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UvoD

Vsakdo izmed nas se je v zadnjem ¢asu zagotovo srecal z ugodnostmi, kuponi in darili ali
pa se je prijavil v nagradno igro kaksnega podjetja. Pri vsem tem gre za pospeSevanje
prodaje, ki nas zasleduje na vsakem koraku. To je sicer samo eno izmed orodij trzenjskega
spleta, ki jih podjetja uspesno uporabljajo za vegjo privlaénost v oéeh porabnikov. Cas je
prinesel na trg veliko konkurence, kar je porabnike spodbudilo, da od podjetij zelijo vec.
Zato mora vsako podjetje iskati nove na¢ine za doseganje najboljse konkurencne prednosti
na trgu (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 327).

Eno izmed najuspesnejsih orodij za pospesevanje prodaje so nagradne igre. Med porabniki
vzbujajo najve¢ zanimanja, saj jim ponudniki obljubljajo moznost zadetka ene izmed
privlacnih nagrad (Kotler, 2004, str. 612). Zakaj se ljudje odlocajo in kak$ne so njihove
vedenjske namere pri sodelovanju v nagradnih igrah, je vprasanje, na katero zelim v
zaklju¢ni strokovni nalogi dobiti odgovor. Samo podrocje je zelo aktualno, zato se mi zdi
zanimivo za preucevanje.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je tako teoreticno kot tudi empiri¢éno predstaviti in
analizirati proces pospeSevanja prodaje z uporabo enega izmed njegovih orodij, in sicer so
to nagradne igre. S svojimi ugotovitvami in cilji Zelim tudi podjetjem podati uporabno
vrednost, saj je zasledovanje privlacnosti trga v teh Casih kar teZka naloga, s katero se
podjetja soocajo.

Cilji zaklju¢ne strokovne naloge so v pri vrsti ugotoviti, kako orodja trzenjskega
komuniciranja pripomorejo podjetjem pri zasledovanju konkurenéne prednosti na trgu.
Zanima me, kako podjetja inovativno uporabljajo pospeSevanje prodaje in kako to vpliva na
vedenje porabnika. Ugotoviti zelim, kaksne so prednosti in slabosti nagradnih iger ter kako
so v Sloveniji zakonsko opredeljene. Na vzorcu uporabnikov Zelim analizirati odloCanje za
samo sodelovanje v nagradni igri in opredeliti spodbujevalne dejavnike ter ugotoviti, kako
gledajo na izbrano orodje za pospesevanje prodaje.

Na zacCetku pisanja zaklju¢ne strokovne naloge se bom osredotocila na teoreti¢ni del. Podprla
ga bom z izbrano literaturo in Clanki. Teoreti¢no bom predstavila trzenjsko komuniciranje
in njegova orodja. Vsa orodja bom na kratko predstavila, nato pa se bom podrobno
osredotocila na pospesevanje prodaje. Zelim podati tudi vpogled v slabosti, ki jih lahko
prinese pospesevanje prodaje, in predstaviti, kako pospesevanje prodaje vpliva na vedenje
porabnikov. V osrednjem delu naloge bom pred zaklju¢kom teoreticnega dela poudarila
nagradne igre ter kaksSne so prednosti in slabosti nagradnih iger. Osredotocila se bom tudi na
ozadje priprave in sama pravila nagradnih iger ter na to, kako so v Sloveniji zakonsko
opredeljene. Zadnji del strokovne zaklju¢ne naloge bo njen empiri¢ni del. Analiza, ki jo bom
izvedla z anketo, bo pokazala, katere so preference uporabnikov za sodelovanje v nagradnih
igrah in kateri dejavniki vplivajo na njihove odlocitve.



1 POSPESEVANJE PRODAJE KOT ORODJE TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA

Danasnji ¢as nam omogoca nov pogled na komuniciranje. Kako ucinkovito bodo¢im
porabnikom predstaviti svoj izdelek ali drugo entiteto, je vprasanje, ki si ga postavljajo vsa
podjetja na trgu. Iskanje uinkovite reSitve in odgovora na to pa je iz leta v leto tezje, saj
konkurenca na trgu narasca, poleg tega tekmeci vstopajo na trg moc¢no, z izvirnimi idejami
in trdno zastavljenimi cilji. Zato je trzenjsko komuniciranje postalo nepogresljivo v vsakem
podjetju. Sami kupci ali podjetja, ki predstavljajo ciljno skupino marsikaterega podjetja, so
skupina, s katero Zeli podjetje uspesno in dolgoro¢no komunicirati. V sodobnem ¢asu so se
pravila, kako uspesno komunicirati s porabniki, zelo spremenila in podjetjem dovoljujejo,
da se svoji ciljni skupini zelo prilagajajo (Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 202-203). V
nadaljevanju se bom dotaknila samega komunikacijskega procesa in na kratko opisala orodja
trzenjskega spleta.

1.1 Predstavitev komunikacijskega procesa

Komuniciranje podjetja s kupci pomeni uporabo Stevilnih orodij. Vsak stik z blagovno
znamko je za kupca zelo pomemben, saj na njem lahko pusti dober ali slab vtis o podjetju.
Prvine samega komunikacijskega procesa so sestavljene iz devetih delov (glej prilogo 2).
Vsaka izmed prvin je pomembna in daje samemu procesu vrednost. Prva dva udelezenca v
procesu, ki sta tudi najbolj klju¢na, sta oddajnik in naslovnik. Njuna naloga je ugotoviti,
katero publiko Zelimo doseci in kaksen naj bo njihov povratni odziv. V procesu nato sledijo
sporocilo, ki ga ciljni porabnik mora prejeti in razumeti, in komunikacijske poti, Ki
omogocajo lazje sprejemanje povratnih informacij. Zatem sledijo S$e zakodiranje,
razkodiranje, odziv in povratna informacija. Na koncu procesa je Se motnja, ki opozarja na
morebitne interakcije zazelenega komuniciranja. Trzniki morajo v Samem procesu
komuniciranja razumeti vseh devet temeljnih prvin. Pomembno je tudi, da so sami
udelezenci procesa med seboj povezani in da so strateSko dobro pozicionirani (Kotler, 2004,
str. 564-565).

1.2 Trzenjsko-komunikacijski splet

Podjetja imajo danes veliko moznosti za trzenje svojih izdelkov ali storitev, zlasti pa za
komuniciranje. Poleg tradicionalnih oblik komuniciranja, ki so jih uporabljala neko¢, lahko
zdaj uporabijo tudi Stevilna nova in tako komunicirajo veliko inovativneje. Splet trzenjskega
komuniciranja je predstavljen kot skupek ve¢ orodij. Katero izmed orodij ali ve¢ njih bo
podjetje izbralo za zasledovanje in uspesno doseganje svojih ciljev, je odvisno le od njega
samega in pa od dejavnikov, s katerimi se vpliva na spoznavno, vedenjsko in ¢ustveno
stopnjo pri porabnikih. Med orodja spadajo (Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 205-236):



Oglasevanje, ki je placana oblika neosebnega komuniciranja z uporabo razli¢nih medijev.
Podjetja Zelijo z njim svojim porabnikom predati sporocilo, ki naj bi odrazalo njihovo
blagovno znamko. Ker gre, kot sem omenila, za pla¢ano obliko komunikacije, je treba
oglaSevanje skrbno nacrtovati ter ga prilagoditi izbrani ciljni skupini in pa spreminjajo¢im
se razmeram na trgu.

Odnosi z javnostmi, Ki imajo z oglasevanjem kar nekaj skupnih lastnosti. Prednost in glavna
razlika med njima pa je, da imajo odnosi z javnostmi vecjo kredibilnost samega podanega
sporocila, niZje stroske, saj so velikokrat brezpla¢ni, in pa sam trg je veliko manj zasicen.

Neposredno trzenje, s katerim se gradi dolgoro¢en odnos s porabniki in pridobiva njihov
takoj$nji odziv. Dobro pripravljene baze podatkov so zelo pomemben temelj za neposredno
trzenje, saj s tem podjetje dobi neko predstavo o tem, kaks$no je porabnikovo vedenje.

TrZzenje od ust do ust, Ki je orodje za ustno, elektronsko in pisno komuniciranje porabnikov,
in sicer v veliki ve€ini temelji na njihovem mnenju in izku$njah o samem izdelku ali storitvi.
Gre za eno izmed najhitrejSih oblik Sirjenja informacij, kar se je izkazalo za slabost.
Negativnost, ki ga trzenje od ust do ust tudi prinasa, je, da lahko svoje mnenje deli kdor koli,
tudi Ce v resnici samega izdelka ne pozna oziroma s samo blagovno znamko nima nobenih
osebnih izkusen;.

Interaktivno trZenje, ki je oblika komunikacije, s katerim podjetja komunikacijsko delujejo
v digitalnem svetu. Lahko gre za spletno stran, elektronsko sporo¢ilo ali pa za sponzorirano
vsebino, ki je med podjetji vse bolj priljubljena predvsem na njihovih druzbenih omreZzjih.
Spletna skupnost, ki jo podjetje oblikuje, mora postati prostor, Kjer se porabniki lahko
povezejo s ponudnikom.

Osebna prodaja, ki je orodje za to, da sta porabnik in prodajalec v neposrednem stiku. V
dolocenih situacijah lahko pomeni veliko prednost prav zaradi tega, ker se tako vzpostavi
osebni stik. Osebna prodaja je odli¢no orodje v dejavnostih, kjer se trzijo storitve in pa
doZivetja.

Pospesevanje prodaje, Ki je orodje, katerega cilj je, da Zeli kratkoro¢no spodbuditi porabnika
k vedjemu in hitrejSemu nakupu. Cilj, ki ga zelimo s pospeSevanjem prodaje doseci, je
povecanje same prodaje, zato orodje ni usmerjeno samo na same porabnike, ampak tudi na
posrednike in prodajno osebje.

Vseh sedem opisanih orodij podjetjem uspe$no pomaga komunicirati na trgu in zasledovati
zastavljene cilje. V nadaljevanju se bom podrobneje osredoto¢ila na pospeSevanje prodaje
in na to, kako podjetja inovativno pristopajo k njemu.



1.3 PospeSevanje prodaje

Eno izmed orodij trzenjskega spleta, o katerem sem govorila v prej$njem poglavju, je tudi
orodje za pospeSevanje prodaje. Podjetjem daje moznost neposrednega vpliva na konéne
porabnike, trgovce in posrednike. Vecja in hitrejSa prodaja sta samo dve izmed lastnosti, ki
jih podjetje pridobi z u¢inkovito zasnovano akcijo. Za podjetje je pomembno tudi to, da
lahko po kon¢ani posamezni aktivnosti kakovost komuniciranja tudi izmeri na prodajnih
mestih ali da z drugimi inovativnimi nacini preveri uspes$nost same akcije. Namen, zakaj se
podjetje odlo¢i za pospeSevanje prodaje, je odvisen od situacije: lahko gre za predstavitev
novega izdelka na trgu, spodbujanje obstojec¢ih uporabnikov, da opravijo ve¢je nakupe, ali
pa omogocanje boljse prodaje izven sezone (Janéi¢ & Zabkar, 2013, str. 327-330).

1.3.1 Pomen pospesevanja prodaje

Kot sem omenila zgoraj, podjetja uporabljajo pospesevanje prodaje za komuniciranje s
porabniki, ko Zelijo v krajsem ¢asu doseci vecji nakup in hitrejsi odziv. To orodje uporabljajo
tudi takrat, ko zelijo na prodajnih trgih vzbuditi zanimanje in se razlikovati od konkurence
na trgu. V verigi odloc¢anja pa podjetja ne pozabijo niti na posrednike na trznih poteh in na
prodajno osebje ter zelijo tudi pri njih dosec¢i podporo pri pospesevanih izdelkih ali storitvah
(Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 327-330). Podjetja pospesevanje prodaje najveckrat primerjajo
z oglaSevanjem, saj je cilj pri obeh orodjih doseéi ¢im veéji uc¢inek. Glavne prvine, da se
podjetja med obema orodjema odlo¢ijo za pospeSevanje prodaje, so manj uéinkovito
oglasevanje, cenovno obcutljivejsi kupci ter tudi trgovci, ki imajo ve¢jo moc na trgu, Kjer je
vecina Kategorij ze v zreli fazi (Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 339).

