnine (Kotler, 2004, str. 612). Na takSne ponu@bedziv ve&ji, ¢e je tudi prihranek, ki ga
omogaajo, veji. Trzniki to orodje uporabljajo, da spodbujajotfmsnike k nakupom wgh
koli¢in, ponovnim nakupom, zamenjavi blagovne znamkéako krepijo lojalnost. Slabost
tega orodja je, da lahko zmede potroSnika gledmeearednosti izdelka in njegove cene
(Belch & Belch, 1999, str. 495). Wells et al. (20G%r. 456) navaja, da so vsa denarna
povraila omejena na dot@n datum in tako kupca za nakup izdelka Se dodgiadbudijo.

v RABATI

V primeru vr&ila gotovine in rabatov gre za to, da proizvajalempcu povrne doken
odstotek nakupne cene izdelka, vendar le v primearikupec poslje proizvajalcu dokazilo o
nakupu doléenega izdelka. S portjo rabatov lahko proizvajalci pridobijo nove uponéte,
spodbudijo uporabnike drugih blagovnih znamk, deidejo k njihovi znamki, spodbudijo
ponoven nakup ali ponudijo potroSnikom I&€asno znizanje cen (Belch & Belch, 1999, str.
491). V nekaterih primerih so rabati uporabljertozaa bi zmanjSali tveganje, ki je povezano
z nakupom novega ali nepoznanega izdefk@ kupci vedo, da bodo dobili vrnjen denar v
primeru, da bodo z izdelkom nezadovoljni, ga badd kupili, kljub temu, da jim bo neznan
in tuj (Yeshin, 2006, str. 141).

v FINAN CNA POMOC

Finartna pome@ je pogosto uporabljena pri pospeSevanju prodagikr dobrin, saj se
potrosnik pri nakupu teh dobrin ne otoimpulzivno, ampak o nakupu preudarno razmislja
in je zainteresiran za njihovo oldrm odpl&evanje. Proizvajalec mu dodatno ponudi razne
ugodnosti, kot so nizja obrestna mera, dodatnaneg@reo ugodni ceni in podobno (Batra,
Myers & Aaker, 1996, str. 87).

Pechtl (2004, str. 223-224)¢lodve uspesni promocijski strategiji, ki uspesSnovgiljata
potrosnike v trgovine:

v Vsak dan nizka cena

Koncept vsakodnevne nizke cene (aiglery day low prices oziroma ED)ke v 90-ih letih
na trg uvedel Wal-Mart, vklguje pa vsakodnevno stalno ponujanje nizkih cen d@wiin
izdelkov, ki trajajo dljecasa (npr. sezonske koSarice trgovcev). Te ponwene so nhizje od
obi¢ajnih cen v trgovinah, a niso tako nizke kot pomocijskih znizanjih cen.
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v Strategija promocijskih cen,
ki vkljucuje z&asna (v&ja) znizanja cen dotenih izdelkov, ki trajajo nekaj dni, nato pa se
vrnejo na ohiajne cene.

Trgovci pogostogarantirajo najnizje cene danega izdelka v njihovi prodajalni. Gre za
ucinkovito strategijo ponujanja nizkih cen, saj sarpséniki prepréani o cenovni strategiji
trgovca, zato manj &&jo ugodnejSe cene drugod (Alford & Biswas, 2002,7432).

v DRUGE OBLIKE PROMOCIJSKIH ZNIZANJ CENE so tudi razkne kombinacije
promocij zniZzanja cene in promocij dodatnega izdglkpr. ob nakupu dveh imas 50
odstotkov popusta (Li, Sun & Wang, 2007, str. 438tha & Smith, 2000, str. 258). V Studiji
sta avtorja raziskovala promocijske ponudbe, kipsostroskih na enoto enakovredne, a
drug&no besedno izraZzene: »neposredno znizanje cenerugnbO-odstotno zniZzanje),
koli¢inska promocija oziroma promocija dodatnega izdelk&olicine (kupi enega, drugega
dobiS brezpléno) in »meSana promocija« (ob nakupu dveh 50-adstahizanje). Znizanje
cene je (v primerjavi s promocijo dodatnega izdelka potroSnike veliko bolj privteo pri
vrstah izdelkov, ki jih ni mogee shranjevati. PotroSniki zaznavajo velikotjeevrednost
neposrednega znizanja cene v primerjavi s promucigfodatnega izdelka pri netrajnih ali
pokvarljivih izdelkih, pri vrstah izdelkov, ki jihlahko shranjujejo, pa med njima ni velike
razlike v zaznavah vrednosti (Sinha & Smith, 2340, 258).

Menim, da so kupci najbolj naklonjeni prav neposiedzniZzanjem cene, saj So ta znizanja
na voljo vsem in kupcev ne razlikujejo, prav takoqal njih ne zahtevajo nobenih naporov, ki
so sicer lahko povezani z ¥emjem izdelkov, izrezovanjem in iskanjem kuponowudiT
Planinc (2003, str. 39) omenja raziskave, ki kaZzaja je neposreden popust najbolj
priljubljen pri potrosnikih, saj ne zahteva dodaaaapora in navezave na d@oo trgovino
(npr. zbiranje tok ali nalepk).

1.5.2 Orodja necenovnega pospesevanja prodaje

v VZORCI

Vzorci predstavljajo eno izmed najbolgiokovitih in hkrati najdrazjih orodij spodbujanja
potrosSnikov, da poizkusijo izdelek. Gre za brezptaponudbo dokene kolEine izdelka ali
storitve (Kotler, 2004, str. 612), ki so manjSeik@sti kot obtajno (Boone & Kurtz, 1999,
str. 626). Raziskava o njihovi uporabi kot orodpspeSevanja prodaje iz sredine devetdesetih
let je pokazala, da priblizno 85 odstotkov podjepprablja to orodje z namenom spodbuditi
poskusni nakup in ponovne nakupe (Shimp, 2003,489). Prednost vzorcev je, da lahko
potrosniki izdelek neposredno poskusijo in ocenjggove lastnosti (Belch & Belch, 1999,
str. 481). Vzorce se lahko dostavi od vrat do vzateposredno posto, na prodajna mesta (v
trgovine), prilozi revijam irtasopisom, lahko se pritrdi na embalazo nekega daugmlelka

ali se razdeljuje na mestih, kjer jecjigoretok ljudi, npr. v nakupovalnih centrih, legih ali

na posebnih dogodkih (Shimp, 1997, str. 488—-48%hife 2006, str. 149-150).
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Yeshin navaja »prenosni pristop« (anglobile, pomeni pa, da nekatera podijetja ustvarijo
posebna prevozna sredstva, s pgmdaterih razdeljujejo vzorce. Med vzenje Yeshin
(2006, str. 152) pristeva tudi »poskusne ponudhbengl( trial offers), ki so ponavadi
uporabljene za drazje izdelke z namenom spodbpditosSnike k nakupu. V primeru, da je
potrosnik med poskusno uporabo z izdelkom nezagevaja lahko vrne prodajalcu, nazaj pa
dobi povrnjeno kupnino. Uspeh vzorca je odvisen spisobnosti, kako hitro predstavi
prednosti v primerjavi s konkur&nimi blagovnimi znamkami, njihova uporaba pa jenfas
(Shimp, 1997, str. 494).

Menim, da so vzorci, kljub temu, da so zelo dré&diko zelo dinkoviti pri tistih kupcih, ki so
previdni pri nakupu izdelkov in se zanaSajo predvsea preverjene izdelke. Po mojem
mnenju so vzorci Se posebej pomembni pri Zivilskdelkih, ki prvic pridejo na police in jih
potrosniki Se ne poznajo. Le tako, da jih preizikysie lahko odl&jo za nakup.

v NAGRADNE IGRE IN NATECAJI

Nagradne igre in nagradni néag dajejo potroSnikom priloZznost, da dobijo nagradobliki
gotovine, izdelka ali potovanja. Njihov namen jeregkti ugled blagovne znamke, so
relativno poceni, njihova izvedba pa je preproshifip, 2003, str. 512-514). Nésg
zahteva od ciljne skupine, da se prijavi in pogljespevek, na primer pesem, oceno ali
predlog, ki ga nato komisija oceni na podlagi viefpolaienih kriterijev in izbere najboljSe.
Natetaj torej temelji na sposobnosti in zahteva defw znanje in spretnost (Yeshin, 2006,
str. 163; Liu, Geng & Whinston, 2007, str. 140). Zadelovanje v nagradni igri se od
potrosSnikov prtakuje, da bodo poslali svoje podatke ter tako snadil v Zrebanju, v katerem
se zmagovalci dotgo nakljucno, nakup izdelka pa ne sme biti pogoj za sodelevata
udelezbo je potreben le vpis osebnih podatkov (B&l®@elch, 1999, str. 494).

Odziv na nagradne igre je ¢hjno zelo velik, saj organizatorji teh iger &gno razpisujejo
za udelezence visoke nagrade. Nagradne igre afajmgotroSnikom, da pridobijo zelo
veliko nagrado, zato menim, da ravno iz tega razlogpeSno vzbudijo pozornost pri
potrosnikih in tako pow&jo prodajo. Stroski nagradnih iger so relativradrstin primerjalno
nizji kot tradicionalni stroski oglasevanja.

Obicajna predpostavka je, da nagradne igre niso zaeigawogate, starejSe in otroke, ampak
so zanimive za ljudi iz nizjega socialno-ekonomskegzreda in nezaposlene. Narayana in
Raju (1985, str. 51-53) pa se s tem ne strinjgtangaita, da je potencialni potrosnik, ki
sodeluje v nagradni igri, zaposlena starejSa zemsEavi v urbanem okolju.

v DARILA
Darila so izdelki, ki jih dobimo poceni ali brezpheo kot spodbudo za nakup dédmega
izdelka (Yeshin, 2006, str. 152). Darilo je lahkonpjeno na embalazi (angbn-pach,
znotraj embalaze (angh-pack ali po posti (Kotler & Armstrong, 2001, str. 5&63). V&
jih navajata Russel in Lane (1990, str. 381-382%icer omenjata darila v embalazi (amgy.
pack, na embalazi (angbn-pacR, ob embalazi (anghear-pach, pripeti v embalazi (angl.
tie-in), embalaza kot darilo (anglontainer premiumder poslana darila (anghail-in).

15



InStitut za pospeSevanje prodaje (ISP) navaja rseditnih tipov daril (Yeshin, 2006, str.
153): darila na embalazi (npr. brezpia Zlcka pri nakupu kave), darila v embalazi (npr.
avdioknjiga v embalazi zitnih kosti@v), dodaten izdelek, embalaza za ponovno uporabo,
poslana darila po posti in t. i. »self-liquidatingagrade (tehnika pospeSevanja prodaje, kjer
potrosniki posljejo denar ali dokaz o nakupu, dddhili darilo).

Darila pove€ajo vrednost izdelkom, podijetja pa skuSajo z ngpwdbuditi poskuse, seznaniti
potrosnike z novim izdelkom ali po¥&ti opaznost in zanimanje za d&omo blagovno
znamko. Z raziskavo je bilo ugotovljeno, da soldamgajbolj priljubljeno orodje pospeSevanja
prodaje, z njimi pa so povezani tudi visoki stro&dj zahtevajo posebno pakiranje (Belch &
Belch, 1999, str. 491-492). Darila imajo to prednda pri potrosniku vzbudijo vznemirjenje,
Se posebnaie lahko darilo pridobijo na i nakupa. Ohiajno so brezpkma ali zahtevajo
majhno pl&ilo s strani potroSnika (Percy, Rossiter &Elli&Q01, str. 285).

Bonusni paketi ponujajo ¥dazdelka po isti ceni, ali z ¥ velikostjo izdelka ali z dodatnim
paketom, pritrjenim na izvornega (Percy et al., 20§tr. 224; Yeshin, 2006, str. 147). V
raziskavi, ki je bila narejena konec leta 2007 \ikrdritaniji, ugotavljajo, da so brezptai
izdelki (angl. buy one get one free oz. t. i. BOGOEa vsak kupljen izdelek najbolj
priljubljena ponudba za potroSnike v vseh starbsskupinah (Promotions lure shoppers from
favourite brands, 2008). Menim, da je zankovito pospeSevanje prodaje dovolj Ze majhno
darilo, ki potrosniku pokaze, da je za proizvajapmamemben in da Steje vsak nakup. Ni
potrebno, da je darilo stvar prestiza, pomembnkgk$no vrednost ima weh kupca.

v PROGRAMI ZVESTOBE

Rayer (Wright & Sparks, 1999, str. 430) program stobe omenja kot mehanizem za
identificiranje in nagrajevanje zvestih kupcev. bdj osnovni programi delujejo po &elu
nagrajevanja s t. i. t&ami, ki se sprotno pripisujejo glede na vsakolvatrednost nakupa
blaga ali storitev. Pridobljene dke lahko kupec nato uporabi pri prihodnjih nakupibbliki
popustov. Program zvestobe je navadno podprt sckaztestobe, ki jo kupec predlozi na
placiinem mestu (Vesel & Zabkar, 2003, str. 44). Pragravestobe ponuja nagrade, ki so
vezane na pogostost ter obseg nakupov ali stodtdetenega podjetja (Kotler, 2004, str.
612). Vesel in Zabkar (2003, str. 44) navajatajedaamen tak3nih programov nagrajevanje
zvestih potrosnikov in njihova ohranitev, pri kabeizhodne ovire predstavljajo zbrani bonusi
oziroma t@éke. Med kupcem in blagovno znamko se s pgm@rograma zvestobe oblikuje
dolocena pripadnost. Potrosnik ima takatotek, da ga trgovec poslusa, se z njim ukvarja in
ga uposteva.

LaMalfa (2008, str. 1-5) navaja, da se zvestobaopnikov gradi s tremi faktorji: gasom,

pozitivnimi izkuSnjami in s poslusanjem potrosnikd¢ar 90 odstotkov ameriSkih kupcev
sodeluje v nagradnih programih z zbiranjenmikteri nakupu proizvodov. Ti programi so
danes postali zelo prodorni, vendar sami po selthoeejo pospesitiustvene povezanosti z

blagovno znamko, ki je potrebna za dolgmo potroSnikovo zvestobo. S podatki, ki jih
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dobijo podjetja od potrosnikov, ki sodelujejo v tstnih programih, lahko potrosnike bolje
razumejo ter vplivajo na njihove nakupne navadqgu&ido winkovitega tekmovanja za
zvestobo je zagotavljanje kakovosti za potroSnikané zagotavljanje kadline nagrad za
potrosnika, pri programih zvestobe pa je potrebm@uaiti zanimanje potroSnika.

Potrosnike razlikuje na zadovoljne, zveste in pned@ziroma zavzete (angéngagedl
Zavzetost se gradi dlj¢asa in izvira iz vzajemnega odnosa, ki Kkoristi tadamjetju kot
potrosSniku. NajboljSi potroSniki so zavzeti, pregdm so ve& kot zadovoljni in ne le lojalni,
ampak sa@ustveno povezani s podjetjem oziroma z blagovnonkioa Prizadevajo si pokazati
povezanost s podjetjem, postanejo aktivni promotolagovne znamke in podporniki v
dobrih in slabih¢asih. In bistveno, podjetju prinesejo¢vdenarja. Predani potroSniki radi
delijo pozitivne izkusnje s prijatelji, pripotajo blagovno znamko, nakupujejocva bolj
pogosto, se izogibajo konkukenm podjetjem in pozabljajo napake (LaMalfa, 2067, 3—
5).

Ker programi zvestobe nagrajujejo potroSnike zaave ponovljene nakupe, se potrosniki pri
svojih nakupih osredotgo le na en program, in sicer z namenom maksimizkoristi iz
programa zvestobe (Liu, 2007, str. 20).

V porastu so torej razini programi zvestobe, s katerimi si podjetja prelagrajevanja,
popustov in individualno oblikovanih ponudb pridedgo kupce, ki opravljajo wratne
nakupe z namenom uzivanja ugodnosti programa zveskupec je kralj in tega bi se morala
podjetja bolj zavedati, zal pa podjetja velikokpaéve® pozornosti namenjajo kratkammm
ucinkom kot dolgorgnim.

v PREDSTAVITVE IZDELKOV NA PRODAJNEM MESTU

Pri predstavitvah izdelkov gre za trZzenjske aktsthaa prodajnem mestu, kjer gre za
neposreden stik med predstavnikom proizvajalceoomr proizvajalcem ter kupci, trgovci in
posredniki. S predstavitvami Zeli proizvajalec \gfawiti bliznji stik med izdelkom in
potrosniki. Glede na predmet predstavitve razlige med demonstracijami in
degustacijami O degustaciji govorimae je promocijski predmet prehrambeni izdelek, ki ga
lahko kupec okusi. Kadar je predmet promocije klabdir drug, predvsem nov tehmi
izdelek, ki Se ni dovolj poznan na trgu, pa govariomdemonstracijah (Toros, 2003, str. 8).

Pri promocijah uporabljamo t. i. osebno komunigeaki je prisotno tudi pri nekaterih drugih
oblikah pospeSevanja prodaje (razdeljevanje vzordayponov ...). Osebni stik med
posredovalcem in prejemnikom spdéita pa je pri degustacijah in demonstracijah na
prodajnem mestu edina in zato tudi nujna osnoviateRrprodajalec oziroma promotor ni le
osebno prisoten, ampak s svojo razlago in predst@vizdelka tudi neposredno vpliva na
odlacitve potrosnikov in potencialnih kupcev (De Pelskea¢ Geuens & Van den Bergh,
2004, str. 445).

Glavni cilji predstavitve izdelkov so (Fill, 200&tr. 7):
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- informirati potroSnike o novem ali izboljSanem i#dein njegovih koristih za potrosnika,
- preprievati potroSnike v nakup in vzbuditi potrebo poelkdi,

- opominjati potroSnike na Ze obstégeizdelke in

- spodbujati za nakup izdelka.

Promocije povéajo prodajo za 50 odstotkov in tudi do 300 odstetkadvisno od narave
predstavljenega izdelka. Predsednik Zveze promakigodijetij v ZDA Lieberman meni, da
so predstavitve tehnika prihodnosti za uvajanjeimmdlagovnih znamk na trg in sploSnega
poveanja prodaje (Tenser, 1993, str. 20).

V prodajalnah na policah danes najdemo najtagjge izdelke. Potrosniki se za nakupe
dolocenih izdelkov najvékrat odl@ijo glede na to, ali poznajo blagovno znamko, glede
ceno, akcije in podobno. Pri izdelkih, katerih p8triki ne poznajo, so le-ti bolj skefti in

se bodo za nakup takega izdelka lazje in hitrejecdd ce ga bodo lahko prej poskusili,
pregledali, okusili ter videli koristi, ki jih izdek prinaSa. Prav z degustacijami potrosniki
spoznavajo nove izdelke, namen teh pa je gotovazdigek tudi kupijo. Z demonstracijo
(npr. tehntnega) izdelka pa potroSnika seznanimo Zinman uporabe, lastnostmi ter
prednostmi. Mislim, da so promocije danes nujnpadjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo ali
predelavo Zzivilskih in tudi kozmeinih izdelkov. Konkurenca v obeh panogah je zeldkeael
degustacije ter predstavitve izdelkov pa predsafvljazmeroma poceni in po mojem mnenju
zelo winkovit n&in za predstavitev blagovne znamke (nove in Zeopdis) in podjetja
potroSnikom.

v 1ZDEL CNE GARANCIJE

Pri garanciji gre za obljubo ponudnika, da bo ie#eV dol@&enemc¢asu deloval, tako kot je
navedeno v specifikaciji. V nasprotnem primeru nooaudnik izdelek popraviti ali pa kupcu
povrniti denar (Kotler, 2004, str. 612). ©&jni rok garancije je eno leto od dneva nakupa,
tista podijetja, ki pa ponudijo daljSi rok, pa skoSaridobiti pomembno konkuréno
prednost. Garancija kupcem olajSa izbiro, saj zéwgajmorebitno tveganje, ki ga potrosnik
zaznava Vv zvezi z nakupom izdelka. Nekateri avtoggoraj omenjenim orodjem priStevajo
Se Stevilna druga orodja, npr. vezano in krizngppésvanje prodaje (Kotler, 2004, str. 612),
sponzoriranje raznih dogodkov (Belch & Belch, 1999, 471) in druga orodja.

1.6 Ucinek pospesSevanja prodaje

Strokovnjaki imajo sicer meSana mnenja gledmkov pospeSevanja prodaje. Aaker (1998,
str. 187) navaja, da lahko akcije pospeSevanja gpeodaradi prevelike potrosnikove
osredotdenosti na ceno izdelka Skodujejo premozenju blagovnamke. Keller (Del
Vecchio, Henard & Freling, 2006, str. 203) opozamg zmanjSano zvestobo blagovnim
znamkam in s tem povezanimi zamenjavami blagovmank, na manj5o0 pomembnost
kvalitete izdelka ter powano cenovno alutljivost. V nasprotju z njimi drugi raziskovalci
trdijo, da pospeSevanje prodaje p&aenoznost za izbiro blagovne znamke.
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Pauwels, Hanssens in Siddarth (2002, str. 422)jajayala pospeSevanje prodaje vpliva na
povpraSevanje potroSnikov po dedmi blagovni skupini oziroma kategoriji izdelkov in
povpraSevanje potroSnikov po déémi blagovni znamki znotraj blagovne skupine oziaom
kategorije izdelkov. Navedeni avtorji dosedanjeigieave o0 dinkih pospeSevanja prodaje
razvrstijo na podlagi dveh dimenzij: na podlagsovnega obdobja, v katerem Zelimo izmeriti
ucinkovitost akcij pospeSevanja prodaje, ter na pgidiaerjenja dinkov akcij na primarno
oziroma sekundarno povpraSevanje.

Ucinek pospesSevanja prodaje gledetasovno obdobje avtorji razdelijo na:

- neposredne dinke, ki nastajajo wasu trajanja akcije in se odrazajo v kratkoib
spremembah prodaje,

- prilagoditvene tinke, ki nastopijo od dva do osem tednov po akaiji

- trajne oziroma dolgokme Wwinke, pri katerih mora sorazmerni delinkov akcije vplivati
na nastanek novega trenda.

Glede @inkov akcij na primarno oziroma sekundarno povpragge Pauwels, Hanssens in
Siddarth (2002, str. 421) menijo, da potroSnikiagiarza&asne ugodnosti, ki jim jo nudi

pospeSevanje prodaje, kupujejo zalogo in paje osebni nivo porabe izdelkov oziroma
storitev, nizka cena pa potem spodbudi tudi menfaed blagovnimi znamkami.

Za lazje razumevanje vpliva pospeSevanja prodajeizhao blagovne znamke najprej
prikazujem, kako nakupni proces sploh poteka.

2 1ZBIRA BLAGOVNE ZNAMKE

2.1 Nakupni proces in nakupna odl@itev

Alvarez in Casielles (2005, str. 44-55) menitapndiupne odléitve vplivajo na ponudnikovo
prodajo in trzne deleze izdelkov in storitev, ki pponuja. Verjetnost, da potrosnik izbere
doloteno blagovno znamko, je odvisna od njegove ocetmnee sposobnosti izdelka, da
zadovolji njegovo potrebo. Bolj ko bo izdelek zadli@val potrosnikove potrebe, &e
vrednost mu bo pripisoval in ¥@ je verjetnost, da se bo za ta izdelek tudi @tllo

Nakupni proces pri potrosSniku je definiran kot (Qamé& Mozina, 1998, str. 29) »proces
odlo¢anja ali reSevanja problemov, ki oZog »premisljena in zavestna dejanja, s katerimi
zadovoljujemo potrebe«. Oba avtorja menita, datkprezultat oblikujejo Stevilni dejavniki,
kot so notranja motivacija, zunanji, ekonomski atialni dejavniki. PotroSnikovo vedenje
oziroma izbira doldenega izdelka pa je odvisna od njegove ocene vstidadelka.

Na potrosnikovo nakupno odlitev pa v veliki meri vpliva tudito¢ka nakupa oziroma
prodajno mesto. Na prodajnem mestu se&€igm@si trije elementi prodaje: potrosnik, denar in
izdelek. Elementi opremljenosti prodajnega mestadpajo dol@ene lastnosti izdelka
natanko v trenutku, ko je potrosnik usmeril vsojsymozornost procesu nakupnega ¢diga
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(Fill, 2002, str. 323). Ko se potrosnik 0@ tako opremljenim izdelkom, ta deluje nanj kot
kon¢ni draZljaj, ki uresnii njegove Zelje oziroma potrebe (Ule, 1996, st0)12

2.2 Model izbire blagovne znamke

Poslovna Sola Kellogg School of Management z blagoznamko povezuje psihokulturne
asociacije, ki so povezane z imenom, znakom albslom in so povezane z dgéknim
izdelkom ali storitvijo (Interna gradiva Droga Kiadika, 2006). Dobra blagovna znamka je
zanesljiva, zaupanja vredna, pristi@, se ne spreminja in je samozavestna, povezeuana
ter aktualna (Spletna stran MarketingProfs, 2008).

Se preden lahko proizvajalci ali trgovci vplivaja potrodnikove nakupne odltve, morajo
spoznati na osnoviesa se potrosSniki odiajo za nakup in izbiro blagovne znamke.
Proizvajalci in trgovci morajo razumeti, kako ré&nke trZzenjske spremenljivke, kot so na
primer cena, lojalnost ali pospeSevanje prodajdivajp na trzni delez izdelka, ki ga
prodajajo (Alvarez & Casielles, 2005, str. 55). pladlagi razknih Studij je bil oblikovan
model, ki prikazuje proces izbire dokne blagovne znamke in je prikazan na sliki 2.

Slika 2: Prikaz procesa izbire blagovne znamke

Osnovne > CEE
spremenljivke

| Referegna

. Model cena

Vedenje | izbire

potrosnikov blagovne :
namki | lzgube in

koristi
PO;E(;?dSaej\éanJe »  Zvestoba

Vir: A. B. Alvarez & V. R. Casielles, Consumer Eedilons of Sales promotion: The Effect on Brandi€h®005, str. 57.

