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POVZETEK

V konceptu trzenja je kljuénega pomena doseganje podjetniskih ciljev z ugotavljanjem potreb
in zelja trga kupcev. Podjetje mora biti pri posredovanju izdelkov uspesnejSe od konkurence
in kupci morajo biti z njihovimi izdelki bolj zadovoljni. Podjetje mora poznati tudi potrebe
svojih kupcev, saj jim le tako lahko ponudi tisto, kar is¢ejo, zelijo in potrebujejo. Tega se
sodobna podjetja vse bolj zavedajo, kajti zadovoljstvo in zvestoba kupcev sta kljucnega
pomena za uspesno poslovanje in ohranitev blagovne znamke. Prav zaradi tega namenjajo vse
ve€ pozornosti dejavnikom, ki so na kakrSen koli nac¢in povezani z zadovoljstvom in zvestobo

kupcev.

Blagovna znamka Nivea se s svojimi dolgoletnimi izku$njami dobro zaveda, kako pomembna
sta zadovoljstvo in zvestoba kupcev, saj ostaja na vrhu lestvice najbolje prodajanih izdelkov
za nego koze. Na podlagi dobro zastavljenih ciljev in vizije je postala globalna blagovna

znamka, ki je poznana po vsem svetu.

Ker je letos obelezila 100-letnico obstoja, smo se odlocili, da preverimo, kako so kupci pri
nas zadovoljni z njenimi izdelki in kako zvesti ostajajo tej blagovni znamki. Predvsem nas je
zanimalo, kako Nivea oglasuje svoje izdelke in kako je opredeljena njena trzno-

komunikacijska strategija ter kako ohranja zvestobo svojih kupcev.

Poglavitni cilj je bil ugotoviti, kako so kupci zadovoljni z izdelki blagovne znamke Nivea in z

njeno otroSko linijo izdelkov ter kaj jim pomeni blagovna znamka in zvestoba do nje.

Osnovna trditev v pri¢ujo¢i nalogi je, da mora imeti podjetje za uspesnost blagovne znamke

dobro zastavljeno politiko. Hkrati mora stalno spremljati zadovoljstvo svojih kupcev.

Teoreti¢ni del naloge je sestavljen iz predstavitve blagovne znamke in njene trZno-
komunikacijske strategije ter opredelitve zadovoljstva in zvestobe kupcev, za kar so bili
uporabljeni razli¢na literatura in podatki, dostopni na internetu. Empiri¢ni del je bil opravljen
z raziskavo o zadovoljstvu in uporabi blagovne znamke Nivea, in sicer z anketnim
vprasalnikom, ki sem ga razdelila med naklju¢ne obiskovalce v eni izmed trgovin v

nakupovalnem srediscu.

Kljuéne besede: blagovna znamka, zadovoljstvo, zvestoba, otroska linija, kupci



ABSTRACT

CUSTOMER SATISFACTION WITH CHILDREN'S BRAND LINE NIVEA

The concept of marketing is to reach entrepreneurial goals and learn the needs and wishes of
the customers, so the company could be more successful at product intervention than the
competition. The company has to define the customers' needs. Only then they can provide
them what they need, search and want. Modern companies are ever more aware of this fact,
because the satisfaction and loyalty of the customer is the key to the companies' success and
preservation of the trademark. Because of that, they give more attention to the factors that are

in any way connected to the satisfaction and loyalty of the customers.

The trademark Nivea has a long-standing tradition and the management is aware of the
importance of customers' satisfaction and loyalty. Their products are constantly on the top of
the most selling skin care articles. Nivea is a globally known trademark, because of their

vision and long-term goals.

This year Nivea celebrated 100 years of existence, so | decided to find out, how satisfied our
customers are with its products and how loyal they are to the brand. | was most interested in
how Nivea advertises its products and what its marketing-communication strategy is. | was

also interested in how they maintain the loyalty of their customers.

The main goal in my work was to find out, how the customers are satisfied with the Nivea
trademark, especially with its children’s care products. | also wanted to know what the
trademark and loyalty to it means to them.

For the success of the trademark, the company needs to have good-formed politics and has to
observe the satisfaction of the customers. This is my basic statement.

The theoretical part is a composition between a presentation of a trademark, its marketing-
communication strategy, customer loyalty and satisfaction, for which | used various literature
and information available on the internet. The empirical part is the research of satisfaction and
use of the trademark Nivea. | used a questionnaire, which I distributed among random visitors

in one of the stores in the shopping centre.

Key words: trademark, satisfaction, loyalty, children’s care products, customers
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1 UVOD

Vsa podjetja, ki so s svojo vizijo usmerjena v prihodnost, se vse bolj zavedajo, kako
pomembna je blagovna znamka in njena konkurenénost na trgu. Mnogim podjetjem blagovna
znamka predstavlja edino vrednost, na katero se lahko zanesejo in je osnova za obstoj na trgu.
Celovita politika same blagovne znamke je nujno potrebna za upravljanje le-te. Podjetja, ki
imajo na trgu Ze uveljavljeno blagovno znamko, ubirajo strategijo Siritve blagovne znamke, in
sicer je najbolj pogosta linijska S$iritev, saj predstavlja nizje stroske pri uvajanju novih
izdelkov. Linijske Siritve predstavljajo jedro strateske rasti Stevilnih podjetij in rast moci

blagovne znamke.

Blagovna znamka Nivea sodi v sam vrh blagovnih znamk, ki ponujajo najkakovostnejse
izdelke za nego koze. Postala je globalna blagovna znamka, saj je razSirjena po vsem svetu. S
svojo dobro zastavljeno vizijo in politiko dosega vse cilje in ostaja v samem vrhu. S svojo
dolgoletno tradicijo v oglaSevanju, ki je dobro poznana po vsem svetu, in S SVOjO
inovativnostjo je Nivea pridobila zelo dober ugled. Pri Nivei se zavedajo, da je zvestoba
klju¢nega pomena za njeno uspesnost, zato dajejo zadovoljstvu velik pomen in se trudijo, da

bi ga tudi ohranili.

Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot pripadnost doloceni blagovni znamki in je
navadno posledica zadovoljstva oziroma sposobnost podjetja, da odkrije in zadovolji potrebe
ter Zelje svojih kupcev (Mozina, 2010, 322).

V tej diplomski nalogi bo predstavljena blagovna znamka Nivea in njena otroska linija.
Ugotavljali bomo, ali so kupci pri nas zadovoljni z njihovimi izdelki in ali ima Nivea tudi pri

nas veliko zvestih kupcev.

Diplomska naloga je sestavljena iz sedmih poglavij, ki so vsebinsko razdeljena na dva dela. V
okviru prvega, teoreticnega dela je zaCetno poglavje, namenjeno predstavitvi namena in
ciljev diplomske naloge. Drugo poglavje predstavlja blagovno znamko Nivea, njen razvoj in
strukturo. Tretje poglavje je namenjeno trzno-komunikacijski strategiji blagovne znamke
Nivea in predstavitvi orodij, ki jih uporabljajo pri tem, v okviru tega je predstavljena Se
otroska linija blagovne znamke Nivea. V ¢etrtem poglavju je predstavljen pomen zadovoljstva

in zvestobe blagovni znamki ter merjenje in model zadovoljstva kupcev. V drugem,



empiri¢nem delu diplomske naloge so nameni in cilji raziskave, izvedba le-te ter analiza in

statistina obdelava podatkov. Sledi ji sklepna ugotovitev, predstavljena v Sestem poglavju.
1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

Nivea letos praznuje 100-letnico obstoja, zato smo raziskali, kako so nasi kupci zadovoljni in
zvesti tej blagovni znamki. Zanima nas predvsem, kaj jim pomeni blagovna znamka in kaj
jim je najpomembnejSe, ko se odloc¢ajo za nakup Niveinih izdelkov. Ker je na trgu veliko
ponudnikov otroskih izdelkov, se bomo osredotocili predvsem na poglavitni razlog za nakup

otroske linije Nivea.

Raziskali bomo predvsem strukturo blagovne znamke Nivea in poskusili ugotoviti, kaj za
podjetje pomeni zadovoljstvo kupcev. Zanima nas predvsem, kako Nivea oglasuje svoje

izdelke in kaksna je njena trzno-komunikacijska strategija.
1.2 Cilji in osnovne trditve

Glavni namen diplomskega dela je ugotoviti, ali so nasi kupci zadovoljni z izdelki svetovno
znane blagovne znamke Nivea. Trg je zasiCen z blagovnimi in trgovskimi znamkami, ki
ponujajo otroske izdelke, zato bo naloga diplomskega dela ugotoviti, kako se Nivea razlikuje
od ostalih znamk in kako uspesna je pri nas. Za uspesnost podjetja, kot je Nivea, so potrebni
predvsem dobro oglasevanje, kakovost izdelkov ter zaupanje kupcev. Nivea se zaveda
konkurence in posledi¢no svojo rast usmerja v linije, zato se bomo v tej diplomski nalogi

osredotocili na otrosko linijo blagovne znamke.

Glavni cilj v tem diplomskem delu bo na podlagi anketnega vpraSalnika ugotoviti, kako je
blagovna znamka Nivea uveljavljena pri nas, kako so kupci pri nas zvesti tej blagovni znamki
ter s kaksSno strategijo ji uspeva ostati Ze vrsto let ena vodilnih mednarodnih podjetjih za nego

koze.

Osnovna trditev diplomskega dela je, da je na trgu veliko izdelkov razli¢nih blagovnih znamk,
zato mora imeti podjetje dobro zastavljeno politiko blagovne znamke, ¢e zeli biti

konkurené¢no.
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1.3 Predpostavke in omejitve

Ker je blagovna znamka Nivea svetovno znana, se bomo osredotocili sSamo na kupce v nasi

okolici.