Ce pogledamo Vv zgodovino razvijanja orodja za pospesevanje prodaje, je opaziti,
da porabniki neko¢ niso verjeli v akcije. Glavi razlog za to je bil pogled na izdelke v akciji,
za katere so mislili, da so zaradi nizje cene slabSe kakovosti. Pogled na izdelke v akcijah in
ostale ugodnosti se je s ¢asom spremenil, ljudje so postali do tovrstnega orodja za
pospesevanje prodaje zaupljivejsi. Podjetja so zato kaj kmalu lahko za¢ela meriti uspe$nost
posameznih akcij (Kotler, 2004, str. 609).

Pospesevanje prodaje je tudi zakonsko opredeljeno, in sicer morajo biti z njim povezane
dejavnosti zakonite, primerne, resni¢ne in ustrezati morajo nacelu lojalne konkurence.
V nadaljevanju bom nastela nekaj izmed pravil mednarodnega kodeksa (Gasar, 1994, str.
10), ki so:

— lzvedba same akcije in izpolnitev obveznosti, ki iz njih izhajajo, morata potekati hitro in
ucinkovito.

— Predstavitev akcij ne sme zavajati tistih, ki jim je namenjena.

— Ni dovoljenja nikakr$na pristranskost do udelezencev akcije, uporabniki pa morajo biti
obravnavani posteno in spostljivo.



— Dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo odlocitev, da je za ali proti, morajo biti
predstavljeni tako, da jih sam porabnik lahko uposteva pred samim nakupom, to pa je
lahko tudi pogoj za sodelovanje.

1.3.2 Cilji in orodja za pospesevanje prodaje

S pospesevanjem prodaje se podjetja poskusajo usmeriti v eno izmed treh izbranih ciljnih
skupin. To so lahko posredniki na samih trznih poteh, lahko gre za prodajno osebje ali pa za
konéne porabnike. Ciljni skupini, h kateri podjetje stremi, so ustrezno prilagojeni tudi cilji,
Ki se jih s pospesevanjem prodaje Zeli doseci. Pri prodajnem osebju podjetja stremijo k temu,
da jih spodbudijo k vecji prodaji izven sezone, ter k temu, da jih spodbujajo k sprejemanju
novih izdelkov na trg. Pri posrednikih na trznih poteh pa podjetja zelijo doseci, da jim
zagotavljajo prostor na prodajnih policah ter da jim omogocijo sprejem novih izdelkov v
asortima. Pri kupcih pa si podjetja zelijo ve¢ji nakup na splo$no in tudi izven sezon, pri njih
spodbuditi Zeljo po testiranju izdelkov in utrditi blagovno znamko v oceh konc¢nih
porabnikov. Da podjetja laze dosezejo zastavljene cilje, si lahko pomagajo z razli¢nimi
orodji. Pri pospesevanju prodaje poznamo tri, ki se razlikujejo glede na ciljne skupine, o
katerih smo govorili v tem poglavju (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 330-331).

Orodje za pospesevanje prodaje, usmerjeno k porabnikom, je orodje, pri katerem se podjetje
osredotoca na svoje porabnike. Pri tem lahko govorimo o oblikah, ki temeljijo na finan¢nih
ali nefinan¢nih spodbudah. Med finan¢no podprte oblike tega orodja uvr$¢amo na
Slovenskem zelo dobro poznane aktivnosti, kot so akcijske cene, razli¢ni kuponi, akcije vsak
dan nizke cene in pa rabati. Med nefinan¢no podprte oblike tega orodja pa sodijo: nagradna
pakiranja, vzorci, darila, tekmovanja, skupne promocije in pa nagradna zrebanja, pri ¢emer
gre za neko vrsto tekmovanja, kjer zmagovalca z malo sre¢e dolo¢i zreb. Nagrajenec lahko
nagrado prejme takoj ali s ¢asovnim zamikom, ¢e nagradna igra traja dlje. Vse to¢na navodila
za sodelovanje morajo biti objavljanja vnaprej in morajo biti v skladu z zakonskimi uredbami
v Sloveniji. Ve¢ o nagradnih igrah sledi v nadaljevanju strokovne naloge (Jangi¢ & Zabkar,
2013, str. 331-334).

Z orodjem za pospesevanje prodaje, usmerjeno k trgovcem, si podjetja v prvi vrsti zelijo
dobiti najboljse police za svoje artikle, spoznavati nove posrednike, zmanj$evati svoje zaloge
in s tem povecevati zaloge posrednikov. Slabost oblik tega orodja je, da so zelo draga in da
dosezejo le kratkorocen ucinek. Oblike tega orodja, ki jih podjetja uspesno uporabljajo v
interakciji s trgovci, so trgovinski popusti, tudi trgovski dogovori, morebitna darila,
nagradne igre in sre¢anja (Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 334).

Orodje za pospesevanje prodaje, usmerjeno k prodajnemu osebju, stremi k temu, da je
prodajano osebje za dobre rezultate ustrezno motivirano. Zaposlene lahko vodstvo podjetja
motivira z organizacijo usposabljanj, na katerih pridobijo dovolj$ne znanje za samozavestno
prodajo, nekatera izmed podjetij pa se odlo¢ajo tudi za organizacijo prodajnega tekmovanja.



To je lahko za zaposlene velika motivacija, sploh v primeru zmage in temu primerne nagrade
(Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 334).

Podjetja lahko zastavljene cilje uspesno zasledujejo z zgoraj predstavljenimi orodji za
pospesevanje prodaje. Z njimi komunicirajo z izbrano ciljno skupino, v katero so usmerjena
(Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 331-334).

1.3.3 Rezultati pospesevanja prodaje

Ce je pospesevanje prodaje uspesno zasnovano, mora biti rezultat tak3en, da na ciljni skupini
pusti neki u¢inek. Lahko gre za povecanje prodaje, ki jo uspesno lahko merimo pred akcijo
in po njej s prodajnimi podatki, ki smo jih pridobili med trajanjem akcije. Po drugi strani pa
lahko gre za komunikacijski ucinek, ki se meri z zaznavanjem porabnikovih stali$¢ in
prepoznanja ter z anketami, ki jih lahko izvedemo. Kako pa lahko pospeSevanje vpliva na
prodajo, pojasnjujejo Stirje osnovni mehanizmi: ponovni nakup, menjava znamke, Siritev
kategorije in pospesen nakup (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 337).

V nadaljevanju bom vsakega izmed mehanizmov na kratko opisala.

Ponovni nakup. Pri ponovnem nakupu lo¢imo dve razli¢ni vrsti uéinka, do katerega lahko
pride v okviru orodja za pospeSevanje prodaje. Prvi izmed ucinkov je u¢inek nakupa, pri
katerem porabnik izdelek kupi in ga tudi uporabi, s tem spozna lastnosti in kakovost samega
izdelka ter pred ponovnim nakupom navadno razvije namero o ponovnem nakupu blagovne
znamke. Drugi izmed uéinkov je uéinek nakupa v promociji, pri katerem je kupec izdelek
kupil v druga¢nih okolis¢inah. S tem lahko razvije slabsi odnos do same blagovne znamke
ali izdelka, s ¢Gimer se zmanj$a moznost za ponovni nakup (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 337).

Menjava znamke. Menjava znamke pomeni, da so se nakupi po znamkah iste kategorije
porazdelili med seboj. Kadar pa ima dolo¢ena znamka iz skupine akcijo, lahko pri¢akujemo,
da se bodo ostale znamke takrat manj prodajale. Pri tem lahko kombinacija razli¢nih orodij
za pospesevanje prodaje odstotek teh menjav $e poveca (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 337).

Siritev kategorije. Ze na splosno lahko zatrdimo, da samo pospesevanje prodaje spodbudi
nas nakup. V teoriji je to predstavljeno na tri nacine: pospeSevanje prodaje lahko predstavlja
nove priloznosti za nakupe, lahko povecuje potrosnjo in lahko spodbudi, da porabnikovi
nadaljnji nakupi niso pretirano manjsi in tudi ne kasnej§i (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 338).

PospeSen nakup. Zadnji izmed u¢nikov pospeSevanje prodaje je pospesen nakup, ki v praksi
pomeni da se porabnik odloci za hitrejsi nakup kljub morebitni zalogi doma. O pospesenem
nakupu lahko govorimo tudi, ko si porabniki ustvari dovolj$no zalogo in zato ne reagira na
akcije konkurentov ali pa z vecjo zalogo doma raste tudi njegova poraba, kar doprinese k
celotni kategoriji (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 338).



Pri pospeSevanju prodaje pa ne moremo govoriti samo o enem ucinku. Tudi v praksi vec¢
ucinkov naenkrat vpliva na samo prodajo. Zato imajo podjetja pri samih meritvah uc¢inkov
in ugotavljanju, kako obsezni so ti uéinki, lahko veliko tezav. Na primer, ¢e podjetja v
kratkem obdobju izvedejo veliko promocijskih aktivnosti, lahko le-te prekrijejo komaj
opazne ucinke pospeSenega in ponovnega nakupa. PospeSevanje prodaje lahko podjetjem
veliko doprinese, a ga je treba skrbno in takti¢no naértovati (Janéi¢ & Zabkar, 2013, str.
336-339).

1.3.4  Slabosti orodja za pospesevanje prodaje v o¢eh porabnika

Po podrobnejsi predstavitvi pozitivnih rezultatov, ki jih da orodje za pospesevanje prodaje,
bom zdaj opisala tudi slabosti tega orodja v o¢eh porabnika. Za to je velikokrat vzrok velika
agresivnost. Za primer vzemimo zimske razprodaje. Podjetja ponudijo porabnikom veliko
popustov ze v decembru, ko kupujejo bozi¢no-novoletna darila. V izlozbi si ogledujejo
izdelke v upanju, da jih bodo na januarskih razprodajah kupili $¢ ceneje, nato pa januarja
izdelki na razprodajah stanejo isto. Zakaj? Kar je cene izdelkov prodajalec Ze znizal v
decembru in popust Se vedno velja, le da zdaj ne gre za popust, ampak za razprodajo. Eden
izmed primerov je tudi, ko se porabnik sprehaja skozi nakupovalni center in vidi pano s
popusti, ki veljajo samo $e danes; trgovci mu s tem ne dajo dovolj ¢asa, da bi si pogledal Se
izdelke pri konkurenci in jih primerjal, ampak ga takoj spodbudijo k nakupu. Naslednji dan
pa porabnik opazi, da se isti popusti, ki naj bi se koncali v¢eraj, nadaljujejo Se ves teden.
Tudi s takim pristopom podjetja zavajajo in lahko za to prejmejo globo, ker izvajajo
neposteno poslovno prakso (Pod ¢rto, zavod za ustvarjanje kakovostnega novinarstava,
2015). Zgoraj sta navedena samo dva primera, kako so podjetja izvajala nepos$teno poslovno
prakso. Podjetja morajo biti v prihodnosti na tak$ne stvari pozornejsa, saj takSna praksa tudi
sami blagovni znamki pri porabnikih ne prinasa dobrega mnenja ali nakupne izku$nje. S tem
poglavjem je bil dan vpogled v povprasevanje prodaje, v nadaljevanju pa se bom malo bolj
poglobila v sam proces odlo¢anja porabnika za nakup.