Kot je razvidno iz slike 4 je potroSnikova izbirlagovne znamke odvisna od cene, refénen
cene, izgub in koristi ter zvestobe. Cena, ki jazape posameznik, ko se othoza nakup, je
temeljna spremenljivka. Refer@ra cena je v tesni povezavi s ceno, opredeljenge pat
subjektivha raven cene, s katero potrosnik primdrjgge opazovane cene, ko se ¢dl@
nakupu. Ko potrosnik ratuje nakup doléenega izdelka, bo presodil, ali je ponujena cena
sprejemljiva ali ne. Kot rezultat kapve primerjave med ceno in refefan ceno se pojavijo
potencialne koristi ali izgube. Potrosnik zaznawadti takrat, ko je referéma cena viSja kot
opazovana cenge pa je referama cena nizja od opazovane, zaznava izgube. Vv in
koristi je odvisen od potrosnikove individualne gigbe doléeni blagovni znamki. S tega
vidika je potroSnike smiselno razdeliti v dve skupin sicer na lojalne in nelojalne. Lojalni
kupci se bodo podobno odzvali na izgube in korrsdinelojalne kupce pa bodo bolj vplivale
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koristi, ki jim jih bo nakup doléene blagovne znamke prinesel (Alvarez & CasieR€85,
str. 56).

Navedeni dejavniki torej vplivajo na izbiro done blagovne znamke. Verjetnost, da se bo
potrosnik odlgil za nakup doldene blagovne znamke, je v veliki meri odvisna aghtkako

bo izbrana blagovna znamka zadovoljila njegovegtar 1z tega razloga bom sedaj prikazala
Se vpliv pospesevanja prodaje na potro$nikovo dzbiagovne znamke edalje véjo viogo

pri izbiri blagovne znamke pa ima tudi pospeSevanpelaje.

2.3 Vpliv pospeSevanja prodaje na izbiro blagovne znanmk

Dejstvo je, da se ¥&a nakupnih odléitev danes sprejema na samem prodajnem mestu. G.E.
Belch in M.A. Belch (1999, str. 473) trdita, dasge posebej pomembno, da se takrat spodbudi
potroSnike k izbiri doldene blagovne znamke. V okviru pospeSevanja prdoajposebna
ponudba olajSala problem prevelike izbire in podpegakupni proces ter omogta
prihranekcasa in denarja. Zapisano nakazuje, da je celotreprodlidanja m@&no odvisen

od tega, ali bo dolena blagovna znamka vk§ena v akcijo pospeSevanja prodaje ali ne.

Alvarez in Casielles (2005, str. 56) sta v svojudgi ugotavljala, kakSen vpliv ima
pospeSevanje prodaje na atiloje potroSnikov pri izbiri dokene blagovne znamke. Poleg
osnovnih spremenljivk (cena, refet@a cena, izgube in Koristi, zvestoba) sta v model
vkljucila Se pospeSevanje prodaje oziroma orodje, kirjetggn uporabljeno. Potrdila sta
postavljeno hipotezo, da je vpliv vseh spremenlj& izbiro blagovne znamke w®ejSi v
primeru, da v model vklgimo tudi pospeSevanje prodaje, oziroma da ima Fes@mje
prodaje moéan vpliv na izbiro blagovne znamke. Gilbert in Jatk (Alvarez & Casielles,
2005, str. 59) trdita, da s€inek akcije pospeSevanja prodaje razlikuje gledepaabljeno
orodje. Alvarez in Casielles sta nadgradila raaiskan potrdila hipotezo, da je takojsniji
cenovni popust orodje, ki najbolj vpliva na otitev za nakup dok®ene blagovne znamke.

Vpliv pospeSevanja prodaje na nakupno ¢iddy oziroma potroSnikovo izbiro blagovne
znamke je torej odvisen od cene in reférencene, koristi, izgub oziroma tveganja in stopnje
potroSnikove zvestobe. Nekateri drugi avtorji paotagljajo, da je odziv na akcije
pospeSevanja prodaje odvisen tudi od naslednjitavdéjov: nagnjenosti k akcijskim
nakupom, vpletenosti v nakup in vlozenega naporainov informacij o akciji, ki so jim
izpostavljeni.

Odziv na akcije pospeSevanja prodaje se razlikigdegna znélnosti potrosSnika, njegov
dohodek, starost in izobrazbo. Potrosniki z visSjdohodki bodo manj nagnjeni k akcijskim
izdelkom in izbiri blagovne znamke (Ainsle & RossBell, Chiang & Padmanabhan, 1999,
str. 512). Pri vpletenosti v nakup gre za stopnjeresa ali pomembnosti, ki fovek olEuti

ob dola&enem draZzljaju. Aktivira se, ko potrosnik zazna,jelalolaien izdelek, storitev ali
sporailo koristen za zadovoljitev njegovih pomembnihrnebt ali ciljev. Kolgina vliozenega
napora za nakup dalenega izdelka se razlikuje glede na vrsto proiz\@@danjan & Mozina,

21



1998, str. 132). In ko uporabnik zazna problemteium ali Zeljo, se Zae iskanje informacij,
kako bi svojo potrebo zadovaoljil.

Intenzivnost iskanja informacij pa je odvisna odterizdelka, ki bo zadovoljil doteno
potrebo. PotroSnik Zae najprej z iskanjem informacij pri sebi — v spomin v tem primeru
hitro sprejme odléitev o nakupuCe notranje informacije na zad@g§o, bo potro3nik iskal
informacije pri zunanijih virih. Pri notranjih viriso najpomembnejSe pretekle nakupovalne
izkuSnje potrosnika, pri zunanjih virih pa gre zZgatelje, znance ter sodelavce, drugi viri
informacij pa so Se prodajalci, podatki na embaladelka, oglaSevanje, ceniki in drugo
(Potainik, 2002, str. 108-109). Kljub temu, da lahko pEssgvanje prodaje izpolni zastavljene
cilie med trajanjem doltene akcije, lahko oslabi moznost izbire blagovrenzike po kosani
akciji. Proizvajalci se temu skuSajo izogniti s feda ponujajo bolj pogoste, manj vredne
akcije pospeSevanja prodaje, in sicer tako, dacdbiepi strani povali prodajo in hkrati
zavarovali njihovo blagovno znamko (Del Vecchioigknan & Smith, 2007, str. 158-167).

2.4 PospeSevanje prodaje zivilskih izdelkov

Zivilo je vsaka od vrst stvari, ki se uporabljamahrano ljudi (Slovar slovenskega knjiznega
jezika, 1994, str. 1005). Zivilski izdelki so tonegi tisti izdelki, ki se uporabljajo za prehrano
ljudi in so nujno potrebni zato, da ljudje preziviKer je konkurenca danes med proizvajalci
enake hrane zelo velika, se skuSajo proizvajalf@reimcirati od konkurentov na radtie
natine in zato uporabljajo tudi razha orodja pospeSevanja prodaje. Pri promociji yéskia
industrija v primerjavi z drugimi dejavnostmi nelka bolj zahtevna. Promocija hrane je
lahko Winkovita samo, ¢e spodbudi tudicustva potroSnikov. Branko VoduSek kot
najpomembnejSo razliko pri promociji hrane v prijaer z drugimi dejavnostmi poudarja
dozivljajski dejavnik in¢ustveni odnos do okusov, Mitja TuSkej pa meni, o $judje pri
spreminjanju prehrambenih navad zelo konserva{Ratrov, 2007).

V zivilski industriji je velik delez trzenjskegagmatuna namenjen prav pospesevanju prodaje,
delez pa se povaeje zaradi sprememb v nakupnem obnaSanju potrognikaradi
impulzivhega nakupovanja in iskanja dodatne vretinE®nkurertni pritiski v tej industriji

so zelo veliki, predvsem po nizji ceni in kratkémdh winkih (Low & Mohr, 2000, str. 389—
414). Zn&ilnosti in stanje zivilskopredelovalne industrije Bvropski uniji in Sloveniji
navajam v Prilogi 1. V navedeni prilogi je pokazadi vpliv trgovskih podjetij na slovenska
Zivilska podjetja.

Dejstvo je, da kupci postajajo vse bolj selektiviahtevajo dodatne informacije, so veliko
bolj izobrazeni kot nekbin hkrati tudi bolj nezvesti blagovnim znamkam zR&ave kazejo,
da je veéina nakupov v prodajalnah neémvana, neptiakovane situacije in dejavniki pa
imajo kljucen vpliv na nakupne odtdave (Simpson, 2006, str. 224). To je Se dodatdradp
da lahko z orodji pospeSevanja prodaje obrnemo pralproces in preptamo potrosnike v
nakup. Dmitrovteva (2007, str. 28) govori 0 pojavu t. i. “supekuyaovalcev”, ki zelijo
dodatne informacije o izdelkih in storitvah, ki animajo, so sposobni blokirati nezazelene
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informacije, uporabljajo multiple trzenjske in komkiacijske poti ter izbirajo ponudnike, ki
jim zagotavljajo najvgo vrednost. Poudarja tudi vpliv prodajnega mesia, 40-50 %
kupcev izdelkov vsakodnevne potrosnje redno kupdelke, ki jih nimajo na nakupovalnem
seznamu.

Pri hrani in pij&i gre za razline izdelke vsakodnevne potrosnje in jih kupujemakvdan,
zato je mozno, da si potroSniki ustvarijo prefeeebtagovne znamke vnaprej. Za trznike je
bistveno dvoje: obdrzati zveste kupce in jih neppstiti konkurenci. Ker so danasniji
potrosniki cenovno autljivi, jih lahko v nakup preptiamo s spodbudami in posebnimi
ponudbami, najbolj pa jih lahko preggimo s tem, da jim ponudimo brezfgda vzorec,
cenovna zniZzanja in kupone, posebne ponudbe (Fastnigl Consumer Goods Overwiew,
2007, str. 1-4). Letno patibo podjetja Vallassis (2007, str. 13) navaja, @& i ravno v
segmentu hrane v zadnjem letu narasla uporaba kupgodjetja pa so pri tem vse bolj
inovativna in se usmerjajo v nove kategorije pretbanih izdelkov, kot so zdrava in bio
hrana, pripravljeni obroki in podobno. PotroSniksegmentu hrane so tudi najbolj aktivni
uporabniki kuponov, najee kuponov pa se porabi pri nakupu brezalkoholnihacpij
Nasprotno, raziskava podjetja IGD, ki je speciahiad za raziskave s podja hrane, navaja,
da potrosnike v nakup novega izdelka oziroma blaganamke najbolj prega brezpléna
ponudba enega izdelka — kupiS enega, drugega dabisnj. Kupce prepfajo tudi cenovna
znizanja ali metoda »plaS 2, dobiS 3 izdelke« ter pripdia drugih (Promotions lure
shoppers from favourite brands, 2008).

Klju¢ do uspeha so tista orodja, ki bodo znala privakitpca, ga odpeljati stran od
konkurence in ga obdrzati. Raziskave kazejo nacralorodja pospeSevanja prodaje, ki naj
bi najbolj preprtala v nakup, bodisi gre za kupone, cenovna znizdmgzpl&ne izdelke
bodisi za vzorce, degustacije. Pri potrosnikih pigturazlicna orodja, odvisno od narave
kupcev ter Stevilnih dejavnikov (dohodek, starggipl). Orodja je potrebno prilagoditi ciljni
skupini ter pravilno kombinirati cenovna in necenarodja pospesSevanja prodaje.

3 NOVEJSE TRZENJSKE STRATEGIJE

Orodja pospeSevanja prodaje se danes prepletdja nmvejSimi trzenjskimi strategijami. V
zadnjih letih se v trZzenjski praksi pogosto upgethl izraza co-marketing (skupno
oglasSevanje blagovnih znamk) @e-branding (skupno nastopanje blagovnih znamk), gre pa
za novejSi trzenjski strategiji. Cilj co-brandingaprenos pozitivnih asociacij z ene blagovne
znamke na drugo. Washburn s soavtorji (Gr&Podnar, 2002, str. 121) soznamko opredeli
kot druzenje dveh ali weizdelkov z blagovno znamko, ki tvorijoden in edinstven izdelek.
Po mnenju avtorjev obstajadeazlicnih vrst strategij soznamke: skupna promocija, skup
oglasSevanje in promocija komplementarne uporabekod.

Podobnasoznamkoobravnava tudi Keller (2003, str. 360), ki navaa,soznamka nastane s
sestavljanjem dveh ali ¥eblagovnih znamk v skupen izdelek ali z njihovimugkim
trzenjem na kakrSen koli tia. Soznamka je definirana kot oblika sodelovangdrdvema ali
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ve¢ blagovnimi znamkami, ki jih potroSniki lahko razpmjo in v kateri so ohranjena vsa
imena sodelujgh blagovnih znamk. Ponavadi je njeno trajanje sjedli dolgor@no, njena
moznost ustvarjanja vrednosti pa premajhna, dapbau&ila ustvarjanje nove blagovne
znamke ali skupnega vlaganja. Bistvo soznamke fieafjanje néesa novega, ki nastane z
zvezo blagovnih znamk in medsebojna odvisnost gplbetv zvezo. Partnersko povezovanje
opredeli kot gdruzitev dveh ali veobstoj&ih blagovnih znamk na skupnem izdetuv
skupnem trZzenjskem procesu«

Riezebos (2003, str. 98jrategijo partnerskega povezovanjadveh blagovnih znamk (angl.
co-branding opredeljuje kot »vpeljava novega izdelka, damega z dvema blagovnima
znamkama, katerih (1) lastnika sta réailipodjetji ali poslovni enoti, ki se (2) uporalia
neodvisno ena od druge in ki (3) obe na taimaridobita koristi in prispevata k dodani
vrednosti zveze«. Riezebos (2003) nadalje razld@age lahko ta strategija izvaja na r&azh
nivojih:

- izdekni nivo: nov izdelek ozn&en z blagovno znamko se ustvari na osnovi dveh (ze
obstoj&ih) ozna&enih izdelkov;

- distribucijski nivo: en oznden izdelek se (Zasno) prodaja v kombinaciji z drugim
oznaenim izdelkom ali pa se oz&eni izdelki distribuirajo po trgih, kjer ima edezmed
obeh partnerjev dobro razvito distribucijsko mrezo;

- komunikacijski nivoodlicnost posameznega izdelka, osr@ega z blagovno znamko, se
spor@a Vv trzenjski komunikaciji druge blagovne znamke.

Partnersko povezovanje blagovnih znamk je na ghabatgih prisotno Ze od devetdesetih let,
povezava Ze prej ndaih in prepoznavnih blagovnih znamk pa gotovo wpliva zvestobo
kupcev, saj dobijo alutek, da je bilo prav za njih ustvarjeno nekaj rgaeV diplomski
nalogi se osredotam predvsem na povezovanje blagovnih znamk naildistjskem in
komunikacijskem nivoju, ko se en izdelekéasno prodaja in oglasSuje v kombinaciji z
drugimi izdelki. Pri nas so bolj znana sodelovanjaobaviteljem oziroma proizvajalcem.
Velikokrat je oglaSevanje tovrstnih akcij priprarp tako, da skoraj ne pove, ali oglasuje
proizvajalec ali trgovec na drobno. Pri tovrstnibgramih gre za vzajemne napore, s katerimi
proizvajalec in trgovec na drobno zagotovita, dager@ilo koncnemu uporabniku skladno s
ciliem obeh sodelujoh.

Slovenski trgovci na drobno (npr. TuS in Mercatpggosto s svojimi dobavitelji izvajajo
skupno oglasevanje blagovnih znamk (t. i. co-mamkk&e akcije). Glavni cilj tovrstnih akcij
pa je gotovo pov&ti prepoznavnost in prodajo izdelkov blagovnih mkas tem pa se
poglablja tudi partnersko sodelovanje s proizvajadladrugem delu diplomske naloge se bom
osredotdila na partnersko povezovanje blagovnih znamk éeskupno oglasevanje predvsem
blagovnih znamk Maestro in Zlato polje ter raézih trgovcev na drobno. Gre za blagovni
znamki z visoko prepoznavnostjo med slovenskimrgdotiki, v teh akcijah pa se ponavadi
pojavljajo najbolj poznane in privtae blagovne znamke.
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PospeSevanje prodaje kot kratkora spodbuda za potroSnike se je kot trzenjsko
komunikacijsko orodje danes uveljavilo Ze povsodpetu in pogosto zahteva kardetrtine
trzenjskega prormna v podjetjih, ki so usmerjena k potrosnikom. gedgvanje prodaje
postaja integralna komponenta strategij za grajblggovne znamke (andbrand building,
zato se pojavljajo tudi inovativhe oblike pospe$gagprodaje. Mednje priStevajo skupno
pospeSevanje prodaje (anglint sales promotioy kjer gre za zdruzitev ene ali &@odjetij

ali blagovnih znamk istega podjetja. Tu &mo tudi druga poimenovanja, kot so
horizontalno kooperativho pospeSevanje prodaje,zkr&ano pospeSevanje prodaje ali
»umbrella sales promotion« (Kureshi & Vyas, 2008, 8). Vsi izrazi pa so povezani s
skupnim sodelovanjem bodisi pri oglaSevanju bogisi skupnem nastopanju raaiih,
pogosto tudi nesorodnih blagovnih znamk. Cilji r&@h povezovanj, skupnih nastopanj na
trgu, pa so zelo podobni: pasai prodajo izdelkov, prenos pozitivnih asociajene na
drugo blagovno znamko, skratka, prépti potrosSnike v nakup ter tako pokazati, da se
sodelovanje izpka.

Quilter (2007, str. 17) meni, da bo v prihodnosdik del pospeSevanja prodaje potekalo tudi
na internetu Ze sedanje akcije pospeSevanja prodaje vsebuogatere digitalne elemente,
npr. elektronske voucherje. Prednost pospeSevan@aje preko internetnega medija je v
tem, da ga lahko razumemo, pospeSevanje prodaijeteraetu pa je lahko zelccimkovita
metoda, ki ne zahteva velikih stroSkov. Prav talttkb dobro ujamemo ciljno skupino, takSno
pospeSevanje prodaje pa je dostopno tako na mkibilnbsebnih réunalnikih ter drugih
komunikacijskih sredstvih in je hkrati zelo flek#itn. Po drugi strani ljudje Se vedno raje
kupujejocasopise kot pa, da bi jih brali na internetu, p&niki pa so tisti, ki bodo pokazali,
kaj deluje in kaj ne. NajboljSe rezultate pa kadgmpanje, v katerih so zdruzeni &dghi in
digitalni elementi, ki so najbolj primerni za izé&lin potroSnika (Quilter, 2007, str. 17). Na
tem mestu velja omeniti tudi to, da naj bi bile igkgpospeSevanja prodaje po mnenju
Cuthbertsona (2007, str. 14) pripravljene takobdspodbujale potroSnike, da bi se obnasSali
tako, kot Zelijo proizvajalci, ne le kratkamo, ampak tudi dolgotmo. V akcijah
pospeSevanja prodaje se ni smiselno osrédole na nekupce izdelka in izkiiti obstojete
kupce. V tem primeru se lahko pojavi nevarnostbddo zaradi tega nezadovoljni ravno
obstojei kupci in se bodo v prihodnosti zaradi tega tudgativno odzvali (Cuthbertson,
2007, str. 14).

Kupec je pomemben tako kratkénm kot tudi dolgoréno. PospeSevanje prodaje bo v
prihodnosti gotovo predstavljalo Se bolj pomembnzerjsko komunikacijsko orodje za
preprcevanje kupcev.

4 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE V PODJETJU DROGA
KOLINSKA, D. D.

Klju¢na usmeritev trzenja od zdruzitve podjetij DrogaKalinska dalje je bila uspesno
upravljanje lastnih blagovnih znamk, ki omégm nadaljnjo rast in zahtevane donose.
Glavne naloge v trzenju na nivoju Skupine Drogai&Ka so bile tako rast in razvoj nosilnih
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blagovnih znamk kot tudi optimizacija celotnegatfea blagovnih znamk in produktov. V
letu 2006 je Skupina veliko pozornosti namenilalaigkhemu delovanju vseh trzenjskih
funkcij v Skupini Droga Kolinska, ki na prvo megiostavlja stalno skrb za potroSnika (Letno
porctilo druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine Drogaliiska za leto 2006, 2006, str. 45).

Tako blagovna znamka Maestro kot tudi Zlato polpadata v program oziroma steber
Prehrambenih dodatkov, v katerega so wdpe $e blagovne znamkgoko Cokolesnik,
vloZnine Droga ter klagni program (vklj@uje blagovne znamke Regina, Royal, Viki). V
Prilogah 2 in 3 predstavljam podjetje Droga Koliaski proizvaja in trzi navedene Zivilske
izdelke, pa tudi prodajo in trzni polozaj podjetjadelki, ki se trzijo pod blagovnima
znamkama Maestro in Zlato polje so vidni v Prildgi

4.1 Trzenjsko komuniciranje blagovne znamke  (M-A'€:ST-R:O)
Maestro

Blagovna znamka Maestro se je skozi desetletjaloweersskem trgu uveljavila kot vodilna
znamka z&mb in diSavnic. Maestro ponuja izdelke, ki omég@ domg&e mojstrstvo tudi,
ko ni na razpolago velik¢asa. Pri tem izkoré& svoje dragoceno znanje ccimabah, ki so
bistveni del dobre hrane, in ohranja visoko kaktyvksje eden najpomembnejSih atributov
blagovne znamke Maestro. Obenem so v letu 200G@wagnamki Maestro vdihnili novo,
svezo podobo, ki jo zaznamuje prepoznavna topleenarbarva. Tako potrosniki lazje in
hitreje poigejo izdelke na razinih koncih na maloprodajnem mestu (Letno gooodruzbe
Droga Kolinska, d. d. in Skupine Droga Kolinskalet 2006, str. 47). Ob zdruzitvi Droge in
Kolinske je nastala priloznost za temeljito prendlagovne znamke in razSiritev ponudbe.
Tako je v letu 2006 stekel proces migracij, v kawerso bile zdruzeni izdelki iz blagovnih
znamk Maestro, Argo, Evo in Kolinska pod enotnogblano znamko Maestro. RazSirjen
asortiment blagovne znamke Maestro, ki po novenegdzaimbe, dodatke jedem, meSanice
za pripravo jedi, hren, géico, z&inko, paradiznikove omake, koncentrate in raguje,
omogaa, da potrosnik pod eno blagovno znamko najde kae,potrebuje za enostavno
pripravo okusnega obroka.

Ciljna skupina za blagovno znamko Maestro so patkotari od 30 do 40 let in so tisti, ki
se odl@ajo o nakupu, pomembne so jim tradicionalne vreglned gurmani, uziva in
preferirajo sveze pripravljeno hrano. PotencialntrpSniki so nadpovpt@o Zenskega spola,
ve¢inoma prihajajo iz osrednje in severovzhodne Slggemadpovpréno pa preferirajo
trgovske blagovne znamke in doteaproizvode. Potencialen potrosnik blagovne znamke
Maestro je aktiven in iznajdljikez teden mu zmanjkuj@sa zase in je lahko vsak, kateremu
je sodobnejSe pojmovanje kuhanja blizu, prav tekoifiva in se zabava ob kuhanju. Pozicijo
blagovne znamke Maestro predstavlam v Prilogi Bedposti, slabosti, priloZznosti in
nevarnosti za blagovno znamko pa v Prilogi 6.

Trzenjska strategija blagovne znamke Maestro je biletu 2005 v Sloveniji usmerjena v
utrjevanje ugleda in prepoznavnost znamke ter \amghnje obstoj@h trznih delezev. Prav
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posebna pozornost je bila namenjena elementom $espea prodaje kot podpore prodajnim
aktivnostim, saj je pri Zzambah prav urejeno prodajno mesto eden pomembnfgktbrjev
nakupa. PomembnejSe aktivnosti so bile: nagradmepg posameznih trgovcih, degustacije,
skupinska pakiranja in promocije, kjer so za nakagelkov podjetja potroSnikom poklonili
darila. Lansirana je bila nova stekl&ma za&imb, ki je nastala kot plod poglobljenih raziskav
Zelja potroSnikov. Nova podoba je bila prvi korapdmladitvi podobe blagovne znamke. Na
Hrvaskem, v Bosni in Hercegovini, Srbiji inGrni gori ima blagovna znamka Maestro viogo
sledilca. Trzenjski pristopi so bili prilagojeniljem te blagovne znamke v smericamja
prepoznavnosti in utrjevanja Maestra ter g@v@nja prodaje. Posluzevali so se predvsem
pospeSevalnih aktivnosti s ciljiem doseganja pradagiljev in urejanja maloprodajnega
mesta napram konkurenci. Poleg drzav nekdanje [hgjespodijetje uspesno trzi izdelke
Zacinke na Svedskem trgu. V letu 2005 so p@bedistribucijo na podrgu trgovskih verig in

s poma@jo oglaSevalske akcije priblizali Se nepoznan iedelvedskemu potroSniku. Mo

so poveali aktivnosti na novih trgih, kjer so na prodajrpolicah uspeli pridobiti dobro
pozicijo. Poleg vseh teh aktivnosti so v tem ledieli projekt migracije blagovnih znamk in
izdelkov v krovno znamko Maestro (Letno péito druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine
Droga Kolinska za leto 2005, 2005, str. 53).

Komunikacijska strategija blagovne znamke Maestrag leta 2006 v celoti usmerjena v
repozicioniranje blagovne znamke in pomladitev gmelaZaradi procesa migracij je bila Se
posebno pozornost namenjena raznim oblikam pospefeprodaje in ozidgvam prodajnih
mest, s ciljem ohranitve obstoje trznih delezev in lojalnih potrosnikov. Na trgiekdanje
Jugoslavije in na trgu Svedske se je za ohranitanitt delezev delovalo skoraj izkéjno z
aktivnostmi pospeSevanja prodaje. S trzenjskoegijat namenjeno podpori nove blagovne
znamke Maestro in procesom migracij, so aktivnaowi tudi v naslednjem letu (Letno
porctilo druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine Drogaliiska za leto 2006, 2006, str. 47).
V letu 2007 so se usmerili predvsem na komuniogramgzSirjene skupine izdelkov pod
blagovno znamko Maestro (migracije rémih izdelkov v enotno blagovno znamko). V
preteklosti je bilo trzenjsko komuniciranje blagevenamke prirejeno tako, da so séelw
oglaSevale zambe, Z&inka in hren. Ostali izdelki, ki so sedaj zdruzgaad blagovno
znamko Maestro, so se namrgasih trzili pod drugimi blagovnimi znamkami. Imedpetja
se je vedno pojavljalo skupaj z imenom blagovnendea Droga z&mbe pod sloganom
»Danes kuha maestro«. Danes je slogan blagovnekensiBravo, Maestro!«.