Za enpiri¢ni del bo uporabljen anketni vprasalnik, ki bo opravljen neodvisno od podjetja
Nivea. Anketiranje bomo izvedli v enem izmed nakupovalnih sredi$¢, natan¢neje v eni izmed
trgovin, ki prodaja izdelke blagovne znamke Nivea. Anketo bomo razdelili med 120
nakljuénih obisovalcev te trgovine. Noben podatek, uporabljen v diplomski nalogi, ni

poslovna skrivnost.
1.4 Metode raziskovanja

Pri teoreticnem delu si bomo pomagali s slovensko in predvsem tujo literaturo ter z uradno
spletno stranjo blagovne znamke Nivea.

Z anketnim vprasalnikom, ki ga bomo razdelili med 120 kupcev izdelkov otroske linije, bomo
ugotavljali, ali kupci poznajo to blagovno znamko in ali so z njo zadovoljni. Poskusali bomo
ugotoviti, kaj jim pomeni blagovna znamka pri nakupu otroskih izdelkov ter kaj je odlo¢ilno

za nakup izdelkov. Anketo bomo statisti¢no obdelali in rezultate prikazali s pomo¢jo grafov.
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2 OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka ima veliko razli¢nih opredelitev. Najenostavnejsa in zelo zgovorna je tista,
ki pravi, da lahko blagovno znamko v ozjem pomenu opredelimo kot simbol ali ime, ki
predstavlja dolocen izdelek, v SirSem pa je blagovna znamka veliko vec. Nekateri menijo, da
je blagovna znamka v povezavi s kakovostjo izdelka najbolj dragoceno premozenje podjetja
(Assael, 1993, 392-393).

Nekoc je sicer veljalo, da je blagovna znamka ime, znak, simbol ali kombinacija vseh teh
elementov, ki sluzijo za prepoznavanje in locevanje izdelkov enega podjetja od konkuren¢nih
podjetij. Tako skromna opredelitev blagovno znamko osiromasi. Blagovna znamka je skupek
vseh zaznav, staliS¢, predstav, asociacij in ob¢utkov, ki imajo mocan vpliv na ¢loveka, ko se

odloc¢a o nakupu (Korelc, 2010, 67—69).

Kotler (2004, 419) pravi tako: »To, kar blagovno znamko razlikuje od konkurenénih
generi¢nih izdelkov brez blagovne znamke, so porabnikove zaznave in obcutki v zvezi z
lastnostmi izdelka in njihovega delovanja. Blagovna znamka se konec koncev nahaja v zavesti

porabnikov«.

De Chernatony (2002, 215) govori o obstoju S$tevilnih razlag za blagovne znamke.
Tolmacenja je razporedil v tri skupine za preglednejSo obravnavo. Njegovo mnenje je, da
obravnava blagovne znamke zgolj s stalis¢a vstopnih oziroma izstopnih dejavnikov lahko
vodi k neuravnotezeni strategiji in poslabsa moznost za trajno uspesnost. Tako so v prvi
skupini razlage, ki izhajajo iz vstopnih dejavnikov: oznaevanje z blagovnimi znamkami je
tukaj opredeljeno kot eden od nacinov, kako managerji usmerjajo vire, da bi lahko vplivali na
uporabnike. Ti viri so lahko logotipi, pravna sredstva, ime podjetja, okrajSava ali bliznjica,
sredstvo za prikaz identitete. V naslednji skupini so razlage, ki izhajajo iz izstopnih
dejavnikov: tukaj gre za obravnavo nacinov, kako lahko znamke pomagajo porabniku »doseci
nekaj veC«. Izstopna dejavnika sta odnos in podoba. Zadnja skupina pa izhaja iz Casovne

razseznosti blagovnih znamk.

Blagovna znamka se razlikuje od drugih sredstev, kot so patenti in avtorske pravice, ki imajo
omejen rok veljavnosti, saj ima le-ta po zakonu o zasc¢iteni blagovni znamki izkljuéno pravico

do trajne uporabe imena blagovne znamke (Kotler, 2004, 409).
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Blagovno znamko lahko imenujemo tudi kompleksen simbol, spro$¢a do Sest ravni spodaj

nastetih pomenov:

e vrednote: blagovna znamka pove nekaj o vrednotah proizvajalca;

e kultura: dolo¢ene blagovne znamke lahko pomenijo tudi doloc¢eno kulturo;

e osebnost: blagovna znamka lahko nakaze dolo¢eno osebnost;

e Kkoristi: lastnosti je potrebno prevesti v funkcionalne in Custvene koristi;

e uporabnik: blagovna znamka lahko tudi nakaZze na vrsto uporabnika, ki kupuje ali
uporablja izdelek;

e lastnosti: blagovna znamka nas spomni na dolo¢ene lastnosti.

Kot je razvidno iz zgoraj naStetih opredelitev, ima blagovna znamka ne samo veliko
pomenov, temve¢ tudi veliko funkcij. NajpomembnejSa pa je ta, ki oznacuje proizvod
dolocenega proizvajalca, od te imajo koristi tako kupci kot proizvajalci. Tako nam na primer
v kozmetiki (v mnozici razli¢nih ponudnikov) omogoca blagovna znamka najti tisto znamko,

Ki nam ustreza in ji zaupamo.

Mocna blagovna znamka pomeni za proizvajalca, partnerja in tudi za kupca vir Stevilnih
koristi. Med te sodi tudi postavljanje in vzdrzevanje visokih cen, kar povecuje dobicek, je vir
pogajalske moci, spodbuja povprasevanje. Tako omogoca lazje Sirjenje in uvajanje novih linij
in izdelkov ter ob tem odpira vrata do novih kupcev in na nove trge. Podjetju lajsa nacrtovanje
prodaje, saj si z zvestobo blagovni znamki ustvarja razmeroma stalen krog kupcev, kar

podjetju omogoca, da se izogne velikim stroSkom pri trZzenju izdelkov (Korelc 2010, 98-99).
2.1 Razvoj Beiersorfa in Nivee

Pred ve¢ kot sto leti se je zaCela zgodba o uspehu blagovne znamke Nivea, ki je postala

globalna blagovna znamka.

Leta 1890 je dr. Oscar Troplowitz prevzel podjetje Beiersdorf v Hamburgu od ustanovitelja
Paula C. Beiersdorfa za dermoterapevtske izdelke. Preden je Troplowitz ustvaril kremo
Nivea, je uspesno ustvaril in prodajal prve tehni¢ne lepilne trakove skupaj z medicinskimi
oblizi in prvo lepljivo gumo. S pomocjo profesorja dr. Paula G. Unna, zelo uglednega

dermatologa tistega Casa, ki ga je opozoril na odkritje eucerita, je dobil osnovo za kremo
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Nivea. Krema je bila od zacetka namenjena Zenskam iz viSjega sloja, vendar se je Troplowitz

hitro odlocil, da bo dosegljiva za vse, tudi za ljudi nizjega sloja (Hansen, 2001, 201).

Nivea je prvo Siritev dozivela leta 1930, in sicer tako mo¢no, da so njihove izdelke dobavljali
tako farmacevtom kot kemikom. Od takrat naprej se je delez prodaje mocno dvigoval. Proti
koncu 20. stoletja je Nivea dozivela izredno veliko rast in uspe$no Siritev na podznamke, kot
so Visage, Body, Sun, For Men in Baby, slednjo bomo podrobneje obravnavali v nadaljevanju
diplomskega dela. OtroSka linija je leta 1972 sestavljala le puder, kopel, kremo, milo in
vatirane pal¢ke. V devetdesetih so linijo razsirili, tako da zagotavlja celotno ponudbo izdelkov

za nego in ¢iscenje obcutljive otroske koze ( http://www.nivea.si/, 21.9.2011).

Kot blagovna znamka ima Nivea moc¢no tradicijo v oglasevanju, pri ¢emer veliko vlogo igra
njena znamenita embalaza. Modri pokrovéek namre¢ ni od vsega zacetka modre barve, saj je
bil leta 1911 rumene barve in okraSen z neznimi viticami v takratnem modernem slogu. Leta
1925 so po navdihu znamenite nemske Sole oblikovanja Bauhaus opustili rumeno ter se
odlo¢ili za modro in belo barvo. V psihologiji naj bi modra predstavljala jasnost, zanesljivost,
postenje in odgovornost, bela pa ¢istost in nedolznost. Tako je Niveina »aluminijasta

konzerva« postala za$éitno jedro njene identitete in njen za¢itni znak (Straus, 2011, 15).

PURE MOISTURE

Slika 1:Zas¢itni znak blagovne znamke Nivea

Vir: http://www.nivea.si/Samo-zate/100let#, 18.9.2011
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Druzino blagovne znamke Nivea danes predstavlja preko 500 razli¢nih izdelkov. Nivea
predstavlja najvecjo in najbolje prodajano znamko za nego koze na svetu. V Sloveniji je
Beiersdorf peti najvecji oglaSevalec, ki s svojo blagovno znamko Nivea zaseda najvecji trzni

delez na podroc¢ju nege telesa.
2.2 Politika blagovne znamke Nivea

Razvoj blagovne znamke zahteva Cas in denar, tako da gre nedvomno za nalozbo, ki lahko ob
primernem upravljanju zagotavlja precejSen dobicek in s tem tudi uspe$nost. Pomembnosti
dobro zastavljene politike blagovne znamke se zavedajo tudi v druzbi Beiersdorft. Moc¢
blagovne znamke se gradi skozi potrosnikovo celotno izkusnjo z blagovno znamko in ne
samo z marketinskimi in oglasevalskimi aktivnostmi. Blagovna znamka, ki je vodena pravilno
in ima postavljeno jasno politiko, je v veliki prednosti pred ostalimi. Temu zavedanju je
botrovalo spoznanje, da je takSen korak izredno pomemben za nadaljnje uspe$no vodenje
velike druzine izdelkov Nivea. Politika blagovne znamke je bila natan¢no definirana in
jedrnato pisno opredeljena. Od vseh idejnih vrednot blagovne znamke Nivea so v njej to¢no
dolocene tudi njene strateske smernice. Opredeljeni so sinergi¢ni dejavniki celotne podobe

znamke Nivea, ki so seveda enaki po vsem svetu (Beierdorf AG, 2007, 13).