2 PROCES ODLOCANJA PORABNIKA ZA NAKUP V OKVIRU
POSPESEVANJA PRODAJE

Vsak porabnik se vsakodnevno sooca z razli¢nimi odlo¢itvami. Obstajajo lazje odlocitve,
kot je to, kaj bomo zjutraj jedli in kaj oblekli. Na prvo vpliva, kaj imamo v hladilniku, koliko
smo laéni in koliko ¢asa imamo za pripravo, na drugo pa, kaksno je zunaj vreme in kaksne
so na$e osebne preference. V¢asih pa se porabniki znajdejo v tezjem nakupnem procesu, Kjer
na odlo¢itev vpliva veliko drugih dejavnikov. S tem lahko podjetja ugotovijo, ali so nastopila
s pravo trzenjsko strategijo in ali je bila ta uspesna (Vida in drugi, 2010, str. 196). Po uvodnih
besedah o procesu odlo¢anja za nakup bom v nadaljevanju najprej predstavila stopnje
odlo¢anja porabnika in jih podkrepila s prakti¢nim primerom. Nato bo sledil opis vpletenosti



v sam proces odlo¢anja, za konec pa bom predstavila dejavnike, ki vplivajo na nakupni
proces.

2.1 Stopnje odlo¢anja porabnika za sam nakup v okviru pospesevanja prodaje

Vsak proces odlo¢anja za nakup je v o¢eh porabnika drugacen, vendar pa lahko pri porabniku
nakupni proces na grobo opredelimo s petimi zaporednimi fazami, ki skupaj tvorijo generi¢ni
model. Pri samem generi¢cnem modelu ni nujno, da so vanj vklju¢ene vse faze. Poznamo pet
stopenj generi¢énega modela: prepoznavanje problema, iskanje informacij, vrednotenje
razli¢ic, nakup in ponakupno vedenje (Vida in drugi, 2010, str. 196).

Za lazje razumevanje vsake izmed faz bom vsako opredelila na primeru elektricnega skiroja
ter na koncu opredelila, pri kateri fazi se sreCamo z orodjem za pospesevanje prodaje. V prvi
fazi prepoznavanja problema je Neja prepoznala Zeljo po boljSem prevoznem sredstvu na
svoje delovno mesto. Neja si v drugi fazi zeli pridobiti ¢im ve¢ informacij o ponudnikih na
trgu. V naslednji fazi Neja primerja razliéne modele in proizvajalce na spletni strani
Mimovrste.com. Sledi Cetrta faza, sam nakup, v kateri Neja po primerjanju ponudnikov
najde zase najugodnej$o ponudbo in kupi elektri¢ni skiro. Neja nato v zadnji fazi svoj
kupljeni izdelek odnese domov in ga za¢ne uporabljati. V generiénem modelu lahko
pospesevanje prodaje umestimo Ze v prvo fazo, saj Neja opazi nagradno igro, ki jo motivira
za nakup, hkrati pa jo tudi informira o samem izdelku. V drugem primeru pa lahko
pospesevanje prodaje umestimo pred zadnjo fazo. Neja pri placevanju izdelka ob blagajni
opazi nagradno igro, ki za glavno nagrado obljublja elektri¢ni skiro, kar bi v primeru zadetka
pomenilo, da ji ga ne bi bilo treba deliti s svojim fantom, zato hitro izpolni listek in ga vrze
v boben za Zreb.

Obstajajo razli¢ni modeli, ki opredeljujejo stopnje odlocanja porabnika za nakup, vendar vsi
na koncu stremijo k temu, da v najvecji meri zajamejo zapleteno dogajanje pri samem
odlo¢anju. Seveda pa se je treba zavedati, da je Clovek racionalno bitje, ki v vsakem
nakupnem procesu pretehta vse odlo¢itve in stremi k pravi (Vida in drugi, 2010, str. 196—
197).

2.2 Vpletenost v proces odlo¢anja za nakup v okviru pospesevanja prodaje

Porabnik pri vsaki odlocitvi vanjo vlozi doloc¢en napor in vpletenost, ki je lahko majhna ali
velika. V nadaljevanju bom nastela tri vrste odloc¢anja za nakup in jih na kratko opisala ter
pojasnila, kako nanje vpliva pospesevanje prodaje (Vida in drugi, 2010, str. 197-199):

Rutinski nakupni proces, ki mu reCemo tudi rutinsko reSevanje problemov, je proces, pri
katerem so odlocitve sprejete z malo ali ni¢ napora. Sam porabnik izbira avtomatsko z
minimalnim naporom. V tem primeru privar€uje €as in energijo, kar velja za prednost pri
izbranem nacinu odlo€anja. Porabniku izbrani nacin ne omogoca inovativnih pristopov pri



reSevanju ze poznanih problemov. Rutinski nacin se uporablja predvsem pri nakupu
izdelkov, ki so tako pogosti, da informacij o blagovni znamki $e ni pozabil.

ZozZeni nakupni proces je nacin, pri katerem porabnik Ze ¢uti vecjo potrebo po iskanju
notranjih in malo tudi po zunanjih informacijah. V samih situacijah izbranega nacina je
porabnik postavljen pred novo nepoznano blagovno znamko in ¢uti potrebo po izdelku iz
omenjene blagovne skupine. Za nakup si porabnik vzame dovolj Casa, najraje v primeru
samopostrezne oblike. Na samo izbiro pa po navadi vpliva urejenost samega prodajnega
mesta, zato lahko v primerjavi rutinskega in zozenega nakupa trdimo, da je pri slednjem
vrednotenje nakupa vecja.

Razsirjeni nakupni proces je nacin, pri katerem se porabnik sooc¢a tako z novo blagovno
znamko kot tudi z dokaj neznano izdel¢no skupino. Njegove odlocitev vplivajo na njegovo
samopodobo, zaveda pa se tudi tveganja, ki ga lahko njegova odlo¢itev povzroci. Da bi bilo
tveganje ¢im manjse, pred nakupom porabnik obsezno i§¢e informacije, njegovi viri pa so
tako zunanji kot notranji. Zato lahko z gotovostjo trdimo, da je pri izbranem nacinu
vrednotenje v primerjavi s preostalima dvema najvecje.

Pri opisanih vrstah odlo¢anja pa veljajo Se naslednji trije kriteriji. Prvi je cena izdelka. Pri
rutinskem nakupu gre za cenejSe izdelke, pri razsirjenem pa za drazje izdelke. Drugi Kriterij
je pogostost nakupovanja, in sicer gre pri rutinskem nakupu za pogostejse nakupe kot pri
preostalih dveh vrstah. Tretji Kkriterij pa se nanaSa na prepoznavanje izdelka in same
blagovne znamke, in sicer je pri rutinskem nakupu boljse prepoznavanje blagovnih znamk
kot pri razSirjenem. Za katero vrsto nakupnega odlo¢anja se bo posameznik odloc¢il in kaksna
bo vpletenost, pa je odvisno tudi od pospeSevanja prodaje. Najveckrat, ko na kupce vpliva
katero izmed orodij, lahko tudi pri razSirjenem nakupnem procesu pride do manjse
vpletenosti. Zaradi nepoznane znamke in visje cene izdelka, za katerega je ponudnik ponudil
dober popust, se lahko porabnik pri odlo¢itvi hitro prenagli. Tudi pri rutinskem nakupu, za
katerega velja majhna vpletenost za poznano znamko, ki je pri konkurenci lahko poceni
zaradi popustov, pride do druga¢nih odlocitev, glede na to, pri kom izdelek kupimo.
Predanost znamki se lahko spremeni in primerjava izdelka, ki so ga kupovali do sedaj, in
izdelka v akciji lahko postane zelo kompleksna zadeva.

2.3 Dejavniki, ki vplivajo na nakupni proces v okviru pospesevanja prodaje

V predhodnem delu tretjega poglavja sem se dotaknila nakupnega odlocanja, predstavila sem
pet stopenj v porabnikovem nakupnem procesu in opisala tri razlicne vrste nakupnega
procesa, pri katerih je porabnik bolj ali manj vpleten v sam proces. Zdaj bom opredelila
klju¢ne dejavnike, tako zunanje kot notranje, ki vplivajo na ta proces. Na siroko lahko recem,
da bom v nadaljevanju predstavila $tiri skupine dejavnikov, ki porabnika spremljajo tako v
nakupnem vedenju kot pri vedenju nasploh, pri vsakem pa bom opredelila povezavo
posameznega dejavnika in pospeSevanja prodaje.



2.3.1 Psiholoski dejavniki

Med psiholoske dejavnike uvr§¢amo proces zaznavanja, motivacije, ucenja ter prepricanja
in stalis¢ (Kotler, 2004, str. 195-199):

Zaznavanje: Gre za proces, pri katerem si posameznik smiselno ustvari podobo sveta na
podlagi informacij, ki jih izbira in ureja ter si jih razlaga na svoj na¢in. Zato se morajo trzniki
pri oblikovanju in pripravi materialov zavedati, da je njihov izdelek v o¢eh porabnikov
zaznan drugace.

Motivacija: To je kompleksen pojem. Motivacijo si najlaze razlagamo kot mo¢no potrebo
po izdelku, ki ustvari motiv, ki posameznika prisili k dejanju oziroma k temu, da se na motiv
odzove. Porabnikov motiv, ki ga zene v nakup, in pa njegova Custvena vpletenost sta za
trznika zelo pomembna.

Udenje: Vsako dejanje nas pripelje do ucenja. Spremembe v posameznikovem vedenju SO
posledica dotedanjih izkuSenj. Teoretiki so mnenja, da je veCina cloveskega vedenja

naucena.

Prepricanja in stali§¢a: Z u¢enjem ljudje pridobivamo prepri¢anja in si ustvarjamo stalisca.
Nasa prepricanja o blagovnih znamkah vplivajo na nase nakupno vedenje. Tako kot
prepricanja so pomembna tudi staliS¢a, saj imajo ljudje skoraj za vsako stvar svoje stalisce,
tako do ver kot do politike. Tudi pri nakupnem vedenju na odlocanje vplivajo stali$¢a, ki so
lahko pozitivna ali negativna, izoblikovala pa so se ze pre;j.

Psiholoski dejavniki mo¢no vplivajo na porabnikovo odlo¢anje. Tudi v kombinaciji
pospesevanja prodaje imajo psiholoski dejavniki veliko vlogo tako za samo zaznavanje
posamezne akcije kot za njegovo staliS¢e o blagovni znamki $e pred posameznim orodjem
za pospesevanje prodaje.

2.3.2  Kulturni dejavniki

Kultura je kolektivni spomin druzbe. Brez same kulture in okvirov, ki nam jih le-ta podaja,
bi imeli porabniki zelo malo smernic, kako naj se odzivajo na razliéne nakupne procese.

Kultura se primerja tudi med drzavami. Trzniki morajo dobro poznati trg in njegove
medkulturne razlike (Vida in drugi, 2010, str. 129-155).

Med kulturne dejavnike uvrs¢amo kulturo, subkulturo in druzbene razrede (Kotler, 2004, str.
183-184):

Kultura: Posameznikove Zelje in vedenje so odvisni od kulture kot temeljnega dejavnika.
Druzina na posameznike prenaSa svoje vrednote, preference, vedenje in prepri¢anja, in to
vse od rojstva.
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Subkultura: Posamezna kultura je zgrajena iz manjsih subkultur, ki ¢lanom le-te omogocajo
druzenje in poistovetenje tako po narodnosti kot tudi po veri in rasnih skupinah.

Druzbeni razredi: Clani druzbenih razredov imajo med seboj podobno vedenje, vrednote
in interese, Ki pa so po navadi razvrs¢eni hierarhi¢no.

Ucinek kulturnih dejavnikov in pospesSevanja prodaje ima za trznika lahko velik pomen, saj
isto vedenje, interesi in vrednote lahko imajo pozitiven ucinek na blagovno znamko in
njegova orodja za pospesevanje prodaje. Mnenje pa je lahko tudi negativno, saj lahko nekdo
v kulturi, ki ima zadrzke do dolo¢ene znamke, mnenje prenese tudi na ostale, ki se potem
morda ne bodo odzvali na nobeno trzenjsko komuniciranje te znamke.