V zadnjih letih je poudarek na prodajnem mestu l€idp ter predvsem na aktivnostih
pospeSevanja prodaje, manj pozornosti je bilo ng@nenklastnem oglaSevanju (razen
razlicnin  kompenzacij v obliki paketov izdelkov). Nekaeraktivnosti trzenjskega
komuniciranja blagovne znamke Maestro in tudi blago znamke Zlato polje se bolj
podrobno predstavljene v Prilogah 8 in 9. Nosilporsiilo vseh komunikacijskih aktivnosti
blagovne znamke Maestro je nasleddaimbe niso vé samo dovrSevalke okusov in vonjev,
ampak ustvarjajo razpolozenje, kulinemd dozivetje. So Se danes reésoi dragocene.
Maestro nudi uzitek, zabavo, druzenje — tudi keefiko casa na razpolago.
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4.2 Trzenjsko komuniciranje blagovne znamke Zlato polje VY&

V letu 2005 so se z akcijami trzenjskega komunmaav katere soN . Se&< .
vkljucili tako aktivnosti uspeSnega pospeSevanja pro#ajetudi celowtega oglasevanja
blagovne znamke Zlato polje, usmerili predvsem &jsa ciljno skupino potrosnikov oziroma
gospodinj. V Sloveniji je bila trzenjska strategijsmerjena predvsem v ohranjanje prodaje in
vodilnih trznih poloZzajev v segmentu rizev in mlevs izdelkin. Na trgih nekdanje
Jugoslavije, predvsem Hrvaske ter Bosne in Herdegovso predvsem z akcijami
pospeSevanja prodaje ohranili poloZzaj blagovne keai#iato polje kot ene najminejSih
blagovnih znamk na trgu riza z veliko trzno &jm prepoznavnostjo in ugledom (Letno
porctilo druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine Drogaliiska za leto 2005, 2005, str. 54;
Letno por@ilo druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine DrogaliKska za leto 2006, 2006,
str. 48). Prednosti, slabosti, nevarnosti in pnlogti za blagovno znamko so vidne v Prilogi 7.

Komunikacijske vsebine pri navedeni blagovni znastkbsredot@ene na sleda spordila:

- Blagovna znamka Zlato polje je sinonim kakovostimitzdravih izdelkov, ki so povsem
primerljivi s konkuregnimi izdelki sodobnih, visoko kakovostnih tujih jpreajalcev.

- Pod krovno blagovno znamko se uveljavljajo noveskot odgovor na zelje in potrebe
zahtevnejSega potrosSnika.

- Nove embalaze rizev, predvsem vakuumsko pakiramjedatno &itijo izdelke,
podaljSujejo njihovo trajnost, so prakie, atraktivne in prijetne za oko.

- Zizdelki Zlato polje lahko hitro in enostavno pawimo okusne in zdrave obroke.

- Zlato polje je sodobna, v prihodnost usmerjena dbenem na tradiciji, znanju in
izkusnjah temeljga blagovna znamka.

Ciljna skupina za blagovno znamko Zlato polje jask& populacija 25 do 60 let, ciljni trg pa
S0 vsa gospodinjstva v vseh dohodkovnih razredibetatnem obmdu Slovenije. Blagovna
znamka je osredotena na predvsem na ljudi, ki zahtevajo zdravo, vmrain okusno
prehrano.

Razlicne vrste riza (glede na namen uporabe in ceno)eligzds vet razredov, scimer
segmentirajo in uspesno pokrijejo celoten trg. Cemtelkov (vendar ne vseh) blagovne
znamke Zlato polje so postavljene nekoliko nad kwmelknimi, s ¢imer neposredno
opozarjajo na visjo kakovost. Cena jecwski vzrok za odhod h konkurenci oziroma za
ostajanje pri konkurenci, posebej pri manj kvatitet rizih (problem je predvsem v
podravsko-pomurski regiji zaradi nizjega standardi&delki so dosegljivi po vseh
prodajalnah v Sloveniji, pdemer se spreminja raznolikost ponudbe (Internaigmgubdijetja
Droga Kolinska, 2006). Blagovno znamko Zlato pgiedjetje Droga Kolinska komunicira
kot simpattno, toplo, prijazno, donga, naravno, spontano, zaupanja vredno, ki je dastop
in razumevajda, sodobna in hkrati kakovostna, je poznavalka daajega Zivljenja in je
povezovalka tradicije in novih trendov. Povezovatitavseh sporal je prav komunikacijski
ton, ki vzpostavlja méno, prepoznavno in lahko zapomljivo podobo blagozmamke Zlato
polje. Blagovna znamka Zlato polje je sinonim zaawd, visokokakovostne ter okusne
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izdelke Zitnega izvora. Ze samo ime blagovne znasukgerira bogastvo, rodovitnost polja in
njiv na katerih rastejo pridelki, ki so osnova adnaprehrambenih izdelkov. Z izdelki
blagovne znamke Zlato polje, ki jo sestavljajo,rkasSe ter mlevski izdelki, podjetje Droga
Kolinska sledi najnovejSim svetovnim trendom v peghbeni industriji, izdelki pa
omogaajo kratekcas priprave.

Pri razvoju novih izdelkov so usmerjeni predvsemdelkom zdrave hrane. V letu 2006 so se
z akcijami trzenjskega komuniciranja, v katere ddjuéili tako aktivnosti uspeSnega
pospeSevanja prodaje kot tudi oglaSevanja blagemaeke Zlato polje, usmerili predvsem v
mlajSo ciljno skupino potroSnikov oziroma gospodiBjJagovna znamka je na slovenskem
trgu dobro uveljavljena, njena podoba je &elo potroSnikov vinoma pozitivna. Pri nas
spada med najntaejSe znamke izdelkov Siroke potroSnje v kategaapv, na Hrvaskem se
uvr&a na drugo mesto, prav tako na bosanskem trgufiaka005).

4.2.1 PospeSevanje prodaje blagovnih znamk Maestio Zlato polje

V zadnjih letih se je podjetje Droga Kolinska atllo, da se bo pri blagovnih znamkah
Maestro in Zlato polje osreddtto predvsem na akcije pospeSevanja prodaje. Pelidan
omenjenih blagovnih znamkah je predvsem na izgledhdajnega mesta ter na rénih
aktivnostih pospeSevanja prodaje, medtem ko je foismj pozornosti namenjeno samemu
oglaSevanju in drugim trzenjsko komunikacijskim adjesm. Ker blagovni znamki zaradi
narave izdelkov (Zlato polje — rizi, mlevski izdelln kaSe, Maestro — dodatki jedem,
z&imbe) v razlénih akcijah sodelujeta skupaj, ju tudi tukaj obravam skupaj.

Naj navedem orodja pospeSevanja prodaje, ki jihralgm@mjo v aktivhostih pospeSevanja
prodaje na blagovnih znamkah Maestro in Zlato pdjgbolj pogosto uporabljena orodja so
cenovna znizanja, skupinska pakiranja rizev ali &éaih za&imb, darila ob nakupu ter ragfie
nagradne igre, ki jih pripravljajo v sodelovanjslevenskimi trgovskimi podjetji. Pri darilih
ob nakupu se drzijo dela, da vrednost darila, ki ga potrosSnik dobi olkupali, ne sme
presegati v& kot 30 odstotkov vrednosti nakupa. Pri nagradgiah izbirajo nagrade, ki so
povezane z izdelki blagovnih znamk Maestro in Z{adje in jih je m@ uporabiti pri uporabi
izdelkov omenjenih blagovnih znamk. V preteklinleto v nagradnih igrah podarili kuhinjo,
vecerjo pri svetovnem kuharskem mojstru v Londonu, rowklovne péice, parne péce,
obeta pa se tudi nagradna igra s potovanjem na-BaldeZelo rizevih polj in Zanb. Vse
nagrade so obBajno zelo uporabne, praftie, vzbudijo pozornost potrosSnikov ter jih
prepriajo, da sodelujejo v nagradni igri. Izbrani izdeldbeh blagovnih znamk so pri
dolocenih trgovcih po dogovoru mes® znizani (npr. blokirana cena riza Zlato polje v
Sparu, vsak dan nizke cene, garantirano najniZja)c&/ trgovskih katalogih lahko dailene
izdelke zasledimo tudi v akciji Slovenska koSal(vtercator), kjer gre za dolgafno akcijo
pospeSevanja prodaje, ki traja priblizno Stiri noesm vkljutuje petdeset izdelkov slovenskih
dobaviteljev. Gre za akcijo, s katero Zeli omenjangovsko podjetje utemeljevati in
poglabljati partnerski odnos s slovenskimi proial@j Orodja pospeSevanja prodaje so torej
cenovna znizanja na mestu nakupa (blokirana cémeerska koSarica, vsak dan nizka cena,
garantirano najnizja cena), razle kombinacije promocij znizanja cene, vzorci (rgatimbe
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na promocijskih stojnicah), nagradne igre, darienakupu, izdelki »kupi§ enega, drugega
dobiS zastonj« (»1 + 1 gratis, 2 + 1 gratis«), skska pakiranja, kuponi v povezavi s
programi zvestobe: TuS klub —&aka 20 odstotkov ceneje.

Primeri uporabljenih orodij pospeSevanja prodajpodjetju Droga Kolinska na blagovnih
znamkah Maestro in Zlato polje so vidni v Prilogi @ Prilogi 10 predstavljam primer
hkratnega delovanja ra&tiih orodij pospeSevanja prodaje v povezavi z blagoa
znamkama Maestro in Zlato polje, v Prilogi 11 padstavljam komunikacijske materiale v
podporo nagradni igri »NajboljSa druzba za vaSarkah« V ¢asu akcij pospeSevanja prodaje
se obseg prodaje izdelkov blagovnih znamk Zlatgepiol Maestro oliiajno povéa nad 100
odstotkov, v lanskem letu se je v eni izmed akbgexy prodaje enega izdelka v primerjavi z
obdobjem pred nagradno igro poaetudi za veé kot 500 odstotkov. Na koncu akcij je vedno
potrebno primerjati denarni viozek, ki ga je pogietamenilo doléeni akciji pospeSevanja
prodaje, in pogosto se lahko zgodi, da je akcijabkpove&anemu obsegu prodaje na koncu
ocenjena kot neuspesna.

5 RAZISKAVA O POSPESEVANJU PRODAJE ZIVILSKIH
IZDELKOV IN NJEGOVEM VPLIVU NA KON CNE
POTROSNIKE

V tem delu svojega diplomskega dela bom predstaiitenjsko raziskavo, ki sem jo

pripravila na podlagi teorémih izhodi€, njene ugotovitve ter rezultate. Raziskava je
narejena na podlagi intervjujev s potrosniki ziiltsizdelkov ter z opazovanjem potroSnikov
na samem prodajnem mestu.

5.1 Opredelitev ciljev raziskave in raziskovalnih iztodis¢

Podjetja dajejo pospeSevanju prodaje teni pomen. Zivilskih izdelkov na trgu je zelo
veliko, pojavljajo se v Stevilnih razicah, prav tako pa vse bolj pridobivajo na pomenu
trgovske blagovne znamke. Podjetja se zelijo odkdmmnce razlikovati tudi po tem, kaj
dodatnega ponudijo potrosniku, ne samo izdelek,aknmporda tudi darilo, nagrado, dodaten
izdelek, garancije in podobno. Postajajo vse bwdjvativna tudi pri pripravljanju razinih
akcij pospeSevanja prodaje, vse z namenom pridwbjirepréati potrosSnika v nakup. Tudi
na slovenskem trgu je na podjw Zivilskih izdelkov prisotnih veliko blagovnih amk, tako
domaih kot tudi tujih. Proizvajalci in trgovci si prig@vajo, da bi na tem konkurgrem trgu
ustvarili razlikovalno prednost pred ostalimi pdgjm na ta nain pridobili vet kupcev.

Cilj raziskave je ugotoviti, kako pospeSevanje pjedzivilskih izdelkov vpliva na kame
potrosSnike. Prav tako Zelim z raziskavo ugotokititera orodja pospeSevanja prodaje najbolj
prepriajo potrosnike v nakup, na podlaggsa se odlbjo za nakup nekega izdelka, kako
zvesti so blagovnim znamkam ter ali izbana orodjpgmorejo k prepoznavnosti izdelka
oziroma blagovne znamke pri potrosSnikih. Na podlpgebrane literature sem postavila
naslednja raziskovalna izhod#s
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Raziskovalno izhodige 1: Akcije pospeSevanja prodaje imajo pozitiven Mps na prodajo
Zivilskih izdelkov v ¢asu trajanja akcije.

PospeSevanje prodaje ima na@jvecinek na izbiro blagovne znamketasu izvajanja akcije,
saj takrat potrosniki izkoristijo proizvajmve spodbude za nakup in se obseg prodaje
blagovne znamke pova (Kotler, 2004, str. 615). Pauwles, Hanssens du&th (2002, str.
421) navajajo, da potrosniki zaradicaane ugodnosti, ki jim jo nudi pospeSevanje prqdaje
kupujejo na zalogo in powajo osebni nivo porabe izdelkov in storitev.

Raziskovalno izhodige 2: Kupce izmed orodij pospeSevanja prodaje najbpbprivia ¢ijo
cenovna orodja pospeSevanja prodaje (vsak dan nizkana, cenovni kuponi ipd.).

Gilbert in Jackaria (Alvarez & Casielles, 2005,. sf9) menita, da se cimek akcije
pospeSevanja prodaje razlikuje glede na uporablgodje pospeSevanja prodaje. V svoiji
raziskavi sta potrdila, da je takojSnji cenovni psiporodje, ki najmineje vpliva na odiitev
za nakup doléene blagovne znamke. Nizka cena pozitivho vplivizbao blagovne znamke
(Alvarez & Casielles, 2005, str. 56; Laroche et2001, str. 252).

Raziskovalno izhodige 3: Stopnja potroSnikove zvestobe blagovni znamknegativno
vpliva na izbor blagovne znamke.

Nizka cena spodbudi zamenjavo med blagovnimi znamkBauwles, Hanssens & Siddarth
2002, str. 421). Kotler (2004, str. 609) meni, dagesSevanje prodaje pritegne zlasti tiste, ki
pogosto menjavajo blagovno znamko. Potrosniki drdgagovnih znamk in vrst izdelkov
navadno sploh ne opazijo pospeSevanja prodaje margene odzovejo. Tisti, ki prehajajo od
ene na drugo blagovno znamkaie® predvsem nizke cene, dober nakup za izdanirdgna
pa darila. Brandweek pravi, da se kupci, ki izKgospriloznost in v ¢asu promocije
zamenjajo blagovno znamko, pri naslednjem nakuplo¢ga za priljubljeno blagovno
znamko (Alvarez & Casielles, 2005, str. 58).

Raziskovalno izhodige 4. Akcije pospeSevanja prodaje bolj intenzivho semljajo in se

jih udelezujejo potrosniki z nizjimi dohodki, ki so cenovno bolj ol#utljivi in so starejSi.
Ainsle in Rossi (Bell, Chiang & Padmanabhan, 1988, 512) navajata, da so potroSniki z
vi§jimi dohodki manj nagnjeni k akcijskim nakupom izbiri blagovne znamke. Chandon,
Wansink in Laurent (2000, str. 68—69) pa navajdpnaj bi pospeSevanje prodaje pritegnilo
predvsem tiste, ki so nagnjeni k akcijskim nakupwendar ne le zaradi denarnega prihranka,
ampak tudi zaradi potrditve zaznavanja sebe kaidaenega kupca. Tudi raziskava TGlI, s
katero so ugotavljali nakupne navade potrosnikevppkazala, da 55 odstotkov celotne
populacije v Sloveniji vedno d& akcijsko ponudbo. Stevilke kaZejo, da kar 64,6tatéta
gospodinj vedno & akcijsko ponudbo. Narayana in Raju (1985, st+53)] v nasprotju s
tistimi, ki menijo, da so za tovrstne akcije zanimiza ljudi iz nizjega socialno-ekonomskega
razreda, menita, da je potencialni potrosnik, kdedoje v nagradni igri, zaposlena starejSa
zenska, ki zivi v urbanem okolju.
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Raziskovalno izhodig€e 5: Hkratno delovanje razliénih orodij pospeSevanja prodaje
istega izdelka pozitivno vpliva na é@inkovitost akcij pospeSevanja prodaje.

S tem raziskovalnim izhodi8m Zelim dokazati, da lahko s hkratnim povezovanjenticnih
orodij pospeSevanja prodaje poaeo inkovitost dol@ene akcije. Tako istasno
potroSnikom ponudimo sodelovanje v nagradni igii reteaju ter omogdmo nakup
dolocenih izdelkov po akcijskih cenah. ¥a winkovitost je mozZzna ob skupnem delovanju
dveh ali vé€ orodij pospeSevanja prodaje, k& bi ta orodja delovala ¢eno v ¢asu
(Srinivasan & Anderson, 1998, str. 414).

Raziskovalno izhodige 6: V&ina odlo¢itev o nakupu se sprejme na prodajnih mestih.
Srinivasan in Anderson (1998, str. 414) menita,tdd se okoli 70 odstotkov oditev o
nakupu sprejema na prodajnih mestih. Podobno tutli fSubic, 2005, str. 22) ugotavlja, da
se na prodajno mesto prenaSa bitka za kupca. Tivdréx in Casielles (2005, str. 59), ki sta
v Studiji ugotavljala vpliv pospeSevanja prodajeaadocanje potroSnikov pri izbiri dokene
blagovne znamke menita, da ima pospeSevanje pradajan vpliv na izbiro blagovne
znamke.

5.2 Metodologija raziskave

5.2.1 Viri podatkov

Najprej sem se lotila préavanja sekundarnih podatkov. difeo raziskovalnih izhodi§sem
dobila v podatkovnih bazah Emerald, Ebsco ter Rsgukjer so zbrantlanki tujih
strokovnih revij, pregledala pa sem tudi d@mastrokovne revije in dnevn&asopisje. S
pomaijo Ze zbranih sekundarnih podatkov, ki se nana$aoopredelitev pospeSevanja
prodaje in Zivilske industrije, sem oblikovala prteoreténi del svoje diplomske naloge, na
podlagi ugotovitev iz sekundarnih podatkov pa sdlikovala raziskovalna izhodia za
empiricni del. Pri pridobivanju primarnih podatkov sem rtgimla dva né&na: skupinski
intervju in opazovanje. Izvedla sem dva skupinskarvjuja v katerih je sodelovalo 15 oseb
starih od 15 do 60 let, izvedla pa sem tudi petzopanj v trgovskih sredih. Izbor
potroSnikov za posamezna skupinska intervjuja hinbkljucen, ampak so v intervjujih
sodelovali moji znanci.

5.2.2 Raziskovalna metoda

Primarne podatke sem pridobila z dvema skupinskmeavjujema ter z metodo opazovanja.
Skupinski intervju je vrsta skupinskega pogovorkaierem se manjSe Stevilo udelezencev, ki
so si podobni v zahtevanih zilaostih, pogovarja z moderatorjem o neki globakmnt ali
podobnih temah oziroma interesih obeh strani (Qok2000, str. 45). Gre za odprt pogovor,
nartna izbira obeh skupin pa mi je bila v pampa pridobivanje informacij o pogledu
potrosnikov na pospesevanje prodaje taith Zivilskih izdelkov. Zelela sem tudi ugotoviti,
kaj pri razlenih potrosnikih najbolj &inkuje, katera orodja privéo potrosSnike in zakaj se
odloajo za nakup dolene blagovne znamke. Skupinski intervju je uporabmetoda
raziskave, ki omog@ vpogled v porabnikovo zaznavanje izdelka, njegeedenje in
zadovoljstvo. Potek skupinskega intervjuja je tgineh obliki polstrukturiranih intervjujev.
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Uporabila sem okviren seznam tem (Priloga 14),néata formulacijo vprasanj in vrstni red
pa sem prilagajala sproti, saj sem se med pogoverdagajala vsem udelezencem, njihovim
posebnostim, toku razmisljanja, predhodnim odgowoia podobno. Skupinska intervjuja
sem skuSala @#ovati in voditi tako, da bi dosegla cilj raziskavDa bi preverila, kako se
potrosSniki obnaSajo v prodajalnah, sem izvedla feti opazovanj v razinih prodajalnah.
Kot pravi Kotler (2004, str. 135), lahko sveze piidadobimo z opazovanjem ustreznih ljudi
in okolij.

5.2.3 Raziskovalni inStrument

Kotler (2004, str. 136) navaja, da trzenjski raaisMci za zbiranje podatkov uporabljajo dva
temeljna inStrumenta, in sicer vpraSalnik in mekansredstva. Za potrebe svoje diplomske
naloge sem pri vodenju skupinskih intervjujev updeavprasalnik, ki je viden v Prilogi 14
ter mehanska sredstva. VpraSanja sem oblikovalgpatagi postavljenih raziskovalnih
izhodi&, moZne odgovore pa izRifa iz prebranih¢lankov in literature. Pred skupinskimi
intervjuji sem pripravila okviren potek si@nja, za dosledno zapisovanje poteka pogovora pa
sem uporabila diktafon, celotno &amje pa sem tudi snemala. Kako sta potekala skkgins
intervjuja, je zapisano v Prilogi 12, v Prilogi p3 je zapisan potek opazovanja potroSnikov.

5.2.4 Vzorec

Potrosniki v razlkinih starostnih skupinah ra&tio dojemajo pospeSevanje prodaje. Nekatere
pritegnejo nagradne igre z bogatimi nagradami, eewde nizke cene, spet druge pa
brezpl&na darila. Zato sem se odila, da organiziram dva skupinska intervjuja, vekdt
sem zajela dve razhi starostni skupini, s tem pa sem Zelela dokadatipbstajajo razlike v
razumevanju, vkljevanju v nekatere akcije, pridobivanju pozornosr zaznavanju
pospeSevanja prodaje. Obe skupini za skupinskiymgeem razdelila glede na starost, in
sicer zaradi tega, ker se po mojem mnenju miajsiopoiki drugée odzivajo na akcije
pospeSevanja prodaje kot starejSi potrosniki.

MlajSa populacija je nam¢ese&a iskanja podatkov preko ragiih kanalov, mlajSi potrosniki
so bolj zahtevni, vse bolj izobrazeni, brskanjermiernetu jim ni tuje, prav tako ne internetni
kuponi in razléne akcije preko spleta. StarejSi potroSniki so mperm mnenju Se vedno bolj
tradicionalno usmerjeni, njihovo pozornost pa pmeio predvsem akcije na samem
prodajnem mestu, internet jim ni blizu, ot#fo pa se preverjeno, na podlagi preteklih
nakupov, so bolj zvesti blagovni znamki, ki jo kigja ze leta in jih je teze prepati v nekaj
novega. Vsi vkljdeni v skupinska intervjuja so se poleg starodiikavali tudi po dohodku

in spolu. K skupinskima intervjujema sem torej @loNa ciljno skupino, ki so jo predstavljali
moski in zenske, stari od 15 do 60 let, uporabrakiicnih zivilskih izdelkov. Pri tem sem
oblikovala dve podskupini glede na starost: mlaglezenci, stari od 15 do 35 let (skupina
A) in starejSi udelezenci, stari od 35 let do 60(&kupina B). V vsaki od podskupin sem
izvedla po en skupinski intervju, v vsaki pa je alogtalo razléno Stevilo udelezencev.
Skupno je sodelovalo 15 udelezencev.
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Skupinski pogovor A: Prvo skupino je predstavljalo 8 potrosSnikov Zegskén moskega
spola v starostni skupini od 15 do 35 let, ki slb zelo sprogeni in dobro razpolozeni. V
skupini je bilo prisotnih v& predstavnic Zenskega spola, kljub temu pa so dientoski
predstavniki izkazali za zelo zgovorne. Vodenjepskskega intervjuja sem izvajala 21. 4.
2008 ob 18.00.

Skupinski pogovor B: Drugo skupino je predstavljalo 7 potroSnikov wesini skupini od 35
let naprej. NajstarejSa udelezenka je bila stare60rudi v tej skupini je bilo wezZensk kot
moskih, ki so bili tudi bolj zadrZzani. Pogovor zmi je potekal 19. 4. 2008 ob 16.00.

5.2.5 Obdelava podatkov

Odgovore in mnenja intervjuvancev v skupinskih nmigih sem analizirala s pondm
posnetih pogovorov, iz katerih sem povzela ugotayiki sem jih predstavljam vdki 5.3. V
¢asu opazovanja potrosnikov sem si belezila, kakeeskupci obnaSali na mestu nakupa in
pred promocijskimi stojnicami, pri analizi pa serpogtevala zapiske, ki so nastali med
opazovanjem. Potdi skupinskih intervjujev sta prilozeni v Prilodb, por@ila opazovanj pa
so vidna v Prilogi 16.

5.3 Ugotovitve raziskave

Primarne podatke, ki sem jih pridobila s skupinskimtervjujema ter opazovanji, bom
interpretirala opisno. S kvalitativno raziskavo sémlela dos& vpogled, razumevanje in
vedenje potroSnikov pri nakupu zivilskih izdelkdvlede na izvedena skupinska intervjuja in
opazovanja v prodajalnah lahka:een, da imajo akcije pospeSevanja prodaje pozitiy@iv

na prodajo zivilskih izdelkov ¥asu trajanja akcije. Prazne police izdelkov, kiedogjo v
razlicnih akcijah potrjujejo, da se prodaja teh izdelko¥asu akcij pospeSevanja prodaje
povea, in ¢e so potrosniki s temi izdelki zadovoljni, je mohgonovnega nakupa v
prinodnosti véja. Potrosniki pogosto zaradi akcij nakupujejo¢ vie bolj pogosto. Ko
potrosniki vidijo, da je nakup zivilskega izdelkalotene blagovne znamke v nekem obdobju
ugoden zanje, potem pogosto ne kupijo le enegdkiadampak ve izdelkov iste blagovne
znamke, tudi na zalogo.

