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POVZETEK

Trzno komuniciranje je za trgovska podjetja zelo pomembno zaradi vsaj treh razlogov:
trzno komuniciranje je bistvena sestavina strateSkega pozicioniranja podjetja, odlocilno
vpliva na informiranje in prepri¢evanje kupcev, da kupijo izdelek prav v prodajalni tega
podjetja in trzno komuniciranje ustvarja zveste kupce, ¢e so bili z izdelki in storitvami

zadovoljni.

Namenjeno je predvsem informiranju tako potroSnikov kot drugih organizacij.
Komuniciranje je s trgom postalo nujnost. Cilj podjetja je, da se ¢im bolj pribliza
porabnikom, da spodbudi kupca, da povprasuje po izdelkih podjetja, ki bodo v oceh
kupcev znala ustvariti diferencialno in hkrati vSe¢no podobo blagovne znamke. S tega
vidika ja za podjetje trzno komuniciranje s trgovsko blagovno znamko zelo pomembno, saj
s pomocjo instrumentov trznega komuniciranja doseze vi§jo stopnjo razlikovanja lastne

blagovne znamke od konkuren¢nih.

Trgovec si poveca svojo cenovno konkurenénost in posledi¢no prodajo, utrdi ugled v o¢eh
kupca , oblikuje sortiment, poveca lojalnost kupcev, saj je izdelke trgovske znamke
mogoce kupiti le pri njem. Tako je za podjetje Mercator d.d. oglasevanje blagovne znamke
Lumpi nujno, saj Stevilo izdelkov blagovne znamke Lumpi hitro narasca. Zato je treba
kupce in porabnike o novostih sproti obvesc¢ati. S tem namenom podjetje namenja velik del

proracuna za trzno komuniciranje.

Diplomsko delo je razdeljeno na sedem poglavij, prvo poglavje je uvodno. V drugem
poglavju sem na kratko predstavila zgodovinski razvoj podjetja Mercator, d.d., poslanstvo
ter njihov pogled v prihodnost. Tretje poglavje sem namenila promociji, in trznemu
komuniciranju. V nadaljevanju sledi Se pospeSevanje prodaje, oglasevanje predstavitev
trgovske znamke Mercator ter njihov razvoj. Prakti¢ni del diplomskega dela je sedmo
poglavje, razdeljeno na namen in cilje raziskave, nato sem graficno predstavila odgovore

anketirank, ki sem jih naklju¢no ustavila v Mercator centru SM Pesnica.

KLJUCNE BESEDE: podjetje, promocija, trzenje, prodaja, oglasevanje, blagovna znamka.



ABSTRACT

There are at least three reasons that make market communication an important
consideration for trading enterprises: market communication is the essential ingredient for
strategic positioning of the enterprise, it informs and persuades customers to buy the
product in a particular business unit and with quality service and products creates loyal
customers.

Its purpose is to inform customers and other organizations. Communication has become a
necessity in the market. The goal of the enterprise is to approach to customers and
encourage them so that they enquire about a company's product, which will make a
significant difference to the customer and will therefore be more attractive to the customer.
From this point of view market communication with the trademark is very important.
Instruments of market communication allow the enterprise to achieve a much higher level

of recognition of its trademark than the competitor's.

Moreover dealer substantially increases his price competitiveness and in the consequence
his sales, reinforces his reputation, designs assortment, increases the loyalty of customers,
if a product is sold exclusively in his stores. With growing numbers of Lumpi products
advertising is crucial for Mercator d.d.. Customers must be constantly informed and up to
date with novelties, which is why Mercator d.d. devotes a significant part of its budget to

market communication.

My diploma paper is divided into seven chapters, first one contains introduction. Second
chapter represents a brief history of development of the company Mercator d.d., their goals
and vision for the future. Third chapter describes promotion and market communication.
The following chapters contain sales promotion, advertising of presentations of the
trademark Mercator d.d. and their development. Chapter seven contains the practical part
of my diploma work. It is divided according to the purpose and goals of my research,
followed by a graphic representation of survey results that was executed in Mercator d.d.,

Pesnica with random respondents.

KEY WORDS: company, enterprise, promotion, marketing, sales, advertising, trademark.
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1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

Za diplomsko nalogo sem izbrala tematiko marketinga, in sicer natancneje trznega
komuniciranja ter v njegovem okviru prodajne promocije. Trzno komuniciranje postaja
danes vse bolj pomembno, za podjetja postaja celo nujnost. V samem procesu trznega
komuniciranja se je mo¢no povecal vpliv posameznih orodij, saj izdelek, ugodna cena in

dosegljivost niso ve¢ dovolj za poslovni uspeh.

Trzno komuniciranje je zelo Sirok pojem, zato sem si za diplomsko nalogo izbrala podrocje
prodajnih promocij, ki bo zajelo oblike oglasevanja ter pospesevanja prodaje. Ce podjetje
danes Zeli biti poslovno uspesno, mora velik del sredstev nameniti prav oglaSevanju ter
pospesSevanju prodaje. Glede na to, da je podrocje trznega komuniciranja povezano z
velikimi stroski, je treba to podrocje Se posebej skrbno nacrtovati. Tako mora podjetje
dolociti cilje promocijskih aktivnosti, razmisliti o potrebnih sredstvih, se odlociti za
najboljSe oziroma najbolj primerno orodje pospeSevanja prodaje, zasnovati sporocilo

oglasa, se odlociti o izbiri medijev ter razmisliti o nac¢inu ocenjevanja dosezenih rezultatov.

1.2 Namen diplomskega dela

Glavna naloga prodajnih promocij je informirati potencialne kupce, da izdelek obstaja, jih
prepricati, da je izdelek boljSi od konkurenénih, in jih v konéni fazi pripraviti do tega, da
izdelek kupijo. Pri tem podjetju pomagajo prav razli¢ne oblike trznega komuniciranja, ki
potencialnim kupcem sporoc¢ajo o prednostih izdelka, pomagajo podjetju povecati prodajo
obstojecih izdelkov, oblikujejo pozitivno staliS¢e do novih izdelkov ter pomagajo

izgrajevati ugodno podobo podjetja.

Mercator je najvecje slovensko podjetje. Zaradi obsega izdelkov ter trznega komuniciranja
sem se odlocila, da predstavim le prodajne promocije blagovne znamke Lumpi, namenjene

najmlajS$im, torej otrokom.



V diplomski nalogi bom predstavila teoreticna spoznanja o trznem komuniciranju,
natan¢neje o pospeSevanju prodaje in oglasevanju, ter poskuSala ugotoviti, kaksno vlogo

imata omenjeni v podjetju Mercator, natan¢neje pri blagovni znamki Lumpi.

V prakticnem delu bom izvedla anketo, s katero bom poskusila ugotoviti, kako ciljni trg

sprejema izdelke blagovne znamke Lumpi v o¢eh kupcev.

1.3 Cilji diplomskega dela

Cilji diplomske naloge.

e analizirati teoreticna spoznanja o trznem komuniciranju, natancneje o pospeSevanju
prodaje in oglaSevanju,

e spoznati podjetje, njegovo zgodovino, poslanstvo in cilje, blagovno znamko Lumpi,

e opredelitev trznega komuniciranja

e pospesevanje prodaje in nacrtovanje prodaje

1.4 Osnovne trditve

V diplomskem delu bom postavila trditve, ki se skozi pisanje pokazejo za pravilne ali

nepravilne. Trditve so naslednje:

e starsi pustijo, da otroci sami odlo¢ajo o nakupu blagovne znamke Lumpi.

e ugotoviti, kako pomembni so za starSe posamezni dejavniki pri nakupu otroskih
izdelkov

e ugotoviti ali star$i nasprotujejo ali podpirajo pojavljanju oglasov, ki so namenjeni
njihovim otrokom.

e mnenje otroka je najpomembne;jsi dejavnik pri nakupu otroskih izdelkov



1.5 Predpostavke in omejitve

Anketo bom izvedla sama. Naklju¢ne potrosnike bom prosila, da izpolnijo anketo. Oddala

bom 100 anketnih listov.

Pri pisanju naloge bom uporabila literaturo domacih in tujih avtorjev. Podatki in

informacije, ki jih bom uporabila v prakticnem delu naloge, so ustrezni in objektivni.

Omejitve:
e zaradi obsezne tematike trznega komuniciranja se bom omejila le na oglasevanje
ter pospesevanje prodaje
e upostevala bom politiko podjetja Mercator glede dostopa do podatkov, ki so

poslovna skrivnost.

Raziskavo bom izvedla v SM Mercator Pesnica. Za vzoréenje bom uporabila obiskovalke,
ki imajo vsaj enega otroka, starega najve¢ 8 let Da bom anketirala samo matere in ne tudi
ocetov, sem se odlocila na podlagi raziskav, ki so bile izvedene za druge namene (interno
gradivo podjetja Mercator, Nakupne navade v Sloveniji, januar 2010), v njih pa so razli¢ni

naro¢niki ugotavljali nakupne navade in profile svojih kupcev.

1.6 Predvidene metode raziskovanja

V teoreticnem delu bom uporabila deskriptivni pristop ter v njegovem okviru naslednje
metode:

e metode deskripcije — postopek opisovanja dejstev, procesov in pojavov

e metodo kompilacije — povzemanje strokovnih znanj, spoznanj, staliS¢ in sklepov

domacih in tujih avtorjev.