Upravljanje razvoja oziroma politika blagovne znamke je sestavljena iz ve¢ korakov, opisanih

v nadaljevanju.
2.2.1 Vizija blagovne znamke Nivea

Najpomembnejse vodilo za blagovno znamko je vizija, Ki si jo podjetje zastavi, saj ta definira
rast podjetja v prihodnje in daje jasen pogled na vlogo, ki jo bo ta blagovna znamka igrala v
svojem okolju. Trdna vizija blagovne znamke je sestavljena iz treh sestavin. Prva sestavina
zastavljene vizije je predstava o prihodnjem okolju in omogoca poudarek na okolju,
kakrsnega si podjetje Zeli Cez priblizno deset let. Smisel vizije je druga sestavina, pri kateri se
vprasamo, ali lahko z blagovno znamko ljudem izboljSamo Zivljenje, tretja sestavina vizije pa

so vrednote, ki usmerjajo zelene vedenjske vrednote (De Chernatony, 2002, 132).

Beiersdorf je razvil zelo jasno vizijo o blagovni znamki Nivea, saj si Zeli postati vodilna

blagovna znamka, ki skrbi za nego koZe in lepote. Osredotoceni niso samo na nego koze, kot
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so bili mnoga leta, temvec tudi na nego lepote. Pri vseh svojih odlocitvah se osredotocajo na
potrosnika, ki ga Zelijo motivirati in se z njim povezati, ter raziskujejo, kaj mu bo novi izdelek
doprinesel. S tem Zelijo sporocati eno samo sporocilo skozi celoten portfelj blagovnih znamk
in dvigniti deleZ v oglaSevanju. Sporocilo je vodilo vseh aktivnosti, ki jih izvajajo, in sicer od
komunikacijskih orodij do oblikovanja in embalaze izdelka. Zato mora biti sporo¢ilo moc¢no
in relevantno blagovni znamki, ogovarjati mora neposredno potro$nike in zadovoljevati
njihove potrebe. Z Niveinim sporoc¢ilom »100 let nege koze zdaj in za vedno« zeli podjetje
tako lokalno kot globalno prekositi svoje konkurente. Osnovano je na potro$nikovi

notranjosti, Ki pa je enaka po vsem svetu (Beiersdorf AG, 2007, 19).
2.2.2 Pozicioniranje blagovne znamke Nivea

Pozicioniranje opredeljujemo kot nekakSno dejavnost oblikovanja ponudbe in podobe
podjetja, ki v zavesti ciljnega trga zavzema poseben polozaj. Konéni rezultat je uspesno
ustvarjena vrednost, ki je osredotocena na kupca. Lahko ga razumemo kot razlog, zakaj naj bi

kupci kupili dolocen izdelek (Kotler, 2004, 308).

Pozicioniranje izdelka je lahko nekaksen poskus priklica asociacije oziroma slike v miselnem
procesu potros$nika. Pozicioniranje je lahko tudi postavitev izdelka na dolo¢en oddelek v

trgovini, kjer ga potrosniki tudi pri¢akujejo (Le$nik, 2007, 69-70).

(Damjan in MozZina, 1995, 83-84) natan¢neje definirata izraz pozicioniranja, ki se ujema z

vecino pomenov besede pozicija (poloZaj):

e stalisCe do izdelka (kaksna je dejavnostna naravnanost potrosnikov do izdelka);
e pozicija kot mesto (kakSen poloZaj zaseda izdelek na trgu) ter

e kot rang (kako se izdelke primerja s konkurenco na razli¢nih ocenjevalnih dimenzijah).

Trzniki zagovarjajo poudarjanje ene same osrednje koristi, medtem ko se nekateri ne strinjajo
s tem, saj so mnenja, da se lahko trg naveli¢a ene koristi ali pa verjame, da to korist ponuja ze
veéina podjetij. Zato se mora podjetje odlociti, koliko podro¢ij (npr. znacilnosti) vkljuéiti v

pozicioniranje, ki ga predstavlja svojim ciljnim kupcem (Kotler, 2004, 302).
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Vendar pa s tem, ko povecujejo Stevilo koristi, ki naj bi jih imela njihova blagovna znamka,
tvegajo, da bo pozicioniranje blagovne znamke nejasno. Zato ( Kotler 2004, 311) predstavlja

Stiri napake pozicioniranja, ki se jim morajo podjetja izogniti:

nejasno pozicioniranje: podjetje obljublja preve¢ stvari hkrati ali pa pogosto spreminja

pozicioniranje, zato je predstava o blagovni znamki nejasna;

e premocno pozicioniranje: preozka predstava o blagovni znamki;

e presibko pozicioniranje: blagovna znamka je za kupce le ena od Stevilnih znamk na trgu,
ker je nejasna predstava o blagovni znamki;

e dvomljivo pozicioniranje: kupci lahko dvomijo o resni¢nosti obljub in trditev glede

znacilnosti izdelka, cene ali proizvajalca.

Nivea je svojo blagovno znamko umestila v zavest potrosnikov kot druga¢no od konkurentov,
saj si zelijo, da jih potrosniki vidijo kot specifi¢ne ponudnike. Osredotocili so se na dejstvo,

da potrosniki sami ugotovijo prednosti, ki jih prinasa njihova blagovna znamka.

Nivea je razvila svojo strategijo in zasedla prost polozaj, ki ima dolo¢eno vrednost v oceh
kupcev ter okrepila le-tega v mislih potro$nika. Od drugih blagovnih znamk se razlikuje po
tem, da potroSnikom prepusca njihovo izbiro in da razume njihovo individualnost. Lepoto
pojmuje kot nekaj, kar lahko determinirajo potros$niki sami in ni potrebno, da jo determinira
blagovna znamka Nivea ali kdo drug. Nivea se je pozicionirala kot blagovna znamka za nego
koze in lepote. Pri  otroSki liniji Baby so poudarili predvsem pomembnost negovanja
obcutljive otroske koZe ter S cCustvenimi oglasi spodbudili zaupanje potro$nikov

(http://www.superbrands-brands.com/volll/brand_nivea.htm, dne 15.7.2011).

2.2.3 Podoba blagovne znamke Nivea

Za opredelitev podobe blagovne znamke obstaja vec¢ teorij, ki so opisane v nadaljevanju
naloge. V splosnem bi lahko rekli, da pod pojmom podobe blagovne znamke razumemo
celotno podobo blagovne znamke, in sicer vse, kar smo o blagovni znamki slisali, videli,
doziveli in izkusili ter si na tej osnovi ustvarili mnenje o njej. Ce so bile oziroma so izku$nje

pozitivne, je tudi podoba blagovne znamke pozitivna.
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Nekateri avtorji menijo, da lahko podobo opredelimo tudi kot skozi ¢as nabrani skupek
pri¢akovanj in vrednosti, ki se ustvarijo v zavesti potro$nika kot posledica izkuSenj z izdelki
ali podjetiem in kot posledica trzenjske komunikacije. Podoba znamke torej izhaja iz
oglasevalskih kampanj ter koristi in lastnosti blagovne znamke, ki jih prinasa blagovna
znamka potro$nikom, iz slogana, embalaze in $e Cesa, kar vpliva na potro$nikovo zaznavanje,
iz Cesar sledi, da lahko podobo blagovne znamke opredelimo tudi kot skupek zaznav trga
(Lesnik, 2007, 34).

Podjetje lahko doseze velik ugled z dobro in ucinkovito zasnovanimi ter vodenimi
blagovnimi znamkami in njenimi podznamkami oziroma linijami, kar poveCuje zaupanje
potro$nikov. Ugled blagovne znamke pa vendar ne izhaja le iz vrednosti, Ki jo imajo podjetja,
ampak tudi iz dejstva, da ta prispevajo h kakovosti Zivljenja potrosnika. Ljudje vecinoma
izbiramo blagovne znamke ne le zaradi uporabnosti in uc¢inkovitosti, temve¢ tudi zato, ker
Stevilni izdelki in storitve izrazajo nekatere znacilnosti osebnosti potro$nika (De Chernatony,
2002, 19).

Niveini glavni atributi so zasnovani na podlagi pozitivne podobe, ki si jo je ustvarila s
pomocjo prednosti in dobro definiranih atributov, kot so negovanost, pristnost, naravnost,

brezskrbnost, pozitivnost ter Zivahnost, poudarek je tudi na skrbi za ob¢utljivo otrosko kozo.

Davisova piramida vrednot ( Davis, 2002, 505) dobro prikazuje, kako te atribute prenesti na
potrosnika. Custvene prednosti so najpomembne;jsi del te piramide, ki predstavljajo dolo¢eno
blagovno znamko, vendar jih je tezko posredovati potro$nikom. Nivea in njena linija Nivea

Baby dajeta prednost skrbi in negi obcutljive otroske koze.
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Najpomembnejsi del, ki ga je

Eustvene tezko prenesti na potro3nika in

prednosti ga posnemati.
Funkcionalne

prednosti
Atributi Najlazje jin je posnemati in

prenesti na potro3nika.

Slika 2: Piramida vrednot blagovne znamke

Vir: Davis, 2002, 505
2.2.4 Segmentiranje trga blagovne znamke Nivea

Segmentiranje je zelo pomembno orodje, ki se ga mora blagovna znamka posluzevati za
strateSko uspesnost na trgu. Pogoj za uspeh pa je seveda dobro poznavanje trga in njegovih
zahtev. Prednost, ki jo s segmentiranjem pridobi blagovna znamka, je zelo pomembna, saj
pridobi poznavanje potrosnikov v doloenem segmentu, zaradi Cesar se lahko veliko bolje

prilagodi potrebam in Zeljam potrosnikov (Damjan in Mozina, 1995, 145-167).

Podjetja so prisla z dejstvi, kot so veliko Stevilo potro$nikov, razliéne potrebe in navade, do
spoznanja, da ne morejo ugajati vsem potrosnikom na trgu ali vsaj ne na enak nacin. Trg
morajo podjetja definirati, kakor jim najbolj godi in je za podjetje najbolj profitabilen.
Podjetje mora imeti dobro strategijo, s katero bo doseglo dober odnos s pravimi potro$niki
(Kotler in Armstrong, 2006, 196-198).