Kot sta zapisala Alvarez in Casielles (2005, g8), 8la nizka cena pozitivho vpliva na izbiro
blagovne znamke, so to potrdili tudi potrosniki medazovanjem in med skupinskima
intervjujema. Udelezence skupinskih intervjujen nakupovanju najbolj prepri ¢a nizka
cena blagovne znamkgto so potrdili udelezenci skupinskega intervj@an B) in ravno
zaradi tega se pogosto o&go za nakup, saj menijo, da je nakup pameten.nEde se
strinjale 3 Zenske predstavnice in vsi moSki preedski v skupini mlajSih potroSnikov (v
nadaljevanju skupina A), v skupini starejSih potik8v (v nadaljevanju skupina B), pa nizka
cena preptia eno udelezenko ter vse mosSke udeleZence. Blagamamka oziroma
proizvajalec pa najbolj prega 2 udelezenki v skupini mlajSih potroSnikov terstarejSe
potrosnice (skupina B). Slednje se pri hakupovatyjoasajo bolj tradicionalno in preverjeno.
Med cenovnimi akcijami se pri pri vseh mlajSih @dmikih (skupina A) zniZza njihova
lojalnost do doléene blagovne znamke, saj posegajo tudi po blagamamkah, ki jih sicer
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ne kupujejo. Vse udelezenke skupine Basu akcij blagovnih znamk, ki jih sicer kupujejo,
kupujejo le-te na zalogo in ravno takrat jih nizlene najbolj prept¢gjo, nakup pa smatrajo
kot pameten. V tem primeru sta dve izmed starajsiblezenk, ki sta sicer povedali, da ju
prepriajo same blagovne znamke, povedali, ddasu privi&ne akcije posegajo tudi po
konkurergnih izdelkih. Tudi opazovanje je potrdilo, da ¢irea potroSnikov posega po
izdelkih, ki so zelo znizani in so v akciji, v t@himerih pa kupujejo v v@gih koli¢inah, tako
starejSi kot tudi mlajSi potrosniki pa se i@ primerov obnasajo cenovno naravnano.

MlajSi potrosniki v skupini A menijo (vse ZenskeelgFenke ter dva moska udeleZzenca), da
potrosSnike véasu akcije pospeSevanja prodaje tai orodja prepénjo, da kupijo ve
izdelkov dol@ene blagovne znamkée so akcije pospeSevanja prodaje le dovolj zanimive
(vS& so jim uporabna darila, skupinska pakiranja, nie&aa ...). V primeru privtaih cen,
daril, nagradnih iger, so pripravljeni kupovaticvie poveujejo osebni nivo porabe izdelkov
iste blagovne znamke, sicer pa @pno ne kupujejo na zalogo. V skupini starejSih
potroSnikov moski potroSniki ¥&homa niso odldevalci v nakupnem procesu, Zenske
udelezenke (3 udelezenke) pa najbolj pggpresama blagovna znamka, ena poudarja
pomembnost nizke cene, vse (4 udeleZzenke) pa sgagly da bodo izdelek dotene
blagovne znamke raje kupil& bodo zraven dobile Se darilo, bodo sodelovalagradni igri

za privl&no nagrado. V@na udelezencev A (2 moSka udeleZenca in 2 Zerdddieaenki)
nateloma ne kupuje Zivilskih izdelkov na zalogo, razekrat, ko vedo, da ne bodo imeli
¢asa, da bi kupili potrebne izdelke vsak dda.pa bi zaradi kupovanja na zalogo dobili kako
darilo ali nekaj izdelkov po znizani ceni, potemjpanoznost nakupa ¥@. Vsi udelezenci
skupinskega pogovora B (starejSi udeleZzenaigsu akcij pospeSevanja prodaje kupujejo na
zalogo. lzdelke nakupujejo na zalogo tudi¢asu hkratnega delovanja r&nlih orodij
pospeSevanja prodaje. Opazovanje na vseh lokgeijpbtrdilo raziskovalno izhodig 1, saj
lahko po opravljenih skupinskih intervjujin in omaanju réem, da imajo akcije
pospeSevanja prodaje pozitiven vpliv na prodajo Zilskih izdelkov v ¢asu trajanja
akcije. PotrosSniki véasu akcij kupujejo na zalogo, obseg prodaje blagamamke pa se
povea.

Nizke cene potrosSnike prepaijo v zamenjavo blagovne znamke, tudi v zamenjdagdyne
znamke, ki so ji sicer zvesti. Nekateri potroSmikiprodajalnah kar &jo najnizje cene,
primerjajo cene med sabo in za to porabijo veldasa (to je potrdila ena udelezenka
skupinskega pogovora B, ki meni, da se starej$opoiki kljub tradicionalnosti obnasajo vse
bolj cenovno naravnano). Pet udelezencev skupiaska&grvjuja A je potrdilo, da ¥asu
priviacnih akcij posezejo tudi po blagovnih znamkah, ki gicer ne kupujejo, ugodne cene
drugih blagovnih znamk pa k zamenjavi redko prenparsiarejSe potrosSnike (skupina B).
Nekatere trditve udelezencev skupine A si nhaspe@upaj izpostavljajo pomembnost nakupa
izdelka slovenskega porekla, na drugi strani padiecajo tudi na podlagi znizanih cen ali
privlacnih akcij. Tri udelezenke skupinskega pogovora Bjuzejo, da jih v prodajalnah
prepriéajo blagovne znamke in njihova kvaliteta, predvseajstarejSi se obnaSajo zelo
tradicionalno, kupujejo predvsem blagovne znamkgihkpoznajo. Po drugi strani pa vse

udelezenke skupinskega pogovora B pri nekateriblki#dd rade zamenjajo blagovno znamko
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v primeru znizanih cen (npr. kruh). Moskim predsi&em iz skupine B je vseeno katere
znamke kupijo, cena jim je na prvem mestu. VseefarudeleZzenke sebe ocenjujejo kot
zveste, hkrati pa opozarjajo na vse niZje pokojmrgetem povezano cenovnocolijivost pri
nakupu. Glede na dohodek, ki ga imajo, se obndgdjqri nakupu Zivilskih izdelkov. Tiste,
katerim je pri nakupu pomembna blagovna znamka,dagajo pomembnost nakupa
slovenskih izdelkov ter s tem podpiranja slovenskdustrije. Na podlagi skupinskih
intervjujev lahko réem, danizka cena spodbudi zamenjavo med blagovnimi znamkai,
medtem ko z opazovanjem tega nisem mogla ugotoviti.

UdeleZzenke skupine A (4 udelezenke) se velikokeahakup Zivilskega izdelka odigp v
sami prodajalni (glede na akcije, nagradne igra)pmdajni polici, saj ta nakup smatrajo za
modro odl@itev. Oznaeni akcijski izdelki, visé& plakati, plakati in katalogi tako prepajo
Zenske potrosnice iz skupine A v nakup. Da bi kab®wbolj usmerjeno in bi se manj
obnaSale akcijsko orientirano, velikokrat uporgbljaakupovalni listek. MlajSe potrosnice (3
udelezenke iz skupine A) so potrdile, da ima posypasje prodaje velik vpliv na izbiro
blagovne znamke, saj se velikokrat zgodi, da seopoiki zaradi znizane cene (blokirana
cena, trajno nizka cena, 2 izdelka za ceno eneatjadip za nakup nekega Zivilskega izdelka.
Nizka cena in raztne akcije v potroSniku vzbudijo pozornost, zarathnanka pri nakupu pa
se pogosto oditio za nakup tudi takega izdelka, ki ga sicer nmsomeravali kupiti. Dve
starejSi potroSnici ravno zaradi ugodnosti velilatkikupita tudi izdelek, ki ga nista
nameravali kupiti, moski potrosniki iz skupine B paiznavajo, dace nakupujejo oni,
odlccitev 0 nakupu doleenega izdelka velikokrat sprejmejo ravno na proel@jrmestu. V
prodajalnah je pri nakupu Zivilskih izdelkov opazwec predstavnic Zzenskega spola, Se
posebej starejSih. StarejSe gospe praviloma nakjgppredvsem z nakupovalnim listkom in
natanko vedo, kateri izdelek in katero blagovnonzka bodo kupile, hkrati pa si za nakup
vzamejocas in primerjajo cene in izdelke. Izpostavljeneeikd nekatere opazijo, druge pa
ne, mlajSi potrosniki pa izpostavljenih stojal skda ne opazijo. Pri nakupovanju je opaziti
naklonjenost Primorcev italijanskim izdelkom, Ses@loej velja to za rize. MoSki niso veliki
nakupovalci zivilskih izdelkowge Ze nakupujejo, opravijo nakup hitro, Zenske paasdrugi
strani med nakupovalnimi policami zadrzijo d§asa. Glede na izvedena opazovanja lahko
recem, da mlajSi potrosniki pogosto sprejemajo ¢ide o nakupu na samem prodajnem
mestu, glede na cene izdelkov, akcije in ugodnaugba, medtem ko starejSi potrosniki ze
pred prihodom v prodajalno vedo, kaj bodo kupilsegno pa zaradi ugodnosti pogosto
sprejmejo odlditev o nakupu tudi na prodajnem mestu. Glede nadema skupinska
intervjuja in opazovanje potrosSnikov v prodajalnahko re&em, da seveliko odlo¢itev o
nakupu ravno zaradi privlaénih akcij sprejme na prodajnih mestih.

Nagradne igre so orodje pospeSevanja prodajepkgatimi nagradami pregajo Se najbolj

skeptEne potrosnike. Vi@na zenskih udelezenk skupin A (Stiri) in B (Stzglo rada sodeluje
v razlicnih nagradnih igrah, pri sodelovanju v nagradnitaligpreko interneta pa se pojavi
razlika med udelezenci obeh skupinskih intervjuj&ilajSi udelezenci bolj sodelujejo v
nagradnih igrah preko interneta in tudi preko mdahiltelefonov (SMS nagradne igre),

poznajo pa tudi portale, na katerih je zbranit nagradnih iger na enem mestu, medtem ko
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starejSim internet ni tako blizu. Privabijo jih magne igre, v katerih zmagovalec dobi veliko
vsoto denarja. Moski udelezenci v skupini B v ndgia igrah ne sodelujejo. Nagrade, ki
privabijo pozornost starejSih Zenskih udelezenk, @) predvsem bolj prakhe in velike
vrednosti. Udelezence obeh skupinskih intervjujev novem izdelku najbolj prepiajo
degustacije oziroma predstavitve izdelkov, katsehne udelezujejo vsi, ampak &Neneri
Zenske predstavnice, pri tem pa poudarjajo, da jmamaeti ¢as. Cas za poizkuSanje novih
izdelkov ter nasvete hostes si vzamejo predvsemjStapotrosnice (3 udeleZzenke skupine
B), Se posebej to velja za konce tedna. Degustaoiega izdelka jih prepajo Se boljce
zraven dobijo Se poskusni vzorec, izdelek, darildbado z nakupom izdelka sodelovali v
nagradni igri, odobravajo pa tudi promocijske ceoeega Zivilskega izdelka. Prav izdelki na
stojnicah, ki jih lahko poizkusijo, starejSe potrid® (tako menijo vsi moski udelezenci in 2
Zenski udelezenki) pogosto preajo v nakup.

Glede na opazovanja v prodajalnah lahko trdim,ud& druzine rade sodelujejo v nagradnih
igrah na stojnicah, saj imajo moznost pridobité veagrad. Najvé& na stojnicah sodelujejo
druzine in starejSe potroSnice, ostali pa gledenmdacnost stojnice, nagrad in izdelkov. V
Mariboru so po obisku stojnic izstopale druziney kg lahko pripiSem prvomajskim
praznikom ter druzinskim obiskom trgovskega ceniia,ga smatrajo tudi kot koristno
prezivljanje prostegaéasa. Tudi na stojnicah potrosniki posegajo po kilpea sodelovanje v
nagradni igri. Glede na izvedena opazovanja lalekem, da cenovne akcije bolj intenzivno
spremljajo starejSi, predvsem Zenske potroSnice,plkaglede na odgovore v skupinskih
intervjujih ne morem trditi, saj Zenske potroSnipeed ceno postavljajo kakovost in
poznavanje blagovne znamke. Vsi udeleZzenci skupingkervjujev se strinjajo, da v
primeru, da je akcija zelo priviaa za potroSnike, bodo v njej sodelovali ne glealemhodek
ali starost. Glede na izvedena skupinska interviogaim, daakcije pospeSevanja prodaje
spremljajo tako starejSi kot mlajSi potrosniki, mlajSim so blizja cenovna orodja
pospeSevanja prodaje, starejSim pa so blizje mreidst izdelkov, nagradne igre ipd. K
akcijskim nakupom so nagnjeni mlajSi potroSnikiegwsem zaradi zaznavanja sebe kot
preudarnega kupca. V nasprotju z zapisanim, pade éna izmed udeleZzenk skupinskega
pogovora B dejala, da se vsak prihranek poznaderna zanjo Se vedno najpomembnejsa.

Hkratno delovanje razinih orodij pospeSevanja prodaje deluje in pozitiwyiva na
ucinkovitost akcij pospeSevanja prodaje. Vsi udelekeskupinskih intervjujev so zelo
zadovoljni, ¢e lahko z nakupom nekaj zivilskih izdelkov pridabiprakttno in uporabno
nagrado, kupujejo po znizanih cenah in zraven delsfjo v nagradni igri. Potrdili so, da je
zagotovovefja uéinkovitost akcije mozna ob skupnem delovanju dveh lave¢ orodij
pospeSevanja prodajekot pace bi ta orodja delovala posebej itémo vcasu. Navedeno
potrjujeta tudi Srinivasan in Anderson (1998, 41r4). Tako mlajSi kot tudi starejSi potrosniki
skupinskih intervjujev so potrdili smiselnost hkraja delovanja razhih orodij
pospeSevanja prodaje. Glede na izvedena opazoleitfa dodam Se to, da predstavitve
izdelkov oziroma nagradne igre ter pridma darila na stojnici pred prodajalno gotovo
spodbudijo potrosnike, da se odljo za nakup izdelka, ki se prodaja po znizani ceai
nakup pa so Se nagrajeni. Med opazovanjem sem tampezila, da se je v nakupovalnih
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vozickih nekaterih zvedavih potrosSnikov, ki so bili preabiskom prodajalne obiskali
promocijsko stojnico (in so se tam zadrzali diasa), znaSlo kar nekaj izdelkov
predstavljenih blagovnih znamk, kar pomeni, daije bkratno delovanje razinih orodij
pospeSevanja prodaje v teh primerih uspesno.

SKLEP

Potrosniki postajajo danes vse bolj zahtevni, &gjg zasien z raznovrstnimi izdelki, zato
podjetja vse V& uporabljajo tudi razéina orodja pospeSevanja prodaje. Tudi trgovina se je
zadnjih letih méno spremenila in posodobila ter z bolj sodobnirimam z&ela vplivati na
nakupne navade potroSnikov. S hitrim razvojem itrijasponudba zivilskih izdelkov raste
hitreje kot povpraSevanje, sodobni kupci pa pogtagaradi obilne ponudbe tudi vse bolj
razvajeni, njihove zahteve pa so se izostrile ikghujejo vedno v& za manj denarja. V
zadnjih letih se je pomen pospeSevanja prodajénm@oveal, izdatki za pospeSevanje
prodaje so se drastio poveéali in rastejo celo po visjih stopnjah kot izdatld oglaSevanije.
Dejstvo pa je, da bo pospeSevanje prodaje dosexjen aginek le, ¢e bo dovolj dobro
podprto tudi z ostalimi instrumenti trzenjskega komciranja. Proizvajalcem danes pri
pospeSevanju prodaje pomagajo tudi trgovske verlge, kaze pa bodo morali biti
proizvajalci zivilskih izdelkov v prihodnosti Se lpanovativni. Inovativhost pa bodo morali
pokazati predvsem pri pripravi taksnih akcij pogva®ja prodaje, ki bodo privabile tako
obstoje€e kot tudi nove kupce, ne le kratkdnm, ampak bodo kupci ostali lojalni blagovni
znamki tudi po ko&ani akciji.

V raziskavi so se potrosSniki izkazali za zelo zweraki radi spremljajo razlhe akcije
pospeSevanja prodaje, vendar jih vse ne privaikeije pospeSevanja prodaje so koristne
tako za potroSnike kot tudi za podjetja, saj serglen pove&a obseg prodaje, potrosniki pa
lahko kupujejo bolj ugodno, sodelujejo v nagradigihah ter se potegujejo za rdzie
nagrade. Skupinska intervjuja sta pokazala, da gees@nje prodaje deluje na potroSnike
pozitivno in jih razléna orodja spodbujajo k nakupu. Ravno zaradi pospese prodaje pa
velikokrat odl@itev o nakupu sprejmejo kar na prodajnem mestu, zefijo kupovati
preudarno. Izmed orodij pospeSevanja prodaje pakesSnajbolj prepkda nizka cena, k
nakupu pa jih privabijo tudi privtma darila, nagrade ter kakovost in poznavanje biago
znamke, potrdili pa so tudi smiselnost hkratnegbwimja razlénih orodij pospeSevanja
prodaje. Ravno iz razloga, da nizka cena najbappia potrosnike, bi morali trzniki ta
orodja pospesSevanja prodaje Se bolj pogosto ugatatldeleZzenci skupinskih intervjujev so
povedali, da se njihova zvestoba do blagovne znakilje sicer kupujejo, ¥asu znizanih
cen konkuretne blagovne znamke zmanjsa.

Akcije pospeSevanja prodaje spremljajaiimema vse Zenske udelezenke, medtem ko za
mosSke udelezence skupinskih itervjujev tega ne matgliti. Opazovanja so pokazala, da
nizke cene izdelkov privabijo pogledecirge potroSnikov, da se ti zadrzijo med policamedl;
casa. Kljub temu, da so nekatere udelezenke skuhinstervjujev poudarjale, da jim pri
nakupu najvé pomeni sama blagovna znamka, so se Zenske paieosprodajalnah izkazale
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za zelo radovedne, ki rade posegajo po izdelkihsdkitrenutno v akciji. Prazne police
izdelkov v akciji (znizana cena, darilo ob nakumg potrjevale, da so tovrstne akcije
smiselne in imajo pozitiven vpliv na obseg prodajelskih izdelkov. Na podlagi opazovanja
nisem mogla ugotoviti, ali jih res prefajo le cenovna orodja pospeSevanja prodaje, ss§ so
potrosniki z zanimanjem ustavljali tudi na promskih stojnicah. Prav tako nisem mogla
ugotoviti, ali pospeSevanje prodaje privabi zlassie, ki pogosto menjavajo blagovno
znamko in ali véina potrosnikov sprejme odiibev o nakupu dolkene blagovne znamke na
samem prodajnem mestu.

Zaradi raznovrstnih akcij, ki jih ponujajo raziia podjetja, postajajo potroSniki manj zvesti,
zato bi morala podjetja Se dje pozornost posvetiti ohranjanju zvestobe, safgmes za
mnoga podjetja drazje pridobiti novega kupca kobbpdrzati obstogega. Tu se odpira novo
poglavje, ki bi ga veljalo Se bolj raziskati, ircei, kako obdrzati kupca, kaj mu ponuditi, da
bo ostal zvest blagovni znamki in kateri kupci ptok zvesti. PotroSnike prepajo razltna
orodja pospeSevanja prodaje, odvisno od tega, kakuljiva so v doléenem trenutku. Vse
bolj mamljive pa so akcije, v katerih gre za hkoattelovanje razéinih orodij pospeSevanja
prodaje, saj ta orodja skupaj pozitivho vplivajo wiinkovitost teh akcij, trzniki pa morajo
pripraviti takSne akcije, ki bodo dosegle velikamhost pri potroSnikih.

Orodja pospeSevanja prodaje pa se vse bolj prgpldgtadi z novejSimi trzenjskimi
strategijami, pri nas so znane predvsem akcije rség@ oglaSevanja in skupnega nastopanja
na trgu in sicer z razinimi trgovskimi podjetji, med katerimi predgjaMercator. Tu je Se
veliko prostora tudi za druga trgovska podjetja,lako skupaj s proizvajalci Zivilskih
izdelkov na ta nan spodbudijo tako prenos pozitivnih asociacij 2 era drugo blagovno
znamko kot tudi pov&jo prodajo, ugled podjetij, ki nastopata skupadijaiko dosezeta Zeleni
ucinek. Prav tako bi se morala po mojem mnenju vdinvn akcijah zdruzevati tudi vsa
Zivilska podjetja, pa tudi neZivilska podjetja, 4ajto zopet pomenilo prenos pozitivnih
asociacij iz ene blagovne znamke na drugog¢@mer bi morala podjetja paziti na to, katere
partnerje izbirajo in kako se njihovi izdelki dopjpljejo. Veliko obeta tudi internetni medij,
ki se se bo v prihodnosti Se bolj razvijal ter sntedprl nove dimenzije tudi orodjem
pospesevanja prodaje. Ze sedaj lahko opazimo velkpadnih iger, ki potekajo na razlih
spletnih portalih, manj pozornosti pa so na internegaenkrat delezna ostala orodja
pospesSevanja prodaje.

Prodaja zivilskih izdelkov ima prihodnost, katelagovne znamke pa bodo potroSniki v vse
veSji ponudbi izdelkov na prodajnih policah izbralia ge odvisno tudi od pristopa in
razmiSljanja proizvajalcev le-teh. Prav iz tegaloga bi bilo zanimivo raziskati tudi, kako
razmisljajo trzniki v tovrstnih podjetjih, kako priavljajo akcije pospeSevanja prodaje, kako
izbirajo orodja pospeSevanja prodaje ter kako sB¢po za najprimernejSa orodja v
dolocenem obdobju in v doéenem trgovskem podjetju. Moja raziskava je pokazdia
najbolje delujejo nizke cene, da ljudje pozitivipyegemajo akcije pospesSevanja prodaje, prav
tako je smiselno hkratno delovanje réaih orodij pospeSevanja prodaje. Seveda uporabljena
orodja pospeSevanja prodaje zahtevajo velike isjatkndar so pogosto dia, ki najbolje
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privabi potroSnike k nakupu. Tu se pregovor ®\ket das, vé dobis!« znova potrdi. Torej
ve¢ ko ponudis potrosnikom, bolj si te bodo zapomnitigli bodo olutek, da so nekatere
akcije pripravljene le zanje in bodo radi posegaliizdelkih, katere Zelimo prodati. Se dva
dejavnika, ki veljata pri ljudeh in veliko pomenitpa sta kakovost izdelkov in zaupanje
podjetja v kvaliteto njihovih blagovnih znamk teidt takSno predstavljanje navzven. Tu ima
podjetije Droga Kolinska, d. d. Se kar nekaj dek, ¢ zdi, da (pre)pogosto daje velik
poudarek le nekaterim blagovnim znamkam v podjetjugim pa ravno na &an teh, ki so
kljub vsemu v Sloveniji visoko cenjene in imajoakstrzni delez na trgu, posiego premalo
pozornosti; na ta & pa si konkurentje s svojimi akcijami laZje ugirgpot do novih kupcev.
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PRILOGE

Priloga 1: Zivilskopredelovalna industrija

Zivilskopredelovalna industrija v Evropski uniji

Zivilskopredelovalna industrija Evropske unije (adaljevanju EU) predstavlja pomemben
steber evropskega gospodarstva in je gospodarg&andst v zreli razvojni fazi. Prispeva
okoli 14 odstotkov k skupnemu ustvarjenemu prihodklotne predelovalne industrije, na
prvem mestu pa je tudi po delezu ustvarjene dostegnosti (11,8 odstotkov) in po Stevilu
zaposlenih, saj zaposluje okoli 4,3 mio. delavcdv 18,4 odstotkov zaposlenih v
predelovalnih dejavnostih. Najpomembnejsi sektor ystvarjenin prihodkih predstavlja
dejavnost proizvodnje drugih zivil, ki prispeva Bdstotkov skupnih prihodkov panoge in
zaposluje 42 odstotkov vseh delavcev. V to katggosiodijo pekarstvo, proizvodnja
sladkorja, konditorstvo, predelavaja, kave in z&mb. Zaimbe predstavljajo 5,1 odstotka
celotnih prihodkov v dejavnosti proizvodnje drudiil in zaposlujejo 2,8 odstotka delavcev
v dejavnosti proizvodnje drugih zivil (Data andrnids of the European Food and Drink
industry 2007, str. 4-9).

Poleg omenjenih predstavljajo pomembne sektorjdsknpredelovalne industrije EU tudi
mesnopredelovalna dejavnost, proizvodnjacpifamleina dejavnost. Skupaj s proizvodnjo
drugih zivil ustvarijo kar 78 odstotkov prihodkow izaposlujejo 84 odstotkov delavcev
celotne panoge. Med drzavarianicami EU je gospodarski pomen Zzivilskopredeloeal
industrije razléen, najvéje proizvajalke hrane in p§a pa so Francija, Neija, Italija,
Velika Britanija in Spanija, evropska podjetja pa danes sa@jo z veliko mednarodno
konkurenco s podjetji iz drzav s primerjalnimi pnedtmi (Data and trends of the European
Food and Drink industry 2007, str. 4-9; Memorandaimthe European food and drink
industry to the Slovenian Presidency of the EU,&Gfr. 4-6).

Zivilskopredelovalna industrija v Sloveniji

Zivilskopredelovalna industrija je bila po pristoflovenije k EU deleZna izrazitih sprememb
v ekonomskem okolju, kar je intenziviralo procesesfrukturiranja in potenciralo pritiske na
uspesnost poslovanja panoge. Med panoge z najzredjeni spremembami in poslédimi
prilagoditvami, ki jih je povzréil pristop Slovenije k EU, se zagotovo was
Zivilskopredelovalna industrija v navezavi s kns#tipm. Evropska unija je na podjo
agrozivilstva vzpostavila kompleksni pravni redigoko agregatno zunanjetrgovinsko &as
(Harrop, 2000, str. 45; Kuhar, 2005, str. 30).

V to kompleksno in dinamino ekonomsko okolje se je vkéila slovenska Zivilska industrija,

ki je desetletja delovala v spe¢ifih razmerah majhnega in zaprtega trga. Slovenska
Zivilskopredelovalna industrija do pristopa ni bdalezna posebej intenzivnih spodbud za
prestrukturiranje ter konkuréno usposobitev.
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Proizvodnja hrane, piain tobanih izdelkov v Sloveniji prispeva 2,43 % dodanednesti v
bruto doma&em proizvodu (BDP), v zaposlenih pa je njen del@3 26 (Kuhar, 2005, str. 30—
31). Po prispevku dodane vrednosti je bila Zivifglenlelovalna industrija v letu 2003 tretja
najpomembnejSa predelovalna dejavnost v Sloveaswjistila se je za oddelkoma Proizvodnja
kemikalij in kem&nih izdelkov ter Proizvodnja kovinskih izdelkov,zem strojev in naprav.
Zivilska industrija je prav tako tretji naj¥je delodajalec v slovenski predelovalni industriji.
Kuhar (2005, str. 30) ugotavlja, da v Sloveniji f[gu 2000 belezimo stalno zaostajanje
obsega proizvodnje v Zivilski panogi za sploSniranti v industriji, z izrazitim zmanjSanjem
v letu 2004, ko se je obseg zmanjSal za 6,8 %.