Prakti¢ni del pa se bo nanasal na blagovno znamko Lumpi. V tem delu bom uporabila
analiti¢ni pristop. Uporabila bom naslednje metode:

e metoda anketiranja — anketni vprasalnik sem sestavila sama, prav tako bom izvedla

anketo na naklju¢no izbranem vzorcu
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e metoda generacije — gre za posploSevanje skupnih znalilnosti ali lastnosti

analiziranih delov celote.
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2 PREDSTAVITEYV PODJETJA MERCATOR

2.1 Zgodovina podjetja

Zgodovina, razvoj druzbe Mercator sega v leto 1949, ko je bilo ustanovljeno podjetje na
debelo »Zivila Ljubljana«. Ime Mercator, za trgovsko podjetia na debelo se je prvié
pojavilo leta 1953 s sedezem v Ljubljani. Temeljna znacilnost Mercatorjevega razvoja do
zacCetka devetdesetih let je bila interesno povezovanje manjSih lokalnih trgovskih,
industrijskih, kmetijskih, gostinskih in storitvenih podjetij, pri ¢emer so vsa podjetja
ohranila pravno samostojnost. Leta 1990 se je Mercator registriral pod imenom Poslovni
sistem Mercator, d.d ., ki so ga z neodplacanim prenosom kapitala na krovno druzbo
ustanovila prej povezana podjetja. Lastninsko preoblikovanje se je koncalo leta 1994 z
javno prodajo delnic. Kot delniska druzba z zaklju¢eno privatizacijo se je Poslovni sistem
Mercator, d.d., vpisal v sodni register oktobra 1995. Prelom v poslovanju druzbe je bilo
leta 1997, saj je postala ena najuspeSnejSih trgovskih druzb na podrocju nekdanje
Jugoslavije. Druzba Poslovni sistem Mercator, d.d., ki je Se do leta 1997 poslovala z
izgubo in bila brez prave vizije, je oktobra 1997 dobila novo upravo s predsednikom
Zoranom Jankovi¢em, uprava je ob svojem nastopu sprejela ambiciozen strateski razvojni
nacrt; hotela je opustiti negativne smernice iz preteklih let in ustvariti najboljSo trgovsko
druzbo v drzavi, podobno najvecjim evropskim in svetovnim trgovskim verigam. Vse do
leta 2005 se je podjetje notranje prestrukturiralo in odlo¢no nastopilo na trgu. Pospeseno je
razvijalo maloprodajno mrezo in trzne aktivnosti ter zacelo z aktivno kapitalsko
povezovanjem 23 druzb. Prav tako pa zacelo prodirati na nove trge — na Hrvasko, v Bosno
in Hercegovino, ter Srbijo in Crno goro; s tem vsem pa hkrati uresni¢evalo svojo vizijo —
postati najvecji trgovec v JV Evropi. Mercator postane v tem obdobju najvecje slovensko
podjetje in v letu 2005 v oceh poslovne javnosti tudi najuglednejSe. V tem letu je nastala
tudi do vecja spremembe v lastniSki strukturi, menjava nadzornega sveta ter imenovanje
nove uprave. Upravljanje druzbe poslovni sistem Mercator, d.d., je prevzela 4-Clanska
uprava pod vodstvom g. Zige Debeljaka. Leta 2006 je Mercator z izvedbo strateske
povezave v Srbiji, s podjetiem Holding Rodi¢ M&B, postal drugi najvecji trgovec na
obmocju Srbije, s priblizno 8% trznim delezem v tem letu. V zacetku leta 2007 je bil za
Slovenijo prelomen pomemben prevzem evra, na katerega se je Mercator s celotno malo

prodajno mrezo odlicno pripravil in zamenjavo valute v svojih prodajalnah izvedel brez
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tezav. Aprila je Mercator predstavil svojo turisticno ponudbo M holidays, s katero v
povezavi s svojo ponudbo omogoca kupcem prilagojene in ugodnejSe turistiéne aranzmaje.
Leto 2008 je bilo z vidika okolis¢in poslovanja tezavno, saj sta ga zaznamovala visoka
inflacija v prvi polovici leta ter razmere globalne finan¢ne krize v drugi polovici leta. Vse
to je imelo negativen vpliv na obseg in strukturo potrosnje, kot tudi na marze, poslovne
stroske in stroSke financiranja. Kljub temu so €isti prihodki iz prodaje Skupine Mercator v
letu 2008 zrasli za skoraj 11 % in presegli nacrtovane za leto 2008 za 3 %. Leto 2008 je
bilo leto rekordnih investicij. Skupina Mercator je izvedla skupaj kar 313 milijonov EUR
vseh nalozb. Nadaljevali so z intenzivni razvoj in stratesko povezovanje. V Srbiji so kupili
dodatni 12-odstotni lastniski delez druzbe M-Rodi¢, d.o.o., Novi Sad in tako postali
imetniki 88 %-odsotnega lastniSkega kapitala, na Hrvaskem se je nabavnemu zdruZenju
Mercator-Plodine pridruZila Se trgovska veriga Billa, v Bosni in Hercegovini pa so sklenili
strateko partnerstvo z druzbo Omega, d.o.0., iz Zivinic in ustanovili druzbo M — BL,
d.o.o., Banjaluka, ki bo izvajala trgovsko dejavnost na podro¢ju Republike Srbske in v
Hercegovini. V skladu s strategijo vstopa na trg Bolgarije so ustanovili druzbo Mercator —

B, e.0.0.d., Sofija, ki bo odgovorna za izvajanje Siritve Mercatorja na trg Bolgarije.

Slika 1: Zas¢itna znamka druzbe Mercator d.d.

Vir: www.mercator.si/, dne, 21.09.2010
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2.2 Dejavnost

Najpomembnejsa in najobseznejSa gospodarska dejavnost Skupine Mercator je trgovina na
debelo in drobno z izdelki Siroke potroSnje. Ima nad 1000 maloprodajnih enot razlicnih
vrst in velikosti in lezi v vsaki slovenski regiji in na tujih trgih. V svojem sestavu ima
ogromno razli¢nih tipov maloprodajnih enot, od nakupovalnih centrov, hipermarketov,
supermarketov, blagovnic do samopostreznih in specializiranih prodajaln. Povprecno v
Mercatorjevih prodajalnah mesecno nakupuje 10 milijonov kupcev.

Skupina Mercator je skupina povezanih podjetij, ki ima dvojno vlogo: opravlja prodajno
dejavnost na podroc¢ju Slovenije, za povezana podjetja pa kot vecinski lastnik opravlja tudi

koncernske funkcije. (www.mercator.si/podjetje, dne, 20.09.2010).

2.3 Vizija in poslanstvo

Clovek je snovalec in izvajalec organizacije. Vsaka organizacija zeli biti uspe$na. To pa je
odvisno od njene sposobnosti pravocasnega zaznavanja in izkoriS€anja priloznosti v
notranjem in zunanjem okolju.

Mercator gradi svojo vizijo na zadovoljstvu ljudi, ki prihajajo v stik z podjetjem.
Obravnavajo jih kot ljudi s svojevrstnimi potrebami, Zeljami, pricakovanji, izkuSnjami in
drugimi osebnostnimi lastnostmi. S poosebljenim odnosom, iskreno prijaznostjo in
celovito ponudbo, prilagojenostjo nakupnim navadam, ter trendom na trgu, zelijo v

Mercatorju povecati kakovost Zivljenja. (www.mercator.si/podjetje, dne, 20.09.2010).

Pod poslanstvo Stejemo naslednje tocke:
e kaj podjetje namerava doseci na trgu?
¢ na katerem trgu bo konkuriralo?

e katere kupce Zeli podjetje oskrbovati?

Podjetje Mercator ima jasno vizijo kaj zeli doseci, na katerem trgu bi rado prosperiralo in
kdo so njegovi ciljni kupci. V podjetju Zelijo, da so njihovi kupci zadovoljni tako s
ponudbo, kot uslugami, ker se zavedajo, da strank ne bodo obdrzali, ¢e ne bodo

zadovoljne. Raziskave namre¢ kazejo, da je lazje pridobiti novo stranko kot obdrzati staro,
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prav tako pa lahko nezadovoljna stranka povzroCi verizno reakcijo in tako prepreci

pridobitev novih strank.

Poslanstvo skupine Mercator uresnicujejo vsi zaposleni:

¢ z medsebojnim zaupanjem in skupinskim delom,

e s stalnim osebnostnim razvojem zaposlenih

e s spodbujanjem ustvarjalnosti

e 7 etiCnim vodenjem

e s stalnim spremljanjem in izpolnjevanjem Zelja potrosnikov
e s spodbujevalnim na¢inom vodenja

Temeljni strateski cilji in aktivnosti Skupine Mercator so:

e zadovoljevanje potreb, zelja in pricakovanj kupcev,

e zagotavljanje pravne ponudbe za kakovostno zivljenje,

e povecevanje poslovne ucinkovitosti

e zagotavljanje socialne varnosti zaposlenih

e skrb za okolje

e dolgorocno partnerstvo s proizvajalci

e doseganje ravni poslovne uspesnosti najuspesnejSih evropskih trgovcev.