Nekateri avtorji pravijo, daj je trZzenjska strategija sestavljena iz treh korakov. PO
segmentiranju trga se je potrebno odlo¢iti za enega ali ve¢ segmentov, na Katere se bo

podjetje osredotocilo. Lahko se odloci za zelo Siroko ciljanje trga, kjer se ne zmeni za razlike
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med segmenti in tako pokrije celoten trg z eno ponudbo ali pa se osredotoc¢i na ozje cilje, pri

katerem mora pripraviti ponudbo za vsak segment (Kotler in Armstrong, 2006, 210).

Ponudbo za vsak ciljni trg posebej lahko proizvajalec modificira s prilagajanjem cen,
oglasevanja in prodajnih poti. Trzenje po meri posameznega kupca je kon¢na oblika ciljnega

oglasevanja (Kotler in Armstrong, 2006, 210).

Segmentacija trga prinasa tudi tezave, in sicer predvsem z velikimi stroski. Ti se lahko
povecajo zaradi manjSega obsega proizvodnje, obseznega raziskovanja in razvoja ter vecjega

vlaganja v trzno komuniciranje (Damjan in Mozina, 1995, 171).

Niveini kupci so ljudje razli¢nih starosti, ras in spola, ki zivijo aktivno Zivljenje ter iScejo
kakovost in nego v vseh situacijah zivljenja. Nivein trg je zelo dobro razdeljen na segmente
kupcev, ki imajo podobne lastnosti. Otroska linija Baby je osredoto¢ena na dojencke in vecje

otroke.

Nivea je Ze zgodaj spoznala, da je otroSka koza ob¢utljiva in da potrebuje posebej nezno nego.
Paleto izdelkov, ki je zelo pestra, so pred kratkim v sodelovanju s pediatri in dermatologi
prenovili. Nova formula za Nivea Baby, vsebuje naravne sestavine, kot so minerali. Ta
ponovni zagon otroSke linije Nivee je spremljala kampanja, ki je zasnovana tako, da S
Custvenimi oglasi, ki so polni otroSkega veselja in zadovoljstva starSev, ponovno pridobi
zaupanje v Niveino otroSko linijjo Baby. Oglasi obenem poudarjajo, da so vsi izdelki
dermatolosko testirani in posredujejo informacije ter koristi o doloenem izdelku. Prav

slednje je danes zelo pomembno za starse, ki kupujejo Niveine izdelke.
2.2.5 Arhitektura blagovne znamke Nivea

Arhitektura ali upravljanje blagovnih znamk pomeni nac¢in, kako se podjetje upravlja in
organizira ter kako nastopa na trgu s svojo blagovno znamko. Arhitektura je sistem, ki mora
biti usklajen s poslovno strategijo podjetja, ustrezati pa mora tudi segmentaciji potros$nikov
(Kapferer, 1997, 193).

Ker obstaja veliko modelov, ki dolo¢ajo razmerje med izdelkom in blagovno znamko, bodo

predstavljeni samo tisti, ki so pomembni za otrosko linijo Nivea Baby.
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Pri arhitekturi podznamk gre za zdruzitev strategij blagovnih znamk in omogo¢a moznost, da
si kupci sami ustvarijo specifiéna prepricanja o dolo¢eni znamki. Podznamke v bistvu
dopolnjujejo asociacije, ki so pomembne za blagovno znamko. Podjetja uporabljajo to
arhitekturo predvsem takrat, ko zelijo Siriti blagovno znamko v nov trzni segment (Kapferer,
1997, 188-201).

Ko podjetje po uspesnem prvem osnovnem izdelku na trgu uvede Se ostale izdelke, ki sledijo
potrebam kupcev, govorimo o linijski arhitekturi blagovne znamke. Podjetje se pogosto
odlo¢i za Siritev izdelkov, ki so blizu osnovnemu izdelku, v¢asih pa se lahko kot linija sama
uvede na trgu. Prednost taks$ne Siritve linije je v nedvigovanju stroskov, saj so stroski
oglasevanja, distribucije in pakiranja nizji. Velika prednost te Siritve je tudi v vecanju
prodajne moc¢i blagovne znamke z dodatnimi izdelki. S tem blagovna znamka povecuje svojo
vrednost. Tezava se lahko pojavi, kadar so izdelki heterogeni in ne oblikujejo ve¢ celovite

podobe (Kapferer, 1997, 205).

Arhitektura deZnika je pravzaprav ime podjetja, ki je zastopano na trgu in prisotno na vsakem
izdelku. Strategija deznika lahko podpira razli¢ne izdelke na razli¢nih trgih, vendar je ime
blagovne znamke na vsakem izdelku. Najpomembnejsa prednost pri tej arhitekturi je
osredotoc¢anje na samo ime, ki je prisotno na vsakem izdelku. NajpomembnejSa prednost te
arhitekture je v samem imenu, ki je znano kupcem in tako se blagovna znamka lazje §iri na
tuje trge. Kupci in trgovci, ki poznajo blagovno znamko in ji zaupajo, pozitivno sprejmejo
nove izdelke in tako podjetje z uvedbo nima velikih stroskov oglasevanja (Kapferer, 1997,
191).
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Blagovna
znamka

lzdelek A lzdelek B lzdelek C lzdelek N

Komuniciranje A Komuniciranje B Komuniciranje C Komuniciranje N

Slika 3: Arhitektura deznika blagovnih znamk

Vir: Kapferer, 1997, 198

Nivea se je na trgu najprej predstavila z enim izdelkom, in sicer s svojo edinstveno kremo.
Svojo arhitekturo je pocasi spreminjala in razvijala. Ko je razsirila svojo paleto izdelkov na 11
podznamk, se je osredotoCila predvsem na logotip in sporocila posamezne podznamke, ki SO
pomagala pri dobri uveljavitvi znamke na trgu. Vendar pa so se v 21. stoletju pri Nivei
odloc¢ili za drugacno arhitekturo, saj so prilagodili svojo politiko arhitekturi deznika.
Osredotocili so se na enotno ime NIVEA ter na enotno sporocilo, ki opisuje vse kategorije
izdelkov. Z enotnim imenom in sporoc¢ilom so zZeleli poudariti kakovost in vrednost blagovne

znamke Nivea ter prenesti te izkusnje na nove izdelke.

Arhitektura deznika je za Niveo zelo uspesna, saj so z njo poudarili bistvo svoje blagovne
znamke z enotnim imenom in jasnim sporoc¢ilom, da sta kakovost in vrednost zelo pomembni.
Nivea ima na trgu zelo kakovostne izdelke in potrosniki pozitivno sprejemajo nove izdelke, Ki
jih podjetje razvija

(http://www.beiersdorf.com/Press/Press_Releases News/Brands_News.html, dne 15.8.2011).
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2.3 Vrednost blagovne znamke Nivea

Vrednost blagovne znamke je bila do nedavnega Se zelo nepoznan pojem v poslovnem svetu.
Vendar so razmere na trgu pripomogle k temu, da so se podjetja zacela zavedati pomena
vrednosti in moci, ki jo ima posamezna blagovna znamka. Podjetja so zacela veliko vec
vlagati v zvestobo in prepoznavnost blagovnih znamk. Zato govorimo o vrednosti blagovne

znamke.

V literaturi najdemo ve¢ razli¢no razdelanih teorij o vrednosti blagovne znamke. Nekateri
menijo, da je vrednost nekaksen skupek sredstev in obveznosti, povezanih z blagovno znamko
in njenim simbolom, ki povecuje ali zmanjsuje koristnost izdelku. Aker je razdelil obveznosti

in sredstva blagovne znamke v $tiri kategorije, in sicer (Aaker, 1991, 207):

identiteta blagovne znamke,

zvestoba blagovni znamki,

prepoznavnost blagovne znamke,

zaznana kakovost.

Ena izmed teorij je, da se vrednost blagovne znamke nanasa na dodano vrednost, ki jo ime
blagovne znamke da izdelku na trgu. Konkuren¢na prednost podjetja je tako vrednost v
vrednosti blagovne znamke, saj so kupci nagnjeni k temu, da raje kupujejo dobro poznano in
ugledno blagovno znamko. Tak$na blagovna znamka dobro sluzi kot temelj podobe izdelka in

Ze njen videz pomaga pri oglasevanju (Boone, Kurtz, 1995, 411).

Vrednost blagovne znamke ni odvisna samo od finanénih vlozkov, temvec¢ tudi od drugih
dejavnikov. V praksi jo je zelo tezko oceniti. Znano je, da imajo nekatere blagovne znamke
vecjo vrednost od drugih. Z vidika kupca je vrednost blagovne znamke toliko visoka, kolikor
kupci poznajo znamko in imajo v spominu pozitivne, unikatne in seveda mocne asociacije na

njo.
S stalis¢a kupca vrednost blagovne znamke sestoji iz dveh oblik njenega vedenja, in sicer iz:

e podobe blagovne znamke,

e zavedanja blagovne znamke.
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Spodnja slika prikazuje obe obliki vedenja blagovne znamke. Kot je razvidno iz slike, lahko
vrednost blagovne znamke raste ali pada z ve€anjem ali manjSanjem Stirih kategorij sredstev

in obveznosti blagovne znamke (Czinkota, 2000, 423).

Priklic blagovne
Znamke

Zavedanje
blagovne znamke

Prepoznavnost
blagovne znamke

Dejavniki

Vrste asociacij

Vedenje o
blagovni znamki —
blagovne znamke Koristi

Stalisca

i

Ugodnost asociacij

blagovne znamke
Podoba blagovne

znamke

Moc asociacij
blagovne znamke

Unikatnost asociacij
blagovne znamke

N T

Slika 4: Model vrednosti blagovne znamke

Vir: Czinkota, 200, 424

Nivea se zaveda, kako veliko vrednost ima blagovna znamka, zato so se odlocili oglasevati
izdelke pod enotnim imenom in sloganom. Kupcem je Nivea Ze vrsto let poznana in ima
dober ugled. Enotno ime in jasno sporocilo omogocata dobro oglasevanje vseh izdelkov

Nivea.
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3 TRZNO-KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA BLAGOVNE
ZNAMKE NIVEA

Ucinkovito trzno komuniciranje je odlocilni dejavnik za uspeSnost trzenjske strategije
podjetja. Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetja
obves¢ajo kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in storitvah. Pomembno je za oblikovanje
zavesti in obstoja izdelkov ter odlo¢ilno pri oblikovanju pozitivne podobe blagovne znamke
in pospesSevanju distribucije. Prav tako ima pomembno vlogo pri medorganizacijskem
komuniciranju. Pomembnih razlik med konkuren¢nimi izdelki in cenami ni ve¢, zato z
oglasevanjem in osebno prodajo poskusajo podjetja narediti izdelke posebne. Namen
trzenjskega komuniciranja je tudi graditi pozitivno podobo o podjetju kot celoti, izboljsati
razumevanje podroc¢ja dela podjetja in premagovati slaba stalis¢a do podjetja. Vse to lahko

pripomore k prodajnemu uspehu blagovne znamke (Poto¢nik, 2005, 302).