S pristopom Slovenije k EU se je sprozil intenziy@nces zakljtne faze prestrukturiranja
Zivilske panoge v Sloveniji. Ekonomsko prestruktmije, ki je bilo v predpristopnem
obdobju omejevano zaradi razlih dejavnikov, pa nujno vkljuje tudi ugaSanje
nekonkuremnih podijetij, njihove trzne deleze pa prevzemajpedsejSa podjetja, tudi tista iz
enotnega trga EU. Iskanje novih poslovnih priloZznog enotnem trgu je ena izmed
najpomembnejSih nalog slovenskih Zivilskih podijekij pa zagotovo ni enostavna. Zivilski
trgi v Evropski uniji sodijo med najintenzivnejse majbolj tekmovalne. Prevladujejo velika
podjetja, ki so po obsegu prihodkov tudi stokratjaeod najveéjih slovenskih ponudnikov,
zato je vsakrSen donosen prodajni preboj uspehveBtka Zivilska podjetja morajo v tem
intenzivnem ekonomskem okolju najti svoje konkérem mesto, pricemer imajo v tem
trenutku teZzave tudi tista, ki so se na pristoplk iBtenzivno pripravljala. Podjetja, ki pa v
predpristopnem obdobju niso premogla dovolj ekordmgesursov ter znanja in na
spremembe ekonomskih razmer niso bila pripravijpasse so&jo z negotovo prihodnostjo
(Kuhar, 2005, str. 41).

Slovenska Zivilskopredelovalna panoga se po strukitazito razlikuje od razmer v ostalih
¢lanicah EU. Podjetja so obtno manjSa, kar pomembno vpliva na Stevilne ekahkem
dejavnike in konkuretnost. V zadnjem obdobju se sicer pojavljajo horiabra zdruzevanja
Zivilskih podijetij, velikost Zivilskih podjetij pdaja odl@ilna konkurena prednost (Kuhar,
2005, str. 41).

Slovenija spada med drzave, ki sodim@ neto uvoznice hrane. Slovensko agrozivilstvpase
pristopu v razSirjeno EU s6a z zmanjSano gospodarsko aktivnostjo in zaposigenes
sektorju. V obdobju po slovenski osamosvoijitvi g& o povezovanja iHlanstva v EU smo
prica v sploSnem neuspeSnemu konkanemu vstopu slovenskega agrozivilskega sektorja
EU, medtem ko je bil pomemben delez agrozivilskegaza geografsko Se naprej usmerjen
na bivsa jugoslovanska tré&(Bojnec, Turk & Majkow, 2005, str. 142-145).

V nasprotju z evropskimi podjetji slovenska zivdskodjetja opredeljujejo medsebojna
nepovezanost, konkurém boj, odsotnost procesov koncentracije, presezmegljivosti,
visoka za&ita dom&e proizvodnje in usmerjenost predvsem na don@. Za strukturo
podjetij zivilskopredelovalne industrije v Slovang zn&ilno vecje Stevilo velikih podjetij,
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medtem ko v EU prevladujejo majhna in srednje \eefiodjetja, vendar so velika podjetja v
Sloveniji v primerjavi z velikimi evropskimi podjeiglede na Stevilo zaposlenih in prihodke
majhna. Slovenska podjetja v Zivilskopredelovalmilustriji predvsem zaradi pomanjkanja
lastnih virov in majhnega dotoka tujega kapitaldozmalo vlagajo v investicije ter v

raziskave in razvoj novih izdelkov in procesov (bike 2002, str. 43). Da bi bili na evropskih
trgih uspesnejsi, mnogi proizvajalci prilagodijo eaazo in tudi okus izdelkov (Salamun,
2006, str. 3).

Prav tako je prisotno pomanjkljivo obvladovanjestijskih aktivnosti. Podjetja so Se vedno v
upravljavskih procesih usmerjena k proizvodu, names bi v¢im vegji meri zadovoljevala
potrebe in zahteve dortia potrosnikov, ki so vse bolj podobne zahtevanrqiotikov v EU.
Pove&uje se povpraSevanje po pripravljeni hrani, prakotéudi teznja po prehranjevanju
izven domaih gospodinjstev, vse ¥m@ je tudi okoljevarstvena in zdravstvena ogeedst
potrosnikov o zivilskih izdelkih, kar bodo moralardaa podjetja upoStevati pri &i@ovanju
prihodnjega razvoja in ponudbe izdelkov. Zivilskegelovalna industrija v Sloveniji v
primerjavi z evropsko izkazuje manjSdinkovitost in slabSo konkurégnost, saj slovenska
Zivilskopredelovalna industrija dosega v povjuekomaj 30 % dodane vrednosti drzav EU
(Usenik, 2002, str. 43).

Vpliv trgovskih podjetij na slovenska Zivilska podjetja

Vloga trgovine v agroZivilski verigi se je v zadmjeobdobju pomembno spremenila.
Trgovina danes ni le pasiven posrednik, ampak dantén dejavnik, ki vpliva tako na
poslovno okolje in uspesnost poslovanja dobaviteet na nakupno vedenje potroSnikov.
Zaradi osnovnih ekonomskih znl@osti je trgovina najbolj fleksibilniclen v ekonomski
verigi, ki se lahko hitro odzove na spremembe pa$@vanja. Trgovina ima zato moznost
ucinkovito delovati reaktivno in proaktivno; torejtto zaznati spremembe, predvsem pa
spremembe strateSko stimulirati in usmerjati (KUBa05, str. 36—46).

V zadnjih letih se je trgovina mino skoncentrirala in okrepila, medtem ko so rezerve
zivilski industriji vetinoma izrpane. To je na eni strani prineslo modernizacijdobavni
verigi, na drugi pa prevladujgolozaj trgovcev (Hafner, 2007, str. 28). Kozelp@6, str. 26)
navaja, da Stevilna slovenska podjetja, ki se y&jas proizvodnjo prehrambenih izdelkov,
proizvajajo tudi izdelke, ki jih veliki trgovci pdajajo pod svojo blagovno znamko. Za vse tri
najveije slovenske trgovce (Mercator, Spar, TuS) paneeizdelkov pod trgovsko blagovno
znamko proizvajajo slovenska podjetja prehrambedalkov (Kozelj, 2006, str. 26).

V Sloveniji so najbolj zastopane in najimejSe trgovske znamke v skupinah osnovnih
izdelkov za Siroko porabo: mleko in nite izdelki, ¢aji, sadni sokovi, testenine, olje in drugo

(PospesSevanje prodaje: Prodajna mesta, 2005). i&lkadrgovska podjetja vse bolj dvigujejo

prepoznavnost svojih korporativnih in trgovskihddanih znamk, predvsem na jugovzhodnih
trgih (Makovec Breti¢, 2006).



Priloga 2: Predstavitev podjetja Droga Kolinska

Droga Kolinska, d. d., je globalno podjetje, ki igr@ja in trzi Zivilske izdelke visoke
kakovosti in uveljavljenih blagovnih znamk potrdé&min po vsem svetu. Podjetje odlikuje
trzenjska naravnanost in tradicija v prehrambedustriji. Podjetje Droga Kolinska, d. d. je
nastalo maja 2005 z zdruzitvijo dveh uspesnih sieki Zivilskih podjetij, Droge in
Kolinske. Podjetje ima sedez v Ljubljani, vkijije pa tudi povezana podjetja v Sloveniji, na
Hrvaskem, v Bosni in Hercegovini, Srbiji, Makedanija Svedskem in v Rusij.

Druzba Droga Kolinska, d. dje organizirana kot delniSka druzba, ki deluje m@alednjih
lokacijah: Ljubljana, Izola, Portoroz, Gratkes Sredige ob Dravi, Rogaska Slatina in Mirna
ter zaposluje skupno preko 800 zaposlenih. Skupnoga Kolinska na trg prinasa velik izbor
prehrambenih izdelkov najviSje kakovosti, ki zadpyejo tudi najzahtevnejSega potroSnika.
Skupina zdruZuje poslovno uspesnost in fimenma:, trzno naravnanost, ioe in poznane
lastne blagovne znamke, vlaganja v razvoj, ljudeimologijo.

Druzba Droga Kolinska ima danes tudi¢vieot 70-odstotna deleza v uspesSnih druzbah iz
Srbije, delnidki druzbi Grand Prom in delnidki douStark, saj se Zeli v svojem poslovanju
osredotditi na uspesSne programe in na blagovne znamken#ja potencial. Le na ta &ia

bo Droga Kolinska dosegla svoj poslovni cilj — ia vseh trgih regije z vsemi blagovnimi
znamkami med prvimi tremi po trznem delezu. Stkatedj Skupine Droga Kolinska je
postati najvéje prehrambeno podietje v regiji jugovzhodne Evrope

Vizija skupine Droga Kolinska je z lastnimi blagovnimiammkami postati prvi ponudnik
prehrambenih izdelkov v regiji ob preseganju povpega panoznega donosa.

Poslanstvopodietja je s ponudbo kakovostne hrane in¢pijasak dan zadovoljevati potrebe
potrosSnikov vseh starosti, lastnikom zagotavljaivgtevanje vrednosti kapitala, sodelavcem
pa ponujati okolje za izpopolnjevanje njihovih petdjskih idej.

Vrednote

Razumevanje potroSnika, kar pomeni zaznati, pretiviali celo ustvariti zelje in potrebe

potrosnika ter jim prilagoditi svojo ponudbo:

- kakovost in skrb za okolje, ki je poslovna in pradna praksa podjetja,

- podjetnistvo, ki je nén delovanja podjetja,

- timsko delo, ki pomeni kakovost odnosov in prijetaozv@je uspesSnega delovnega
kolektiva,

- pripadnost, ki pomeni, da verjamemo, zaupamo insmakino prispevamo k skupnim
ciljem,

- gospodarnost, ki pomeni preudarno in spostljivaneawe z viri.

Dejavnostidruzbe Droga Kolinska so:
- predelava in pakiranje kave ta&jev,



- proizvodnja mineralnih vod in brezalkoholnih @ija

- proizvodnja mesnih izdelkov, vkigno iz perutninskega mesa,

- proizvodnja homogeniziranih Zivil in dietétie prehrane,

- predelava ter pakiranje Zitaric,ca@b in drugih Zivilskih proizvodov,

- predelava ter konzerviranje zelenjave in gob,

- predelava morske soli,

- proizvodnja ekstraktov,

- predelava zdravilnih zelign ¢ajev,

- prodaja trgovskega blaga,

- proizvodnja kakavaiokolade in sladkornih izdelkov,

- predelava in konzerviranje sadja in zelenjave in

- uvoz in izvoz izdelkov tujih blagovnih znamk (Bemdglauer, Chupa Chups S. A,
Hagold Hefe, Impex (Fisherman's Friend), MentogridiuExport Bv in drugih).

Blagovne znamke so plod dolgoletnih izkuSenj, zaaey sodobne in do okolja prijazne
tehnologije. Na trgu je torej Sirok asortiman réaih izdelkov, ki so postali sinonim za
kakovost. Blagovne znamke Droge Kolinske, d. d. kava Barcaffe,caji 1001 cvet,
delikatesni namazi (paStete Argeta), izdelki Zlptdje (riz, kasSe, mlevski izdelki), izdelki
Maestro (z&imbe, meSanice Zanb, paradiZznikove omake in koncentrati, ragujiSar@ce za
pripravo jedi, z&éinka), izdelki Droga (vloZnine, sol), izdelki zalike kuhinje, Grand kava,
Soko Stark, Cocta, Donat Mg, Tiha, Jupgko Cokole3nik, otroska hrana, Viki, Belsad ter
druge.

Droga Kolinska je v letu 2006 pripravila Strategkislovni nért za obdobje 2006—-2010. V
njem je zapisan strateski cilj Droge Kolinske, ines »z lastnimi blagovnimi znamkami
postati vodilno regionalno podjetje v panogi, kirdik presega povpéei panozni donos«.
Pomemben pogoj za doseganje tega velikega ciljargstrukturiranje obstojéh trgov,
produktov in blagovnih znamk. Strategija podjegaintenzivno fokusiranje na kijne trge,
znamke in proizvode, ki na dolgi rok zagotavljapbolj uspesno tekmo z globalnimi igralci
in najvetji donos za lastnike. Vstop Skupine Droga Kolingka razvite trge drzav EU
postavlja nove izzive. Na prehrambeno industrij&EW vplivajo kulturni in demografski
faktorji ter razleni zivljenjski stili. Visji zivljenjski standard poeni, da potrosniki man;jsi del
svojih prihodkov namenijo prehrani, zato so marjutlivi na ceno in izbirajo kakovostnejSe
blago. Ker so blagovne znamke podjetja Droga K&hng&upcem Se nepoznane, jim je
potrebno izdelke predstaviti in jih pregati za ponovne nakupe s superiorno kakovostjo
izdelkov (Letno pordilo druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine Drogaliiska za leto
2006, 2006, str. 40).

Skrb za zadovoljnega kupca se odraza v stalni vipo&poznavnosti in priljubljenosti
blagovnih znamk Skupine Droga Kolinska. V Slovehipgovne znamke Droge Kolinske ze
vrsto let dosegajo vodilne trzne deleze in najvigjepoznavnost v svojih kategorijah. Po
raziskavi PGM se med 20 najirejSih BZ hrane in pifge v Sloveniji uvr8ajo Barcaffé (1.
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mesto), 1001 cvet (7. mesto), Zlato polje (14. wesArgeta (17. mesto) (Letno pcaitm
druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine Droga Kskia za leto 2006, str. 70).

Priloga 3: Prodaja in trzni polozaj podjetja Droga Kolinska

Po zakljgenem procesu zdruzevanja prodajnih ekip v Sloveteiji drugih povezanih
podjetjih leta 2006, katerega posledica so bileenprodajne ekipe z ¥@ osredotdéenostjo
na prodajna mesta, se je d@lo uvajanje sistematih trzenjskih pristopov, ki naj bi bili
standardizirani tako v Sloveniji kot tudi v pove#arpodjetjih. Prodajnikom na terenu v
Sloveniji in v skoraj vseh povezanih podjetjihn sakd postavili standarde postavitev
asortimenta na policah kupcev v obliki ptinikka, ki pomaga zagotavljati rast zasedenosti
prostora z njihovimi izdelki neposredno na prodajninestih oziroma zmanjSevanje
prisotnosti konkurence (Letno pditm druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine Droga
Kolinska za leto 2006, 2006, str. 41). Na pa@flraipravljanja z blagovnimi skupinami so bila
izvedena tudi izobraZevanja za kompetentno oseljebyji. Vetja koncentracija trgovine na
ciljnih trgih lahko pomeni konkur&no prednost za podjetja, ki imajo sisterteti pristop k
upravljanju s kljgnimi kupci ter distributerji. V Drogi Kolinski soazregiji 1 (EU, Hrvaska,
Kosovo in novi trgi) in 2 (Jugovzhodna Evropa —ipeCrna gora, Makedonija, Bosna in
Hercegovina) pripravili koncept profilov ter plan@a kljuine kupce in ta r@n dela tudi
postopoma vpeljujejo v poslovanje njihovih druzlka t& nain zagotavljajo transparentnost
dela s kljgnimi kupci in sistematno osredotéenost na rast poslovanja z njimi. Sistektrai
upravljanje z distributerji pa uvajajo na trgiheknimajo lastnih prodajnih ekip, in na taima
skrbijo za kakovostno oskrbo s svojimi artikli ira zZransparentno ter ciljno usmerjeno
delovanje njihovih distributerjev (Letno pdaito druzbe Droga Kolinska, d. d. in Skupine
Droga Kolinska za leto 2006, 2006, str. 41).



Priloga 4: Izdelki blagovnih znamk Maestro in Zlato polje

Slika 1: I1zdelki blagovnih znamk Maestro in Zlatdj@

Vir: Lastna raziskava.

Priloga 5: Pozicija blagovne znamke Maestro

Slika 2: Prizma identitete blagovne znamke Maestro

majhna, zaobljena velika kapa,
steklengka, zaobljeni _ predpasnik,
pokroweki rumene smpatr”:en, starejsi,
barve, razkini naini prijeten, zabaven,
sipanja dobrovolgek, mehak,
okrogel, kljub temu
dolgotrajen, s tudi odlazen, odseva
tradicijo zaupanja, eleganco, klasiko
vreden, detovski
/pokroviteljski, domae,
pri kuhi je kot tradicionalno,
strog uitelj, umirjeno
zadrzan,
neprilagodljiv,
zahtevgn_, pﬁakuje vedo, kaj je dobro,
znanjejedi so odgovorni,
vsakodnevne, spostujejo tradicijo
domae, preprosti, podpirajo
tradicionalne previdni, slovensko, patrioti
odgovorni,

racionalisténi

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska; Lasterikaz.



Priloga 6: PSPN MATRIKA — blagovna znamka Maestro

Tabela 1: Prednosti, slabosti ter priloZnosti invaenosti blagovne znamke Maestro

PREDNOSTI

Prednosti blagovne znamke so bolj opazne | v

Sloveniji, manj pa v tujini.

SLABOSTI
Zadrzevanje trznega deleza,
zmanjSan obseg komuniciranja v

v UspesSnost, finailma ma& in stabilnost zadnjih letih,
podjetja, v nevlaganje v trzenjske aktivnosti,
v vodilna pozicija blagovne znamke Maestro osredotdanje le na aktivhosti
na slovenskem trgu, pospesSevanja prodaje,
v polozaj trznega vodje na podjo dcistih| v majhna prodaja izdelkov Maestro
zaimb in hrena, drugo mesto na podjto tujih trgih,
dodatkov jedem (Slovenija) ter gaoe, v pomanjkljiva pravna z&#ta nekaterih
diferenciranost Maestrovih izdelkov, potencialnih trgov.
domaa blagovna znamka,
znamka s tradicijo, znanje pri predelavi
zaimb,
v visoka kakovost izdelkov,
v zaupanja vredna blagovna znamka,
v izkusnje v mednarodnem poslovaniju,
v vzpostavljeni certifikati ISO, HACCP.
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
v Majhna konkurenca v programu (le dva&pe| v Mocna konkurenca — dominantna
ponudnika z&mb v Sloveniji), podjetja iz vzhodnih drzav Evropske
v naklonjenost in pripadnost dotua unije,
blagovnim znamkam, v pove&anje intenzivnosti konkurence
nove zgimbe, in veliki vlozki v trg s strani
znanje in priloznosti za pripravo meSanic za  konkurentov,
mesno in drugo industrijo, v zreli trgi,
v povezanost Slovenije v EU, Siritev na drugev vse mangasa za kuhanje,
trge z ustrezno trzenjsko podporo, v Vvse V€&ji pomen trgovskih blagovnih
v Siritev asortimana — trend zdrave prehrang,  znamk.
nove zg&imbe, novi okusi,
v Vse V&je zanimanje potrosnikov za eksoie
drzave, zéimbe in eksotino kuhinjo,
v Siritev na tuje trge pomeni tudi ¥e

potencialnih kupcev,

proizvodnja za trgovske blagovne znamke
mednarodno ime z razvojnim potencialom
ime pa posreduje asociacije znanja in
kulinaricnega uzitka.

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska; Lasterikaz.



Priloga 7: PSPN MATRIKA — blagovna znamka Zlato poje

Tabela 2: Prednosti, slabosti ter priloZnosti invaenosti blagovne znamke Zlato polje

PREDNOSTI

Prednosti blagovne znamke so bolj opazne | v

v

€ € K £ < <

Sloveniji, manj pa v tujini.
UspeSnost, finama ma& in stabilnost
podjetja,

v zmanjSan obseg komuniciranja v

v

vodilna pozicija blagovne znamke Zlato pdglje

na slovenskem trgu (riz in mlevski izdelk
3. mesto na Hrvaskem,

domaa blagovna znamka,

izdelki omog@ajo kratekias priprave,
znamka s tradicijo, znanje pri predelavi,
visoka kakovost izdelkov,

zaupanja vredna blagovna znamka,
izkusnje v mednarodnem poslovanju,
vzpostavljeni certifikati 1ISO, HACCP.

),

v

SLABOSTI
zadrZevanje trznega deleza,

zadnjih letih,

nevlaganje v trzenjske aktivnosti,
osredotdanje le na aktivnosti
pospeSevanja prodaje,

visoke cene Zita.

v Siritev asortimana — trend zdrave prehrane
v Vse VEje zanimanje potrosSnikov za eksoie

PRILOZNOSTI
Naklonjenost in pripadnost dokia
blagovnim znamkam,
povezanost Slovenije z EU, Siritev na drug
trge z ustrezno trzenjsko podporo,

drzave, eksotno kuhinjo,

Siritev na tuje trge pomeni tudi ¥e
potencialnih kupcev,

ime pa posreduje asociacije rodovitnega
polja, sugerira bogastvo, rodovitnost polja
njiv, na katerih rastejo pridelki, ki so osnov
zdravih prehrambenih izdelkov,
poudarek izdelkov na zdravi in okusni
prehrani.

a

v zreli trgi,
v Vse mangasa za kuhanje,
v Vvse V€&ji pomen trgovskih blagovnih

NEVARNOSTI
Moc¢na konkurenca — dominantna
podjetja iz vzhodnih drzav Evropske
unije,
poveanje intenzivnosti konkurence
in veliki vlozki v trg s strani
konkurentov,

znamk,

razmah cenovno nizko pozicioniran
vrst riza, trgovske blagovne znamke
potrosnik smatra riz kot osnovno
zivilo,

pri mlevskih izdelkih je viden porast
konkurergnih izdelkov z nizkimi
cenami,

pricakovano mono povisanje cen Zit

Vir: Lasten prikaz.
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Priloga 8: Pretekle aktivnosti trzenjskega komunicianja za izdelke pod blagovno
znamko Maestro

Leto
1990-1999
1999-2001

2002

2003

2004

2005

Tabela 3:Casovnica trzenjskega komuniciranja blagovne znatkestro
Aktivnost
TV spot Dirigent kuhar,TV spot Tango

Cari zaimb - kuharska oddaja z G. Baksem, B. Emer&em in Olgo M.
Novak na TV SLO1

Tiskani oglasi z receptiin mali oglasi po podskupinah zéimb
Nagradna igra z Mercatorjem, vezana na redizajndkreaimb

Tiskani oglasiz receptom (poudarek na meSanicatimh)
Nagradna igra Maestra in Zlatega polja

TV TELOP in TV oglasisponzorstvo oddajeJamie Oliverja na
komercialni televiziji (POP TV)

Tiskani oglasiz receptom (poudarek na meSanicatimhb)
Nagradna igrav Mercatorju, Sparu in TuSu

Skupinska pakiranja zatimb in z&inke z darilom

Tiskani oglasi(lansiranje novih izdelkov: mlitki, gostila)
Nagradna igrav TusS-u

Skupinska pakiranja zatimb in z&inke z darilom, promocije

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska; Lasterikaz.

ZACINKA MAESTRO

2001
2002

2003

Tiskani oglasiz receptom (redizajn £ake)

TV SPOT Polna Zlica okusa (redizajrtidke)

Tiskani oglasiz receptom (redizajn £anke)
Tiskani oglasiz vzorcem Zainke

HREN MAESTRO

2002

2003

2004, 2005

Tiskani oglasiz receptom

POS material (obeSanke, plakati)

Tiskani oglasi(redizajn izdelkov)

POS material (zgibanka z recepti, obeSanka)
PR oglasi

Interna gradiva podjetja Droga Kolinska; Lasten katz.
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Slika 3:Cari zacimb - kuharska oddaja z Goranom Bak@vn, Bojanom Emei&m in Olgo M. (1999 —2001:
triletno sodelovanje s TV Slovenija 1)

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Slika 4: Tiskani oglasi za Zmko (leta 2001 in 2002)

A€STRO)
Odkrijte svet okusov

Polna lica okusa

Losos v marinadi

potchujeme
1k lmaseveg e, 12 shodelice sadba, 12 skodelc sl et
141 Zactnhe. 15 vl 2 el po Macsirs. U2 T olnega s,
21t o, kopes Maesn, 1 ik s opra
pripva

Niper Macaro, Zattabi Fileje

Na vrl mora plavai olj. Posod poksijemo s ol in ososa
i hisdilik 224 dni.

et
Ponudimo ga 2 goréiéna omako in dekoriramo 2 vejico kopra.
ool

i e
F e
s .
ety sk ~ a
Sl B 2 ‘
s

P P oiBka

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Slika 5: Mali oglasi (leta 2002)

Vir: Interna graiva podjetja Droga Kolinska.
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Slika 6: Tiskani oglasi — Hrvaska (leta 2003)

Mala stvar
za veliki blagdan!

Uskrsni hren

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Slika 7: Pasice z novimi izdelki — gostila

Al ste vedeli? .. da = GOSTILI MAESTRO priprava prezganja ne bo veé potrebna?

WAESTRO)

DROGA  trogaportorss, Ewiska ndustrl, . ., Industajskac. 24, B340 20ls fwww aroga si

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Slika 8: »PR oglasi« (2007)

ZACIMBE

Mag\?te't?sje

Zﬂ:@' zalimbe P
OMANEMD S -

Preden zelis€a dodamo jedi, jih vedno v dlani

$e malo pomanemo, stremo, dodatno zdrobimo.

FUTURA 10%

S tem zagotovimo modnej3i izkoristek v njih
shranjenih arom in eteri¢nih olj.
In jed je seveda zato $e okusnej3a. =

www.kuhajmo.si

Deoge Kolindea é, Klingea uGea 1. 1544 1blana Siite so vimbelidre.

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.
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Priloga 9: PospeSevanje prodaje blagovnih znamk Mag&o in Zlato polje

Slika 9: Cenovna zniZanja

Paradiznikov koncentrat, Polenta Zlato polje, efmMaestro,
Mercator — 33 % ceneje Mercator — 19% ceneje T1S % ceneje

Poper Maestro, TuS — 31% ceneje Cidde Maestro, Mercator — ragtia znizanja

Vir: Lastna raziskava.