(www.mercator.si/podjetje, dne, 22.09.2010).
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3 PROMOCIJSKI SPLET

Podjetja morajo celotni proracun za promocijo razdeliti na pet promocijskih orodij:
oglasevanje, pospesSevanje prodaje, neposredno trzenje, odnose z javnostmi in prodajno
osebje. Znotraj ene panoge se lahko razdelitev sredstev za promocijo zelo razlikuje.
Nekatera podjetja usmerjajo promocijska sredstva predvsem v osebno prodajo, medtem ko
druga sredstva porabijo za oglaSevanje.

V podjetjih neprestano iS¢ejo nove nacine za doseganje ucinkovitosti in pri tem menjavajo
promocijska orodja glede na njihovo ekonomsko ustreznost. Mnogo podjetij je
nadomestilo del prodajnih dejavnosti na terenu z oglasevanjem, prodajo po posti in
trzenjem po telefonu. Nekatera druga so povecala sredstva za pospeSevanje prodaje na
racun oglasevanja, da bi dosegla hitrejSo prodajo. Vidimo, da je treba zaradi medsebojne
zamenljivosti promocijskih orodij trzenjske funkcije usklajevati iz enega samega

trzenjskega oddelka. (Ferjan, 1998, 89).

OGLASEVANJE
PROMOCIJA OSEBNA
PRODAIJE PRODAJA
PROMOCIJSKI
SPLET
DIREKTNI ODNOSI Z
MARKETING JAVNOSTMI

Slika 2: Promocijski splet
Vir: Ferjan, 1998, 88
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Clovekovo obnaSanje v zvezi s potro$njo je skoraj vedno posledica komuniciranja.

Promocija je najveckrat oblika mnoZzi¢nega komuniciranja, ¢eprav se pojavljajo tudi oblike

osebnega komuniciranja ali oblike promocije, ki so kombinacija mnozi¢nega in osebnega

komuniciranja.

3.1 Opredelitev in pomen trinega komuniciranja

Mnozi¢no komuniciranje kot oblika promocije ima sledeCe karakteristike: (Ferjan, 1998,

89):

komunikacijski tok je usmerjen iz dolocenega izvora;

komuniciranje je posredno, saj je omogoceno s pomocjo medija

razmerje med oddajnikom sporoc€ila in sprejemniki je brezosebno, saj gre za
enosmerno komunikacijo;

sporocila se prenasajo javno;

¢isto homogenost obcinstva je tezko doseci;

za komuniciranje se angazirajo velika finan¢na sredstva

Uspesna promocija vedno poteka v ve¢ etapah. Te etape so: (Sfiligoj, 1999, 34):

identifikacija ciljne skupine;

kreiranje ciljev;

kreiranje sporocila;

izbira kanala komunikacije;

dolocanje skupnega prora¢una za promocijo;
merjenje rezultatov

vodenje promocije.

Konkretni cilji komuniciranja z vidika u¢inkov so: (Kotler, 1998, 493):

oblikovanje pozitivnih stalis¢;
utrditev staliS¢;

znatna sprememba obstojecih stalis¢.
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Sporocilo se lahko zacne kreirati Sele, ko so poznani cilji komuniciranja. V tej fazi je zelo
pomemben nacin zbiranja idej za sporocilo. Ideje naj se zbirajo od vseh razpolozljivih
virov. Ce ideja ni aktualna ta hip, jo je treba shraniti za morebitno kasnej$o uporabo.

Sporocilo mora pritegniti pozornost, vzbuditi interes in izzvati Zeljo, zato mora biti izvirno.

Moderna strojna in programska oprema vsekakor omogocata inovativnost kreatorjev
sporocil. U¢inkovitost sporocila je vsekakor odvisna tudi od njegove strukture. Sporocilo
je lahko humoristiéno, moralno, veselo. Kreiranje sporocila zahteva ogromno znanja,

izkuSenj in tudi intuicije. V¢asih je zelo tvegano. (Kotler, 1998, 496).

Trzno komuniciranje obsega sredstva, metode, sporoCila in organizacijo, s katerimi
prenaSamo informacije o temeljnih znacilnostih proizvoda, da bi se lahko porabniki lazje in
hitreje odlocili za nakup.

Potrosniki so vedno bolj izpostavljeni izredno velikemu Stevilu sporo€il. Zato je
razumljivo, da ne morejo biti pozorni na vse to trzenjsko bombardiranje. Oglasevalci so
zaskrbljeni, ker so se potrosniki dodobra naucili izbirati in izlo€iti veliko vec¢ino njihovih
sporocil. Nekatere oglase si potros$niki hitro zapomnijo, druge pozabijo dan potem, ko jih

vidijo. V ¢em je skrivnost oglasov, ki si jih potro$niki zapomnijo?

Med zmagovalci sta dva pristopa, ki ju uporabljajo podjetja:
e skrita kamera — oglasi ponujajo resitve problemov in

e demonstracija izdelka

Tovrstni oglasi so primerni zato, ker predstavljajo informacije na nacin, ki jih ne

obremenjujejo prejemnikovih mozganov.

Skupna lastnost vseh elementov komunikacijskega spleta organizacije, izdelka ali blagovne
znamke je njihova funkcija komuniciranja. Strategija trzenja komuniciranja v obliki
oglasevanja, direktne poste ali pospeSevanja prodaje, nastopa na sejmu ali delitve daril je
izvedena po sporocilih, ki jih poSilja svojim obstojecim ali moznim strankam. Zato morajo
oglaSevalci, oblikovalci in nacrtovalci akcij poznati ter razumeti proces komuniciranja. Pri
tem je treba upostevati, da so nacini razlag, reakcije in odgovori potrosnikov na oglase in

druge oblike sporoc¢il kompleksni procesi. Oblikovanje ucinkovitega programa trznega
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komuniciranja je veliko bolj zapleteno kot le izbiranje kljucnih lastnosti izdelka, ki jo je

treba poudariti.

Trzniki in snovalci morajo razumeti, kako bodo njihova sporocila zaznali in si razlagali
potrosniki in kako bodo te reakcije vplivale na njihov odnos do oglasevanega izdelka ali

storitve. (Kline, 1996, 56).

Komuniciranje je izmenjava informacij in ne enostranski tok informacij. Nekomu govoriti
torej Se ne pomeni komunicirati z njim. Komuniciranje se dejansko pojavi Sele v trenutku,
ko prejemnik sporocilo, ki mu ga je posiljatelj zelel poslati, dejansko sprejme in nanj tudi
reagira. Zavrnitev sporo€ila, njegova napacna razlaga, nerazumevanje itd. so primeri

neucinkovite komunikacije.

Pogoj za uspesno komunikacijo je: (Kline,1996, 64):

e da je sporocilo oblikovano in posredovano tako, da vzbudi zanimanje in doseze
svoj cilj ali namen, to pa je posameznikovo poslusanje, gledanje ali branje,

e sporocilo mora vsebovati znake, ki so skupni viru in sprejemniku,

e sporocilo mora pri posamezniku vzbuditi potrebe in posredovati na nek nacin
sooanja z njimi,

e natan¢no dolociti trzni segment, ki mu namenjamo trzno sporocilo,

e opredeliti trzne znacilnosti proizvoda,

e dolociti cilje, ki jih zelimo doseci z dolo¢eno trzno informacijo,

e izdelati plan izdatkov za vsako obliko trznega komuniciranja,

e dolociti kriterije za ugotavljanje, spremljanje in nadzorovanje ucinkovitosti trznega

komuniciranja.

Glavni cilji trznega komuniciranja so: (Potocnik, 1996, 228)
e obvescanje o dejavnosti podjetja in njihovih proizvodih
e ponavljanje Ze znanega obvestila o proizvodih
e prepri¢evanje porabnikov, da nakup reklamiranega proizvoda daje vecje korist,i kot
nakup drugega podobnega proizvoda,

e miselno povezovanje porabnikov z dolo¢enimi proizvodi in podjetji.
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Vseh kupcev ne moremo pritegniti z enakimi trznimi sporocili, ampak moramo njihovo
vsebino spreminjati in prilagajati temu, kako posamezni trzni segmenti sprejemajo
sporocila (npr. otroci, odrasli).
Poleg tega je stopnja poznavanja proizvoda zelo razli¢na: nekateri kupci ze vedo za
proizvod, drugi Se niso seznanjeni,nekateri so proizvod Ze kupili in ga preizkusili, drugi o
nakupu le razmisljajo.
Za prenos sporocCila je vedno potreben komunikacijski kanal. Poznamo osebne kanale
(osebno komuniciranje) in neosebne kanale (mnozi¢no komuniciranje). Pri izbiri
komunikacijskega kanala je treba upostevati sledece: (Habjani¢, 1998, 101)

e podvrzenost ciljne skupine mediju,

¢ clemente, katere zelimo predstaviti s komuniciranjem;

e naravo samega sporocila;

e stroSke.

Na osnovi komunikacijskih kanalov podjetje predstavi na¢in prodaje in kakovost izdelkov.
Komunikacijski kanali so lahko osebni oziroma neosebni komunikacijski kanali.

(Habjani¢, 1998, 101-102)

3.2 Osebni komunikacijski kanali

Znacilnost osebnih komunikacijskih kanalov je neposredna komunikacija med dvema ali
vec osebami. Poteka lahko iz o€i v o¢i, med eno osebo in obCinstvom, po telefonu ali posti.
Osebni komunikacijski kanali so posebej ucinkoviti zaradi moZnosti posami¢ne

predstavitve in odziva.