Pri trznem komuniciranju bodisi s posamezniki, skupinami in drugimi organizacijami podjetja
uporabljajo razliéne metode komuniciranja. Trzno-komunikacijska strategija je sestavljena iz
petih sestavin, med katere spadajo oglasevanje, osebna prodaja, pospesevanje prodaje, osebna
prodaja, neposredno in elektronsko trzenje. Podjetja lahko uporabljajo vsako komunikacijsko
aktivnost posebej ali pa se odlocijo za kombinacijo dveh ali ve¢ sestavin z namenom doseci

¢im vecjo skupno uéinkovitost ( Poto¢nik, 2005, 303—-304).
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Osebna prodaja
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Slika 5: Sestavine trzno-komunikacijske strategije

Vir: Poto¢nik, 2005, 304

Vse trzno-komunikacijske strategije morajo biti povezane med seboj in obenem povezane z
ostalimi elementi trzenjskega spleta, kot so: izdelek, cena, prodajna pot, ljudje in fizi¢ni
dokazi. Usklajenost teh dejavnikov je temeljna zahteva za trzenje in pogoj za uspeh. Vsa
trzenjska orodja morajo govoriti isti jezik in z njim seznanjati kupce z blagovno znamko s

ciljem, da povecajo povprasevanje in seveda prodajo (Kotler in Armstrong, 2006, 36).
3.1 OglaSevanje

Dandanes je oglaSevanje eno izmed glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos
sporocil in prepricevanja kupcev, da kupijo prav njihov izdelek. Oglasevanje je placana oblika
neosebnega trznega komuniciranja o podjetju, njihovih izdelkih ali aktivnostih, ki poteka
preko sredstev javnega obvesSCanja, med katere spadajo Casopisi, revije, radio, televizija,
posiljanja obvestil po posti, reklamni panoji, katalogi, prospekti itd. Obvescanje je pravzaprav

dejavnost, ki s posredovanjem sporocil preko sredstev javnega obveS¢anja skuSa ¢im bolj
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vplivati na kupce, da bi ti izbrali, kupili ter uporabljali reklamirane izdelke. Podjetja zelijo z
oglaSevanjem obdrzati in pridobiti nove kupce. Zato svoje oglasevalske aktivnosti usmerjajo
v dosedanje kupce in v mozne nove kupce ter jih poskusajo informirati o spremembah
prodajnega asortimenta, modnih novostih, cenah, kakovosti izdelkov, vse z namenom, da jih
pridobijo ne samo za enkraten nakup, temve¢ da bi postali stalni kupci, zvesti izdelkom
blagovne znamke (Poto¢nik, 2005, 230-232).

Glavne naloge oglaSevanja so ob informiranju in pridobivanju novih kupcev za nakup Se

naslednje:

e dase izdelke, ki jih Zeli podjetje prodati na trgu, prikaze na ¢im bolj privlac¢en nacin;

e da poskusa neodlo¢ene kupce usmeriti, kako izbrati med Stevilnimi istovrstnimi izdelki;

e da pri kupcih ustvarijo pozitiven odnos in zaupanje v podjetje ter njihove izdelke;

e da podjetje obvesca svoje kupce o novih tehnoloskih napredkih in dosezkih, ki
izboljSujejo njihove izdelke;

e da posredno vpliva na rast proizvodnje in zniZzuje stroske zaradi povecanja prodaje

(Potoc¢nik, 2005, 234).
3.2 PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje sestavljajo Stevilne aktivnosti ali orodja. Razlogov za pospeSevanje
prodaje pa je ve¢. Eden od njih je doseganje kratkorocne reSitve, saj nekatere oblike
pospeSevanja prodaje v zelo kratkem ¢asu spodbudijo veliko povecanje prodaje. Drug razlog
je lahko ekonomicen, saj je vcasth moZno doseci enake cilje, kot bi jith z drazjim
oglaSevanjem. S to obliko trZznega komuniciranja pa lahko podjetje dokaj hitro in preprosto
ugotovi, ali je s kaks$no strategijo pospeSevanja prodaje doseglo svoje nacrtovane cilje ali ne.
NajpomembnejSa naloga pospeSevanja prodaje je prepricati potencialne kupce o prvem
nakupu izdelka, kadar gre za kakSno Siritev blagovne znamke z novo linijo. Pomembno pri
tem pa je tudi, da z boljso ponudbo podjetja kupce odvrnejo od nakupa konkurenc¢nih
izdelkov blagovnih znamk (Subic, 2004, 43).

PospeSevanje prodaje se zacne pri proizvajalcih, ki s svojimi prodajno-pospesevalnimi
dejavnostmi vplivajo na trgovska podjetja, ta pa nadaljujejo aktivnosti v smeri kupcev, da bi ti

kupili izdelke.
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Namen pospesevanja prodaje je torej posredni ali neposredni vpliv na hitrej$o in povec¢ano
prodajo, da bi podjetje lazje doseglo nacrtovane prodajne cilje in s tem povecalo dobicek ter

zadovoljstvo strank (Habjanci¢ in Usaj, 1998, 109).

Razlikujemo posredni in neposredni nain pospeSevanje prodaje. Pri posrednem nacinu
pospesevanja prodaje podjetja ne vplivajo takoj na kupce, temve¢ najprej dobro usposabljajo
prodajalce. Pri neposrednem pa podjetja neposredno vplivajo na nakupne odlocitve kupcev

(Potocnik, 2005, 342-343).

Kotler (2004, 181) pravi, da oglasevanje ponudi razlog za nakup, medtem ko pospeSevanje
prodaje ponudi spodbudo za nakup. PospeSevanje prodaje vkljuCujejo naslednja orodja:
pospeSevanje prodaje za kupce (nagrade, popusti, brezpla¢ni vzorci, darila, kuponi) in
pospesevanje prodaje v trgovini (cenovni popusti, dodatki za oglaSevane in razstavljene

izdelke na prodajnem mestu ter brezplacno blago).
3.3 Odnosi z javnostjo

Odnosi z javnostjo ali publiciteta so oblika neosebnega komuniciranja o podjetju samem in o
njegovi blagovni znamki ter o izdelkih, ki jih ponuja preko sredstev mnozi¢nega obvescanja,
in sicer v obliki novic, za katere plac¢ilo ni potrebno. S tak$no publiciteto si podjetje Zeli
oblikovati in ohraniti pozitivno podobo o svoji blagovni znamki in izdelkih oziroma popraviti
morebitno negativno podobo. Publiciteto si podjetje ustvari z dolgorocnimi odnosi, s katerimi
posamezne javne skupine seznanja s svojim poslovanjem, z inovacijami, s strokovnostjo
zaposlenih, s sponzoriranjem Sportnih in kulturnih organizacij, z donacijami, Se posebej pa s

svojimi izdelki in storitvami, ki jih ponuja (Poto¢nik, 2005, 343).

Oddelek za odnose ima v podjetju nalogo, da vzdrzuje stike z javnostjo, mediji, sodeluje z
zakonodajalci in vlado pri sprejemanju zakonodaje in predpisov, skrbi za notranje in zunanje
komuniciranje in za ustvarjanje prave podobe o podjetju in svetuje pri javnih nastopih.
Notranje komuniciranje je eden izmed elementov trzenjskega spleta notranjega trzenja in je
namenjen zaposlenim v podjetju. Pogosta, vendar ne edina oblika so tudi interna glasila in
oglasne deske (Habjanci¢ in Usaj, 1998, 113).
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3.3.1 Pomembna orodja za odnose z javnostmi
e Publikacija

Podjetja se v veliki meri opirajo na komunikacijsko gradivo, da z njimi dosezejo in vplivajo
na ciljne trge. Med publikacije tako spadajo letna poro¢ila, brosure, ¢lanki, videofilmi, bilteni,
revije ter Casopisi podjetja. Bilteni in revije posredujejo pomembne vesti o delovanju podjetja
in tudi o novostih v panogi, v kateri podjetje deluje. BroSure so namenjene informiranju o
izdelkih, njihovemu delovanju, kvaliteti in uporabi. Clanki vodilnih pritegnejo pozornost
javnosti k podjetju in njegovi blagovni znamki. Vse pogosteje se uporablja avdiovizualno
gradivo, kot so oglasi na televiziji, ki pa so v primerjavi s tiskanim gradivom drazji, vendar
toliko bolj u¢inkoviti (Habjan¢i¢ in Usaj, 1998, 114).

e Vesti

V oddelku za odnose z javnostjo imajo nalogo, da posku$ajo oblikovati ugodne in pozitivne
novice o podjetju in njegovi blagovni znamki ter zaposlenih. Za ustvarjanje tak$nih vesti pa
so potrebna doloena znanja in sposobnosti za ustvarjanje zgodb, raziskovanje in pisanje
obvestil za tisk. Nato poskus$ajo pridobiti medije, da sprejmejo in objavijo takSna obvestila za

javnost. Za podjetja je to neplacan prostor v tisku (Habjancic in USaj, 1998, 114).
e Dogodki

Podjetja pritegnejo pozornost javnosti na nove izdelke in linije blagovne znamke z razli¢nimi
dejavnostmi, kot so na primer tiskovne konference, seminarji, koncerti, razstave in drugi
druzabni dogodki (Habjan¢i¢ in Usaj, 1998, 114).