Slika 10: Cenovna zniZanja (blokirana cena, slokari®Sarica, vsak dan nizka cena, garantirano rigni
cena, najcenejsi v Sloveniji)

NajcenejSi v Sloveniji, Slovenska koSaricarbégor,
Interspar — omaka za pizzo Polenta Zbalge
Maestro

Vir: Lastna raziskava.
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Slika 11: Nagradne igre Maestra in Zlatega polja

(MAESTRO)
prp——"

B s 0 s A Bt i, O
o T e ey e ey
—

30 Wa)
Hiait)

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Mercator: Nagradna igra Maestro (2002)
Tus: Zlato polje in Maestro podarjata potovanjeim R2004)

Mercator: Ko pri vas doma zadiSi (2007)

0
0
0 Mercator: V London na verjo k maestru (2004)
0

Ko pri vas
o doma zadisi...

V&ondon

§na-vecerjo

¥ predajalnah Mercatar sivaite rafone. & dakarieis nabup irdelkur blagonih

petics Migle.

Magiondna igen traja od 36. 4 de 11, 5. 2007 40 g

Vel ifarmaci) ¢ sagradel e pede e Meai e b
] (e}

¥ prodajainah Mercatnn, na satates airad N i
A :

Nagradna igra traja od 18.02. - 15.03.2004 O (RRESTRD)

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Slika 12: Kuponi v povezavi s programi zvestobes Rlub — Zdinka 20 odstotkov ceneje

ey
e e et R A b
n ot ukenr e
Ptk e o
i :
k"
.
s i
o e il i A s o ks
P e e e R
] gl
e
e dedzams [
= |
wwwww e E
iR et st
20% popusta prejme
Aletika Hervat Zaginka
Pt ok 153 et 00 Megestra,
50 grames;
s e kaponon
-20%

popusta

Vir: Lastna raziskava.
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Slika 13: Promocije- degustacije po trgovskih centrih v letu 2007

Vir: Interna gradiva podjetja Droga Kolinska.

Slika 14: Vzorci
0 MeSanica za rizote brezgleo v Zenskih revijah

Vir: Lastna raziskava.

Darila ob nakupu izdelkov:

o Kupi$ dva hrena, dobi§ merilnlasa brezpkno,
kupi$ dva hrena, dobis Zko brezpl&no,
kupi$ dva hrena, dobis kuhinjsko otatko brezplano,
kupi$ 3 ali 4 z&imbe, dobis stojalo za &mbe brezplano,
kupi$ 3 zé&imbe, dobi$ keranini set brezpléno,
kupi$ 3 sladke zémbe, dobis modeékk za piskote,

0
0
0
0
0
0 kupi$ 2 z&imbi, brezpl&no dobis ribeznik.
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Slika 15: Darila ob nakupu

2 vrsti hrena + zéka keramini set Potka za zaimbe

Rezalnik za jajca Kuhinjska lopatka — Mercato

Vir: Lastna raziskava.

Slika 16: Razlihe kombinacije promocijskih zniZanj cenec(jeeceneje, ob nakupu enega, drugega dobis
brezpla’no)

Pseniéni zdrob Bebe 1kos = €052
[ECE

Droga Kofinska, 250 9

Paprika Maestro, RiZ Zlato polje, Pg&anidrob Zlato polje,
Spar — vé je ceneje Spar — ¥ ceneje Spar — ¥¢ge ceneje

Vir: Lastna raziskava.
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Slika 17: Koleinska promocija: izdelki »kupiS enega, drugega ddaistonj (1 + 1 gratis), 2 + 1 gratis
0 Zainka 1 + 1 brezpkno

0 Zainka 2 + 1 brezpkno

0 kupi$ dve vrsti riza, zraven dobi$ brezjpla z&imbo

SRars A
Za rizotes

Vir: Lastna raziskava.

Slika 18: Oglas v Mercatorjevem katalogu za brezptemeSanico za rizote ob nakupu RizZa Zlato polje

ey p—

~=*1,99:

|

Vir: Lastna raziskava.

- Skupinska pakiranja:
0 Riz in meSanica za rizote,
0 Martinove z@imbe,
0 ved vrstriza,
o dve vrstiriza in ragu brezpiao.

Priloga 10: Primer hkratnega delovanja razliénih orodij pospeSevanja prodaje —
nagradna igra »NajboljSa druzba za vaso kuhinjo.«

V nadaljevanju predstavljam »co-marketinSko« akcko jo je podjetje Droga Kolinska
izvedlo skupaj s trgovskim podjetjem Mercator. Gliagilj tovrstnih akcij je gotovo povati
prepoznavnost in prodajo izdelkov blagovnih znamsitem pa se poglablja tudi partnersko

sodelovanje med trgovcem in proizvajalcem.
17



V obdobju od 10. 4. do 5. 5. 2008 je v prodajalimafranSizah Mercator potekateagradna
igra »NajboljSa druzba za vasSo kuhinjo«. V nagradni jgrlahko sodeloval vsak, ki je v
obdobju od 10.4. do 5.5.2008 v prodajalnah Merclatigil izdelke blagovnih znamk Maestro
in/ali Zlato polje v skupni vrednosti najmanj 4 EW@R najmanj 7 EUR ali pa je odgovoril na
nagradno vprasanje, ki je bilo zastavljeno na ragr&artici. Nagradno vpraSanje se je
glasilo: NaStejte vsaj 3 izdelke, ki jih najdete pod blagmanznamkama Maestro ali Zlato
polje!

Nakup izdelkov torej ni bil pogoj za sodelovanjenagradni igri.V Zrebanju za 10
mikrovalovnih pecéic Candy, ki je potekalo 20. 5. 2008, so tako lahko sodaliotsti, ki so
poslali r&une ali odgovorili na nagradno vpraSanje, ki j@ azépisano na nagradni kartici. Ob
nakupu izdelkov blagovnih znamk Maestro in/ali glablje v vrednosti najmanj 4 ali 7 EUR,
pa so posiljatelji rtunov dobili tudidarilo: za nakup v vrednosti najmanj 4 EUR so dobili
komplet kuhinjske metlice in lopatke za nakupe v skupni vrednosti najmanj 7 EUR pa
veliko poletno torbo Maestro.

V istem obdobju je bilanizanih tudi 10 izdelkov obeh blagovnih znamk. Znizanilsb
naslednji izdelki:

Tabela 4: Seznam zniZanih izdelkov v co-marketaidtji Droge Kolinske in podjetja Mercator
Izdelki, ki so jih prodajali po znizani ceni
Kus kus Zlato polje 250 g

Pira Zlato polje 250 g

Prosena kasSa Zlato polje 250 g
MesSanica z2amb Cevap Maestro 82 g
Mleta kumina Maestro 34 g

Mleti cesen Maestro 38 g

Ragu Maestro z joki 200 g

Ragu Maestro s Sampinjoni 200 g

Riz parboiled Zlato polje 1000 g

Maestro gaica 700 g
Vir: Lasten prikaz.

©Of R Nfo O KW N =

[ —
o

Prav tako so ist@asno potekale tudpromocije oziroma nagradni igri na promocijskih
stojnicah, ki so bile postavljene v razlih Mercatorjevih trgovskih centrih po Sloveniji.
Izvedenih je bilo 9 promocij in sicer v nasledrjigovskih centrih:
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Tabela 5: Seznam trgovskih centrov, v katerih sekade promocije in nagradna igra
Datum Mercator center

12. April 2008| Mercator Kranj Primskovo
17. April 2008| Mercator Ljubljana Siska
18. April 2008| Mercator Ljubljana Rudnik
19. April 2008| Mercator Ljubljana Rudnik
22. April 2008| Mercator Ljubljana Rudnik
24. April 2008| Mercator Koper |

25. April 2008| Mercator Koper |

28. April 2008| Mercator Maribor Trzaska
29. April 2008| Mercator Maribor Trzaska

Vir: Lasten prikaz.

V sklopu stojnic sta potekali dve nagradni igriaega blagovno znamko Maestro ter druga za
blagovno znamko Zlato polje.

Na pultu stojnice je bilo razstavljenih 5 lesenkat&l z razsutimi zambami Maestro in
koSara z rizem Zlato polje. Namen stojnice Maestrdlato polje ter nagradne igre je bil, da
se potroSnik zabava, spoznava nové&mnahe, v rizu poi8e nagrado in da prejme simhwio
darilo.

V sklopu blagovne znamke Maestro je potekala igdganite z&imbo«, v kateri je lahko
obiskovalec stojnice izbral eno Skatlo z razsut®mzbo. Njegova naloga je bila, da ugotovi
ime z&imbe, ki je bila v Skatli, za trud pa je prejel ktigno darilo. PotroSnik si je lahko
z&imbo ogledal, jo potipal, povohal ali poskusil. \dlikor na podlagi izgleda ni ugotovil
imena zdimbe, mu je hostesa ponudita tri namige, ki soa@s za&imbo. Za sodelovanje so
bili obiskovalci tudi nagrajeni. V sklopu blagovaeamke Zlato polje je lahko obiskovalec
stojnice v koSari z rizem poiskal nagrado. Potradme hostesta ponudila, da v koSari z rizem
poiXe »listek« na katerem je napisana nagrada, kiti@@ak prejme.

Potrosniki so bili za sodelovanje nagrajeni z upaonai prakttnimi nagradami, kot so
knjizica receptov, kerartmi polzki, kape, diSave, kedni svincniki, ribezniki ipd. To
pomeni, da je bil vsak potrosnik, ki je k stojniciSel, za svoje sodelovanje nagrajen.

Akcija je privabila veliko ljudi na stojnice, sap sadi sodelovali v preprosti nagradni igri. Na
podjetje je prispelo preko 2200 nagradnih karticspaelovanje, prav tako se je prodaja
akcijskih izdelkov ter tudi drugih, ki se trzijo goomenjenima blagovnima znamkama,
poveala.
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Slika 19: Prikaz promocijskih stojnic

Promocijska stojnica v Mercator centru

Promogska stojnica v Mercator centru
Ljubljana — Siska

v Kranju

Vir: Lastna raziskava.

Priloga 11: Komunikacijski materiali v podporo nagradni igri »NajboljSa druzba za
vasSo kuhinjo«.

Slika 20: Produktni oglas (Mercatorjev katalog)

5 Mercator

Najboljsa druzba za vaso kuhinjo. mmmm

MAESTRO

Kuming, mis, 329 -

g:m,mus
AP, netane

2atnn, 42

AMcljia cona ta kes

0,54¢

125,68 ST

DroGAKOLINSKA

il

Akcijske cene in nagradna igra trajajo od 10. &, do 5. 5. 2008 v prodajalnah Mercator,

Vir: Lastna raziskava.
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Slika 21: Primer oglasa v reviji Vzajemna

% Mercator DrocaKoLINSKA

Najboljsa druzba za vaso ku hln;o
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Slika 23: Prikaz plakata, palhika in viséega plakata
(angl. winga)

Najboljsa druzba

za vaso kuhinjo. ***“is?

[aocal
Najboljsa druzha
za vaso kuhinjo. »¥s

Zhirajte radune, ki dokazujejo nakup katerihkali izdelkoy
Blagavnib znamk Maestro infali Zlate polje. Yado zvastobo

5 oy /
bomo 1ill & prakbiEnim daritom - o ZLATO POLJE
metlice in lopalke ali veliko poletno torbo Maestro, Sodelujte et ::’k:u s 3 D..(,
tudi v nagradnem Zrebanju za 10 mikrovalovnih pecic Candy. 25 1 "sé .3:" (REESTRE) i
Nagradna igra traja od 10. 4. do 5. 5. 2008 7 :w.’.\'\,sur Nagradﬂa igra traja
v prodajalnah Mercator. !
praga) <0 Pg od 10. 4. do 5.5, 2008,

S (FRESEEE) j’ﬁ;‘%

Vir: Lastna raziskava.
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Vir: Lastna raziskava.

Slika 25: Prikaz medijskega ¢1d@a za objavo oglasov, ki opozarjajo na nagradnmigNajboljSa druzba za
vaso kuhinjo« v raztnih ¢asopisih
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Vir: Lastna raziskava.

Priloga 12: Potek skupinskih pogovorov

Vzorec udeleZencev, organizacija in pravilno vodeskupine je zelo pomembno za
veljavnost podatkov, ki jih dobimo iz pogovora. Rodenju skupine sem se opirala na
naslednje t&ke:
1. Vodenje skupinskih intervjujev sem izvajala wlhjjani, na Vrhovcih. Organizirala sem
dve skupini, v katerih so sodelovali potroSnikir&zlicnih starostnih skupin. V posameznih
starostnih skupinah je bil nabor udeleZzencev ¢aal(prva skupina je imela 8 udeleZzencev, v
drugi pa je bilo 7 udeleZencev). K pogovoru semabila Se nekaj oseb, vendar se povabilu
vsi niso mogli odzvati, wge Stevilo udeleZzencev od 10 oseb naprej pa se inzidelo
primerno, saj bi se verjetno prév@onavljali, ne bi se mogla posvetiti mnenju vsakeg
posameznika in verjetno bi jih teZje obdrzala raani temi.
2. Skupinske intervjuje sem vodila sama, pri sngmpa mi je pomagal mlajSi brat.
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3. Pomembna je tudi primernost prostorov, v katedhodvija pogovor. Pomembno se mi je
zdelo, da se udeleZzenci qutijo domae in spro8eno, zato sem jim na &tku pripravila
kavo ter domée piskote, pogovor pa je potekal v krogu. Na koskwupinskega pogovora sem
se vsem udeleZzencem zahvalila za sodelovanjangrgklonila majhno pozornost.

4. Potek skupinskih intervjujev je potekal priblizreno uro in je bil naslednji: Ko so
udelezenci prispeli, sem jih predstavila, saj seSesniso poznali med seboj. Najprej sem
skuSala ustvariti spré8no ozrdje in postavila nekaj »ogrevalnih« vprasanj, ki se
navezovala na njihove nakupe ter na prehrano.

Vodilo za analiziranje primarnih podatkov je preddjal sestavljeni vprasalnik. Posamezne
starostne skupine sem med sebéojléozaradi lazjega komentiranja rezultatov, prvigikski
intervju sem oznala sc¢rko A, drugega pa z B. Nat&en zapis obeh skupinskih intervjujev je
viden v nadaljevanju.

Priloga 13: Potek opazovanja potrosnikov

Opazovanje potroSnikov sem izvedla v petih trgdvsientrih (Mercator in Spar), in sicer v
Novem mestu, v Ljubljani, Kopru ter Mariboru. Skypsem izvedla 3 opazovanja v
prodajalnah Mercator, ki so potekal@asu nagradne igre »NajboljSa druzba za vaSo kuhinjo
in 2 opazovanji v prodajalnah Spar.

Priloga 14: Okvirni vprasalnik za skupinski intervj u

Hrana in pija¢a
- Imate radi dobro hrano?
- Koliko casa nhamenite nakupom Zzivilskih izdelkov?
- Nakupujete z nakupovalnim listkom ali impulzivredg na akcije, nagradne igre,
Znizane cene)?

PospeSevanje prodaje

- KakSna mora biti nagradna igra, da boste v njejedosglali? KakSne nagrade vas
prepricajo?

- Ali bi sodelovali v natéaju ali nagradni igri preko interneta, mobilnika?eSmorda
ze? Zakaj?

- Kaj vas v prodajalni najbolj prepta, da kupite nek izdelek (nizka cena, darilo ob
nakupu, blagovna znamka, degustacija izdelka)?

- Ce je izdelek nov in ga Se ne poznate, kak3no alicijiral proizvajalec pripraviti,
da bi ga poizkusili oz. kupili (degustacije, pronpsie cene, brezptai vzorci, velika
nagradna igra)?

- Ce vidite v prodajalni pult s hosteso, ki predstavipv izdelek, se boste ustavili?

- Ste zvesti blagovnim znamkam zivilskih izdelkokadiimenjate blagovne znamke in
preizkuSate kaj novega?
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- Kaj vas najbolj prepia v nakup Zivilskega izdelka (cena, kakovost, pepétec,
blagovna znamka, 1+1, sodelovanje v nagradni igri)?

- Aliizdelke wasu nizZje cene in drugih akcij kupujete na zalogo?

- Ce so v prodajalni nekateri zivilski izdelki znizamoleg tega pa lahko sodelujete 3e v
nagradni igri ali dobite darilo, boste izdelke kyplona zalogo?

Blagovni znamki Maestro in Zlato polje
- Katere z@imbe uporabljate v kuhinji? Kaj pa riz in polent&@atere blagovne
znamke?
- Ste v kratkem sodelovali v kakSni nagradni igrivgmani z zdmbami? Zakaj ste se
odlacili za sodelovanje?
- KakSna nagrade bi vas pri navedenih blagovnih zramikziroma pri navedenih
izdelkih) prepréale v veji ali bolj pogost nakup?

Priloga 15: Porctilo skupinskih intervjujev
Porocilo skupinskega intervjuja A — mlajSi udelezenci

Prvo skupino je predstavljalo 8 udelezencev ZerskegnoSkega spola v starostni skupini od
15 do 35 let, udelezenci pa so bili zelo speos in dobro razpolozeni. Sodelovali so Ana
Cerin (22 let), Marjeta Majcen (32 let), Pija &war (19 let), Toni Heevar (26 let), Sanja
Kregar (34 let), Robert Bele (29 let), Bojan Les&o\26 let) in Maja Marolt (30 let). V
skupini je bilo prisotnih w& predstavnic Zenskega spola, kljub temu pa so dientoski
predstavniki izkazali za zelo zgovorne. Vodenjepskskega intervjuja sem izvajala 21. 4.
2008 ob 18.00 v Ljubljani na Vrhovcih. Pogovor ljgjal dobro uro, moderatorka pa sem bila
jaz. Celoten pogovor sem tudi posnela, pri temenuigmagal mlajSi brat. Nekatere izjave sem
si pisala sproti, ostalo pa sem zapisala po posémain pregledanem posnetku. Pred
skupinskim intervjujem sem naredila okviren seznam oziroma vodila za sam intervju,
vpraSanja pa sem prilagajala sproti glede na odgovdelezencev.

Na vprasSanje, ali imajo udelezenci radi dobro hyawse vsi strinjali, da mora biti obrok
dobro pripravljen, slasten, da ostane kroznik pmkib prazen»Ce nej dobr, pa pustim. Bo
mama za drudived'la, kaj mi ne paSe, al' bo pa drdgasaredila.«).Strinjali so se tudi, da je
pomembno, da je kosilo ali solata npr. ravno ptama hrana z#njena, zraven pa se prileze
tudi kozarec dobre pi§@. Nekateri se zavedajo pomena zdrave prehrarmama primerno se
obna3ajo tudi v prodajalnafias, ki ga porabijo v prodajalni, se razlikuje oda@meznika do
posameznika, potrebno pa je dodati, da moski predsti porabijo v prodajalnah veliko
manj ¢asa (od 5 do 10 minut, odvisno kaj kupujejo). ZenskleleZzenke si vzamejtas
(»Preprosto uzivam med policami.«la najdejo vse izdelke, ki jih potrebujejo in msabo
primerjajo izdelke, pregledajo cene. V prodajalei @btajno zadrzijo najve 20 minut.
Vendar, kot je poudarila ena izmed udelezenek, jmonaeti ¢as, potem z veseljem
nakupujejoe pa ga nimajo, potem pa hitreje naberejo stvajih kpotrebujejo.Ce izdelka,
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ki ga Zelijo, ne najdejo, vpraSajo za nasvet p#aj(»Zakaj bi iskala pol ure¢e lahko
vprasam in izvem?«Na drugi strani se moski predstavniki usmerijoakup izdelkov, za
katere vedo, da jih morajo kupiti, kupujejo pa bodj spominu oziroma glede na izkusnje
ostalih ¢lanov v gospodinjstvu ter glede na izdelke, ki yildijo doma na polici(»Tiste
izdelke, kere vidim doma na polici, kupim tudigotrini. Ze morajo bit' dobri, sicer jih ne bi
mama uporabljala.«)StarejSe uporabnice v skupini raje nakupujejotkdim, na katerega ze
doma zapiSejo vse izdelke, ki jih morajo kupitcesivedno kaj pozabijo ali kupijo tistéesar
ne rabijo. Se pa velikokrat odlgp za nakup izdelka, ki je zelo zniZzan, zato se 7idi nakup
pametna odig@itev in se zanj odkjo »na licu mestaxStrinjajo se, da Zenske zelo rade
nakupujejo in kupijo veliko stvari, ki jih sploh p®trebujejo, zato je bolje, da s sabo vzamejo
nakupovalni listek, se seznama pri nakupovanjyairgicer je réun potem zopet \W§ kot so
natrtovale. Moski predstavniki skoraj nikoli ne kuppje nakupovalnim listkom, saj si ¥e
ali manj zapomnijo, kaj morajo kupiti, ne kupujejovelikih kolicinah, ¢e pa pozabijo kak
izdelek, potem poktiejo domov in nakupijo vse potrebno. So bolj osre¢kni na izdelke, ki
jih morajo kupiti, zato jih znizane cene in ostalkcije ne pritegnejo vedn@e pa vidijo
ugodno ponudbo in so primorani nhakupovati, potdmmjzke cene privabijo. Vendar izdelek
ne sme biti preve znizan,»saj je lahko z njim kaj narobe&den izmed udeleZzencev je
izjavil, da »izdelek Ze ni kaj prida, zihr je kaj narobe z njiali mu je pa rok trajanja ze
pretekel«kar kaze na skeggtost pri nakupu zaradi prevenizane cene. UdeleZenci zelo radi
sodelujejo v nagradnih igrah, Se posebejimajo moznost dobiti privéae in bogate nagrade.
Zenske udelezenke k&akajo na stalne nagradne igedRecimogaji imajo vedno kako dobro
nagradno igro, da se spfa sodelovat, pa Se darilo dobi vsak, ki kaj kupin<y njih zelo
rade sodelujejo.

MlajSi udelezenci so izpostavili sodelovanje v ratpih igrah preko internetgJe cist'
enostavno, hitro, ne vzame ti velii'sa, pa Se kaj zadanes«; »Ful je dobr, sem zadojila
palicni meSalnik, pa mi je igrica vzela minutasa.«)in tudi preko mobilnih telefonov — SMS
nagradne igré»Te radijske postaje so zdaj kul, ponujajo fulahga pa posljeS sam en sms in
to je t0.«).Vsi so navduSeni uporabniki interneta in velikolgatlelujejo na razinih portalih,
kjer je zbranih vé& nagradnih iger na enem mestu. Vsi Se niso sodeleveagradnih igrah
preko spleta, vse Zenske in le en moski predstavsikpa so Ze poslali »izgubljeno« besedo
preko spordila v nagradni igri, ki je potekala na Radiu Hi&em prisla v eter, nagrade pa
ni blo.«). Ena izmed udelezenk je ob tem izpostavila tudi ddtran sodelovanja nagradnih
iger preko interneta, in sicer kupon oziroma bomla@@ieno trgovino ali izdelek, ki ga lahko
potem kupijo po nizji ceni. Prav tako je ena iznueldlezenk ze dobila brezpte cokolado,

ko je sodelovala v nagradni igri podjetja, ki pr@pm cokolado(»To je bil zame kar tak, en
pozitiven Sok, sem bla tako vesela, da sem potddar3saprej kupovala Gorenjko.«; »Take,
majhne pozornosti najbolj potegnejoveka.«) Dva udelezenca sta izpostavila pomanjkanje
casa za nagradne igre, saj po napornem delovniggdasjporabita druge, v nagradnih igrah
pa sodelujeta lesce se pokaze dobra priloznost in poleti, ko jé dasa«.

V prodajalnah udelezence najbolj préprinizka cena, Se posebég je ozndena kot
»blokirana«, »trajno nizka cenag, je v slovenskai (»Ce je v ko3arici, potem vem, da je
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slovenski izdelek, pa da je doberkadar je nek Zivilski izdelek, ki ga uporabljajoaksdan
(npr. mleko) v akciji, ga kupujejo na zalogo, sej®i ve&ji kolicini prihranek zelo pozna.
Takrat posezejo tudi po blagovni znamki, ki je siae kupujejo. Strinjali so se, da jih nizka
cena (kljub temu, da gre za blagovne znamke, kpiuic vidijo) velikokrat preprta v nakup.
Strinjali so se tudi, da so kup&edalje bolj cenovno @itljivi in bolj gledajo na ceno kot na
znamko, velikokrat pa udeleZenci posezejo tudi mmvskih blagovnih znamkah, ki so
obtutno cenejdeCe je izdelek nov in ga $e ne poznajo, potem jitpajo degustacije
oziroma promocija izdelka (da dobijo brezf@a vzotek), da jim nekdo pokaze, kako stvar
deluje, okusijo nov jogurt, Zanbo, ragu ... 2 udelezenki sta Se posebej izpidstayda pri
nakupu ne gledata na ceno, ampak na proizvajéleaimata dobro mnenje o podijetju,
verjameta, da so tudi izdelki kvalitetni in dobRomembno jima je, da je proizvajalec
slovensko podjetje, saj verjameta, da so sloverdkiki bolj kakovostnigetudi so drazji. K
nakupu udelezence privabi tudi darilo ob nak@gBam’, kaj, ko pa so darila samo v velikih
centrih, v vaskih trgovinah jih pa ni,«noti jih le to, da lahko nekatera darila dobijo z
racunom le v veéjih centrih, medtem ko morajo za darilo ob nakumkaterih izdelkov v
malih prodajalnah na podjetje poslattua in Sele nato dobijo darilo. ¥ima meni, da so
izdelki, ki se prodajajo pod trgovskimi blagovniranamkami, manj kvalitetni, da jih ne
proizvajajo slovenska podjetf@Se spomnim unih Mercatorjevih kumaric, so jihatlata
Madzarskem.«Preprtajo jih tudi katalogi, v katerih so navedena znjdaali ce trgovec nek
izdelek Se posebej pripata. Veino prepréajo sami izdelki, ki jih uporabljajeCe so z neko
blagovno znamko in izdelkom zadovoljni, potem jalbdupovali tudi v prihodnje.