Lo¢imo lahko tudi zastopniSske, strokovne in druzabne komunikacijske kanale. O
zastopniskih kanalih govorimo v primeru prodajnih zastopnikov podjetja, ki obiskujejo
kupce na ciljnem trgu, o strokovnih kanalih takrat, ko sporocila posredujejo neodvisni
strokovnjaki, medtem ko druzabne kanale sestavljajo sosedje, prijatelji, druzinski ¢lani in
sodelavci, ki komunicirajo s ciljnim kupcem. vedno vec podjetij se zaveda moci, ki jo ima
»dejavnik govora« oziroma »ustno sporofanje« s strani strokovnjaka ali iz okolja pri
omogocanju poslovnega napredka,. To je vzrok za to, da iS¢ejo nove in nove poti za

spodbujanje ustreznih kanalov, preko katerih predstavljajo svoje izdelke in storitve.
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3.3 Neosebni komunikacijski kanali

Pri neosebnih komunikacijskih kanalih poteka posredovanje sporocil brez osebnega stika.

Med neosebne kanale sodijo ob¢ila (mediji), ozracje in dogodki.

e Mediji so tiskana obcila (Casopisi, revije, posta), na daljavo (radio, televizija),
elektronska (avdiotrakovi, videotrakovi, videoplosce) in prikazna (oglasne deske,
oznake, plakati). Vecino neosebnih sporocil posredujejo plaana obcila.

e Ozracje ustvarijo ustrezno opremljena okolja, ki spodbudijo ali povecajo
porabnikovo zavzetost za nakup. Tako so na primer odvetniske pisarne opremljene
z orientalskimi preprogami in hrastovim pohistvom, ki naj bi sporocala zanesljivost
in izkusenost. Hotel visokega razreda pa je opremljen z elegantnimi svecéniki,
marmornimi stebri in drugimi otipljivimi znaki razkosja.

e Dogodki so priloznosti, ki naj ciljnemu obcinstvu posredujejo doloCena sporocila.
Oddelki za stike z javnostmi prirejajo tiskovne konference in sveCane otvoritve ter

denarno podpirajo Sportne dejavnosti in tudi tako vplivajo na ciljno obcinstvo.

Ceprav je osebna komunikacija ucinkovitejSa od mnozi¢ne, lahko mnozi¢na obcila

spodbujajo osebno komunikacijo.

Sredstva promocije omogocajo njenim nosilcem, da preko medijev potujejo do kupcev,
vzbudijo njihovo pozornost, zanimanje in Zeljo po nakupu. Da bi dosegli Zeleni ucinek,
moramo vedno ikoristiti ve¢ sredstev ekonomske publicitete, ki se medsebojno
dopolnjujejo. U¢inkovitost sredstev ekonomske publicitete je predvsem odvisna od nacina,
kako Zelimo trzno komunikacijo prenasati, kraj in ¢as oglasevanja, kdaj in komu sporociti

ipd. (Ferjan, 1998, 90).
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4 POSPESEVANJE PRODAJE

Naloga pospeSevanja prodaje je v tem, da obveSCa, svetuje in stimulira z namenom, da
privede potroSnike do izdelkov, ter jim pomaga pri izbiri. Podjetje zato izobrazuje
strokovnjake, saj je poleg marketinSkih ve$¢in pomembno tudi znanje s podroc¢ja
psihologije prodaje. Na osnovi opredeljenih ciljev podjetja se prilagajajo nakupnim

navadam odjemalcev. (Devetak, 2007, 81)

V preteklosti je v trzno komunikacijski dejavnosti podjetij prevladovala uporaba
oglasevanja v mnozi¢nih medijih. Podjetja so se zanasala na oglaSevalske agencije za
pomoc¢ na vseh podroc¢jih trznega komuniciranja:vecina podjetij je sicer uporabljala tudi
dodatna trzno komunikacijska orodja, vendar pa je pospeSevanje prodaje, odnose z
javnostmi in neposredno trzenje razumela predvsem Vv smislu pomoznih trzno

komunikacijskih orodij.

4.1 Pomen pospeSevanja prodaje

V zadnjih dveh desetletjih pa je o€itno opaziti zmanjSevanje pomena oglasevanja, kar se
odseva v povecanju pomena drugih orodij, med katerimi izstopajo pospesSevanje prodaje,
neposredno trzenje in odnosi z javnostmi. To se je zgodilo, ker vse ve¢ naro¢nikov oglasov
obravnava oglasevanje kot stroSek, in ne kot investicijo. Bolj privla¢ne so jim priloZnostne

akcije z merljivimi u¢inki kot dolgoro¢ne kampanje. (Lesnjak, 1994, 68)

Podjetja uporabljajo pospesevanje prodaje, da bi spodbudila mocnejsi in hitrej$i odziv
porabnikov. S pospesSevanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri nakupu njihovih izdelkov
in poskuSajo spodbuditi padajo¢o prodajo. Navedeni avtor navaja, da so ucinki
pospeSevanja prodaje navadno kratkoro¢ni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti

porabnikov do blagovne znamke. (Kotler, 1998, 605)

Podobno kot Kotlet opredeljujeta pospeSevanje prodaje tudi Belch in Belch (2001, 21), in
sicer pravita, da gre pri pospeSevanju prodaje pri potroS$nikih za dejavnosti trZenja, ki
vzpodbujajo potrosnike k takojSnjem nakupu izdelka in s tem pospeSujejo kratkoro¢no

prodajo, medtem ko gre pri pospeSevanju prodaje pri posredniku za promocijske
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instrumente, ki spodbujajo posrednike k nabavi in nadaljni promociji samega izdelka.
Medtem ko nekateri avtorji govorijo tudi o dolgoroénem ucinku, ki ga ima pospeSevanje

prodaje na vrednost blagovne znamke, ko je akcija pospeSevanje prodaje Ze koncana.

Belch in Belch (1998, 470 - 472) navajata naslednje prednosti pospeSevanja prodaje:
e maksimizira obseg prodaje
e je zelo ucinkovito pri motiviranju kupcev za nakup dolo¢ene blagovne znamke,
e povecuje prodajo z motiviranjem kupcev, ki jih oglasevanje Se ni prepricalo,

e hiter in merljiv uc¢inek

Poleg prednosti pa navajata Se slabosti pospesevanja prodaje:
¢ redko spodbudi tudi ponoven nakup, ko je akcija enkrat konc¢ana
e jedrago

¢ spodbuja konkurencne vojne

Najpomembnejsa znacilnost pospesevanja prodaje je, da ta veCinoma kratkorocno vpliva
na prodajo, ne pripomore pa k povecanju celotnega obsega prodaje. Podjetja uporabljajo
pospeSevanje prodaje, da kratkoro¢no vplivajo na kupce in jih pritegnejo k nakupu
oglasevalskega izdelka pred konkurenénim. Poleg vplivanja na potrosnike, da kupijo
oglasevani izdelek pred konkuren¢nim, je cilj pospeSevanja prodaje tudi povecanje
potroSnje. Za ta namen podjetja uporabljajo mehanizme pospeSevanja prodaje s ciljem

povecanja nakupa dolocenega izdelka, katerega drugace ne bi kupili.

Kotler, (1998, 668) navaja raziskavo Farris-a in Quelcha, ki menita, da prinasa
pospesevanje prodaje precej koristi, ki so pomembne tako za proizvajalca kot za porabnika.
PospeSevanje prodaje omogoca proizvajalcem, da se prilagodijo hitrim spremembam v
ponudbi in povpraSevanju ter zaraunajo vi§jo ceno, da vidijo »kako visoko seze«.
Porabnike pa pripravi do tega, da preizkusijo nove izdelke, in pripelje do pestrejsih oblik
prodaje na drobno, ter tako ponudi porabnikom vecjo izbiro. PospesSuje tudi vecjo cenovno
ozaves€enost kupcev. Proizvajalcem ponudi priloznost, da prodajo vec¢, in ¢e imajo Se

prihranke obsega, se znizajo tudi stroski na enoto izdelka. Prav tako so tudi porabniki
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delezni dolo¢enega zadovoljstva, ¢e se okoristijo s posebnimi cenami, saj se imajo za

preudarne nakupovalce.

4.2 Nacrtovanje pospesevanja prodaje

Proces nacrtovanja pospesevanja prodaje naj vsebuje naslednje (Kotler, 1998, 281):

1. Opredelitev ciljev pospesevanja prodaje, ki naj bi jih akcija uresnicila. Cilj lahko
opredelimo kor rezultat, ki ga podjetje zeli doseci. Cilji so lahko spodbujanje nakupa
vecjih prodajnih enot, prvega nakupa s strani neuporabnikov in pritegnitev tistih, ki
menjajo znamko, lahko je tudi spodbujanje trgovcev, da vkljucijo nove artikle v prodajni
asortiment, da imajo vecje zaloge.

2. Izbira orodij za pospesevanje prodaje — treba je upostevati vrsto trga, cilje
pospesevanja prodaje, konkuren¢ne razmere in ekonomic¢nost vsakega orodja.

3. Razvijanje programa pospeSevanja prodaje — podjetje mora opredeliti celotni

program.
Trzne komunikacije. Opredeliti mora: obseg ponujene spodbude, pogoje za udelezbo,
trajanje pospesevanja prodaje, distribucijsko sredstvo, Cas pospeSevanja prodaje in celoten
proracun za pospeSevanje prodaje.