2.3.3  DruZbeni dejavniki

Druzbeni dejavniki so za trznike zelo pomembni, saj je obiCajno druzbena interakcija
neposredna, kar lahko vpliva na takoj$Sno spremembo odziva porabnika na samo trZzenjsko
strategijo. Druzbeni dejavniki so tudi pomemben dejavnik pri prenasanju samih kulturnih
pomenov. Zato morajo biti trzniki zelo pozorni na druzbene dejavnike, saj samemu vedenju
porabnika dajejo mocéen vpliv in pri svojem pozicioniranju ne smejo pozabiti niti na otroke
kot porabnike, saj imajo tudi oni velik vpliv na svoje star$e in njihovo odlocanje (Vida in
drugi, 2010, str. 165-183). Med druzbene dejavnike uvrs¢amo referenéne skupine, druzbene
vloge ter druzino (Kotler, 2004, str. 184-190):

Referen¢ne skupine: Referenéno skupino posameznika sestavljajo osebe, ki posredno ali
neposredno vplivajo na porabnikova stalis¢a in njegovo vedenje.

Druzbene vloge: Same vloge zajemajo aktivnosti, ki se od posameznika zahtevajo, da jih
opravlja. Vsaki posamezni vlogi pa pripada doloCen status. Zato se posamezniki pred
nakupom dolocenega izdelka ali storitve odlocajo za tiste, ki odraZajo njihovo vlogo in
polozaj v druZzbi.

Druzina: V teoriji je druZina najvplivnejsa referencna skupina, ki jo delimo na dve skupini.
Prva je izvorna druzina, ki predstavlja porabnikove starse in sorodnike. Njihov mocen vpliv
na porabnikovo vedenje in se lahko nadaljuje tudi, ko ta ne zivi ve¢ z njimi. Druga skupina
je ustvarjena druzina, in sicer gre za porabnikovega partnerja in otroke, ta druzina pa ima
vpliv na njegovo neposredno vsakodnevno odlocanje.

Tako kot kulturni imajo tudi druzbeni dejavniki v okviru pospeSevanja prodaje lahko tako
pozitiven kot tudi negativen ucinek. Ze v uvodu druzbenih dejavnikom sem izpostavila
otroke, ki lahko pri nagradnih igrah in drugih ugodnostih zelo mo¢no vplivajo na svoje starSe
in jih prepri¢ajo v nakup ali sodelovanje, kljub temu da tega sicer ne bi storili.
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2.3.4  Osebni dejavniki

Vedenje in razmiSljanje posameznika si veliko ljudi razlaga kot samoumeven proces.
Mogoce tako razmis$ljanje zadostuje na osebni ravni, a vendar pri trznikih, ko oblikujejo
svoje ciljne skupine, segmentirajo in pozicionirajo ponudbo, to ni dovolj. Individualno
obravnavanje v takih primerih zal ni mogoc¢e (Vida in drugi, 2010, str. 113-126). Osebnostne
znacilnosti, ki vplivajo na kupcevo odlocitev, pa vkljucujejo kupcevo starost, njegovo
stopnjo v zivljenjskem ciklu, osebnost in samopodobo, njegov zivljenjski slog ter poklic in
premozenjsko stanje (Kotler, 2004, str. 190-193):

Starost in Zivljenjski cikel: Ljudje skozi razlitna obdobja svojega Zivljenja kupujejo
razli¢ne izdelke ali storitve. Trzniki si zato po navadi za svojo ciljno skupino izberejo
nekoga, ki je v nekem dolocen obdobju v svojem zivljenju v nekem zivljenjskem ciklu.
Pomembno je, da pozorno spremljajo vpliv Zivljenjskih okolis¢in, saj je to klju¢no za
takratno porabnikovo vedenje.

Poklic in premozZenje: Tudi poklic in premoZenje vplivata na kup¢evo vedenje. Prihodek in
poklic pripeljeta do razli¢nih namer pri nakupnem odlo¢anju. Trzniki zato redno spremljajo
gibanje osebnih dohodkov in v primeru recesije lahko svoj izdelek temu prilagodijo in
obdrzijo privlacnost izdelka.

Zivljenjski slog: Ljudje, ki v teoriji lahko sodijo v isto subkulturo, poklic in druZbeni razred,
imajo lahko povsem drugacen Zivljenjski slog. Ta trznikom veliko pove o kup¢evih interesih
in mnenjih, zato se trudijo najti povezavo med njihovimi izdelki in skupinam, ki imajo
razli¢ne Zivljenjske sloge.

Samopodoba in osebnost: Najtezja naloga trznika je zadovoljiti skupino kupcev, ki imajo
enako samopodobo. Samopodoba posameznika je lahko drugacna od tiste, h kateri stremi.
Osebnost pa opredeljuje lastnosti posameznika, ki predstavljajo njegov odziv na dolocene
draZljaje.

Na pospesevanje prodaje imajo velik vpliv tudi osebni dejavniki, saj njihov dohodek in
premozenje vplivata na to, ali bo rajsi spremljal popuste in kupone ter s tem kaj privaréeval.
Glede na aktualnost nagradnih iger le-te ponujajo druzbeno zazelene izdelke, ki v primeru
osvojitve nagrade pri posamezniku dvignejo posameznikovo samopodobo, h kateri je strmel.
Po opredelitvi procesa odlo¢anja za nakup v primeru pospeSevanja se bom zdaj dotaknila
nagradnih iger kot del enega izmed orodij za pospesevanje prodaje.

3 NAGRADNE IGRE

Pri nagradnih igrah oziroma nagradnih zrebanjih gre za neke vrste tekmovanje, pri katerem
so zmagovalci doloceni z zrebom. Na kratko lahko opisem nagradne igre tudi kot del
promocijskih ali oglasevalskih taktik, ki kupcu lahko z malo srece prinesejo nagrado, ce se
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seveda odloci za sodelovanje v njej in izpolni vnaprej znane pogoje. Tako nagradno igro
vidijo porabniki, podjetjem ali samim ponudnikom pa nagradne igre pomenijo veliko ve¢. V
danasnjem c¢asu S0 le-te za podjetja eno izmed najbolj inovativnih in v oeh porabnikov
privla¢nih orodij za pospesevanje prodaje. Ce podjetje Zeli dolgoroéno graditi prepoznavnost
in ugled blagovne znamke, ¢e Zzeli predstaviti svoje izdelke ali pa ¢e si zeli res dobro
oglasevati, potem so nagradne igre tiste, ki k temu lahko zelo pripomorejo (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 133). V nadaljevanju bom opisala, kako se nagradne igre nacrtuje in kako so
zakonsko opredeljene v Sloveniji. Temu bodo sledile prednosti in slabosti nagradnih iger.

3.1 Nacrtovanje in zakonska opredelitev nagradnih iger

Obrtno — podjetniska zbornica Slovenije (2005) v svojem ¢lanku o pasteh pri nagradnih igrah
poudarja, da jih je treba skrbno nacrtovati in poznati vse podrobnosti pravil, ki morajo biti
javno dostopna, jasno doloCena in vnaprej znana vsem udeleZencem. Poznamo vec¢ vrst
nagradnih iger, ki pa se med sabo razlikujejo po Stevilu in vrednosti nagrad. Tudi za samo
sodelovanje imamo veliko moznosti: lahko po posti, z oddajo letaka, s klicem ali sporoc¢ilom,
imamo pa tudi moznost sodelovanja po internetu in na druzbenih omrezjih, denimo na
Facebooku in Instagramu. V nadaljevanju se bom osredotocila na zakonsko opredelitev
nagradnih iger v Sloveniji, pri ¢emer portal Mladi podjetnik (Zibert & Setnikar, 2015)
poudarja, da slovenski organizatorji velikokrat krSijo pravila. Kot del naértovanja, ki ga
omenja portal, je tudi dolo¢itev splo$nih pogojev o nagradnih igrah. Dobro poznavanje le-
teh nam omogoca kakovostno pripravo, saj lahko inspektor ob morebitni kontroli presodi,
da slabo doloceni pogoji pomenijo krsitev zakona, kar se kaznuje z globo. Kot primer
splo$nih pogojev sodelovanja v nagradnih igrah na internetu sem preverila, katere elemente
vsebujejo pri podjetju Adria Media, d. 0. 0. Elementi, ki jih zajemajo njihovi splo$ni pogoji
0 sodelovanju, so naslednji: splosne dolo¢be, pogoji sodelovanja, potek nagradne igre,
pravila nagradne igre, nagrade, zrebanje nagrad, obveséanje nagrajencev, prevzem nagrade,
varovanje informacij in osebnih podatkov, konéne in prehodne dolo¢be (AM Ljubljana, d.
0. 0., 2019).

Vsi zgoraj navadni elementi so osnova za dolo¢anje splosnih pogojev sodelovanja, so pa
seveda prilagodljivi glede na vrsto nagradne igre in ostalih dolo¢il. Splosni pogoji o
sodelovanju so dostopni in razumljivi ter seveda natan¢no zakonsko opredeljeni. Poleg
splo$nih pogojev pa je, kot sem Ze omenila, treba biti pozoren tudi na zakone, ki tako prakso
opredeljujejo v Sloveniji. Dolo¢be in zakoni, Ki urejajo nagradne igre ali njihovo okolje, so
Obligacijski zakonik, Zakon o varstvu potrosnikov, Zakon o varstvu osebnih podatkov,
Zakon o varstvu konkurence in Zakon o elektronskem poslovanju na trgu. Vsakega izmed
nastetih bom v nadaljevanju na kratko opisala (JK Group, brez datuma).

Obligacijski zakonik (0Z), Ur. |. RS, s§t. 20/2018, v svojem 5. oddelku od ¢lena 207 do
Clena 211 ureja 1. odsek javne obljube nagrade, ki opredeljuje, da kdor je za neki pogoj
obljubil nagrado, mora to tudi izpolniti. Pomembno je, kot sem Ze omenila zgoraj, da
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podjetja dolocijo rok oziroma Cas za prevzem nagrade, e tega ne naredijo, lahko rok doloci
sodis¢e. Zakon opredeljuje tudi, kako je v primeru preklica obljube, kdo ima pravico do
nagrade, primer razpisa in tudi, kako je v primeru prenehanja obveznosti.

Zakon o varstvu potros$nikov (ZVPot), Ur. I. RS, st. 31/2018, v svojem ¢lenu 15a
opredeljuje oglasevalsko sporo¢ilo, ki mora biti v primeru nagradnega tekmovanje in iger na
sreCo ustrezno prepoznano, pogoji za sodelovanje pa dostopni, jasni in ustrezno navedeni.

Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1), Ur. 1. RS, st. 94/2007, je del, na katerega
podjetja ne smejo pozabiti, saj opredeljuje vsakrSno pridobivanje osebnih podatkov, z
zakonom so dolo¢ene pravice, obveznosti, na¢ela in ukrepi. Od udelezencev je treba
pridobiti soglasje za pridobivanje le- teh. Tudi ¢e bo nagrajenec javno objavljen, je treba
pridobiti njegovo soglasje.

Po dolo¢bah Zakona o varstvu konkurence (ZVK), Ur. |. RS, st. 76/2015, lahko spadajo
nagradne igre med dejanja nelojalne konkurence, saj lahko podjetja tako nelojalno pridobijo
sodelujoce oziroma stranke. V 13. ¢lenu je nelojalna konkurenca podrobneje opredeljena.

Zakon o elektronskem poslovanju na trgu (ZEPT), Ur. 1. RS, st. 19/2015, ureja storitve
informacijske druzbe, ki je pri nagradnih igrah v ospredju, ¢e se te promovirajo ali potekajo
na spletu s pomocjo t. i. komercialnega sporocila. Globe za krSenje zakona so visoke, zato
je pomembno, da se zakon pri pripravi upo$teva in da je v pogojih vse natan¢no in jasno
opredeljeno.