Pri nakupu Zivilskih izdelkov je ena izmed udeldZeSe enkrat izpostavila pomembnost
podpiranja slovenskih podjetip»Mormo kup'vat slovenske izdelke, ker so dobri, Spa
podjetja ne bodo propadla.«pkupinska pakiranja razhih izdelkov podpirajo, ali pa jih
bodo kupili, je odvisno od vrste Zivil&e gre za sezonska pakiranja (npr. mesanicienbaza
cevagice poleti, hren za veliko &9 paketi pij&), jih radi kupijo, saj vedo, da jih bodo
porabili (»Fino je, ko mama kdaj kupi &stvari zapakiranih, pa je Se cenejSe al' pa dahi k
zastonj zraven.«)Sezonska pakiranja so pripravljeni kupovati tudizaédogo, saj vedo, da
bodo vse v kratkerdasu porabili. Na vprasanje, kakSno akcijo bi mpralizvajalec priprauviti
za izdelek, ki ga Se ne poznajo oziroma je izbolj$a veina udelezencev odgovorila, da bi
moral pripraviti degustacije po trgovinah, ne leyajih, ampak tudi v manjSip>Mi na vasi
smo dostikrat prikrajSani za zastonj degustacijeZcaven degustacij oziroma na promocijah
pa naj bodo tudi brezplai vzorci, ce gre za zivilske izdelkeOdobravajo tudi nizke,
promocijske cene, tako kot je npr. Fructal langiigdc¢e Fruc na trg»Takrat, ko je priSel ven
Fruc, je bil ful poceni, pa smo ga vsi kupoval. Zgia pa kup'mo zato, ker je dober, fprav

je bolj drag.«).Ko sem jih vpraSalage bi jih pritegnila tudi velika nagradna igra, siteb
predvsem zenske udelezenke takoj za, predv&ein, Slo za kako razvajanje ali potovanje, ki
si ga sicer ne morejo privé&if vsak dan. Moski udeleZzenci samo zaradi veliegrade ne bi
kupovali novih izdelkov, boljSa reSitev se jim zdgtojnice s hostesarfwJa, ce fajn zgleda,
pol se bom pa zihr ustavil, pa probal in meégée kupu.«)Zenske udeleZenke se ne ustavijo
vedno na degustacijskem pultu, odvisno od tegarketdelek je na voljo za degustacijo in

kako je promocijska stojnica urejena, pa tudicada, ki ga imajo na voljo za nakupovanje.
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VpraSala sem jih tudi, ali so zvesti blagovnim zkam Zivilskih izdelkov ali pa jih raje
menjajo glede na cene ali pa enostavno radi po#géu&j novega. Moskim predstavnikom je
nateloma vseeno, katere blagovne znamke uporabljajkupujejo. Tisti, ki Zivijo sami,
kupujejo glede na cene, niso lojalni blagovnim zkam in radi poizkusijo kaj novega.
Zenske predstavnice so bolj lojalne, ko so z &ho blagovno znamko zadovoljne, je ne
bodo zamenjale, ne glede na cdmo’e sem zadovoljna z nekim izdelkom, potem ga bom
uporabljala, ker vem, da bo ena jed potem supeneoararad' tega.«; »Ne vem, zakaj bi
menjala mojo polentaie pa jo vsi pohvalijo.«)Rade pa poizkusijo tudi kaj novega, saj je
vedno nek izdelek lahko boljSi. So pa mnenja,cdaje nek izdelek dober, se ga spla
uporabljati, ¢e pa je drug boljSi, pa bodo légo zamenjale blagovno znamko. difea
udelezencev ri@loma ne kupuje zivilskih izdelkov na zalogo, razekrat, ko vedo, da ne
bodo imeli¢asa, da bi kupili vsak dafe pa bi zaradi kupovanja na zalogo dobili kakoldari
ali nekaj izdelkov po znizani ceni, potem pa je must nakupa Wga. Na zalogo kupujejo
mleko z daljSim rokom uporabe, piSkote, nekateteénzae, testenine, prehrambene dodatke
in pri teh so tudi veseli pakiranj 1 + 1, kupi$ diratjega dobiS po zniZani ceni in podobno.

PovpraSala sem jih tudi o &@mbah in rizu, mlevskih izdelkih ter kasah, ki jifporabljajo v
gospodinjstvu. Od zamb na slovenskem trgu poznajo Maestro, Kotanygrapljajo pa tudi
Vegeto. Vsi poznajo blagovno znamko Maestro in &Zlpblje in so Ze kdaj kupili izdelek
obeh blagovnih znamk, vendar ne znajo nasSteti vagdlkov omenjenih blagovnih znamk
(»Maestro so zimbe, a je takoZe pa Se kaj spada zraven, pa ne venPed blagovno
znamko Maestro so znali naStetcimabe, meSanice Zanb in z&inko ter hren, pod Zlato
polje pa riz in polento ter Corn flakes, ki ga sineve: prodaji(»Ni je ¢ez rumeno polento.«).
Na vpraSanje, kakSna se jim zdi blagovna znamkasiaeje veéina odgovorila, da je
rumena, topla, ima privkmo steklentko (medtem ko jim ni v3ezelena barva blagovne
znamke Kotanyi) in zelo moderne mike, vS€ so jim tudi Ze pripravljene meSaniceimab
npr. zacevap ali polpe{»Sam' meso kupim, pa se Ze skordgpsam' to meSan'co dodam, pa
je.«).Radi jo kupijo, ker je slovenska blagovna znamkkeneizmed moskih udelezencev pa
pravi, da odkar pomni, doma uporabljajo samo ténziae (»Ti pride v havado.«Ne poznajo
oziroma se jim zdi, da so morda ze kdaj videli toditale izdelke, ki se prodajajo pod
blagovno znamko Maestro: raguji, omake,dgma. Tu je problem v tem, da je veliko izdelkov
drugih blagovnih znamk (npr. Kolinska, Argo) v zglretih migriralo v blagovno znamko
Maestro. Zlato polje jih spomni na rodovitno paljes tem povezujejo tudi izdelke — bogato
polje z rizem, kar pomeni, da je riz dober. 2 udeti sta izjavili, da obozujeta polento Zlato
polje, trend zdrave prehrane pa jima narekuje natiup kus kus@Preprosto obozujem to
polento. Ne predstavljam si, da bi kupila kateragly. Ce ha*em navdusiti goste, potem jim
naredim polento s prsutom, zraven pa lahko solatkus kusom. Presef@nje je cist'
popolno.«). Vsi uporabljajo vsaj en izdelek omenjenih blagovrehamk, pri ¢emer
prednj&ijo zatimbe, polenta in riz. Kas Zlato polje skoraj ne pajp. Poleg riza Zlato polje
uporabljajo Se blagovno znamko Barilla, prav takihave omake, Bali, Splendor in tudi
Uncle Ben's. Riz Zlato polje nekateri preferirajaradi slovenskega proizvajalca, poznane
blagovne znamke, ugodnih certagih pa zraven dobijo Se kako¢mabo zaston). Dvema
udelezenkama in enemu udelezencu jéelmana vseeno, ali gre za izdelke slovenskega
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proizvajalca, odldajo pa se na podlagi oglasov po televizijcasopisin(»Ce vekrat nekaj
vidim po televiziji, si zapomnim in potem kar verg@n, da je dobro.«).

Na vprasanje, ali so pred kratkim sodelovali v ka&gradni igri, povezani z ganbami ali
rizem, so se najprej tri udelezenke spomnile nagragre v Mercatorju, nekateri so opazili
oglase v revijah (Zurnal in Lady) in Mercatorjevéatalogu, dva pa se spomnita promocije v
ljubljanskem hipermarketu Mercator. 2 izmed udehéZsta v prodajalnah poiskali nagradni
letak in sodelovali v nagradni igri, 3 pa so pasle&éune na podijetje, da bi dobile veliko
poletno torbo za na plazeIn sem dobila ravno tako, ki paSe k mojim kopailkd. Eden
izmed udeleZencev je sodeloval tudi v nagradniZdgio polje in dobil kerangni polzek, s
katerim je bil zelo zadovoljef»>Kako malo je treba, da sem jaz veselgdtem ko je
njegova punca sodelovala v vzporedni nagradni VgKateri je hitro ugotovila ime Zanbe.
Povedal je tudi, da sicer k promocijskem pultu npristopil, vendar je njegovo dekle videlo
tako »lepo« torbo in je Zelelo vedeti, za kaj se. @trinjali so se, da priwae in uporabne
nagrade pritegnejo potroSnike tako k promocijskijrsti kot k nakupu. Potrebno je le
obveg&anje potroSnika, da neka nagradna igra potek&ahliznak, da se za nakup nekega
izdelka dobi nagrada. Vsi so zelo veseli Se takjhneg ampak uporabne pozornosti.

Na vpraSanje, kakSne nagrade bi jih pri tovrstadelkih oziroma blagovnih znamkah najbolj
prepriale, so vsi bili enotni, da bi jih prepalo nekaj takega, kar si sami ne morejo
privoXiti. Ena udeleZzenka se je spomnila lanske nagragie v kateri si dobil kuhinjo.
Uporabni se jim zdijo bolj vredni gospodinjski agirznanih proizvajalcev, kuhinja,
potovanje v drzavo, kjer gojijo riz ali rastejo ek&ne z&imbe. VS€ so jim tudi razvajanja v
dvoje ali za celo druzino, ¥erje, pa tudi paketi izdelkov. Radi sodelujejo graainih igrah,
vendar le,ée kaj dobijo(»Jaz nimam s, e nikoli nisem aidobila.«; »Ce bi bil za
nagrado en dober avto, bi Se jaz izpolnil tist' &npc). Se tisti, ki neradi sodelujejo v
nagradnih igrah, bi sodelovatie bi bila nagrada zelo velika in veliko vredna. &anili so
tudi, da na internetu primanjkuje nagradnih igey,je tam enostavno sodelovati, ne vzame ti
veliko ¢asa, ni potrebno kupovati dékne blagovne znamke znamke, pa Se zabavno je,
vendar takih nagradnih iger rfbZakaj mora bit vedno vse tako tradicionalno, t@sa
podjetja so tako neinovativna pri tem.Ryedlagajo tudi kake spretnostne igre, ki so paveza
z izdelki. Menijo, da so takSne igre za njih prgwostitev, saj je danasnji potroSnik
neprestano na internetu in mu kaka taka igra »ne siaditi«.

Poroédilo skupinskega intervjuja B — starejSi udelezenci

Drugo skupino je predstavljalo 7 udelezencev zagshke mosSkega spola v starostni skupini
od 36 do 60 let, ki so bili prav tako kot udeleZzenenlajSi skupini zelo spr@&ni in dobro
razpoloZeni. Sodelovali so Jar(zrin (37 let), JoZica Macur (40 let), Marjeta ddwar (55
let), Nezka Obe¥ (45 let), Janez Kov& (44 let), Jaro Kou&c (39 let), Minka Vehovec (60
let) in Joze Vodopivec (59 let). V skupini je bitmpet prisotnih w& predstavnic zenskega
spola, moski udelezenci pa so bili tokrat manj zgaoy saj, kot so rekli na koncetkuhinjo
raje prepustijo zenskam¥odenje skupinskega intervjuja sem izvajala 12008 ob 18.00 v
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Ljubljani na Vrhovcih. Pogovor je trajal dobro unmoderatorka pa sem bila jaz. Celoten
pogovor sem tudi posnela, pri tem mi je pomagaljgnlarat. Nekatere izjave sem si pisala
sproti, ostalo pa sem zapisala po posluSanem iglga@nem posnetku. Pred skupinskim
intervjujem sem naredila okviren seznam tem oziratodila za sam intervju, vprasanja pa
sem prilagajala sproti glede na odgovore udelezence

Na vpraSanje, ali imajo udeleZzenci radi dobro hyawopovedali, da radi dobro jedo, da pa
niso izbikni, saj so bilicasi, »ko je bilo treba jesti vse, p& si hotel ali ne«Prisegajo na
dobro doma&o hrano, ki jo pripraviS p@si, z uzitkom in si vzame®&s, da pojes obrok. Ena
izmed udelezenk je Se dejala, da jgasih rada eksperimentirala s hrano, danes pa raje
pripravi Ze preverjene jedi, tisto, kar ostali jojeZenske predstavnice si rade vzamige za
nakup Zivilskih izdelkov¢eprav imajo Ze bolj ali manj izbrane blagovne znanmkzivila ze
pred vstopom v trgovin@>Na tisto, kar smo se navadili v mladosti, prisegaSe zdaj. Sej se
je spremenila pakunga, okus pa skoraj ostaja istiMoSki predstavniki so povedali, da
nakup Zivilskih izdelkom prepustijo Zenam, saj &bolje vedo, kaj bodo pripravile in kako,
sami pa se po nakupih odpravijo redk® Ze morajo. Zenske udeleZenke nakupuijejo
veginoma z listkom, saj sicer kak3en izdelek, ki bingarale kupiti, zagotovo pozabij6e pa

je Ze kaka nagradna igra, z veliko nagrado, potarkypijo tudi kaj drugega, ne le tisto, po
kar so priSle v trgovino. Veliko jim pomeni tudi masvet prodajalke, Se posebej v manjsih
prodajalnah, kjer so po njihovem mnenju prodajdikd prijazne in ustrezljive, pa jim ze
vnaprej povejo, kateri izdelki so v akciji in ka spl&a. Po nakupih se odpravijo ¢bjno za
konec tedna ali v soboto zjutraj, ko Se ni gneNekatere se rade ustavijo pri policah,
primerjajo ceng»Pri nas kar gledamo na cen€e je nekaj ceneje, bomo pa tisto kupil'. Ni
velike razlike med drugimi znamkami, ko pa to $eStegpa nekaj Ze priSparaS.«) so
cenovno kar ofutljive, predvsem pri tistih izdelkih, ki jih kupejo vsak dan (mleko, kruh).

Ce se v trgovino odpravijo mo3ki, to opravijo hitkaypijo tisto, kar jim je bilo nareno,
nakup pa se zaue, ¢e imajo s sabo Zeno ali otroke. Zenske predstavraceenijo nakupu
ved ¢asa, rade se ustavijo na stojnicah, Se posebearechkedna, ko imajo ¥v&asa. StarejSe
udelezenke se v prodajalni zadrzijo tudi do ur@pah Zelo rade sodelujejo tudi v nagradnih
igrah in nekatere vedno poberejo letake zadaglnagradne igre s polic pri blagajnah, da bi
jih le »doletela si&a«. G. Vodopivec je ob tem dejal Se,céavidi, da je trgovini velika akcija
za nek izdelek, ki je tudi znizan, potem se pogeebo telefonu s svojo zeno in potem tudi
skoraj vedno kupi ta izdelek, tude ga prej ni nameraval kupiti, ravno zato, da ptivg
(»Pokojnine danes niso velike, da bi si lahko pEilanajboljSe izdelke. Kdo pa pravi, da so
najdrazji izdelki tut najboljSi?«).

Da bi sodelovali v nagradni igri, moski predstavrskoraj ne pomnijo. Menijo, da je to bol

»domena« zensk, ki seveda izpolnijo kupone tudivige mozg»Je nasSa nekaj izpolnila, pa

sem jaz dobil mikser.«¥enske predstavnice zelo rade sodelujejo v nagligdn&e posebej

ce gre za velik dobitek»Kot loto, ga dobis, al' pa ne.«Menijo, da bi jih pri teh letih ze

lahko »obiskala st&a« in ravno zaradi tega karc&o nove nagradne igregasih pa kar

pokli¢ejo neposredno na podijetje, ki vedno prireja kakgradno igrd»Caji majo vsako leto
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nagradno igro, pa jo Ze kalakamo, da bi zbirali kode.«la bi v njej sodelovali. Nagrade, ki
privabijo pozornost Zenskih udelezenk, so predvdmot) praktine, gospodinjske, tudi
potovanja, avto, predvsem pa jih privabijo nagraime, v katerih je veliko dobitkov, ki so
prakticni in veliko vredni. Za to, da bi karkoli dobilepgiljajo tudi ve& izpolnjenih letakov za
eno nagradno igro. V nagradni igri preko interrjetaodelovala najmlajSa udelezenka, sicer
pa ostalim udeleZzencem internet ni tako blizu, foemla je to medij za mlade, ne pa stare.
Preko mobilnika sta v nagradni igri do sedaj sodak dva, pa Se to je Slo za nagradno igro
ene izmed radijskih postaj, ki je ponujala velikendrno nagrado. Prisegajo na tradicionalna
Zrebanja, nagradne igre v trgovskih centrih, priekolnjenih kuponov, ki jih sami izpolnijo,
nalepijo znamko in posljejo>Kako pa ves, da se na internetu ni kaj izgubijo?«

V prodajalnah jih prepéajo tako blagovne znamke, ki jih Ze poznajo in kateso zvesti Ze
leta (»Na tiste stvari, na katere smo se navadli Ze tetzaj, tistim smo zvesti. Ne bi mogla
kar zamenjati mleka po 30-ih letih.®redvsem najstarejSi udelezenci so pri nekatevihilzi
zelo striktni in kupujejo samo tiste, ki jih pozoajpri drugih pa radi zamenjajo blagovno
znamko,¢e je cena zelo znizana (npr. jogurti, kruh). MoSkiradstavnikom je vseeno katere
znamke kupijo, cena jim je na prvem mestu. Zenskegtavnice ostajajo zveste isti blagovni
znamki, predvsem pri mleku, vloZzninah, mesu, medt@nrade zamenjujejo blagovno
znamko pri paStetah (saj jih je na voljo velikotyrgogurtih, sokovih ipd. Tudie niso
natrtovale, bodo rade kupile izdelek, ki bo imel znayeipeto Se darilo ali za nakup katerega
(ali vet) bi dobile darilo po postie je le to dovolj priviano.

Ko sem jih vpraSala, katero blagovno znamkdimmd uporabljajo, pa so dejale, da tisto
»tarumeno«, Maestro, saj je dafagne pa madzarska, katere niti imena ne znajoodobr
izgovoriti. Zenske udelezenke najbolj pré&pjo sama blagovna znamka, ki jo Ze dolgo
uporabljajo in so z njo zadovoljne, le ena je izaoda pomembnost nizke cer@e je zraven
Se darilo, bodo to blagovno znamko Se raje kupie&e bodo lahko sodelovale v nagradni
igri, pa so pripravljene nekatera Zivila kupiti tuth zalogo. Tudice nekega izdelka niso
imele namena kupiti in je cena ugodna, se boddolalat odlc@ile za nakup izdelka za
katerega so se odlite v prodajalni. Priznavajo, da se obnaSajo bdddicionalno, bolj
preverjeno in so negotove pri vsiljevanju novihalkav (»To te kar bombardirajo z jogurti
brez ma&ob. Kdo bi Se temu verjel?«Kljub temu, da so mnenja, da jim predstavniki
ustavijo pri stojnicah, Se posebé&g Ze od dakedisi (»Seveda se rada ustavim, zakaj pa ne bi
poizkusila nekaj, kar je zastonj.«)oti jih le to, da imajo potem ¢btek, da morajo v
zameno nekaj kupiti. MoSki udelezenci radi postojgb degustacijski stojnici, Se malo
pokramljajo, vendar leie so sam{»Zenske so prevaadovedne, jih je potlej tezko spravit
stran. Ko se razgovorijo, si pen za celo popoldne.«dpa bi zenske predstavnice poizkusile
nov izdelek, mora biti stojnicacha in mora ze od dalenakazovati za kakSen izdelek gre.
Prav tako mora biti predstavnik na stojnici prijaze vljudno, nevsiljivo povabiti k stojnici.
Vecina se jih strinja, da v prodajalni najprej od dabpazujejo, za kaj se gre, in Sele potem
pristopijo k stojnici. Imajo dobre izkuSnje, sajgv® dobis kaj zastonj, Se kak vzek, vendar
se ponavadi bojijo takoj pristopie je na pultu prikazana kaka nagrada ali napisauigr
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igra, potem Se raje pristopijo, saj imajo razloy&uo, da bodo nekaj dobili. Dobro f& jih

na take dogodke obw&jo tudi trgovci: ena udeleZzenka je na tem mespostavila
Mercatorjev Vrtiljak, v katerem so navedeni vsi ddgi, promocije, nagradne igre, ki se
odvijajo v njihovih prodajalnah. Kadar nekaj »zaejax na promocijskem pultu ali dobijo
brezpl&no, potem skoraj zagotovo Se isti dan kupijo kakgdaelek blagovne znamke, katere
promocija poteka na stojnici. Dve udeleZzenki pas&govedali, da se zelo radi ustavita na
stojnicah, vendar l&e imatatas.

Na vpraSanje, ali so zvesti blagovnim znamkam, detila razléne odgovore. StarejSi so
bolj naklonjeni dom&m blagovnim znamkam, ki jih poznajo in ne zaupagplavi razlénih
znamk iz tujine, katerih niti imena ne znajo prebgaCe niti prebrat' ne znam, kako naj vem,
ali bo tisto, kar je noter, uzitno.«Vefina se jih strinja, da raje uporabljajo preverjene
blagovne znamke in izdelke in so bolj nenaklongmiemembam. \asu razknih akcij pa
kupijo ve: kot sicer, saj menijo, da se obnaSajo racionatnsoi opravili dober nakup, pa Se
privartevali so. Radi poizkusijo kaj novega, vendarckejih nekdo prepiia v to (npr. otroci,
prijatelji, sosede), sicer se zanasajo na izdédkgh uporabljajo Ze dljgasa(»Ce pa soseda
rece, da je nova kava dobra, pol bo pa Ze res. Innpelamo Se mi to kupit, da vidm& ma
prav.«) Najbolj jih prepréajo prav nizke cene, saj si lahko v primeru, daapgkivacujejo,
kupijo kak izdelek, ki si ga sicer redko pri¢gé (primer infunov). V nakup Zivilskega
izdelka starejSo generacijo prefariblagovna znamka, ki jo uporabljajo Ze dlesa in so z njo
zadovoljni, cenovno bolj dlutljiva udeleZzenka pa na prvo mesto postavlja aanoeni, da
so trgovske blagovne znamke ravno tako dobre labe,tiki se prodajajo pod blagovno
znamko istega proizvajalca. Povedali so tudi, deesma starejSih (izpostavili so sosede), ki
imajo nizke pokojnine, obnaSa zelo cenovno naravn@o naelu ¢im nizje cene, saj Si
drazjih izdelkov ne morejo privosi vedno. ObnasSajo se tako, da kupujejo izdelkesdkv
tistem trenutku najbolj poceni.

Nekatere udeleZzenke prefaitudi bogata nagradna igra, ki ponuja veliko ndgsaj je
moznost, da bodo same kaj dobile, zelo velika oz&@eja kot v primeru ene same nagrade.
3 udelezenke se strinjajo, da je najboljSa slovarslana in menijo, dé&e bi imele veéji
dohodek, da bi kupovale le slovensko hrano, sagjga»podpirati slovenska podjetja, ne pa
tuje velikanke«Vecina jih zelo rada kupuje na zalogo, saj jim ni pbtrto potem hoditi v
trgovino vsak dan. Na zalogo nekateri kupujejo krdin, ki ga dajo v skrinjo. \¢asu akcij,
predvsem ko je znizana cena izdelka, kupujejoizeelkov, pa potem Se kakega dajo sosedi
ali svojcem. Ince zraven dobijo Se darilo ali lahko sodelujejo gnaalni igri (in jim je nakup
pove&al moznost za nagrado), potem jih to Se bolj raaivésZelo rada sodelujem in posSiljam
za nagrado, najbolj sima sem bila, ko sem dobila pralni stroj. Bilodedovito.«).Vsi se
strinjajo, da je smotrno kupiti izdelek, ki je vak zraven sodelovati v nagradni igri in za
nakup prejeti Se prakmo darilo. NajstarejSi udelezenec meni, da dangdistitgovci ponujajo
veliko moznosti, kako bolje porabiti denar. S pnjasjem cen, blokiranimi cenami, trajno
nizkimi cenami in garantirano nizkimi cenami, karvpbljajo nove in nove kupcé»... in
potem gre vse kar za med ...&Jed pogovorom so izpostavili tudi problem negotove
prihodnosti, da bo potrebno Se bolj gledati na c&agbos kupil in koliko, Se bolj pa bodo
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prisli do izraza trgovci s svojimi lastnimi blagomm znamkami, ki so otutno cenejSe.
Menijo, da starejSi ko so ljudje, bolj pazijo naopdenar in postajajo bolj ¢éhtljivi ter z
nizjim dohodkom bolj menjavajo blagovne znamke gled ceno. Strinjajo se, da je dobro
uporabljati blagovne znamke, ki jih uporabljas ocivljenje, vendar menijo, da te majhna
pokojnina »prisili«, da si cenovno bolj @iiljiv. In ko postanes cenovno bolj @liljiv, potem

ne gledas wena proizvajalca, ampak na ceno ter kak®&ii ceneje opravil nakup.