4. Preizkus programa pospesevanja prodaje — pospesevanje prodaje lahko
zelo hitro, enostavno in ne preve¢ drago preizkusimo. Porabnike zaprosimo, da razvrstijo
ali ocenjujejo razlicne mozne akcije oziroma izpeljemo preizkusne teste na omejeno
geografsko obmocje.

5. Izvajanje in nadzorovanje programov pospeSevanja prodaje — gre za prvotno
nacrtovanje, oblikovanje in soglasje, glede spremembe embalaze ali gradiva, ki ga bomo
poslali po posti ali dostavili na domove, pripravo soCasnega oglaSevanja in gradiva na
prodajnem mestu, obvescanje prodajnega osebja na terenu, odlocitev o razporeditvi gradiva
na posamezne distributerje, nakup in tiskanje posebnih daril ali gradiva, priprava zalog v
distribucijskih centrih in distribucija trgovcem na drobno.

6. Vrednotenje rezultatov pospesevanja prodaje — obstajajo Stirje nacini za merjenje
ucinkovitosti pospeSevanje prodaje:

e proucitev prodajnih podatkov pred akcijo med njo in po nje;j.

e podatki panela uporabnikov, ki lahko pokazejo, kaksni ljudje se odzivajo na

pospesevanje prodaje in kaj storijo po njenem zakljucku,
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e anketa porabnikov, s katero lahko ugotovimo, v kakSnem spominu so ohranili
akcijo, kaj o njej mislijo, koliko od njih jo je izkoristilo in kako je vplivalo na
njihovo nadaljnjo obnaSanje glede izbora blagovne znamke.

e Eksperiment, kjer kot neodvisno spremenljivko uporabimo vrednost spodbude,

trajanje akcije in distribucijska sredstva.

4.3 Ciljne skupine, na katere je usmerjeno pospesevanje prodaje

Podjetja usmerjajo pospesSevanje prodaje k razlicnim ciljnim skupinam, in sicer na
prodajno osebje v lastnem podjetju (prodajalci, trgovski potniki, predstavniki itd.),

prodajne posrednike (trgovci na debelo in drobno) in kon¢ne porabnike.

Glede na to, da ima vsak od omenjenih ciljnih kupcev, na katere je usmerjeno
pospesSevanje prodaje svoje znacilnosti in posebnosti se pristopi pospeSevanja prodaje

razlikujejo.

V okviru tega so glede na razli¢ne cilje, ki jih vsakdo Zeli doseci, razli¢na predvsem orodja
za dosego teh ciljev (Kotler, 1998). Ker se sama naloga nanaSa na kon¢ne kupce blagovne

znamke, bom opredelila samo pospesSevanje prodaje na konéne potrosnike.

4.3.1 Cilji in orodja pospeSevanje prodaje na koncéne potrosSnike

Cilji pospesevanja prodaje usmerjenje na kon¢ne potrosnike, so (Belch, Belch, 1998, 315):
e prepricati kupce, da poskusijo oziroma ponovno kupijo nov izdelek, storitev;
e povecati porabo ze uveljavljenih izdelkov oz. spodbuditi h koli¢insko vecjim
nakupom;
e obdrzati sedanje porabnike izdelkov ter pritegniti porabnike konkuren¢nih izdelkov:

e okrepiti oziroma podpreti oglasevanje (utrjevanje podobe blagovne znamke).

Orodja pospesevanja prodaje, usmerjenje na koncne potrosnike, so naslednje (Potocnik,

2002, 266):
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e vzorci

e kuponi

e cenovni paketi

e darila

e nagrade stalnim strankam
e brezplacni preizkusi

e prikazi izdelkov in njihove uporabe na prodajnem mestu

Vzorci predstavljajo brezplacno ponudbo dolocene koli¢ine izdelka ali storitve. Lahko jih
dostavljajo od vrat do vrat, posiljajo po posti, delijo v trgovinah, na sejmih, vezan je lahko
na drug izdelek ali dodan oglasu. Posiljanje vzorcev je najucinkovitejsi in hkrati najdrazji
nacin uvajanja novega izdelka in privabljanja novih kupcev. Vzorci spodbujajo distribucijo
izdelka, saj kupci, ki vzorec preizkusijo in so zadovoljni, po izdelku zacasno povprasajo v

prodajalnah.

Kuponi so potrdila, ki dajejo prinasalcu ugodnosti pri nakupu izdelka. Posiljajo jih po
posti, lahko so prilozeni ali pripeti k drugim izdelkom, priloZzeni oglasom v Casopisih ali
revijah. S kuponi Zelimo obdrzati stare kupce, poskusnike spremeniti v redne uporabnike in

spodbuditi nakup vecjih koli¢in.

Cenovni paketi so ponudbe prihrankov kupcem in pomenijo zniZzanje redne cene, ki je
napisana na nalepki ali embalazi. To so lahko zavitki z znizano ceno (na primer dva za
ceno enega) ali vezani zavitki, to sta dva sorodna izdelka skupaj. Cenovni paketi

ucinkoviteje pospesijo prodajo na kratki rok kot pa kuponi.

Darila so izdelki, ki jih ponudimo ceneje ali brezplacno, da bi spodbudili nakup
dolocenega izdelka. Darilo je lahko v zavitku skupaj z izdelkom ali je dodano embalazi.

Tudi uporabna embalaza je lahko darilo.

Nagrade kupci lahko pridobijo z Zzrebom, s sodelovanjem pri igrah in tekmovanjih. Gre za
moznosti, da dobijo gotovino, potovanja ali blago, ker so nekaj kupili. Z nagradami, ki so
ustrezno izbrane, pritegnemo vecjo pozornost, kot s kuponi in darili. Nagrade stalnim

strankam so popusti ali druga oblika ugodnosti, ki jih podjetje ponuja pogostim kupcem.
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Pri brezpla¢nih preizkusih izdelkov ali storitev podjetja povabijo sedanje in bodoce
mozne kupce, da brezplacno preizkusijo njihov ali izboljSan izdelek. Predvsem prodajalci
avtomobilov ponujajo testne voznje. Proizvajalci se velikokrat sami ponudijo, da bodo
uredili prodajni prostor ali organizirali predstavitve in preizku$nje izdelkov v prodajalni.
Pogoste so degustacije prehranskih izdelkov.

PospeSevanje prodaje ima nekaj prednosti pred preostalimi oblikami trznega
komuniciranja. Podjetje lahko hitro pridobi kupce in poveca zvestobo izdelku ali blagovni
znamki, izboljS$a pa se tudi sodelovanje med udelezenci na trzni poti.

Pospesevanje prodaje ima tudi Stevilne pomanjkljivosti. Pogosto kupce bolj zanimajo
koristi kot izdelki sami. Taks$ni kupci niso zvesti, preusmerili se bodo h konkurentom,

kakor hitro bodo njihove oblike pospesevanja prodaje zanje ugodnejse.

Vsiljivo pospesevanje prodaje ima pogosto obraten ucinek, saj pri kupcih ustvari vtis, da
gre za slab izdelek. Podjetja ne uspejo vedno s to obliko komuniciranja, saj ne more
nadomestiti oglaSevanja, prav tako pa tudi ne prikriti napak izdelkov ali pomanjkljivosti

drugih sestavin trzenjskega spleta.
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5 OGLASEVANJE

Oglasevanje je eno od petih glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporocil, s
katerimi prepricujejo kupce oziroma ciljno obcinstvo. Kot oglasevanje opredelimo vsako
placano obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo
placa znani naro¢nik. Naro¢niki niso le poslovne organizacije, ampak tudi muzeji,
strokovnjaki ali druzbene ustanove, ki predstavljajo »svojo stvar« razlicnim ciljnim
obCinstvom. Oglasevanje poznajo v vseh drzavah na svetu, tudi socialistinih. Gre za
ekonomicni nacin posredovanja najrazli¢nejSih sporocil, naj gre za zviSevanje stopnje
zazelenosti blagovne znamke pri porabnikih ali pa za spodbujanje prebivalstva, naj ve¢

uporablja dolocen izdelek (Kotler, 1998, 627).

Oglasevanje je torej dejavnost, ki s posredovanjem sporoc€il preko tiska, TV, radia ali
drugih oblik javnega komuniciranja poskusa vplivati na porabnike, da bi izbrali, kupili in

uporabljali ravno reklamirane proizvode.

3.1 Cilji oglaSevanja

Temeljni cilji oglaSevanja je poveCanje prodaje, Siritev prodajnega trga ali pa vsaj

ohranitev sedanjega (Poto¢nik ,2002, 269).

Poudarek je lahko na kupcih, ki prvi¢ vstopajo v doloceno prodajalno, ali na ustrezni
starostni skupini. Vefinoma primerov poskuSa trgovsko podjetje pridobiti kupce od
konkurentov s poudarjanjem razli¢nih prednosti. Ko odpira novo prodajalno, se izpelje
intenzivno lokalno oglasevanje, s katerim ustvarja zanimanje med ciljnimi skupinami
kupcev. Oglasevalni cilj je spodbuditi zacetno povprasevanje. S Sirjenjem poznavanja
novih prodajaln ali novega izdelka lahko trgovsko podjetje poveca raznolikost in obseg
prodaje obstoje¢im kupcem. Pogosto je primarni cilj oglasevanja povecanje lojalnosti in
boljSe obvescanje kupcev. Z ve¢ informacijami o kupcih lahko poznejSe oglasevalske
akcije usmeri na nove trzne segmente ali poveca pogostost obiskov obc¢asnih kupcev.