3.2 Prednosti nagradnih iger

Nagradne igre lahko podjetju veliko doprinesejo, seveda pa imajo tudi svojo grenko plat. Pri
prednostih si sprva poglejmo stroske. Prav je, da si podjetja stroske, Ki jih bodo pri tem imela,
skrbno izraunajo in da jih naértujejo. So pa pri nagradnih igrah stroski podjetja lahko veliko
nizji, saj dobra nagradna igra in mamljiva nagrada pomeni veliko udelezencev, ki so zanjo
slisali prek priporocila od ust do ust. Naslednja izmed prednosti je tudi vec¢ja prodaja. Kljub
temu da podjetje sodelovanja ne sme pogojevati z nakupom izdelka, to veliko porabnikov
stori, saj mislijo, da si s tem povecujejo moznost za zadetek nagrade, ali pa je értna koda pod
pokrovékom embalaze. Ustvarjanje svoje cilje skupine je ena izmed klju¢nih prednosti, saj
podjetje s pridobitvijo to¢nih podatkov lahko veliko izve o svoji ciljni skupini in temu zato
prilagodi kaksen element. Vedno seveda ne more izvedeti, kje je doloCena oseba slisala za
oglas, je pa zato ta oseba za sodelovanje primorana poslati vsaj nekaj svojih osebnih
podatkov. Velik odziv na nagradno igro lahko res veliko prinese, zato je prav, da s prijavnic,
ki jih ljudje izpolnijo, podjetja veliko izlus¢ijo in tako pridobijo ¢im ve¢ informacij, ki SO
uporabne za blagovno znamko (Lisac, 2003). Zbrani podatki pa morajo biti pridobljeni v
skladu z Zakonom o varstvu osebnih podatkov, ki sem ga omenila zgoraj, in pa z Uredbo o
varstvu podatkov — GDPR (SUVP). Njeno temeljno nacelo o zbiranju osebnih podatkov je,
da morajo biti zbrani, obdelani in uporabljeni zakonito, posteno in pregledno (Jamsek, 2018).
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3.3 Slabosti nagradnih iger

Nagradne igre imajo same po sebi veliko prednosti in z njimi samo podjetje lahko veliko
dobi, ne smemo pa pozabiti, da imajo tudi slabosti. Lisac (2003) v svojem prispevku
poudarja, da lahko slabosti in tezave predvidimo in se nanje pripravimo. Pri sami pripravi
gre za zelo kompleksen proces, zato se lahko pojavijo kaksne nepravilnosti. Degriz d.o.o.
(2011) je kot slabost opredelil tudi zasi¢enost trga, saj je tudi priljubljenost nagradnih iger v
porastu in na dnevi ravni se vsak porabnik srecuje z igrami. Zato so podjetja velikokrat
soocajo s tem, da v istem roku nagradna Zrebanja potekajo tudi pri konkuren¢nih podjetjih.
Na koncu lahko kot slabost izpostavim Se nagradne igre, ki obljubljajo ve¢ kot eno nagrado,
geprav ni nujno, da bodo zato pritegnile ve¢ udelezencev. Studija pravi, da so ljudem
privla¢nejSe nagradne igre, ki obljubljajo eno nagrado, ki pa je zaradi tega lahko vecje
vrednosti in s tem privlaénejsa (Laporte & Laurent, 2015).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O SODELOVANJU V NAGRADNIH
IGRAH KOT ORODJU ZA POSPESEVANJE PRODAJE

V tem delu zakljuéne naloge bom najprej opisala empiri¢ne raziskave o sodelovanju v
nagradnih igrah kot orodju za pospesevanje prodaje. Najprej bom opredelila namen in cilje
same raziskave. V nadaljevanju poglavja bodo sledile opredeljene hipoteze, metodologija
empiri¢nega dela ter sama analiza in interpretacija rezultatov, pridobljenih z anketnim
vprasalnikom. Za konec sledijo $e kljuéne ugotovitve in omejitve ter uporabna vrednost za
podjetja.

4.1 Namen, cilji in hipoteze empiri¢ne raziskave

Po teoreti¢ni opredelitvi procesa pospeSevanja prodaje z enim izmed njegovih orodij
(nagradnimi igrami) zdaj sledi Se empiri¢ni del zaklju¢ne strokovne naloge. Z empiri¢no
raziskavo zelim priti do ugotovitev, kako se ljudje odlocajo za sodelovanje v nagradnih
igrah. Ta spoznanja bodo sluzila podjetjem kot pomo¢€ pri oblikovanju trZenjskih strategij z
uporabo orodja nagradne igre. Z zaklju¢no nalogo zelim tako sebi kot tudi porabnikom in
podjetjem priblizati in predstaviti preuceno podrocje.

Cilj tega dela zaklju¢ne strokovne naloge je na vzorcu slovenskih porabnikov analizirati,
kaksna je privlacnost in pomembnost posameznih orodij za pospesevanje prodaje. Hkrati pa
zelim izvedeti, kje se porabniki pogosto odlo¢ijo za sodelovanje v nagradnih igrah, kaksna
nagrada jim je pomembna ter ali verjamejo v njeno osvojitev.V nadaljevanju bom opredelila
pet hipotez, ki so oblikovane na podlagi namena in ciljev empiri¢ne raziskave.

Ljudje se na dnevni ravni srecujejo z orodji za pospesevanje prodaje, ki je le del trzenjskega
spleta. Podjetja stremijo k temu, da i8¢ejo nove nacine, kako obdrzati konkuren¢no prednost
na trgu. Za katero izmed orodij se bo podjetje odlocilo, pa je odvisno od tega, kaj zeli z njim
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doseci, in od tega, kaksSna je njegova strategija. Svojim porabnikom lahko ponudi razli¢ne
kupone, akcijske cene, promocijska darila ali organizira nagradno igro (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 327). Porabniki vsakodnevno prejemajo kupone ali letake z akcijskimi cenami in
oboje tudi spremljajo. Zato trdim, da porabniki vsak teden spremljajo orodja za pospeSevanje
prodaje.

H1: Porabniki tedensko spremljajo izdelke v akciji.

Podjetja se premalokrat zavedajo, da visoke denarne nagrade sicer v trenutku lahko pomenijo
veliko udelezencev, vendar tudi zmagovalec kaj kmalu pozabi, katero podjetje je
organiziralo nagradno igro. Veliko bolje je, da podjetje za glavno nagrado ponudi svoj
izdelek ali storitev in s tem pri udelezencih in zmagovalcih doseze neko privla¢nost do
blagovne znamke. Nagrade, Ki niso povezane s podjetjem, na primer denar, so s ¢asom
pritegnile tudi manjSo udelezbo, saj so bili sodelujo¢i mnenja, da ne morejo zmagati. Zato
se je pri sodelujocih izkazalo, da je bolje, da podjetje ponudi manjse, a privlacne nagrade
(Jordan, 2019).

H2: Porabniki imajo v nagradnih igrah rajsi manjse in privlaéne nagrade kot velike
nagrade.

Trzenje in psihologija sta pri vedenju in obcutkih sodelujocega v nagradni igri velikokrat
tesno povezana. Za nagradno igro si vseeno upam trditi, da gre za neko vrste igro na sreco,
saj po navadi izzrebajo naklju¢nega dobitnika. To pomeni, da za zadetek potrebujemo sreco.
Raziskava je podala ugotovitve, da ljudje na splo$no ne verjamejo v 0svojitev nagrade, se
pa kljub temu velikokrat odlo¢ijo za sodelovanje in so mnenja, da so nagradne igre u¢inkovit
dejavnik, ki pritege pozornost sodelujoc¢ega. Na podlagi teorije sre¢e menim, da sodelujoci
v nagradni igri ne verjamejo, da bodo zadeli nagrado (Prendergast & Thompson, 2008, str.
1043-1062). Glede na opredeljeno Zelim preveriti, ali ve¢ kot polovica porabnikov ne
verjame v to, da bodo zadeli kakr$nokoli nagrado.

H3: Vec kot 50 % porabnikov v nagradnih igrah ne verjame, da bodo zadeli nagrado.

Splosna pravila podjetjem narekujejo, da nakup izdelka ne sme biti pogoj za sodelovanje v
nagradni igri. V nekaterih primerih porabnik izdelek kupi sam, saj misli, da si s tem poveca
moznost za sodelovanje. Spet v drugih primerih pa podjetja, kljub temu da sodelovanje ne
sme biti pogojeno, to od porabnikov zahteva. TakSen primer je ¢rtna koda na notranji strani
pokrovcka, do katere pridemo Sele, ko izdelek kupimo in ga odpremo (Lisac, 2003). Glede
na opredeljeno me zanima, ali porabniki v takih nagradnih igrah sodelujejo in ali se take
nagradne igre pri nas $e organizirajo, kljub temu da so s tem krsena pravila.

H4: Vec kot polovica porabnikov je v preteklosti Ze bila primorana kupiti izdelek, da
je lahko sodelovala v nagradni igri.
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Nagradne igre, ki potekajo na druzbenih omreZjih, so v zadnjem ¢asu bolj priljubljene kot
kdaj prej. Uporabniki samih druzbenih omrezij se za neko blagovno znamko odlo¢ijo, ¢e na
osebni ravni Cutijo neko povezanost z njo. Zato se podjetja trudijo, da bi na druzbenih
omrezjih z organizacijo nagradnih iger pri ¢im ve¢ ljudeh vzbudila zanimanje za svojo
znamko (Jordan, 2019). V skladu z napisanim trdim, da vecina porabnikov sodeluje v
nagradnih igrah na druzbenih omrezjih, pri tem pa ne smem pozabiti na tiste, ki nimajo
druzbenega omrezja.

H5: Porabniki obi¢ajno sodelujejo v nagradnih igrah na druzbenih omreZjih.

4.2 Metodologija empiri¢ne raziskave

Metoda raziskovanja je kvantitativna metoda, saj omogoca, da z njo dosezem Zelene cilje
empiri¢ne raziskave. Podatke sem zbirala s spletnim anketnim vprasalnikom, na katerem
sem se osredotocCila na posameznike obeh spolov, razli¢nih starosti, ki so v zadnjem letu
sodelovali v kaksni koli nagradni igri, kamor pa ne sodijo igre na sreco, kot sta Loto in
Jackpot. Vsaka metoda ima svoje prednosti in slabosti. Dobra stran izbrane metode je, da
sem podatke zbrala najhitreje in tudi najucinkoviteje in sem jih zato laze upravljala. Ima pa
izbrana metoda tudi slabosti, in sicer ne doseze ljudi, ki ne uporabljajo interneta, poleg tega
nad anketiranci nisem imela nadzora, zato ne morem vedeti, ali sem dosegla pravo ciljno
skupino (Malhotra, 2012, str. 196-199). V nadaljevanju bom opredelila $¢ sam proces
vzorc¢enja ter kako sem oblikovala vprasalnik.

Pred oblikovanjem vpraSalnika, ki je bil osnova za nadaljnjo raziskavo, sem upostevala
naslednjih pet procesov. Za raziskavo sem v nadaljevanju dolo¢ila vzoréni okvir, populacijo,
vrsto vzorcenja, samo velikost vzorca in na¢in zbiranja informacij (Malhotra, 2012, str. 345).

Vzoréni okvir: Vsi posamezniki, ki so v zadnjem letu sodelovali v kakr$ni koli nagradni igri.
Populacija: Posamezniki, ki so v zadnjem letu sodelovali v kakrs$ni koli nagradni igri.Vrsta
vzor¢enja: Kot vrsta vzorca je najprimernejsa namenska, saj je tipicna glede na vrsto
raziskave. Velikost vzorca: Sto anketirancev, ki so v zadnjem letu sodelovali v nagradni igri.
Zbiranje informacij: Odgovore na vpraSanja bom zbirala z uporabo druzbenih omrezij, s
¢imer bom v svoj vzorec zajela ljudi razli¢nih druZbenih razredov in razli¢nih starosti.
Predvideno anketiranje bo trajalo 14 dni oziroma do dosega velikosti vzorca.

Anketni vprasalnik je bil sestavljen iz Stirih sklopov in oblikovan na podlagi preteklih
primerov raziskav, ki so bile uporabljene na portalu 1.ka. V prvem sklopu so se vpraSanja
nanaSala na uspe$no komuniciranje podjetja s porabnikom. Nato je sledil drugi sklop, Kjer
so se vprasanja navezovala na obcutke pred in med sodelovanjem v nagradni igri. V
predzadnjem sklopu so se vprasanja nanasala $e na ob¢utke po sodelovanju v nagradni igri.
V zadnjem Cetrtem sklopu so bila demografska vprasanja, ki so opredeljevala anketirancev
spol in njegovo umestitev v eno izmed starostnih skupin (glej prilogo 1).
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4.3 Analiza in interpretacija rezultatov

V tem poglavju bom predstavila analizo podatkov, ki sem jih pridobila z anketnim
vprasalnikom, ki je bil dostopen na portalu 1ka. Najprej bom predstavila znacilnosti samega
vzorca, nato bo sledila analiza po posameznih sklopih vprasanj, za konec pa bom preverila
zastavljene hipoteze s T-testom in testom delezev v programu SPSS (priloga 3).