Tudi starejSe sem vpraSala, ali uporabljajéirnle ter riz, mlevske izdelke ter kase. Poudarili
so, da so &asih veliko veé jedli razlicne kaSe, danes pa se na jedilniku nixeg znajde
krompir, pa tudi testenine in riz. Vse udeleZzenkmrabljajo Maestro z@mbe, ena jih
kombinira z z&imbami Kotanyi, véina pa jih uporablja tudi Vegeto. Ko sem jih polbara
naj opisejo, kakSne se jim zdijo cmmbe, so bile bolj zgovorne Zenske udelezenke,oki s
dejale, da je blagovna znamka Maestro rumena, tdgh@ovana, ena udeleZzenka je dejala
tudi, da je tradicionalno moderna. Stektdai se jim zdi kot uglajen gospod, ki narekuje,
kako morajo kuhati, da bodo jedi najbolj®¢-laska je kot en majster, fin mozak, ka ve, kako
je treba nekaj skuhat.«pobila sem celo atutek, da si stekletko z vsebino predstavljajo
kot svojega moza v srednjih letih. Z¢rabami so zelo zadovoljne, le en udeleZzenec je
potarnal, da odkar so stekleke drug&ne in malo véje, je imel delo, da je svoji Zeni naredil
novi policki za vse zéimbe (»Ampak v kuhinji pa zdaj lepo zgleda, pa Se Zenaesino
pohvali, da ji je maestro naredil poko za Maestro.«)Od izdelkov, ki spadajo v blagovno
znamko Maestro, poznajo Se paradiznikove koncentkatjin dodajajo juham in omakam
(paradiznikovih omake niso omenili), @ako, ki jo uporabljajo kot nadomestek Vegete,
»velikonani hren«, predvsem moski udeleZzenci pa so izpdsts&imesSanice zanb, saj
lahko »z njimi na Zaru sp®&jo cevapiice, polpete, zelenjavo in vse ostal®«di tu se mi je
zazdelo, da so zadovoljni s svojim »kuharskim pémiamm v obliki z&imb«. Od blagovne
znamke Zlato polje poznajo predvsem polento, kiporabljajo v vseh gospodinjstvih vseh
udelezencev, pa tudi riz, predvsem za solate. Ogildiblagovnih znamk @asno uporabljajo
italijanske rize, imen blagovnih znamk pa niso raive

Ker vse udelezenke zelo rade sodelujejo v nagradmédh (kot so same povedale), so se
spomnile tudi nagradne igre Maestra in Zlategaapdina izmed udelezenk se je spomnila
nekaterih oglasov, ki so bili v medijih in v Merogevem katalogu, prav tako &k letakov,

ki so kar vabili, da jih vzameS s polic. Prav ta#ta dva udelezenca opazila promocijsko
stojnico v Mercatorju na Rudniku. Eden izmed udete®v je povedal, da je videl na stojnici
torbo modre barve, ki jo njegova Zena obozuje ijes&to k stojnici napotil, da bi vprasal, za
kaj se gre. Dekleta so mu razlozile vse o nagraginiin nakupih, tako da se je s stojnice
odpravil z ribeznikom, s torbo pa je Zeno presémetkaj tednov kasneje. Druga udelezenka
pa si je zazelela mikrovalovnediee, ki je bila nagrada, vendar je Zal ni dobilabita pa je
komplet kuhinjske lopatice in metlice, saj je nadjetie Droga Kolinska poslala dan o
nakupu. Ostali udelezenci niso sodelovali v nagraghn se pa nekateri spomnijo preteklih
nagradnih iger. Ko sem jih vpraSala, kakSne nagbagid pri omenjenih blagovnih znamkah
privabile k nakupu in sodelovanju v nagradnih igret zopet poudarili take nagrade, ki si jih

sicer ne morejo priv@gi. lzpostavili so avto, potovanje za celo druzimeorske péitnice,
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kuhinjo, tudi hiSo in razéina razvajanja. Kot je dejala ena udeleZenka, peagedajo, da je
moznost, da dobijo tako nagrado, zelo majhna, satoredno zadovoljni s kakrsno kol
malenkostjo, pa&e je to kuhinjska metlica, valjar ali pogrinj¢kDanes ni nf ve® zaston;,
zato je finoce karkoli kdaj dobimo zaston;j.«).

Priloga 16: Porctila opazovan;

Urnik opazovanj potroSnikov v prodajalnah

Datum Ura Kraj Trgovski center
22. april 2008 14.00-18.00 Ljubljana Rudnik Mercato

25. april 2008 10.00-14.00 Koper Mercator

29. april 2008 12.00-15.00 Maribor Mercator

10. maj 2008 9.00-12.00 Novo mesto Spar

17. maj 2008 9.00-12.00 Ljubljana Vrhovci Spar

Vir: Lasten prikaz.

V okviru opazovanja potrosSnikov sem izvedla petzmvanj v razknih trgovskih centrih
oziroma prodajalnah po Sloveniji. Tri opazovanja atekala vcasu co-marketinga z
Mercatorjem v treh Mercatorjevih centrih, dve ppredajalnah Spar, v tistetasu pa v teh
dveh prodajalnah ni potekala nobena nagradna igpmwezavi z blagovnima znamkama
Maesto in Zlato polje, le nekaj je bilo znizanikletkov (npr. riz Zlato polje). Opazovala sem
potrosnike med nakupom med prodajnimi policami inMercatorju tudi potroSnike pri
stojnicah, na katerih sta potekali dve nagradni igrsicer »Uganite zambo« ter »V rizu
poi&i nagrado«.

Porocilo opazovanja — Mercator center Rudnik, Ljubljana
Dne: 22. aprila 2008 ob 14.00

Opazovanje v navedenem trgovskem centru v Ljubljarpotekalo wasu co-marketinga z
Mercatorjem in Wasu nagradne igre »NajboljSa druzba za vaso kuhiM@asu opazovanja
je bilo v trgovskem centru veliko ljudi, predvsetargjSih in Studentov. V prodajalni je bilo
opaziti v& predstavnic Zenskega spola, Se posebej starépphzovala sem obnaSanje
potroSnikov pred promocijsko stojnico in med pabeder pri izpostavljenih stojalih, kjer so
bili tudi izpostavljeni izdelki, ki so v tendasu sodelovali v akciji in so se prodajali po
znizanih cenah. StarejSe gospe so nakupovale medzsakupovalnim listkom in so dajale
obcutek, da natanko vedo, kateri izdelek in katergdao znamko bodo kupile, nekatere pa
so zvedavo gledale tudi po znizanih izdelkih inelkéh z nizko ceno. Pri izpostavijeni
stojnici so se nekatere malo ustavile, bolj podmlpogledale izdelke, Se posebej riz in
raguje. Nekaj jih izpostavljenega stojala splolop@zilo, so se pa ustavile pri izdelku, kjer je
bil pritrjen veliki policnik, ki je opozarjal na akcijo in znizano ceno. Migotrosniki se pri
izpostavljenem stojalu niso ustavljali, kupovalimedvsem manjSe stvari. Uro kasneje je bilo
v prodajalni ze vé& obiskovalcev, kar je bila posledica kamega delovnika, ¥epa je bilo
zensk, nekaj tudi druzin, medtem ko je bilo mogkibdstavnikov zelo malo. Nekateri so se
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pri izpostavljenem stojalu z izdelki ustavili,éiea pa jih ni opazila, znizane izdelke so opazili
Sele, ko so videli palnike. Ko so videli, da poteka nagradna igra, sén@ma vsi vzeli ne le
en letak, ampak weletakov. Najvé so posegali (zaradi znizane cene) po rizu, ragujih
zaimbah, v manjSi meri pa po kuskusu in gor. StarejSe gospe so si vzealas, da so
primerjale cene in kaline, prebrale, kdo je proizvajalec in izumale, kakSen prihranek bodo
imele, ¢e bodo kupile znizan izdelek. Znizani izdelki so ta&o znasli v nakupovalnih
vozickih vecinoma starejSih gospe, mam z otroki ter Zensk drgite letih. Pri nekaterih
mlajSih potrosSnikih pa je bilo opaziti, da so pdsg® meSanici z&mb za cevagice in
gorcici. Potrosniki so nakupovali zelo veliko izdelkgod trgovsko blagovno znamko ter
kupovali blagovne znamke, ki so bile v d&#ai kategoriji med najcenejSimi ali najcenejSe.

Pestro je bilo pred promocijsko stojnico, ki jeabHdelo barvita in je s slikami Zita in&b

kar vabila k obisku. Hostesi sta prijazno vabiliiskiovalce k nagradni igri, v kateri so
sodelovali tisti, ki so imeli ve¢asa. Nekateri so hodili mimo, ne da bi jo opazj, se jim je
vidno mudilo, pri stojnici pa so se ustavljali pvedm starejSi in druzine z otroki. StarejSi so
se pri stojnici zadrzali tudi dljéasa. Druzine so sodelovale v obeh nagradnih igtahhi
¢lani dobili cimves »daril«, od stojnice pa so odhajali nasmejanigseli, da so z malo truda
dobili nekaj zastonj. Nekateri so sprva (splohejt gospe) previdno opazovali, kaj se na
stojnici dogaja, Sele po kratkem premisleku sot@pisi, nekateri pa sploh niso oklevali, saj
so videli veliko gnéo pred stojnico in so hoteli videti, kaj se dogajastojnici. Po pogovoru

s hostestami so mi te povedale, da so nekater&e @asroSnice pristopile k pultu zaradi torb
ter lepo opremljene stojnice in jih je tudi zanimdtaj morajo narediti, da dobijo torbo, ki se
jim je zdela zelo privlena in moderna in »kot nakaga letoSnji dopust«. Nekatere so se celo
odpravile v trgovino, da so takoj nakupile izdelkeahtevani vrednosti ter kar na stojnici
izpolnile kupon za sodelovanje v nagradni igri mdpbitev darila — torbe. Hostesi sta tudi
povedali, da se je na stojnici ustavilo n&jggarejSih potrosnic, tudi druzin z otroki in Zeimsk
potrosSnic vseh starosti, medtem ko je bilo moskirgsnikov bolj malo. Vsi so bili zelo
zadovoljni z darilom, saj je bilo moge na preprost k& dobiti zelo uporabno darilo. Tudi
na stojnicah so posegali po kuponih za sodelowanggradni igri. Ena izmed potrosnic, ki se
je ustavila na stojnici, je povedala, da se jizlb dobro, da lahko kupujes izdelke po znizani
ceni, za nakup dobiS Se darilo, izdelke kupiS nagmain zraven sodelujes Se v nagradni igri
za gospodinjske aparate. In kot je dejal2a je vse popolno, pa lahko Se na stojnici dohjs k
uporabnega.«

Poro¢ilo opazovanja — Mercator center Koper
Dne: 25. aprila 2008 ob 10.00

Navedeno opazovanje je potekalo za konec tednavttaBu co-marketinga z Mercatorjem in

v ¢asu nagradne igre NajboljSa druzba za vasSo kuhPjonorci so se izkazali za zelo

zgovorne na stojnici in so zelo radi sodelovaliagradni igri »Uganite Zambo« ter iskali

nagrado v rizu Zlato polje. Yasu opazovanja je bilo v trgovini veliko ljudi, s se blizali

prazniki in so ljudje hiteli nakupovat zivila zakpike med prazniki. V njihovih koSarah so se

velikokrat znasSle tudi meSanice &wvap, ki so bile v temiasu v akciji, ter gatica, ki je bila
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prav tako v akciji. Manj so posegali po rizu, ragugr ostalih dveh zambah in kasah, ki so
bile v akciji. Ker je bil konec tedna, so nakupavagbretezno druzine in Zenske, v
nakupovalnih koSarah in vakih pa je bilo veliko izdelkov — vekot ob delavnikih. Opazila
sem, da so nakupovale predvsem zelenjavo in megmeka na Zaru, meSanice Zavap,
polpet in vse kar spada na piknik med za prvomagskikniki. Impulzivnih kupcev ni bilo
veliko, potroSniki so se med policami zadrzevalikeec¢asa, primerjali so cene, si vzé#is za
nakup. Ve€ina jih je opazila izpostavljeno stojalo, ki je @aojalo na akcijske cene, najbolj pa
sta jih zanimala meSanicacmab zacevap in gotica. Predvsem Zenske so opazile tudi
kupone za nagradno igro, nekatere so ga tudi na ieletele, druge celo prebrale za kaksno
nagradno igro gre. Opazila sem tudi nekaj Zenskpkpo prodajalni hodile z Mercatorjevim
katalogom, v katerem so navedeni izdelki, ki s&aijg in podrobno pretile vse cene.

Druzine so nakupovale izdelke v veliki kbhi, v vegji meri so Zenske predstavnice Ze
vedele, katere izdelke morajo izbrati. Nekateressoozrle Se po drugih izdelkih, na hitro
preletele cene drugih izdelkov, sicer pa so imédgydvno znamko Ze izbrano. Opazila sem
tudi veliko naklonjenost Primorcev italijanskim gtasnim znamkam riza, saj skorajda deh
v prodajalni ni posegel po rizu Zlato polje. Prakd je bila izrazita nalonjenost trgovskim
blagovnim znamkam. Moskih predstavnikov v prodajgnbilo zelo malo, nekaj je bilo
starejSih ali pa so bili v trgovini z druzino —ehtpa je izdelke v W meri izbirala Zena. Tisti
moski, ki so nakupovali, so nakupe opravili hitnose med policami niso zadrZzevali dipsa.
Opazila sem tudi, da so nakupovali bolj impulzivibed opazovanjem me je presenetila
starejSa gospa, ki je bila v prodajalni skorajdadas mojega opazovanja, cene izdelkov si je
pisala na listek, pretanavala prihranke in po tehtnem premisleku izbdal¢eno blagovno
znamko. Ko sem pristopila k njej in jo povpras&iako da tolikocasa porabi za nakup, mi je
odvrnila, da pazi na vsak »tolar« in vedno kupbngjugodno blagovno znamko (ki ni nujno
najcenejsa), ampak pri nakupu gleda na proizvajaeno, kokino in uporabnost izdelka,
nagradne igre, v katerih lahko sodeluje. Natankegdela, kakSne so cene Zivil v ostalih
prodajalnah konkure&mih trgovcev, prav tako je vedela, da je v tistémsu v prodajalnah
Mercator potekalo kar nekaj mamljivih nagradnihrjge katerih rada sodeluje. Ko sem jo
vpraSala, ali se je Ze ustavila na stojnici predydjnami, je povedala, da si stojnice »pusti za
na konec, da se lahko v miru ustavi, ko je ze adl@maakup«. Ista gospa bila je pri stojnici
Maestro in Zlato polje skoraj polovictasa, kot ga je porabila za nakup v prodajalni,ao p
zaradi tega, ker je, kot je povedala, upokojena, ualiko ¢asa in rada »brska« po trgovinah
in odkriva kaj novega. \asu opazovanja pri stojnici je bilo zelo pestramporski potroSniki
so se izkazali za zelo zgovorne, ki radi sodelwefagradnih igrah, v katerih se sodelovanje
obrestuje. Od stojnice so odhajali nasmejani teekaj novega znanja o&@abah in rizu. Pri
stojnici se je ustavilo naj¢edruzin, druzinskilani pa so sodelovali v obeh nagradnih igrah.
Poleg druzin so se pri stojnici ustavile Se nelatanske potrosnice, medtem ko se tam ni
ustavil skoraj noben moski. Yiea tistih, ki se je ustavila na stojnici, je nasgdoo
pogledovala po izobeSeni poletni torbi, zanimalo jg, kaj morajo storiti, da jo dobijo,
predvsem starejSim gospem pa so nhajbolj vzbudileoppmst kuhinjske metlice. Nekaj
obiskovalcev stojnice je za domov vzelo tudi kupaaesodelovanje v nagradni igri, medtem
ko so drugi kupone vzeli ze pri blagajnah ali nditaih stojalih.
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Porocilo opazovanja — Mercator center Maribor
Dne: 29. aprila 2008 ob 12.00

V ¢asu opazovanja potrosnikov v Mercator centru v Mat so bile Ze prvomajske gimice

in dopusti, zato je bilo v prodajalni veliko potnigov, tako starejSih, mlajSih kot tudi druzin.
Isti dan je bila v centru postavljena tudi stojnibéaestro in Zlato polje, zato je bil
Mercatorjev center Se toliko bolj zanimiv za opaage. Druzine so nakupovale v velikih
koli¢inah, v njihovih nakupovalnih koSarah in v&kh pa sem opazila predvsem meso za Zar,
zaimbe, pivo ter Zivilske izdelke, ki spadajo na dnski piknik. Vetina druzin je imela s
seboj nakupovalne listke, katera Zivila morajo kypendar so med policami zaradi r&nih
praznénih akcij posegali tudi po izdelkih, ki jih niso &l na nakupovalnem seznamu, ampak
se jim jih je zdelo vredno in pametno kupiti. Valikh je opazilo izpostavljene izdelke in
viseli plakat »NajboljSa druzba za vaSo kuhinjo«, mame® v véini otrokom nardile naj
vzamejo kak kupon za sodelovanje v nagradni igekdlere so Ze na mestu nakupa preletele
kupon in so se ravno zaradi tega (kar so naglaedaie) odldile za nakup nekaterih
izdelkov blagovnih znamk Maestro in Zlato polje.

Tudi tu so potrosniki najweposegali po zambnih meSanicah, mediteranski soli, gor ter
ostalih izdelkih, ki jih potrebujejo za piknik omima za »med praznike«. Moskih
predstavnikov je bilo zelo malo, §i@aoma so nakupovali skupaj s partnerico, polegidrpa

so prevladovale Zenske vseh starosti. Moski scakape porabili zelo maldasa, Zenske pa
veliko ve:. Najve ¢asa so se med policami zadrzale Zenske, manj pandryzaradi
negodovanja otrok). Te Zenske bi se med policandrzzde dljec¢asa, vendar se zaradi
priganjanja otrok niso mogle. Nekatere Zenske sarie natanko izbrane blagovne znamke,
druge pa so izdelke po ceni primerjale med salseina podlagi cene odklle za nakup. Ko
so videle izpostavljene izdelke in velike oike, ki so ozné&vali znizane izdelke, so
ponudbo znizanih izdelkov pregledale in se natpaodlagi razmisleka, ali nekaj potrebujejo,
tudi odictile za nakup. Dve sta pri pregledovanju cen Se lpgjsizstopali in sta pri vseh
izpostavljenih izdelkih (razthe co-marketinske akcije) vzele veliko letakov adedovanje v
razlicnin nagradnih igrah. Ker me je zanimalo, zaképtid samo izdelke, ki sodelujejo v
nagradnih igrah, sem ju povprasatemu nabirata toliko letakov, pa sta obe poveda, d
redno sodelujeta v vseh nagradnih igrah in skoejne kaj zadaneta, zato se iskanje
nagradnih iger in kupovanje znizanih izdelkov nbbga gotovo izplaa. Ostali potroSniki pri
iskanju nagradnih iger niso bili takatimi, vzeli so kupone za sodelovanje na pultih in
stojnicah pri blagajni, radi pa so se ustavili tndi promocijski stojnici. Na stojnici se je kar
trlo druzin, otroke je privabila rumena barva seelidk Maestro, ki so bile naslikane na
ozadju stojnice, ter nasmejani hostesi. V nagradyridih je sodelovalo zelo veliko zensk, ki
so skuSale ugotoviti 2anbe, medtem ko so njihovi partnerji raje v rizugk@li nagrado in si
na lazji n&in pridobili nagrado. Zenske sta privabili tudi &bai poletni torbi in komplet
kuhinjske metlice in lopatice, zato sta morali lesstve&krat razloziti, kaj je potrebno storiti
oziroma nakupiti za pridobitev teh nagrad. Nekatgepe so prav zaradi teh nagrad odhitele

v prodajalno in se potem vrnile zZtamom, saj so zelele nagrado (torbo ali komplet)t&koj.
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Iz tega sem lahko sklepala, da je so bile nagratte griviatne za Zenske — gospodinje in so
bile pripravljene kupiti izdelke v vrednosti 4 cana 7 EUR, da bi dobile lepo in uporabno
nagrado.

Omeniti velja Se nekaj starejSih gospa, ki so Wdpjaah skrbno primerjale cene, kupovale
predvsem trgovske blagovne znamke, kupovale pa po ken enak izdelek ali dva, na pultih
pri blagajni pa so v nakupovalno torbo dale tudlitame kataloge z akcijskimi izdelki. Bilo pa
je tudi nekaj takih, ki so posegale izkino po slovenskih izdelkih, zato sem dve izmed teh
povpraSala, kako da so v njihovih nakupovalnih kaSaamo slovensko mleko, meso, pastete
in ¢okolada, pa mi je ena izmed njiju odgovorila, dajieoze starSi natili, da so domai
(slovenski) izdelki najboljSi in da je vsa ostal@ba« zani. Prav tako je ena izmed njiju
povedala, da raje kupuje slovenske izdelke in neatoplaca, pa ve, kaj je in od kod prihaja.
Povedala je Se, da ima zelo rada slovenske izdetkeso najboljSi in tako podpira slovenske
delavce, ki se trudij¢»Tudi jaz semdasih delala v taki tovarni, vem kako smo se matali
tisto placo.«).

Porocilo opazovanja — Spar Novo mesto
Dne: 10. maj 2008 ob 9.00

V ¢asu opazovanja v Novem mestu je bila sobota, vgpatd pa je bilo najveljudi, ki ¢ez
teden nimajo¢asa za nakupovanje, zato so nakupovali v velikihckah (mleko, pijae,
mesne izdelke, testenine in ostale izdelke za gbssivo). Izstopale so Zenske — gospodinje,
ki so z voztki pregledovale police, pregledale znizane izdateblokirane cene nekaterih
izdelkov. Nekaj jih je seglo tudi po v tistetasu znizanem rizu Zlato polje. Sicer je&va
tistih, ki so nakupovale v velikih k@ihah, nakupovala z nakupovalnim listkom, nekatere s
imele izdelke, potrebne za nakup, zapisane v miéilrdruge pa so nakupovale pocatku
oziroma tisto, kar so menile, da potrebujejo. Ng&apilo tudi takih, katerim se je mudilo in
izdelkov niso izbirale, tudi cen niso pregledovampak so izdelke izbirale hitro in so dajale
ob¢utek, da natanko vedo, katero blagovno znamko mazayati, kateri izdelek potrebujejo.
Opazila sem tudi nekaj moskih, ki so nakupovaliakupovalnim listkom, vendar so izdelke
izbirali po ceni in izbrali tisto blagovno znamKatere cena je bila nizja oddiee. Ce desa
niso nasli, so se posvetovali s katerim drugim kapali s prodajalko. Veliko je bilo tudi
druzin, ki so nakupovale v ¥gh kolic¢inah, od katerih so moski gledali izdelke in njikov
cene, zenske pa so pazljivo izbirale izdelke ingtWame znamke in vzbujale altek, da
morajo Kkupiti tiste izdelke, ki bodo ustvarjali aetlobre jedi za njihovo druzino. Nekateri
otroci so zbirali in starSem nosili kupone za sodehje v razkinih nagradnih igrah in
starSem skusSali vsiliti nakup njim ljubih izdelkoMsti, ki so potrebovali Skatle za izdelke, so
se ob&ajno ustavili Se na pultu, na katerem so bili vikupalozeni akcijski letaki in letaki, ki
so opozarjali na razine nagradne igre. Tu so pogledad,je bilo zanje kaj zanimivega, vzeli
kak letak ali katalog akcijskih izdelkov, veliko & jih je zanimalo tudi za zbiranjecko
zvestobe v okviru prodajaln Spar in Interspar.
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Porocilo opazovanja — Spar Vrhovci, Ljubljana
Dne: 17. maj 2008 ob 9.00

Tudi v ¢asu tega opazovanja je bila sobota, saj me jegaz@vanju vodila misel, da so za
konec tedna (zaradi pomanjkarjasa za nakupe med tednom) prodajalne bolj polrje in
zaradi vejega pretoka ljudi le-te bolj zanimivo opazova#j se vsak obnaSa druga Najve

je bilo Zensk potroSnic vseh starosti, tudi druzmarov, pa tudi moskih. Ob &stku
opazovanja je bilo naj¢estarejSih gospa, ki so bolj »jutranji tipi«, bije tudi man;
obiskovalcev, kasneje, ob koncu opazovanja, palgenajve: druzin, ki jim nakupovanje
pomeni koristno prezivljanje prostegasa. Tak otutek sem dobila zato, ker so se po
opravljenem nakupu odpravili Se na kavo in f@japa v bliznjo gostilno, veliko pa jih je o
tem govorilo Ze v prodajalni, otroci pa so prigdinkacimprejSnjem nakupu, da bodo lahko
dobili tisto, kar Zelijo. Zenske potro3nice so bilevesini v prodajalni brez nakupovalnih
listkov, nakupovale pa niso v velikih kéilnah, saj je naokoli kar nekaj prodajaln, v katerih
lahko nakupujejo. Kupovale so po nekaj izdelkowned izdelkov, ki so jih izbirale pa so
segale predvsem po znizanih izdelkih ali po tistihso bili ozn&eni kot »blokirana cena«.
Skoraj nilte ni posegal po nagradnih kuponih, le nekaj potkodnje seglo po akcijskem
katalogu za zniZzane izdelke v prodajalnah Spantergpar. V prodajalni so se zadrzale kratek
¢as, manj kot v vseh ostalih opazovanih prodajalidfjdlje casa so se med policami
zadrzale druzine.

Priloga 17: Ostala opazanja, vezana na skupinska govora in opazovanje potrosnikov

Od za&imb na slovenskem trgu udelelezenci skupinskihriqigev poznajo Maestro ter
Kotanyi. Blagovno znamko Maestro dojemajo kot toppwiviatno slovensko blagovno
znamko, Zlato polje jih spominja na rodovitno poljesi pa uporabljajo vsaj en izdelek
omenjenih blagovnih znamk, poznajo in uporabljagdyndi konkuretine izdelke.

Cas, ki ga potrosniki namenijo nakupovanju, je zedalicen. Mo3ki predstavniki so bolj
impulzivni in nagnjeni k hitremu nakupovanju, &gno pridejo v trgovino in natanko vedo,
kateri izdelek morajo kupiti. Iz tega razloga seotgo k natanko dokeni polici, bezno
preletijo cene in vzamejo najugodnejSi izdelek ldelek, ki ga sicer uporabljajo v
gospodinjstvu. V prodajalnah porabijo zelo mé&hsa, saj zivilske izdelke afaijno kupujejo
Zenske v druzini, wkrat pa nakupujejo tudi skupaj. Moski skoraj nikok nakupujejo z
nakupovalnim seznamom (skupina A), medtem ko zemskeoSnice velikokrat za nakup
Zivilskih izdelkov uporabljajo nakupovalni seznatadi kadar nakupujejo z druzino). Kadar
nakupujejo z druzino, nakupujejo zivilske izdelke,imajo daljSi rok trajanja na zalogo.
Predvsem starejSe potroSnice (skupini A in B) ubplgao nakupovalni listek oziroma seznam
za nakupovanje, v prodajalnah pa se zadrzijo regjdlgj imajo ve& ¢asa, primerjajo cene,
izdelke, poizkusijo nov izdelek na degustacijskojsti, se rade posvetujejo z drugimi
potrosniki ali prodajalci. V naju@ meri nakupovalne listke uporabljajo najstargp@trosnice
ter se seznama izdelkov strogo drzijo. Najméaga se v prodajalnah zadrzijo moski, saj
nakupujejo bolj usmerjeno, moski udelezenci skupiea zivilskih izdelkov skorajda ne
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kupujejo, saj tovrstne nakupe opravijo njihove ZdPredvsem udeleZenci skupine A se vse
bolj zavedajo pomena zdrave prehrane in temu prinardi nakupujejo, medtem ko starejSi
udelezenci Se vedno kuhajo in kupujejo bolj trazheino in preverjeno.
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