Posebne ugodnosti in popuste trgovsko podjetje po navadi uporablja za povecanje obiska

med mrtvo sezono.
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Promocije lahko uporablja za maksimalno privabljanje kupcev med prodajno sezono,
predvsem s poudarjanjem posebnih prednosti izdelkov. Ker veliko prodajaln obratuje v
nakupovalnih centrih, izvaja trgovsko podjetje promocije za izboljSanje obiska tudi v
sodelovanju z drugimi trgovskimi podjetji ali upravo nakupovalnega centra.

Oglasevanje gradi na ponudbi posebnih izdelkov ali priloznosti za skupno oglaSevanje s
proizvajalci. Namen oglasevanja je pogosto tudi najavljanje prodaje novih izdelkov.

Osredotoceno je na kakovost, vrednost ali enkratnost trgovske blagovne znamke.

Obicajno vpliva na podobo prodajaln, nekatere oglasevalske aktivnosti so namenjene prav
ustvarjanju podobe prodajalne in uveljavitvi dolgotrajnega ugleda ter povecanju kupcevega

zaupanja v sortiment izdelkov in storitve prodajalne.

Cilj oglasevanja je torej informiranje, prepri¢evanje in pridobivanje porabnikov za nakup
izdelkov. Pri uresniCevanju tega cilja se proizvodna in trgovska podjetja bistveno
razlikujejo. Proizvajalci nimajo neposrednega stika s kon¢nimi porabniki (le izjemoma
prek lastne drobnoprodajne mreze), zato objavljajo v javnih medijih (Casopisi, TV, radio)
reklamna sporocila, ki so namenjena vsem kupcem. Predmet oglasevanja je praviloma

dolocen izdelek, zato pravimo, da gre za oglasevanje objekta.

5.2 Naloge oglaSevanja

Oglasevanje vpliva s svojimi sporoc€ili na nakupne odlocitve porabnikov proizvodov, zato
so naloge predvsem (Kotler, 1998, 642):
» da na privlacen nacin prikaze proizvode, ki jih podjetje ponuja na trgu,
» da usmerja neodlo¢ne kupce, kako izbrati med Stevilnimi istovrstnimi proizvodi,
» da deluje na spremembo ustaljenih navad in obi¢ajev pri porabi proizvodov,
» da obvesca porabnike o novih proizvodih ali tehnoloskih dosezkih, ki izboljSujejo
obstojece proizvode,
» da pri porabnikih ustvarja pozitivni odnos in zaupanje do podjetja in njegovih
proizvodov,
» da posredno vpliva na rast proizvodnje in na znizevanje stroSkov zaradi povecane

prodaje.
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5.3 Namen oglaSevanja

Temeljni namen oglasevanja je povecCanje prodaje (Siritev prodajnega trga) ali pa vsaj
ohranitev sedanjega trga, kadar je oglasevanje konkurence izrazito ostro oz. okrepljeno.
Ce zelimo kontrolirati u¢inke oglasevanja, moramo dolo¢iti, kako bomo merili prodajne
cilje.
Prodajo lahko vrednotimo:
» vrednostno ali koli¢insko
» absolutno (po dosezeni vrednosti ali koli¢ini) ali relativno (v primerjavi z dosezki
konkurence)
Namen oglasevanja poskusa podjetje doseci s tremi strategijami:
> Strategija ustvarjanja potreb. Zelimo ustvariti potrebo po izdelkih, ki jih do sedaj ni
bilo na trgu.
» Strategijo razsirjanja potreb. PoskuSamo razsiriti potrebe na izdelke, ki so Ze na
trgu.
» Strategijo usmerjanja potreb. Pri tej strategiji usmerjamo zadovoljitev dane potrebe

na dolocen izdelek. (Poto¢nik, 1996, 235)

5.4 Subjekti oglasevanja

Za oblikovanje oglasevalskih akcij je posebej pomembno, komu je oglaSevanje namenjeno

in katere skupine porabnikov zelimo pridobiti za nakup.

Ucinek oglaSevanja bo toliko vecji, kolikor natan¢neje bomo z reklamo dosegli ciljne
skupine moznih porabnikov. Oglasevanje bo tudi bolj gospodarno, ¢e ne bo »razprSeno« na

subjekte, ki kot porabniki ne pridejo v postev.
Oglasevanje je lahko usmerjeno na posamezne osebe (posami¢na reklama, npr. z

reklamnimi pismi, reklamnim razgovorom ipd.), ali na vse moZzne porabnike (mnozi¢na

reklama). (Kotler,1998, 236).
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6 PREDSTAVITEV TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE
LUMPI

6.1 Trgovska blagovna znamka Lumpi

Namen linije otroskih izdelkov Lumpi je kupcem ponuditi kakovostne in cenovno
konkuren¢ne izdelke za otroke; izdelki, so atraktivnega videza, embalaze in dizajna.
Podobni so izdelkom priznanih blagovnih znamk, vendar pa se od njih razlikujejo po
imenu, oblikovanju (dizajnu) in prepoznavni podobi maskote (Lumpi), ki je element
vsakega izdelka oziroma njegove embalaze (interno gradivo podjetja Mercator, januar

2010).

Temeljne znacilnosti linije otroskih izdelkov Lumpi so (interno gradivo Mercator, januar
2010):
» srednja in vi$ja kakovost izdelkov;
» da sestavljajo druzino izdelkov, pri katerih je jasno vidno, da gre za izdelke
trgovske znamke podjetja Mercator;
» vsi izdelki nosijo ime in podobo maskote Lumpi,

» izdelke je mogoce kupiti izklju¢no v Mercatorjevi maloprodajni mrezi.

Linijo otroskih izdelkov Lumpi sestavljajo izdelki otroSke kozmetike (vatirane palcke,
otrosko olje, Sampon, kopel, mleko za telo, zobna $¢etka, pasta za zobe, plenicke, otroski
puder...), izdelki otroSke hrane (mlecni izdelki, sladoled, sir, bananin in jabol¢ni Cips,
pijace, pecivo in celo Sampanjec), ve¢ vrst oblacil razli¢nih velikosti, ki se spreminjajo
glede na sezono (pizame, majice, krila, dolge in kratke hlace, otroski enodelni kompleti,
nogavicke, copati...) in igrace. Obstaja ve¢ kot 100 izdelkov. Proizvajalci teh izdelkov so
slovenska podjetja, razen v primerih, ko v Sloveniji ne obstaja ustrezna proizvodnja. Linijo

so uvedli v letu 2000 (www.mercator.si, dne 30.09.2010).

V primeru Lumpi gre za tretjo generacijo blagovne znamke, ki se imenuje tudi stopnja

oblikovanja prave blagovne znamke. (Lukancic¢, 2007, 10).
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Ker si podjetje s trgovsko blagovno znamko tretje generacije zeli predvsem povecati ugled
in s tem privabiti tudi zahtevnejSe kupce, je potrebna mocna podpora trZznega

komuniciranja.

6.2 Koncept trgovske blagovne znamke

Koncept trgovske znamke je razmeroma preprost: glede na trende na trziScu trgovsko
podjetje pripravi izbor izdelkov in jih naroCi pri proizvajalcih. Izdelki se prodajajo pod
imenom trgovca, ki je tudi lastnik blagovne znamke, ter ima ekskluzivno pravico njene
uporabe. Pozicioniranje izdelkov na trgu, politika cen, oblikovanje embalaze, skrb za
promocijo in vse druge marketinSke aktivnosti prevzame trgovec. Kljub temu pa se za
uvedbo izdelkov s trgovsko znamko odlocajo predvsem velika trgovska podjetja, saj je za
uvedbo potrebno kar nekaj investicij. Trgovsko podjetje mora biti regionalno razsirjeno,
imeti pa mora tudi strokovnjake s podrocja raziskav in razvoja, ki lahko ocenijo potencial
ter nacrtujejo lastnosti in standarde, ki jih mora posamezni izdelek izpolnjevati. O uspehu
trgovske znamke odloc¢i tudi sposobnost podjetja upravljati trgovsko znamko, ki se ne
nanasa le na privla¢no graficno podobo in kreativnost (embalaza in ime), ampak zahteva
tudi konstantno analizo kakovosti izdelkov, uvajanje novih izdelkov in njihovo prilagajanje
zeljam trga. Ker se podoba trgovskega podjetja prenasa tudi na izdelke s trgovsko znamko,
je pomembno, da podjetje med potrosniki uziva ugled, saj jam¢i za kakovost izdelkov s

svojim imenom. (Casomer: dasopis Mercator, 2007, 5).