4.3.1 Znacilnosti vzorca

Anketo je v celoti resilo 127 anketirancev ter Sest anketirancev delno. Celoten vzorec torej
vkljucuje 135 anketirancev, kar vkljucuje majhen delez celotnega prebivalstva, a v grobem
omogoca posplositev rezultatov na odnos ljudi do pospeSevanja prodaje s poudarkom na
nagradnih igrah. Od 127 anketirancev, ki so v zadnjem sklopu odgovorili na demografska
vprasanja, je bilo v vzorec zajetih 84 % anketirancev, ki so bili Zenskega spola, in 14 %
anketirancev, ki so bili moskega spola. Pri starostni umestitvi so prevladovali udeleZzenci
starostne skupine od 30 do 49 let, takih je bilo kar 53 %, nato so sledili anketiranci starostne
skupine od 18 do 29 let s 23 %. Sledili so anketiranci starostne skupine od 50 do 69 let z 22
%, za konec pa so sledili mlajsi od 18 let ter starejsi od 69 let, ki so vsak zase v vzorcu
predstavljali po 1 %.

4.3.2  Opis rezultatov anketnega vprasalnika po posameznih vprasanjih

Prvi sklop vpraSanj se je nanasal na uspe$no komuniciranje podjetja s porabnikom. Preveriti
sem zelela, kak$na so stalis¢a porabnikov do pospeSevanja prodaje ter ali uporabljajo
njegova orodja. Pri prvem vprasanju sem zelela preveriti, ali so porabniki v zadnjem tednu
uporabili kakr$ni koli kupon ali kupili izdelek, katerega cena je bila znizana. Od 134
anketirancev, ki so odgovorili na to vprasanje, jih je 74 % odgovorilo z da ter 24 % z ne.
Nobeden izmed njih pa ni podal odgovora »ne vem.

Pri drugem vprasanju prvega sklopa me je zanimalo, katero orodje za pospesevanje prodaje
se jim zdi najbolj privlaéno, moZznih pa je bilo ve¢ odgovorov. Na to vpraSanje je odgovorilo
132 oseb. Izmed njih jih je 78 % izbralo odgovor »akcijske ali znizane cene«, nato so sledili
kuponi s 37 %, darila z 28 %, vzorci s 17 %, nagradne igre s 15 % ter na koncu nagradna
pakiranja z 12 %.

Pri zadnjem vprasanju prvega sklopa so anketiranci podali oceno strinjanja z vnaprej
navedenimi trditvami na lestvici od 1 do 5 (1 = Sploh se ne strinjam, 5 = povsem se strinjam).
Ugotovila sem, da se 132 anketirancev v povpre¢ju najbolj strinja, da bodo izdelek, ¢e je
cenejsi pri konkurenci, tam tudi kupili (AS = 3,7; SD = 1,09) — s to trditvijo se je strinjala
slaba polovica anketiranih. Nadalje so se anketiranci strinjali s trditvijo, da tedensko
spremljajo izdelke v akcijah (AS = 3,2; SD = 1,33), precej neopredeljeni pa so bili glede
trditve, da radi sodelujejo v nagradnih igrah (AS = 3,0; SD = 1,18). V povprecju so se
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najmanj strinjali (AS = 2,6; SD = 1,14), da akcijske izdelke kupujejo v vecjih kolic¢inah (glej
prilogo 4 — slika 1).

Drugi sklop vpraSanj se je navezoval na oblutke pred in med sodelovanjem v nagradni igri.
Cetrto vpraanje je sprasevalo o sodelovanju v nagradnih igrah v zadnjem letu, vendar brez
iger na sreco. Na vpraSanje je odgovorilo 128 anketirancev. Od tega jih 36 % v zadnjem letu
v nagradnih igrah ni sodelovalo, 5 % jih ne ve, ali so v zadnjem letu sodelovali v nagradni
igri, preostalih 56 % pa je v nagradni igri sodelovalo. Pri petem vprasanju sem vse
anketirance, ki so pri Cetrtem vprasanju odgovorili z da, povprasala o tem, kolikokrat so v
zadnjem letu sodelovali v nagradnih igrah. Od 74 anketirancev jih je 20 % v preteklem letu
enkrat sodelovalo v nagradni igri, 30 % jih je sodelovalo dvakrat, vsi preostali (kar je pri pod
vzorcu predstavljalo 50 %) pa so sodelovali trikrat ali veckrat.

Vsaka nagradna igra obljublja na koncu neko nagrado, zato me je v Sestem vpraSanju
zanimalo, katera nagrada se jim zdi najprivla¢nejSa. Elemente so anketiranci razvrstili od 1
do 5, pri ¢emer SO na prvo mesto postavili najprivlac¢nejSega. Na prvo mesto je 30 %
anketirancev postavilo denarne nagrade, na prvo mesto je 25 % anketirancev postavilo
drugo, pri ¢emer velika veéina svojega odgovora ni navedla, nekateri pa so s tem mislili
karte za koncerte ali prireditve, kar bi lahko opredelili tudi kot dozivetje, ter na koncu so
nekateri izpostavili obladila ali obutev, kar bi lahko smatrali tudi kot del prakti¢nih izdelkov.
Nato sledi 19 % anketirancev, ki so na prvo mesto postavili eksoti¢na potovanja in doZivetja,
13 % anketirancev je pod prvo izbralo najprivla¢nejse prakti¢ne nagrade, 12 % so se zdeli
privla¢ni darilni boni ali dobroimetje (glej prilogo 4 — slika 2).

S sedmim vpraSanjem sem Zzelela ugotoviti, kje porabniki najpogosteje sodelujejo v
nagradnih igrah, bilo pa je moznih ve¢ odgovorov. Na to anketno vprasanje je odgovarjalo
75 anketirancev, od katerih jih kar 77 % sodeluje v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih,
44 % jih sodeluje tako, da na prodajnem mestu izpolnijo pristopnico. Nato sledi 21 % tistih,
ki se odloc¢ijo za sodelovanje v nagradnih igrah na promocijah, 4 % v tiskanih medijih ter 3
% je tistih, ki so izpolnili drugo, kot kraj pa so navedli prireditve ter elektronsko posto (glej
prilogo 4 — slika 3).

Anketiranci so pri osmem vprasanju podali oceno strinjanja z vnaprej navedenimi trditvami
na lestvici od 1 do 5 (1 = Sploh se ne strinjam, 5 = Povsem se strinjam). Najbolj so se strinjali
pri trditvi, da so jim vSe¢ nagradne igre na splo$no, tudi ¢e gre za simboli¢no vrednost (AS
= 3,5; SD = 1,12). Z naslednjo trditvijo, da imajo v nagradnih igrah anketirancih rajsi ve¢
manjsih in privla¢nih nagrad kot eno veliko, se v povpre¢ju niso niti strinjali niti ne strinjali
(AS =3,0; SD = 1,14).

Pri zadnjem vprasanju drugega sklopa sem anketirance povprasala o tem, ali so bili kdaj v
preteklosti primorani najprej kupiti izdelek ter si Sele nato zagotovili sodelovanje v nagradni
igri. Kar 53 % anketirancev je odgovorilo pritrdilno. Nato sledi 35 % anketirancev, ki tega
niso storili, na koncu pa je bilo e 12 % takih, ki tega ne vedo oziroma se ne spomnijo.
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Sledi tretji sklop vprasanj, ki se nanasa na obCutke po sodelovanju v nagradnih igrah. Pri
desetem vprasanju so anketiranci podali oceno strinjanja z vnaprej navedenimi trditvami na
lestvici od 1 do 5 (1 = Sploh se ne strinjam, 5 = Povsem se strinjam). Pri prvi trditvi, da so
se v nagradno igro prijavili za zabavo, so se anketiranci nadpovpre¢no strinjali s trditvijo
(AS = 4,0; SD = 0,92). Tudi z naslednjo trditvijo, da kljub temu da sodelujejo v nagradni
igri, ne verjamejo v to, da bodo zadeli nagrado, so se nadpovprecno strinjali (AS= 3,7; SD
=0,99), podoben rezultat pa je tudi pri zadnji trditvi, da je za zadetek nagrade potrebna sreca
(AS =3,5; SD = 1,21), ki pa je po navadi nimajo (glej prilogo 4 — slika 4).

Pri zadnjem vpraSanju tretjega sklopa sem anketirance povprasala o tem, kolikokrat so v
zivljenju ze zadeli nagrado, ko so sodelovali v nagradni igri. Na vprasanje je odgovorilo 74
anketirancev. Tistih, ki so trikrat ali veckrat zadeli nagrado, je bilo 18 %, dvakrat pa jih je
zadelo nagrado 23 %. Najve¢ je bilo tistih, ki so enkrat zadeli nagrado, in sicer 32 %, na
koncu pa je bilo Se 27 % takih, ki nikoli $e niso zadeli nagrade.

4.3.3  Preverjanje raziskovalnih domnev

Celotna zakljucna strokovna naloga se osredoto¢a na orodje pospeSevanja prodaje, pri cemer
sem se najbolj posvetila nagradnih igram. Z oblikovanimi petimi hipotezami sem Zelela
preveriti stali$¢a porabnikov pred in med sodelovanjem v nagradni igri ter po sodelovanju v
njej. Z oblikovanim anketnim vpraSalnikom, Ki je bil objavljen na spletnem portalu 1ka, sem
odgovore anketiranec analizirala v programu SPSS (glej prilogo 3) ter s testi prisla do
naslednjih ugotovitev.

H1: Porabniki tedensko spremljajo izdelke v akciji.

Pri prvi domnevi sem analizirala prvo trditev tretjega vpraSanja »Tedensko spremljam
izdelke v akciji«. Pridobljena asimetri¢na sredina (AS = 3,2; SD = 1,33) je pokazala, da so
se anketiranci v povpre¢ju strinjali s to trditvijo. Rezultate odgovorov anketirancev sem
analizirala v programu SPSS, pri ¢emer sem uporabila T-test. Na podlagi vzor¢nih podatkov
ne morem zavrniti HO pri to¢ni stopnji znacilnosti P = 0,194. Na podlagi pridobljenih
vzorénih podatkov zato ne morem trditi, da porabniki na tedenski ravni spremljajo izdelke v
akciji (priloga 3 — H1).

H2: Porabniki imajo v nagradnih igrah rajsi manjSe in privlacne nagrade kot velike
nagrade.

Pri drugi domnevi sem analizirala prvo trditev osmega vprasanja »V nagradnih igrah imam
rajsi ve¢ manjSih in privlacnih nagrad kot eno veliko«. Pridobljena asimetricna sredina je
pokazala, da so anketiranci v povpre¢ju oznacili s 3,0 pri standardnem odklonu 1,14.
Rezultate odgovorov anketiranec sem analizirala v programu SPSS, pri ¢emer sem uporabila
T-test. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti HO pri toéni stopnji znacilnosti P =
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1,000. Iz pridobljenih podatkov zato ne morem trditi, da imajo porabniki v nagradni igri rajsi
manjSe in privlaéne nagrade kot velike nagrade (priloga 3 — H2).

H3: Ve kot 50 % porabnikov v nagradnih igrah ne verjame, da bodo zadeli nagrado.