e Donatorstvo

Vodilni v podjetjih velikokrat poklonijo dolo¢en znesek denarja od prodaje svojih izdelkov za
dolo¢en namen. Prispevki so vefinoma namenjeni medicini, humanitarnim organizacijam,

umetnosti itd. (Habjan¢i¢ in Usaj, 1998, 114)
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e Govori

Dandanes morajo vodilni v podjetjih vse pogosteje javno nastopati in odgovarjati na vpraSanja
medijev, govoriti na poslovnih zdruzenjih ali drugih srecanjih. Vsi ti nastopi lahko koristijo

ali pa Skodijo podobi podjetja in njegovi blagovni znamki (Habjanci¢ in Usaj, 1998, 115).
e Sponzorstvo

Podjetje si lahko pridobi izjemno publiciteto s sponzoriranjem uspeSnih S$portnikov,
umetnikov, drustev, koncertov, tekmovanj ter druzabnih dogodkov. Cilji so utrjevanje in
poznavanje imena podjetja ali njihove blagovne znamke ter oblikovanje imidza, kar lahko
vpliva na povpraSevanje. Sponzoriranje potrebuje oglasevanje, da lahko ciljno skupino
obvesti o sponzorski aktivnosti. Ciljne skupine sponzorstva so udelezenci dogodka ter

medijsko obcinstvo, ¢e se dogodek prenasa preko medijev (Habjancic¢ in Usaj, 1998, 115).
3.4 Osebna prodaja

Ceprav smo v Casu razvoja elektronskega na¢ina prodaje, ima osebna prodaja Gedalje
pomembnejSo vlogo, saj pri nekaterih podjetjih ni ve¢ pomembno vprasanje, kako in koliko
izdelkov proizvesti, temve¢ komu in kdaj prodati. Osebna prodaja je torej neposredno

komuniciranje med prodajalcem in potencialnim kupcem.

Bistvo osebne prodaje je osebni stik prodajnega osebja in kupca. Ob zmoznosti za hitro
prilagajanje in omogocanje razli¢nih razmerij med vpletenimi v proces je to glavna prednost
osebne prodaje (Poto¢nik, 2005, 378).

3.5 Neposredno trienje

Neposredno trzenje je oblika trZzenja, pri katerem se izdelek ali storitev giblje neposredno od
proizvajalca do posrednika brez posrednikov. Na zaéetku so proizvodna podjetja izdelke in
storitve prodajala v svojih prodajnih oddelkih, pozneje pa se je neposredno trzenje razsirilo
tudi na prodajo po posti, telefonu in ostalih posrednikih. Neposredno trenje je postalo
interaktivni proces, ki uporablja enega ali ve¢ medijev, da ustvari odziv poslusalcev ali

bralcev sporocil, kar je tudi glavni cilj neposrednega trzenja (Potoc¢nik, 2005, 258).
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Prednost neposrednega trzenja je, da prodajalec omogoci vecjo selektivnost pri izbiri kupcev,
saj lahko sporocilo oblikuje za vsakega potencialnega kupca natan¢no, ¢asovno nacrtuje in
oblikuje zasebnost v ponudbi. Za kupce ima neposredno trzenje Stevilne prednosti, saj lahko

izdelke med seboj primerjajo preko katalogov, prospektov ali na spletnih straneh.

Velika slabost za prodajalce je trzni odpor, ki nastane pri kupcih zaradi prodajalcev, ki

pretiravajo s sporoc€ili neposrednega trzenja, vdirajo v zasebnost ali ravnajo nepoSteno

(Poto¢nik, 2005, 359).
Oblike neposrednega trzenja so si casovno sledile v vrstnem redu:

e prodaja od vrat do vrat;
e prodaja po katalogu;

e prodaja po posti;

e prodaja po telefonu;

e prodaja s pomocjo televizije in nato interneta.
3.6 Spletno oziroma sms komuniciranje

Podjetja se Cedalje bolj posluzujejo elektronske trzenjske poti, saj jim te omogocajo, da se
hitreje prilagajajo spremembam na trgu. Prav tako so stroski elektronskih trzenjskih poti
veliko niZji kot stroski obicajnih distribucijskih kanalov. Obenem pa lahko ugotavljajo, koliko
ljudi je obiskalo njihovo spletno ali elektronsko prodajalno. Ta elektronska trzenjska pot se
imenuje komercialna, saj podjetje vzpostavi elektronske in trZenjske storitve, do katerih

pridejo le tisti, ki so se prijavili kot uporabnik (Potocnik, 2005, 363).

Podjetje lahko te elektronske poti uspesno uporablja pri vseh oblikah trznega komuniciranja;
oglasevanje, pospesevanje prodaje in neposredno trzenje. S tem nac¢inom komuniciranja lahko
podjetje posreduje predstavitev podjetja in svoje blagovne znamke ter predstavitev izdelkov
ali storitev, obvesca o novostih, obves¢a o moznosti zaposlitve, omogoc¢a narocanje izdelkov,

ponuja pomo¢, odgovarja na vprasanja ter svetuje (Poto¢nik, 2005, 364).

Zelo zanimiv medij je tudi mobilni telefon. NajpomembnejSe prednosti SMS-oglasevanja so
cena, neposrednost in merljivost. Bazo ljudi pridobivajo s pomoc¢jo nagradnih iger, imenikov,

sejmov ali zrebanj in letakov. Na takSen naCin lahko oglaSevalec pridobi bazo vseh, ki
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prejemajo njegove oglase. Ta je kljuCnega pomena za izvajanje neposrednega trZenja, saj
omogoca podjetju segmentacijo kupcev, ki je pogoj za selektivno trzenje. V praksi je
dokazano, da so ucinkovite tiste baze, ki jih podjetja ustvarijo sama, saj zagotavljajo bolj

ucinkovito prilagajanje ponudb skupinam kupcev in posledicno boljSo odzivnost kupcev

(Devetak, 2007, 102).

Nivea ima svoje trzno-komunikacijske strategije zelo razvite in razSirjene, zato jih je v
nadaljevanju nekaj predstavljenih, in sicer tiste, ki so e posebej pomembne in jih lahko

zasledimo povsod.
3.7 Siritev blagovne znamke Nivea

Nivea, ki predstavlja najvecjo in najbolje prodajano blagovno znamko za nego koze na svetu,
ima zelo dobro zastavljene cilje, s katerimi zeli konkurirati na trzi$¢u, kjer je konkurenca zelo
velika, saj je na trziScu veliko izdelkov za nego koze. Nivea konkurira z neobicajno strategijo,
in sicer z dobrodelnimi akcijami, ki so znane po vsem svetu. S skrbjo za potrosnika nadgradi
skrb za lokalno druzbeno okolje in socialno problematiko. Na tak nacin Zeli uspeti in okrepiti
emocionalno vez med potroSnikom z blagovno znamko Nivea ter s tem povecati uporabo

svojih izdelkov in ostati vodilna na trziscu.

Vsi dobro poznamo njeno najve¢jo humanitarno akcijo pri nas, ki poteka po vsej Sloveniji
pod imenom »Podajte nam roko« in je namenjena otrokom iz socialno ogrozenih druzin. S to
akcijo pomaga Nivea otrokom olajSati pot do izobrazbe. Namen je dobrodelen in seveda

koristen za povecanje prepoznavnosti.

Nivea je sponzor tudi drugih dobrodelnih sre¢anj, ki se odvijajo pri nas, kar lahko zasledimo v

Stevilnih ¢asopisnih in revijalnih ¢lankih.

Nivea je zelo aktivna na podro¢ju oglaSevanja in pospesSevanja prodaje Se posebej letos, ko
obelezuje svojo stoletnico obstoja. Za ta namen so spremenili svoj slogan, ki se sedaj glasi
»100 let nege koze zdaj in za vedno«. Ta pritegne veliko pozornost potrosnikov, ki kupujejo

njihove izdelke, saj to pomeni, da je Nivea kakovostna blagovna znamka.

Ob stoletnici so pripravili veliko zdruzitev z ikono glasbene scene Rihanno, ki je letos postala

obraz Nivee. Nivea je tudi njen najvecji sponzor turneje, ki bo potekala v ZDA in Evropi, saj
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si tako Zelijo svojo blagovno znamko Se bolj priblizati novim generacijam, ki bodo kupovale

njihove izdelke ( http://zlataleta.com/nivea-podajte-nam-roko/, dne 27.9.2011).

NIVEA

PODAJTE NAM ROKO!

Slika 6: Prepoznavna slika Nivee za humanitarno akcijo

Vir: http://www.effie.si/media/finance_176_effie.pdf, dne 7.8.2011
3.7.1 OtroSka linija blagovne znamke Nivea

Niveina otroska linija Nivea Baby je bila uvedena ze leta 1972. Celotno paleto izdelkov so
temeljito obnovili leta 2005, saj se v podjetju zavedajo, kako obcutljiva je otroska koza. S
pomocjo pediatrov in dermatologov so razvili novo formulo, ki je glavni element za

kakovostne izdelke Nivea Baby.

Novo kampanjo so spremljali oglasi, v katerih je bil poudarek na custvih, kot sta veselje in

zadovoljstvo dojenckov in starSev. Dejstvo, da so vsi izdelki klini¢no preizkuseni, je zelo
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poudarjeno. Oglasi poleg tega nudijo podrobne informacije o koristi izdelkov ter so naravnani

tako, da spodbujajo zaupanje v blagovno znamko.

Spremenjena je bila tudi embalaza izdelkov, ki vkljucuje pastelne barve in majhnega
medvedka ( http://www.nivea.si/Samo-zate/100let#, 18.9.2011).