6.3 Faze razvoja trgovske blagovne znamke

Prvo trgovsko znamko je uvedlo podjetje Great Atlantic and Pacific Tea Company v ZDA
leta 1863. Danes je podjetje poznano pod imenom A&P in Se vedno del svojega sortimenta
namenja svojima trgovskima znamkama z imeni Americas Choice in Master Choice. Vecji
razmah trgovskih znamk je potekal v Sestdesetih letih v Veliki Britaniji s podjetji Tesco in

Sainsbury. Od takrat je trgovska znamka presla ze ve¢ kot 40-letni razvo;:
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1. faza: generic¢ni izdelki, ki so kopija izdelka z blagovno znamko proizvajalca vendar
imajo vsaj 20 % nizjo ceno. Namenjeni so cenovno obcutljivim potroSnikom. Trgovsko
podjetje z uvedbo generi¢nih izdelkov trgovske znamke zeli doseci protiutez rasti trznega
deleza diskontnih prodajaln in zmanj$ati odvisnost od proizvajalcev.

2. faza: blagovne znamke Mercator, kjer gre za nadaljevanje strategije nizkih cen (za 10 do
20%), vecja pozornost se posveca kakovosti izdelkov.

3. faza: izdelki pod krovno blagovno znamko trgovca so proizvodi, ki po kakovosti ne
zaostajajo za proizvodi blagovne znamke proizvajalca in so Se vedno privla¢na
kombinacija med ceno in kakovostjo.

4. faza: »premium« trgovska znamka, kjer gre za inovativne izdelke usmerjene v trzne nise
in na tuja trzis€a. Z njimi si trgovsko podjetje gradi ugled in povecuje svoj trzni delez.
Trgovci v nekaterih evropskih drzavah so s svojo znamko dosegli ze tolikSen prodor na
trgu, da so Cedalje bolj prisotni v segmentu »premium« znamk in imajo izdelane trzenjske

strategije za pozicioniranje svojih izdelkov. (Interno gradivo podjetja Mercator, 2009).
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7 RAZISKOVALNI DEL

7.1 Namen, cilji in metode raziskave

V anketi, ki sem jo izvedla med nakupovalkami v trgovini Mercator, me je v zacetku
zanimalo, ali ob nakupu vzamejo s seboj otroke, koliko upoStevajo mnenje otrok pri
nakupih, kje izvedo za otroske izdelke in v koliko meri poznajo izdelke trgovske blagovne

znamke Lumpi.

Namen raziskave je, kako dobiti informacijo za sprejemanje izdelkov trgovske blagovne
znamke Lumpi, kak§no mnenje ima o njih ter kaksna je trenutna podoba trgovske blagovne
znamke Lumpi v oceh kupcev. Ob tem so posredni cilji raziskave Se ugotoviti, kako
pomembni so za starSe posamezni dejavniki pri nakupu otroskih izdelkov, kateri so najbolj
pomembni viri informacij za starSe majhnih otrok in na koncu ugotoviti, ali starSi

nasprotujejo ali podpirajo pojavljanje oglasov, ki so namenjeni njihovim otrokom.

Ciljna skupina anketirank so bile le mamice, ki imajo stare otroke do 8 let.

7.2 Rezultati in analiza ankete

1 Spol

Fantek OF antek
49% .
EPuncka

Grafikon 1: Med otroki anketirank je 49 % fantkov in 51 % punck

Vir: Lastna raziskava
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2. Starost

11%

Ood 0-2 leti
Hod 3-5 let
Ood 6-8 let

Grafikon 2: Prikaz starosti otrok anketirank

Vir: Lastna raziskava

Pri vprasanjih o starosti otrok anketirank sem oblikovala 3 starostne skupine: 0 - 3 let, 3 - 5
let ter od 6 do 8 let.

Najve¢ otrok anketirank je bilo starih od 3 do 5 let (49 %), takoj za njimi so bili stari od 6
do 8 let (40 %), na koncu pa otroci anketirank stari, do dveh let.

3. Sodelovanje pri nakupih

Sodelovanje pri nakupu Stevilo odgovorov %
otrok 47 47

partner 12 12

nekdo drug 17 17

vedno nakupujem sama 24 24

Tabela 1: Sodelovanje pri nakupu

Vir: Lastna raziskava
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Grafikon 3: Sodelovanje pri nakupu

Vir: lasna raziskava

V sliki 3 sem grafi¢no predstavila, kdo najbolj pogosto spremlja mater pri nakupih. Kot
sem predvidevala, so to ve¢inoma otroci, kar 47 % anketirank je odgovorilo, da jih vedno
spremlja otrok, 24 %, jih je odgovorilo, da najraj$i nakupujejo same, pod navedbami drugi,
17 %, so omenile svoje starSe, prijateljice, pri odgovorih na vpraSanje, kako pogosto

partner spremlja anketirane osebe, pa je le Sibkih le 12 %.

4. Kako pomembni so za vas naslednji dejavniki nakupa, ko kupujete izdelke za

otroka?

O varnost izdelka

B privlaénost embalaze

O oglasevanje izdelka
O cena izdelka
B mnenje otroka

Oizgled izdelka

Grafikon 4: Pomembnost dejavnikov pri nakupu otroskih izdelkov

Vir: Lastna raziskava
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Najpomembnejsi dejavnik pri nakupu otroSkih izdelkov je cena izdelka, sledi mnenje
otroka, varnost izdelka, videz izdelka ter na koncu oglasevanje .Glede teh odgovorov sem

bila malce razoCarana, saj sem pric¢akovala, da bo varnost izdelkov na prvem mestu.

5. Svoboda otrok pri nakupu

sem proti

31% -
[COsem proti
podpiram Epodpiram

69%

Grafikon 5: Svoboda otrok pri nakupu

Vir; Lastna raziskava

Kar 69 % anketirank dovoli svobodo otroku pri nakupu.

6. Iz katerih medijev izveste za nove otroSke izdelke?

13% 13%
CIradio
mtv
15% l 19% Cdrevije
CIéasopisi
( Wjumbo plakati
7% 4 Ointernet
13% 20% Mdrugo

Grafikon 6: Izbor medijev za nove otroske izdelke

Vir: Lastna raziskava
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Najvec¢ anketirank za nove otroSke izdelke izve po TV (22 %), 20 % iz revij. Sledi internet,

casopisi radio in Se drugo, npr. letaki in podobno.

Mediji Stevilo odgovorov V %
radio 20 14
TV 30 20
revije 25 22
casopisi 18 14
jumbo plakati 10 8
internet 23 16
drugo 18 14

Tabela 2: Izbor medijev za nove otroske izdelke

Vir: Lastna raziskava

7. Kaj menite o oglasevanju, Ki je usmerjeno na otroke?

sem proti

39% Osem proti
podpiram Epodpiram

61%

Grafikon 7: Oglasevanje, ki je usmerjeno na otroke

Vir: Lastna raziskava

Na podlagi vzorénih podatkov sem ugotovila, da matere ne nasprotujejo raznim oblikam
oglasevanja, Ceprav je to usmerjeno tudi na otroke. Ob takem sklepu pa je vendarle nujno
poudariti , da je oglasevanje, ki je usmerjeno na otroke, zelo obcutljiva tema in, da tudi

izsledki raziskave, Se ne pomenijo, da lahko govorimo o podpori starSev.

38



8.in 9. vprasanje: Poznavanje trgovske znamke Lumpi in odstotek prvih nakupov

pozna, ni
kupila ne pozna CIne pozna
14% 16%
Epoznainje

kupila
poznain [Jpozna, ni

je kupila kupila

70%

Grafikon 8 in 9: Delez anketiranih mater, ki poznajo oz. so ze kdaj kupile izdelke, trgovske
blagovne znamke Lumpi

Vir: Lastna raziskava

14 % anketiranih mater je ze sliSalo za trgovsko blagovno znamko Lumpi. Ta podatek nam
pove, da je med materami, ki kupujejo v Mercatorju, Lumpi dokaj znana blagovna znamka.
70 % anketiranih mater izdelek pozna, in so ga tudi Ze kupile. Skrb zbujajo¢ je podatek, da
16 % mater ne pozna trgovske znamke in izdelka tudi ni kupilo. Tako bi veljalo razmisliti,
ali je treba pri trznem komuniciranju s ciljno skupino ve¢ truda usmeriti povecevanju
naklonjenosti in prepri¢evanju za nakup (Custveni odziv) ali celo bolj spodbuditi za nakup

(vedenjski odziv).
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10. Zakaj kupujete trgovsko znamko Lumpi?

20%

5%

20%

15%

O zaradi nizke cene
B ker mi je vseé

Ozaradi ugodnega razmerja
med ceno in kvaliteto

Oker me v nakup pregovorijo
otroci

B ker zaupam v znamko

Grafikon 10: Dejavniki, ki vplivajo na nakup trgovske znamke

Najve¢ anketirank 40 kupuje trgovsko znamko zaradi nizke cene (45 %). 20 % anketirank
kupuje zaradi ugodnega razmerja med ceno in kvaliteto in prav tako 20 %, ker znamki

zaupajo. Samo 5 % je tistih anketirank, ki jih v nakup prepricajo otroci, ter 15 %, ki jim je

izdelek samo vsec.