Pri tretji domnevi sem analizirala drugo trditev desetega vpraSanja »Kljub temu da
sodelujem v nagradni igri, ne verjamem, da bom nagrado zadel/a«. Na zgornje vprasanje je
odgovorilo 74 anketirancev in s trditvijo se je strinjalo ali povsem strinjalo kar 46
anketirancev. Rezultate odgovorov anketirancev sam analizirala v programu SPSS, pri
¢emer sem uporabila test delezev. Na podlagi vzorénih podatkov zato lahko zavrnem HO pri
to¢ni stopnji P = 0,000 in sprejmem sklep, da ve¢ kot 50 % porabnikov v nagradnih igrah ne
verjame, da bodo zadeli nagrado (priloga 3 — H3).

H4: Veé kot polovica porabnikov je v preteklosti Ze bila primorana kupiti izdelek, da
je lahko sodelovala v nagradni igri.

Pri Cetrti domnevi sem analizirala vprasanje devet »Ste kdaj v preteklosti za sodelovanje v
nagradni igri bili najprej primorani kupiti izdelek (npr. értna koda na pokrovéku izdelka,
racun)?«. Na vpraSanje je v anketi odgovorilo 74 porabnikov, od tega jih je 39 odgovorilo z
»da«. Rezultate odgovorov anketirancev sem analizirala v programu SPSS, pri ¢emer sem
uporabila test delezev. Na podlagi vzorénih podatkov zato ne morem zavrniti HO pri to¢ni
stopnji znacilnosti P = 0,136. Na podlagi pridobljenih podatkov zato ne morem trditi, da je
bila ve¢ kot polovica porabnikov v preteklosti primorana kupiti izdelek, da je lahko
sodelovala v nagradni igri (priloga 3 — H4).

H5: Porabniki obi¢ajno sodelujejo v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih.

Pri zadnji domnevni sem analizirala vpraSanje sedem »Kje po navadi sodelujete v nagradni
igri?«. Na vpraSanje o lokaciji je odgovorilo 75 anketirancev, od tega jih je 77 % izbralo
druzbeno omrezje kot enega izmed svojih odgovorov. Rezultate odgovorov anketirancev
sem analizirala v programu SPSS, pri ¢emer sem uporabila test delezev. Na podlagi vzorénih
podatkov zato lahko zavrnem HO pri to¢ni stopnji znacilnosti P = 0,000 in sprejmem sklep,
da porabniki obic¢ajno sodelujejo v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih (priloga 3 — H5).

4.4 Interpretacija ugotovitev in priporocila

V tem razdelku bom na podlagi opredeljenih ciljev podala zaklju¢ne ugotovitve, ki sem jih
pridobila z raziskavo. Dotaknila se bom tudi priporocil za podjetja, saj menim, da lahko
ugotovitve glede na aktualnost izbranega orodja za pospesevanje prodaje veliko pomagajo
podjetjem pri oblikovanju strategije pred izvedbo nagradne igre.

Kot trdita Jangi¢ in Zabkar (2013, str. 327), se ljudje na dnevni ravni sre¢ujejo z orodji za
pospesevanje prodaje. Seveda je od vsakega podjetja odvisno, za katero orodje se bo odlo¢ilo
in kaj zeli z njim dose¢i na podlagi svoje strategije. Orodjem za pospesSevanje prodaje sem
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tudi v svojem vpraSalniku namenila prvi sklop vprasanj, saj sem Zzelela preveriti, katera
orodja se porabnikom zdijo najprivlacnej$a, ali na tedenski ravni spremljajo izdelke v akciji
ter ali so v preteklem tednu uporabili kaksen kupon ali kupili izdelek v akciji. Porabnikom
S0 najprivlacnejse akcijske ali znizane cene ter kuponi, kar je bilo po mojem mnenju
pri¢akovano, saj so popusti in prihranek, ki jih omogocata omenjeni orodji, vidni takoj pri
vsakodnevnih nakupih. Ni me presenetil rezultat, da je kar 74 % porabnikov v zadnjem tednu
uporabilo enega ali obe izmed teh orodij. Kljub temu pa nisem mogla sprejeti prve hipoteze
o0 tem, da porabniki tedensko spremljajo izdelke v akciji. S trditvijo se je strinjalo ali povsem
strinjalo 61 porabnikov od skupno 132 anketirancev, kar je kljub vsemu manj kot polovica
celotnega vzorca. Po mojem mnenju sem prisla do takega rezultata, ker morda tudi tisti, ki
se s trditvijo ne strinjajo, uporabljajo popuste in ugodnosti, vendar tega ne spremljajo, ampak
so nakupi spontani, kljub temu pa jih razveseli kaksen izdelek z znizano ceno. Kdor pa na
tedenski ravni spremlja izdelke v akciji, svoj nakup nacrtuje in tako ve, kdaj je izdelek
znizan, in sicer zato, da bo takrat opravil svoj nakup.

Eno izmed mojih vpraSanj, ki sem si ga zastavila Se pred zacetkom empiri¢ne raziskave, je
bilo, kaksna je primerna nagrada, Ki si je Zelijo porabniki ter h kateri stremijo podjetja. Jordan
(2019) se je v svojem c¢lanku osredotocil ravno na to in ugotovil, da nekdo, ki bi zadel
denarno nagrado kmalu po tem, ko bi denar porabil, ne bi ve¢, vedel katero podjetje mu je
nagrado podarilo. Ve¢ja prepoznavnost podjetja ali blagovne znamke, kar je po navadi cilj,
da se podjetje sploh odlo¢i za organizacijo nagradne igre, ne bo ravno dosezena, ¢e bo
ponujena denarna nagrada. Anketirance sem povprasala o tem, ali so jim privlaéne manjse
nagrade ali ena vec¢ja nagrada. Na podlagi rezultatov ne morem podpreti hipoteze, da so
privla¢nejSe manjSe nagrade, saj se jih je manj kot polovica strinjala s trditvijo. Torej lahko
re¢em, da so kljub vsemu ljudem privla¢nej$e velike nagrade, ne smem pa pozabiti, da se jih
28 % ni moglo opredeliti glede zastavljene trditve.

Zelela sem pridobiti tudi ugotovitve o tem, ali porabniki sploh verjamejo, da bodo nagrado
zadeli. Veliko dejavnikov, tako osebnih kot ostalih, lahko vpliva na to, kaks$no imajo
porabniki zaupanje v to, da bodo nagrado zadeli. Prendergast in Thompson (2008, str. 1043—
1062) sta v svoji raziskavi pokazala, da ljudje ne verjamejo v zadetek nagrade, a se kljub
temu prijavo v nagradno igro, saj jim je v nekem trenutku vzbudila pozornost in zanimanje.
Tudi na podlagi slovenskih porabnikov sem Zelela preveriti, ali Slovenci verjamejo v zadetek
nagrade. Ugotovitve so pokazale, da porabniki tudi pri nas ne verjamejo v zadetek nagrade.
Po mojem mnenju gre tukaj najprej za to, ali porabnik verjame, da je nagradna igra sploh
resni¢na, glede na to, da velikokrat pride do prevar. Po drugi strani pa ne verjamejo, da bodo
ravno oni tisti, ki bodo zadeli nagrado. To, ali je doloCena nagradna igra resni¢na ter ali
izpolnjuje pogoje in zakonske opredelitve, ki so dolo€eni v Sloveniji, je tema, ki mora biti
za podjetja zelo pomembna Se pred samo organizacijo, SO pa slovenski organizatorji tak$nih
nagradnih iger med tistimi, ki ta pravila radi krsijo (Lisac, 2003). Eden izmed pogojev pri
nagradnih igrah je, da sodelovanje ne sme biti pogojeno z nakupom izdelka. Zelela sem
preveriti, ali so bili porabniki kdaj primorani najprej kupiti izdelek, ki jim je Sele nato
omogocil sodelovanje v nagradni igri. Na podlagi ugotovitev ve¢ kot polovica porabnikov
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ni kupila izdelka, ki jim je Sele nato omogocil sodelovanje, zato svoje hipoteze nisem
sprejela. A kljub temu jih je 39 od skupno 74 anketirancev odgovorilo pritrdilno. Po mojem
mnenju, glede na to, da se po pravilih take nagradne igre ne smejo izvajati, se tu pa tam na
trgu pojavi nagradna igra, kjer se koda za sodelovanje v nagradni igri skriva pod pokrovckom
pijaCe. Nagradne igre so se skozi Cas iz tiskanih medijev preselile na druzbena omrezja.
Glede na to, da sama veliko uporabljam druzbena omreZja in tam zaznam veliko nagradnih
iger, me je zanimalo, ali tudi pri anketirancih najve¢ zanimanja za sodelovanje v nagradni
igri vzbudijo tiste na druzbenih omreZjih. Enakega mnenja je bil tudi Jordan (2019), ki je
druzbena omrezja oznacil kot ucinkovit kanal za organizacijo ali promocijo nagradne igre.
Kljub temu da je bilo v anketnem vpraSalniku pri vpraSanju o lokaciji, kje se udelezujejo
nagradnih iger, ve¢ moznih odgovorov, je bilo kar 77 % takih, ki so kot enega izmed svojih
odgovorov oznacili druzbena omrezja. Ugotovitve me niso presenetile, saj je priljubljenost
druzbenih omrezij ¢edalje vecja in je dnevna obiskanost kanalov v porastu, tako da podjetja
laze dosezejo ciljno publiko in veéje Stevilo sodelujo¢ih v nagradnih igrah.

Po opredeljenih ugotovitvah empiricne raziskave bi podjetjem svetovala, da izkoristijo
orodja za pospesevanje prodaje ter iS¢ejo nove nacine, kako ponuditi svojim porabnikom
nekaj vec, kar bo pritegnilo njihovo pozornost. Pri oblikovanju nagradne igre sta potrebni
kreativnost in domiselnost, saj najve¢ nagradnih iger poteka na druzbenih omrezjih, ki so za
porabnike tudi najprivla¢nejsa. Pri tem morajo biti podjetja pazljiva, saj je trg zelo zasi¢en
in sofasno poteka ve¢ nagradnih iger, ki lahko ponujajo podobne glavne nagrade.
Pomembno je, da spoStujejo pravila in pogoje pri organizaciji nagradne igre ter ne pogojujejo
nakupa izdelka za sodelovanje v nagradni igri. Glede privlacnosti samih nagrad podjetjem
svetujem, naj se usmerijo v eno glavno nagrado, a naj vseeno is¢ejo nove ideje, ki naj ¢im
bolj sovpadajo s poslanstvom podjetja.

SKLEP

Kot podroc¢je raziskovanja sem v svoji zakljucni nalogi izbrala pospesevanje prodaje s
poudarkom na nagradnih igrah. Najprej sem v teoreticnem delu naloge opredelila trzenjsko
komuniciranje, ki danes podjetjem omogoca uporabo razlicnih orodij za uspesno
komuniciranje (Koneénik Ruzzier, 2018, str. 205). V nadaljevanju same naloge sem se
osredotocila na eno izmed orodij — pospesevanje prodaje. To orodje podjetja najpogosteje
uporabljajo, ko Zelijo v kratkem casu doseci hiter odziv in vecji nakup. Podjetjem daje orodje
moznost neposrednega vpliva na konéne porabnike, trgovce in posrednike (Jangi¢ & Zabkar,
2013, str. 327-338). Vsaka odlocCitev porabnika za nakup v ozadju skriva neki proces
odlo¢anja in tudi pri pospeSevanih izdelkih ni ni¢ drugace. Nakupni proces sem na grobo
opredelila s petimi zaporednimi fazami, in sicer je prva prepoznavanje problema, nato sledi
iskanje informacij, vrednotenje razli¢ic, sam nakup in na koncu ponakupno vedenje (Vida
in drugi, 2010, str. 196). Pri odlocitvah za nakup pa ne smemo pozabiti na psiholoske,
osebne, druzbene in kulturne dejavnike, ki vplivajo na nase vedenje in posledi¢no tudi na
odlocitve, ki jih sprejmemo pri nakupu. Kot del orodij za pospesevanje prodaje sem se pred
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koncem teoreti¢nega dela osredotocila Se na nagradne igre, Ki so pri nas vse bolj priljubljene.
Pri nagradnih igrah gre za neko tekmovanje, pri katerem je zmagovalec dolo¢en z Zrebom in
na podlagi katerega prejme obljubljeno nagrado. Pred samo izvedbo nagradne igre pa morajo
biti podjetja pozorna, da nagradno igro natan¢no nacrtujejo ter pri tem upostevajo vsa pravila
in zakone, ki veljajo v Sloveniji.