Slika 7: Prikupen medvedek kot simbol Nivea Baby

Vir: http://www.nivea.si/Samo-zate#/home, 4.10.2011

Nivea pri nas trzi svoje izdelke za dojencke s svojim edinstvenim prakti¢nim nahrbtnikom, v
katerem so vsi izdelki, ki jih potrebujejo mamice za dojencke v prvih mesecih. Spletna stran
Nivee je zelo pestra, saj ponuja vse informacije o posameznih izdelkih, ki jih prodajajo ter
novice 0 novostih in koristne nasvete. Vsebuje tudi posebno rubriko, Kkjer si lahko mamice
preberejo vse koristne informacije od noseCnosti naprej ter Koristne nasvete priznanih
zdravnikov. Ob tem se lahko narocijo tudi na tedenske novice s koristnimi nasveti. Podjetje
Nivea se je zelo potrudilo, da pridobiva nove kupce za otroske izdelke Ze v ¢asu nosecnosti.
Preko spletne strani in zanimivih oglasov si pridobiva zaupanje in potencialne kupce, ki lahko

na njihovi spletni strani narocijo tudi brezplacne vzorcke, da preizkusijo njihove izdelke.
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4 POMEN ZADOVOLJSTVA IN ZVESTOBE KUPCEV

4.1 Zadovoljstvo

Za vsako sodobno podjetje, ki je trzenjsko naravnano in se pri svojem poslovanju srecuje S
Stevilno konkurenco, je zelo pomembno, da zna prisluhniti potrebam in Zeljam ciljnega trga
ter na podlagi vseh teh ugotovitev oblikovati ponudbo, ki lahko kar se da najbolje zadovolji
potrebe potencialnih kupcev. Podjetja se vse bolj zavedajo pomena, ki ga ima zadovoljstvo
kupcev za uspesnost podjetja. Zato ne preseneca, da podjetja namenjajo vse vecjo pozornost
nacrtovanju, izvajanju in upravljanju procesov, ki se nanasajo na potrosnikovo zadovoljstvo.
Pojem zadovoljstva je ob tem nelo¢ljivo povezan s ponovnimi nakupi in zvestobo kupcev

podjetju oz. blagovni znamki (Mozina, 2010, 305).

Lahko recemo, da je zadovoljstvo stopnja ¢lovekovega pocutja, ki je posledica primerjave
med zaznanim delovanjem izdelka in osebnimi pri¢akovanji. PriCakovanja nastanejo na
osnovi kupcevih preteklih nakupovalnih izkusenj, ugotovitev prijateljev in znancev, sporocil
in obljub trznikov ter konkurence. Ce trzniki previsoko dvignejo kupdeva pri¢akovanja, je
zelo verjetno, da bo kupec preve¢ pri¢akoval in bo potem razocaran. Po drugi strani pa drzi
tudi, ¢e podjetje postavi pricakovanja prenizko, ne pritegne dovolj kupcev, Ceprav zadovolji
tiste, ki pri njih kupujejo. Glavni cilj sodobnih podjetij je popolno zadovoljstvo kupcev. Ta
podjetja merijo visoko, ker se zavedajo, da bodo kupci, ki bodo samo zadovoljni, hitro
menjali blagovno znamko, ¢e bodo konkurenti podali boljSo ponudbo. Tako mora torej
podjetje poskrbeti, da bodo kupci nadpovprecno zadovoljni, saj le ti kupci velikokrat niso
pripravljeni zamenjati blagovne znamke. Dejstvo je namre¢, da zadovoljstvo kupcev s
proizvodi ustvari tudi Custveno nagnjenje in ne samo razumske preference do blagovne
znamke, to pa vodi do visoke ravni kupceve zvestobe. Povzamemo lahko dejstvo, da so
podjetja, ki zelijo zmagovati na danasnjih trgih, prisiljena slediti pri¢akovanjem kupcev ter
ugotoviti, kaksno je njihovo poslovanje v oceh kupcev, in spremljati njihovo zadovoljstvo. Ob
tem je pomembno tudi spremljati iste dejavnosti pri konkuren¢nih podjetjih (Kotler, 2004,
40).

Kotler (2004, 22) ugotavlja, da je klju¢ profesionalnega trzenja v tem, da podjetja izpolnijo

kupCeve resni¢ne potrebe bolje kot konkurenti. Kupce delimo v dve skupini, in sicer na
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potencialne in zveste kupce. TeZje je namre¢ pridobiti nove potencialne kupce kot obdrzati Ze

zveste. Obdrzimo lahko le zadovoljne kupce, ki pa imajo posebne znacilnosti:

e Kupujejo veé in ostajajo zvesti dalj Casa;
e Kkupujejo tudi izdelke, ki jih podjetje na novo uvaja ali izboljsuje;
e ne opazijo drugih blagovnih znamk niti oglasevanja konkurence;

¢ hvalijo blagovno znamko in izdelke;

e podjetju posredujejo svoja opazanja o izdelku.

_ Prihodnja
ricakovanja

Slika 8: Povezave v procesu ustvarjanja zadovoljstva kupcev

Vir: Poto¢nik, 2005, 86

Slika nam pokaze, kako zelo so pomembne povezave v procesu ustvarjanja zadovoljstva

kupcev.

Obstaja resni¢no veliko definicij zadovoljstva, med katerimi so omenjene le najpomembnejse,
saj so si nekatere med seboj podobne ali pa se dopolnjujejo. Vsi avtorji se strinjajo, da mora
imeti trzenje v podjetju osrednji polozaj, saj je pomembnost kupcev in njihovega zadovoljstva

najpomembnejsa za podjetje, kajti brez pravih kupcev je vrednost blagovne znamke majhna.
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Prihodnost podjetja in njihove blagovne znamke je v tem, da se vsi zaposleni v podjetju
zavedajo pomena zvestega kupca in da dejansko vse ravni organizacije tezijo k zadovoljitvi

kupcev. Zadovoljni kupec je cilj trzno naravnanega podjetja.

V nadaljevanju bo podrobneje predstavljen model zadovoljstva kupcev za lazjo predstavo o

pomembnosti zadovoljstva ter metode, ki se uporabljajo.

4.1.1 Model zadovoljstva kupcev

% POTROSNIKOVO PONOVNI
> PRCAKOVANJA>> KAKOVOST >> ADOVOLISTVO NAKUP

Slika 9: Model zadovoljstva potro$nikov

Vir: Anderson, 1994, 247

Model na zelo preprost nacin, a dovolj nadzorno prikaze vse pomembne elemente, ki so
potrebni za zadovoljstvo kupca. Model predpostavlja, da je zadovoljstvo rezultat preteklih in
sedanjih izkusenj. Svoja pricakovanja kupec izoblikuje na podlagi preteklih izkusenj, ki nato
sluzijo kot standard, s katerimi zavestno in podzavestno primerja izkus$nje, Ki jih ima v zvezi s
kakovostjo doloCenega izdelka. Na podlagi primerjave med pri¢akovanji in dobljeno
kakovostjo se nato pri kupcu pojavi zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Ce njegova pri¢akovanja
presegajo kakovost izdelka, je kupec nezadovoljen, ¢e pa kupec dobi od izdelka vec ali enako,

kot je od njega pricakoval, je zadovoljen oz. zelo zadovoljen (Mozina, 2010, 306).

Vse teorije in modeli, ki obravnavajo zadovoljstvo kupcev, se ve¢inoma ustavijo na tej tocki
definiranja zadovoljstva kupcev. Ta model nakaze tudi posledice, ki jih ima zadovoljstvo
kupca. Zato lahko predvidevamo, da se bo zadovoljen kupec najverjetneje odlocil za ponovni

nakup in tako ostal zvest blagovni znamki.
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4.1.2 Metode spremljanja in merjenja kupcevega zadovoljstva

Ce zeli podjetje u¢inkovito spremljati zadovoljstvo kupcev, mora imeti vzpostavljen ustrezen
informacijski sistem, ki daje najboljSe rezultate, Ce je zasnovan tako, da omogoca
pridobivanje informacij neposredno pri kupcu. Podatki, ki izhajajo iz raziskave o zadovoljstvu
kupcev, dajo podjetju v veliki meri pravo sliko o tem, kako uspesno je pri zadovoljevanju
zelja in potreb svojih kupcev. Veliko podjetij zaradi pomanjkanja ¢asa, sredstev in strokovno
usposobljenih ljudi za raziskave o zadovoljstvu potrosnikov nadomeséa kar s posameznimi
merili ugotavljanja zadovoljstva, kot so obseg ponovnih nakupov, sestava kupcev glede na
zvestobo dobavitelja, nakupi na osnovi priporocila, Stevilo pritozb. Ti podatki, ki jih dobi
podjetje s pomoc¢jo zgoraj nastetih meril, so dovolj, da si podjetje ustvari prvo sliko. Te
informacije pa vendar ne zados¢ajo za celovito ugotavljanja vzrokov in razumevanje stanja o
zadovoljstvu in nezadovoljstvu kupcev. Ce zeli podjetie pridobiti zares kakovostne
informacije, ki lahko nato sluzijo kot podlaga za poslovno odlocanje, mora poskrbeti za bolj

sistemati¢en in ciljno usmerjen nacin merjenja zadovoljstva kupcev (Mozina, 2010, 331).

Ko podjetje enkrat pridobi osnovne informacije o zadovoljstvu, lahko za¢ne s programom za
merjenje zadovoljstva kupcev. To je poseben proces, ki lahko meri povratno informacijo
kupcev glede na zahtevano raven zadovoljstva in ob tem razvija nacrt za izboljSanje stanja.
Podjetje se mora zavedati, da bodo pri izvajanju programov za merjenje zadovoljstva rezultati
najverjetneje pokazali vrzeli med pri¢akovano in zaznano kakovostjo izdelkov, ki so lahko
neugodne ali ugodne. Tako so izdelki v prvem primeru slabs$i od pri¢akovanj in v drugem

boljsi od pricakovanj (Boone, Kurtz, 1995, 58).