Vir: Lastna raziskava

11. Katere izdelke blagovne znamke Lumpi ste kupili?

' [Ohrana

B kozmetika
' |Ooblagila
' [Oigrace

Grafikon 11: Prikaz nakupa trgovske blagovne znamke Lumpi

Vir: Lastna raziskava
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Izdelki Stevilo odgovorov %
hrana 18 15
kozmetika 32 18
oblacila 15 32
igrace 35 35

Tabela 3: Prikaz nakupa trgovske blagovne znamke Lumpi

Pri izdelkih blagovne skupine hrane in oblacil je polozaj podoben, vendar pa je videti, da
anketiranke izdelke kupujejo manj v primerjavi s kozmeti¢nimi izdelki. Za oblacila je to Se
nekako razumljivo (kupujemo jih redkeje kot prehrambne izdelke in kozmetiko), za
prehrambne izdelke pa se poraja vpraSanje, kaj je vzrok za to: nepoznavanje izdelkov ali
nezaupanje glede prehrambnih izdelkov trgovske znamke Lumpi. Torej najve¢ anketirank

je odgovorilo, da najve¢ kupujejo igrace in kozmetiko za svoje najmlajse.

Vir: Lastna raziskava

12. Kdo ali kaj vas spomni na trgovsko znamko Lumpi?

40%

10% 8%

28%

O proizvodi sami

M oglasevanje na
prodajnem mestu

O otrok

O nizka akcijska cena

B drugo

Grafikon 12: Grafi¢ni prikaz, kdo nas spomni na nakup trgovske znamke Lumpi

Vir: Lastna raziskava
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Najve¢ anketirank se za nakup spomni zaradi nizke akcijske cene, kar 40 %, sledi mnenje
otrok z 28 %, najmanj pa jih pritegnejo proizvodi sami ter oglaSevanje na prodajnem

mestu.

13. Ali boste Se kupovali blagovne znamke Lumpi?

ne
6%

Oda
H ne

da
94%

Grafikon 13: Ponovni nakup trgovske znamke Lumpi

Vir: Lastna raziskava

V zadnjem vprasanju te ankete so me odgovori anketirank zelo presenetili, kar 94 % je

odgovorilo, da se ponovno srecamo, skromnih 6 % pa je nakup zavrnilo.
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8 ZAKLJUCEK

Kot smo lahko videli iz podanih rezultatov v anketi, otroci kar dobro spremljajo reklame in
o novih izdelkih obvestijo starSe, predvsem mamice, s katerimi opravljajo nakupe. Same
anketiranke najve¢ o novih otroskih izdelkih izvedo iz revij, kar je tudi razumljivo, saj
obstaja veliko Stevilo revij, ki so namenjene Zenski populaciji. Pri nakupu kar v precej$ni
meri prepuscajo svobodo otrokom. S tem se sama ne bi strinjala, kajti otroci le redko vedo,
kaj je dobro za njih. Otroci nakupujejo po trenutni zelji in po tem, kar jim je tisti trenutek
vSe€. Ne razmislijo pa o tem, ali je to za njih zdravo ali ne, tukaj bi morale imeti mamice
vecji vpliv. Po drugi strani pa se tako krepi samozavest in zaupanje otroka.

Trgovska blagovna znamka Lumpi je med anketirankami dobro poznana in tudi sprejeta,

kar kaze pripravljenost za ponovne nakupe.

Trgovci se danes vedno bolj zavedajo pomembnosti blagovnih znamk. Tako pri nas kot v
svetu naraS¢a mo¢ blagovnih znamk, temu trendu se poskuSajo prilagoditi tudi trgovska
podjetja, zato uvajajo lastne blagovne znamke. S tem kupcem ponujajo vecjo izbiro
izdelkov po relativno nizjih cenah. Poleg moc¢i blagovne znamke, trgovske verige
izkoriS¢ajo prodajne police in prisotnost na njih, saj velja enostavno pravilo, da se lahko
prodaja le blago, prisotno na policah. Z lastnimi blagovnimi znamkami Zzelijo podjetja
povecati prodajo in dobickonosnost, saj konkuren¢nim izdelkom vecinoma dodatno
zaraunavajo prostor na polici, oziroma jim zavestno omejujejo prostor v prid lastnim
blagovnim znamkam.

Trgovska blagovna znamka Lumpi, glede na razvojne oblike trgovskih znamk, sodi med
prave blagovne znamke, saj so izdelki po kakovosti povsem primerljivi z izdelki trznega
vodje, zaradi ¢esar kupcu ob nizji ceni dejansko ponujajo visjo vrednost. Upravljanje
strategije blagovne znamke je popolnoma v rokah trgovcev, ki ze morajo sprejemati

nekatere proizvodne odlocitve.
Blagovna znamka je za podjetje neprecenljive vrednosti.
Dolgoro¢no bodo na trgu uspesna le tista podjetja, ki bodo v o¢eh kupcev znala ustvariti

drugacno in hkrati vSe¢no podobo blagovne znamke. S tega vidika je za podjetje trzno

komuniciranje s trgovsko blagovno znamko pomembno, saj s pomocjo instrumentov
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trznega komuniciranja doseze viSjo stopnjo razlikovanja lastne blagovne znamke od
konkurenénih. Prvi korak pri ustvarjanju znacilne podobe v javnosti in tudi prvi korak k
nakupu izdelkov je zavedanje kupcev o obstoju trgovske blagovne znamke.

Slaba prepoznavnost izdelkov trgovske blagovne znamke je namre¢ lahko vzrok Sibke
zaznavne vrednosti v oc¢eh kupcev, to pa lahko odlocilno vpliva na uspeh trgovske

blagovne znamke.

Glede na ugotovitve raziskave lahko trdim, da v Sloveniji za zdaj starSi oglaSevanja,
usmerjenega na otroke, Se ne Stejejo za vsiljivega in mu ne nasprotujejo. Vendar pa trendi
v drzavah Severne Amerike in Evropske unije opozarjajo, da tudi pri nas s¢asoma lahko
pricakujemo vedno bolj negativne odzive starSev na oglase, s katerimi bodo podjetja merila

na njihove otroke.

Trgovska blagovna znamka Lumpi je razmeroma dobro znana blagovna znamka, vprasanje
pa je, kakSne odgovore bi dobila, ¢e ne bi v raziskavi iskala samo mnenja kupcev, ki
obiskujejo Mercatorjev center v Pesnici. Starsi, ki so izdelke Lumpi Ze preizkusili, so z
njimi zadovoljni, zato jih bodo kupovali tudi v prihodnje. Razlog za nakup izdelkov
trgovske blagovne znamke Lumpi je po njihovem prepri¢anju predvsem zadovoljiva oz.
dobra kakovost izdelkov v primerjavi z njihovo ceno, kar je tudi osnovni namen uvedbe

trgovske blagovne znamke.
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10 PRILOGE

Priloga 1: Anketni vpraSalnik

1. KATEREGA SPOLA JE VAS OTROK

a. fantek

b. puncka
2. KOLIKO JE STAR VAS OTROK
a. 0-21let
b. 3-5let

c. 6-8let

3. KDO NAJPOGOSTEJE SODELUJE Z VAMI PRI NAKUPIH?

a. otrok 1) redko oz. nikoli 2) véasih da, v¢asih ne 3) skoraj vedno
b. partner 1) redko oz. nikoli 2) v¢asih da, v&asih ne 3) skoraj vedno
c. nekdo drug 1) redko oz. nikoli 2) véasih da, véasih ne 3) skoraj vedno
d. nihc¢e, vedno nakupujem sama (izkljucuje vse preostale mozne odgovore)

4. KAKO POMEMBNI SO ZA VAS NASLEDNIJI DEJAVNIKI NAKUPA, KO

KUPUIJETE IZDELKE ZA OTROKAY? (ocenite vse dejavnike z oceno od 1 do 5; 1 pomeni »SPLOH
NI POMEMBNO«, 5 POMENI » ZELO POMEMBNO«)

a. varnost izdelka 1 2 3 4 5
b. privlacnost embalaze 1 2 3 4 5
c. oglasevanje izdelka 1 2 3 4 5
d. cena izdelka 1 2 3 4 5

mnenje otroka 1 2 3 4 5
f. videz izdelka 1 2 3 4 5
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5. ALI DOVOLITE OTROKU, DA SAM IZBIRA IZDELKE

a. sem proti

b. podpiram

6.1Z KATERIH MEDIJEV IZVESTE ZA NOVE OTROSKE IZDELKE?

radio

TV

IS

revije

a o

casopisi

o

jumbo plakati

=h

internet

g. drugo

7. KAJMENITE O OGLASEVANJU, KI JE USMERJENO NA OTROKE?

a. sem proti

b. podpiram

8. STE ZE SLISALI ZA IZDELKE BLAGOVNE ZNAMKE LUMPI?

a. da

b. ne

9. STE ZE KUPILI KATEREGA OD IZDELKOV LUMPI?

a. da

b. ne
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10. ZAKAJ KUPUJETE TRGOVSKO ZNAMKO LUMPI?

zaradi nizke cene

IS

ker mi je vse¢

e

zaradi ugodnega razmerja med ceno in kvaliteto

o

ker me v nakup pregovorijo otroci

e. ker zaupam v znamko

11. KATERE IZDELKE BLAGOVNE ZNAMKE LUMPI STE KUPILI?

hrana

IS

kozmetika

obladila

e

&

igrace

12. KDO ALI KAJ VAS SPOMNI NA TRGOVSKO ZNAMKO LUMPI?

proizvodi sami

IS

oglasevanje na prodajnem mestu

c. otrok

&

nizka akcijska cena

e. drugo

13. ALI BOSTE SE KUPOVALI BLAGOVNE ZNAMKE LUMPI?

a. da

b. ne
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