Po opredelitvi teorije, ki sem jo podkrepila z viri in literaturo, se zaklju¢na naloga nadaljuje
z empiricno raziskavo. Na podlagi zastavljenih ciljev sem z raziskavo prisla do ugotovitev,
Ki so mi dale odgovore na zastavljena vprasanja. Najprej me je zanimalo, ali porabniki na
tedenski ravni spremljajo izdelke v akciji; raziskava je pokazala, da to ne drzi in da na
tedenski ravni tega ne spremljajo. Z raziskavo sem tudi preverila, ali imajo porabniki rajsi
ve¢ manjsih nagrad kot eno veliko, in izkazalo se je, da je ena velika nagradna v oceh
porabnikov veliko privla¢nejsa. V nadaljevanju sem z raziskavo preverila, ali porabniki
sploh verjamejo v zadetek nagrade, in ugotovila, da ve¢ kot 50 % porabnikov ne verjame v
zadetek nagrade. Z raziskavo sem tudi preverila, ali navkljub strogim pravilom pri
organizaciji nagradnih iger veliko podjetij sodelovanje v nagradni igri pogojuje z nakupom,
in na podlagi ugotovitev spoznala, da so nekateri bili primorani kupiti tak izdelek, je pa bilo
ve¢ takih, ki tega niso storili ali pa se tega ne spominjajo. Pred koncem empiri¢nega dela
zaklju¢ne naloge sem zelela $e preveriti, kje porabniki najpogosteje sodelujejo v nagradnih
igrah, in kot pri¢akovano jih ve¢ kot polovica najpogosteje sodeluje v nagradnih igrah, ki
potekajo na druzbenih omrezjih.

Vsaka raziskava ima tudi svoje omejitve. S prvo omejitvijo sem se soocila pri oblikovanju
vprasalnika. Vsakdo je v preteklosti Ze lahko sodeloval v nagradni igri. A ker je tema zelo
aktualna in trg nagradnih iger zelo zasicen, sem Zelela pridobiti mnenja porabnikov, ki so v
zadnjem letu sodelovali v kakr$ni koli nagradni igri. Zato za izbrani vzorec ne morem reci,
da je bil nakljucen, saj je vsak respondent, ki v zadnjem letu ni sodeloval v nagradni igri,
pred petim vpraSanjem zakljucil vprasalnik in odgovoril samo $e na demografska vprasanja
zadnjega sklopa. Kot drugo pa lahko izpostavim tudi to, da je velik delez udelezencev v
nagradnih igrah tudi starej$ih, ki na prodajnih mestih izpolnijo pristopnico in tedensko
uporabljajo popuste in ugodnosti, ampak ker morebiti ne uporabljajo druzbenih omrezij, kjer
je bila anketa objavljena, s tem niso imeli moznosti odgovarjati na vprasanja.

Zakljucna strokovna naloga je pregled podro¢ja trzenjskega komuniciranja s poudarkom na
nagradnih igrah kot izbranega orodja za pospesevanje prodaje. Zastavljene hipoteze sem
podkrepila z ugotovitvami, ki mi jih je podala empiri¢na raziskava.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik
Spostovani!

Sem Barbara Starin, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani, in pripravljam zaklju¢no
strokovno nalogo.

Tema moje zakljuéne naloge je pospesevanje prodaje s poudarkom na nagradnih igrah. Ce
ste v zadnjem letu sodelovali v kakr$ni koli nagradni igri ter to niso bile igre na sreco
(loterija), si, prosim, vzemite pet minut ¢asa in izpolnite anketni vpraSalnik.

Prvi sklop vprasanj se nanasa na uspe$no komuniciranje podjetja s porabnikom

1. Ali ste v zadnjem tednu izkoristili kakrSni koli kupon ali kupili izdelek zniZan
izdelek?

DA NE NEVEM

2. Katero orodje pospeSevanje prodaje se vam zdi najbolj privla¢no? MozZnih je vec
odgovorov.

Znizane/akcijske cene
Vzorci

Darila

Nagradna pakiranja
Kuponi

Nagradne igre

Drugo (prosim, dopisite):

s O IO B B

3. Prosim, da oznadite, v kolik§ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5,
kjer 1 pomeni Sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni Povsem se strinjam.

Sploh se ne Se ne Niti se Se Povsem se
strinjam strinjam strinjam niti | strinjam strinjam
se ne strinjam
1) ) (4) ()
©)

a) Tedensko
spremljam
izdelke v akciji.

b) Akcijske
izdelke
kupujem v




vecjih
koli¢inah.

c) Izdelek bom
kupil/a pri
konkurenci, ¢e
je tam znizan.

d) Rad/a
sodelujem v
nagradnih
igrah.

Drugi sklop se nanaSa na obcutke pred in med sodelovanjem v nagradni igri.

4. Ali ste v zadnjem letu sodelovali v kak$ni nagradni igri — kar ne vkljucuje iger na sreco
(loterija)?

DA NE NEVEM
5. Kako pogosto ste v zadnjem letu sodelovali v nagradnih igrah? MozZen je en odgovor.

[1 Enkrat
[1 Dvakrat
[1 Trikrat ali ve¢krat

6. Katera nagrada v nagradnih igrah se vam zdi najbolj privla¢na? Elemente razvrstite od 1
do 5, da bo tisti element, ki vam je najbolj privla¢en, na prvem mestu.

Denarne nagrade
Eksoti¢na potovanja in dozivetja
Darilni boni ali dobroimetje
Prakti¢ni izdelki
Drugo

O O 0o o d

7. Kje po navadi sodelujete v nagradnih igrah? Moznih je ve¢ odgovorov.

Na druzbenih omrezjih (Facebook, Instagram ...)
Na prodajem mestu izpolnim prijavnico

Na promocijah

V tiskanih medijih
Drugo (prosim, dopisite):

O O OO




8. Prosim, da oznacite, v kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5,
kjer 1 pomeni Sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni Povsem se strinjam.

Sploh se ne Se ne Niti se Se Povsem se
strinjam strinjam strinjam niti | strinjam strinjam
se ne strinjam
1) ) (4) ()
3)

a) V nagradnih
igrah imam
rajsi vec
manjsih in
privlac¢nih
nagrad kot eno
veliko nagrado.

b) Privlac¢ne so
mi nagrade na
splosno, tudi ¢e
gre za
simboli¢no
vrednost.

9. Ste kdaj v preteklosti za sodelovanje v nagradni igri bili najprej primorani kupiti izdelek(
npr. ¢rtna koda na pokrovéku izdelka, ra¢un)?

DA NE NEVEM
Tretji sklop se nanaSa na obcutke po sodelovanju v nagradnih igrah.

10. Prosim, da oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5,
kjer 1 pomeni Sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni Povsem se strinjam.

Sploh se ne Se ne Niti se Se Povsem se
strinjam strinjam strinjam niti strinjam strinjam
se ne strinjam
(1) () (4) ®)
3)

a) V nagradno
igro sem se




prijavil/a za
zabavo.

b) Kljub temu
da sodelujem v
nagradni igri,
ne verjamem,
da bom nagrado
zadel/a.

C) Za zadetek
nagrade je
potrebna sreca,
Ki je po navadi
nimam.

11. Ste kdaj v preteklosti bili izZrebani v nagradni igri in prejeli nagrado — kar ne vkljucuje
iger na sreco (loterija)? MoZen je samo en odgovor.

" Trikrat ali veCkrat sem Ze zadel/a nagrado
"1 Dvakrat sem zadel/a nagrado

1 Enkrat sem zadel/a nagrado

71 Nikoli Se nisem zadel/a nagrade

Cetrti sklop se nana$a na demografska vprasanja.
12. Katerega spola ste?

[1 Moski
1 Zenska

13. V katero starostno skupino spadate?

mlajsi od 18
18-29

3049

50-69
starejSi od 69

(0 T I B B A



Priloga 2: Prikaz prvin komunikacijskega procesa

4

A

Povratna
informacija

SPOROCILO

ODDAJNIK  Zakodiranje a[ Komug(';taciiska

Motnje

i Razkodiranj

—>

<«

Odziv

Vir: Kotler (2004, str. 565).

e —» NASLOVNIK

+—



Priloga 3: Preverjanje hipotez — izpisi SPSS

H1: Porabniki tedensko spremljajo izdelke v akciji.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Tedensko spremljam izdelke v 132 3,15 1,334 ,116
akciji.

One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence Interval of
Mean the Difference

t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Tedensko spremljam izdelke 1,305 131 ,194 ,152 -,08 ,38
v akciji.

H2: Porabniki imajo v nagradnih igrah raj$i manjs$e in privla¢ne nagrade kot velike nagrade.

One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

V nagradnih igrah imam rajsi 75 3,00 1,139 132
ve¢ manj$ih in privla¢nih nagrad

kot eno veliko nagrado.

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of
Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
V nagradnih igrah imam ,000 74 1,000 ,000 -,26 ,26

rajsi ve¢ manjsih in
privlacnih nagrad kot eno

veliko nagrado.




H3: Vec kot 50 % porabnikov v nagradnih igrah ne verjame, da bodo zadeli nagrado.

Binomial Test

Exact Sig. (2-
Category N Observed Prop.  Test Prop. tailed)
Kljub temu da sodelujemv  Group 1  Se ne strinjam 7 13 ,50 ,000
nagradni igri, ne verjamem, Group2  Strinjam se 46 87
da bom nagrado zadel/a.
Total 53 1,00

H4: Vec kot polovica porabnikov je v preteklosti Ze bila primorana kupiti izdelek, da je lahko

sodelovala v nagradni igri.

Binomial Test

Exact Sig. (2-
Category N Observed Prop. ~ Test Prop. tailed)
Ste kdaj v preteklosti za Groupl Da 39 ,60 ,50 ,136
sodelovanje v nagradni igri Group2  Ne 26 40
bili najprej primorani kupiti
L PR Total 65 1,00
izdelek (npr. ¢rtna koda na
pokrovcku izdelka, racun)?
H5: Porabniki obicajno sodelujejo v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih.
Binomial Test
Exact Sig. (2-
Category N Observed Prop.  Test Prop. tailed)
Kje po navadi sodelujete v Group 1 ~ Druz. omrezja 58 a7 ,50 ,000
nag: Na druzbenih omrezjih
(Facebook, Instagram ...) R Drugje 17 23
Total 75 1,00




Priloga 4: Grafi¢ni prikaz odgovorov anketnih vprasanj

Slika 1: Odnos anketirancev do pospesevanja prodaje

Izdelke bom kupil/a pri konkurenci ¢e je tam znizan

Rad/a sodelujem v nagradnih igrah

I

Tedensko spremljam izdelke v akciji  mmms s s s s
I
I

Akcijske izdelke kupujem v vecjih koli¢inah

Vir: lastno delo.

Slika 2: Priviacnost razlicnih vrst nagrade

Denarne nagrade

Eksoti¢na potovanja in doZivetja

Prakti¢ni izdeleki

.
- Ih———
Darilni boni ali dobroimetje = I I ———
I ————
I

Drugo

0 10 20 30 40 50 60 70

5.mesto M4.mesto M3.mesto M2 mesto M1 mesto

Vir: lastno delo.

Slika 3: Kraj sodelovanja v nagradnih igrah

<y

Druzbena omrezja Prodajna mesta = Promocije = Tiskani mediji = Drugo

Vir: lastno delo.



Slika 4: Obcutki po sodelovanju v nagradnih igrah

V nagradno igro sem se prijavil/a za zabavo. I
Kljub temu, da sodelujem v nagradni igri, ne I

verjamem, da bom nagrado zadel/a.
Za zadetek nagrade je potrebna sreca, ki je po navadi RS
nimam.

3,2 34 3,6 38 4

Vir: lastno delo.

4,2