Podjetje, ki meri zadovoljstvo kupcev, potrebuje merila za ugotavljanje zadovoljstva. Rojsek
(1998, 23) navaja merila, s katerimi lahko podjetja v kratkem Casu in na preprost nacin

izmerijo zadovoljstvo kupcev:

e sistem predlogov in pritozb,
e analiza izgubljenih kupcev,
e razli¢cne ankete o zadovoljstvu kupcev,

¢ namisljeno nakupovanje.
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Za podjetje je najpomembnejSe mnenje tistih kupcev, ki so pri podjetju prenehali nakupovati
njihovo blagovno znamko oziroma so se odloCili za drugo. Od njih bi moralo podjetje
pridobiti odgovore, zakaj so se tako odlocili in ustrezno ukrepati za izboljsanje lastne

ponudbe.
4.2 Zvestoba

Zvestoba je Clovekovo Custvo, obcutje, kar je dokaj zapleten proces, ki so ga razli¢ni avtorji
poskusali podrobneje definirati in opisati. Omenimo le nekaj najpogostejsih definicij zvestobe

kupca, ki je navadno posledica zadovoljstva kupca, ki svoje nakupe ponavlja.

Zvestoba je torej ena izmed ¢lovekovih Custev in pomeni pripadnost nekaksni ideji, ¢loveku
ali pa tudi predmetu. Zvestoba je navadno posledica zadovoljstva kupca oziroma sposobnost
proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo kupéeve potrebe in Zelje. Zvestoba se razvija na

podlagi vplivov, ki jih ne moremo ne otipati ne izmeriti (Mozina, 2010, 326).

Zadovoljni kupci so cilj trzno naravnanega podjetja, tako da je zadovoljstvo in s tem tudi
zvestoba kupcev prioriteta trznikov v podjetju. Vendar pa se zvestoba gradi tudi s pomocjo
drugih dejavnikov, na katere podjetje nima velikega vpliva. Med najpomembnejse elemente,

ki ob zadovoljstvu $e vplivajo na zvestobo kupca, spadajo:

e osebna trdnost kupca (dovzetnost za spremembe);
e zaznana superiornost (vecvrednost) izdelka ali storitve;
e socialna determiniranost kupca na institucionalnem nivoju;

e socialna determiniranost kupca na osebnem nivoju.

Avtor trdi, da je zvestoba rezultat zgoraj nastetih dejavnikov, ki skupaj z zadovoljstvom kupca

vplivajo na to, ali bo doloCen kupec ostal zvest dolo¢enemu podjetju ali ne (Rojsek, 2003,
48).

Omenimo lahko $e avtorja) Neala, 1999, 21), ki podobno kot drugi ugotavlja, da tudi najbolj
zadovoljen kupec ni nujno zvest. Avtor meni, da je med zadovoljstvom in zvestobo majhna
povezava, kar je nekoliko v nasprotju z nekaterimi definicijami. Pravi namre¢, da zvestobo
kupcev doloca vrednost, ki jo podjetje kupcu lahko nudi. Kupci natan¢no pretehtajo enak

izdelek pri razli¢nih podjetjih in se za nakup odloc¢ijo po dobrem premisleku. Nato izberejo
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tistega, ki v dolo¢enem trenutku odlocitve predstavlja najvis§jo vrednost. V ta zavesten ali

podzavesten proces so vkljuceni tudi ¢ustveni dejavniki.

Tako lahko povzamemo, da je med zadovoljstvom in zvestobo povezava, na kar opozarja
vecina avtorjev v svojih definicijah. Ugotavljamo namre¢, da je zadovoljstvo kupca edini
dejavnik, na katerega imajo podjetja vpliv. Tega se trzno naravnana podjetja dobro zavedajo
in se v Zelji po zadovoljitvi potreb in Zelja kupcev trudijo ponuditi vedno nekaj ve¢ od
konkurence. Kajti pricakovati je, da bo kupec, ki je veckrat zaporedoma zadovoljen s
podjetjem in njihovimi izdelki ob nespremenjenih drugih dejavnikih zelo verjetno postal

oziroma ostal zvest podjetju in njegovi blagovni znamki (Mozina, 2010, 326).

V nadaljevanju bomo na kratko omenili Se, zakaj sta zadovoljstvo in zvestoba tako pomembna

za blagovno znamko.
4.2.1 Pomen zvestobe kupcev za blagovno znamko

Veliko trznikov se trudi, bi si pridobili zvestobo kupcev, drugi pa menijo, da je veliko kupcev
taksnih, ki jih blagovne znamke ne zanimajo in zato zvestobi ne dajo velikega pomena. Ce se
podjetje odlo¢i, da bo investiralo v svojo blagovno znamko, potem je zainteresirano za njen
prodor na trg ter obstanek in ¢im vecji krog kupcev, ki ji bodo zvesti. Znano je namrec, da je
obstojeci krog zvestih kupcev najvrednejsi in hkrati najcenej$i. Osnova za trdnost podjetja in
njegove blagovne znamke je zvestoba kupcev. Za podjetje pomeni tudi veliko neprimerljivo
bogastvo. Studije so pokazale, da imajo podjetja, ki imajo vegji trzni delez, ve&ji krog zvestih

kupcev in s tem vecjo moznost za nadaljnji razvoj (Lesnik, 2007, 78-81).

Veliko $tudij je ze preucevalo zvestobo blagovni znamki, in sicer na osnovi ponavljajocih se
nakupov. Med osnovne ugotovitve sodi, da kupci kupujejo blagovno znamko iz njim
dosegljivega podrocja. Iz tega je razvidno, da imajo izdelki z majhno konkurenco na
dolo¢enem cenovnem podrocju in tisti, ki imajo visoko frekvenco nakupov, velikokrat vecjo
zvestobo kupcev blagovni znamki. Velja omeniti tudi, da se kupci, ki so zvesti blagovni
znamki, izognejo tveganju, ki so mu izpostavljeni kupci, ki kupujejo novo in nepreizkuseno
blagovno znamko (MoZina, 2010, 326).

Kline in Bozi¢ (2000, 19) ugotavljata, da je blagovna znamka brez zvestih kupcev namre¢

komaj kaj ve¢ kot samo zaS¢itni znak, kar je identifikacijski simbol z majhno vrednostjo. Za
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blagovno znamko, ki ima veliko zvestih kupcev, je polozaj bistveno drugacen. V tem primeru
blagovna znamka ni samo zascitni znak, temve¢ identificira obljubo, podjetja, proizvod, je

vredna zaupanja in ima veliko vrednost.

Tako lahko recemo, da je bistvena znacilnost zvestobe doloceni blagovni znamki, da kupci
ponavljajo nakupe ene blagovne znamke, ker ji verjamejo, zaupajo in so z njo tudi zadovoljni.
Taks$ni kupci bodo najverjetneje sprejeli tudi nove izdelke istega podjetja, saj se zaupanje
blagovne znamke prenaSa tudi na proizvajalca. To lahko vidimo tudi pri Nivei in njenih

linijah, ki so zelo uspesne na trgu.

Na kratko so predstavljene Se znacilnosti, ki vplivajo na zvestobo in vrste zvestobe blagovni

znamki.
4.2.2 Znacilnosti, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki

Na zvestobo blagovni znamki vpliva ve¢ dejavnikov, ki v celoti opredeljujejo zvestobo
posameznemu izdelku. Zvestoba je nekaj posebnega, zato jo je potrebno meriti za vsako
znamko in vsak izdelek posebej. Za dolocene skupine izdelkov lahko predvidimo neko
zvestobo. Znacilnosti, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki, lahko razvrstimo v dve veliki

skupini, in sicer: znacilnosti kupca in znacilnosti izdelka.
e Znacilnosti potroSnika

Glavne znadilnosti potrosnika, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki, lahko razdelimo na
demografske, socioloSke in psiholoske. Med demografske znadilnosti spadajo predvsem
starost, zaposlitev, dohodek in izobrazba. Pri socioloskih znacilnostih opisujemo predvsem
znacilnosti kupca, ki so odvisne od druzabnega okolja, v katerem potrosnik zivi. Psiholoske
znacilnosti pa vecinoma kazejo na to, da je potro$nik bolj ali manj zvest dolo¢eni blagovni

znamki (MozZina, 2010, 327).
e Znacilnosti proizvoda

Znacilnosti izdelka so pomembne predvsem zato, ker so neposredno povezane z
zadovoljevanjem potreb in zelja kupcev. Podjetja morajo tako s trznimi raziskavami ugotoviti,
kaksne so zelje in zahteve ciljnega trga in kaj kupci sploh potrebujejo. Na podlagi teh

ugotovitev je potrebno oblikovati izdelke, da bodo izpolnili pricakovanja kupcev. Da bi
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podjetje uresnicilo svoje cilje in zadovoljilo kupce, mora stalno razvijati nove izdelke, jih
izboljsevati in prilagajati kupcem v Zelji po zadovoljevanju njihovih potreb (Poto¢nik, 2002,

54).
e Proces nakupovanja

Kupec je ob dolo¢enem nakupu izdelka sooc¢en z nakupovalnim procesom, ki Se dodatno
vpliva na zadovoljstvo kupca. Ti procesi v zadnjih letih vse bolj pridobivajo na pomembnosti,
saj je v sodobni druzbi dobil status druzbenega dogodka. Lahko re¢emo, da nakupovalni
proces ne zadovolji samo potrebe po dobrinah, temve¢ zadovoljuje tudi potrebi po
socializaciji. Tako lahko vidimo vse ve¢ja nakupovalna sredi$¢a, ki privabljajo kupce in
zadovoljujejo Ze omenjene prednosti takSnih nakupov. Zaradi zadovoljevanja potreb so taksni
nakupi uspesni, kar pripelje Se do zvestobe kupcev dolocenim nakupovalnim sredis¢em.

Lahko re¢emo, da so taksni nakupi neke vrste razvedrilo za celo druzino (Poto¢nik, 2005, 55).

V nadaljevanju so opredeljene vrste zvestobe blagovnih znamk, ki so pomembne za njihovo

uspesnost.
4.2.3 Vrste zvestobe blagovni znamki

Potrebno je poudariti, da zvestoba dolo¢eni blagovni znamki izhaja iz razli¢nih razlogov, zato

je naslednja delitev vrst zvestobe zanimiva:

o Custvena zvestoba blagovni znamki je navadno posledica edinstvenega, nepozabnega
dogodka, ki je povzrocil izredno navezanost na doloceno blagovno znamko. To pomeni,
da je ime blagovne znamke za kupca skoraj nedotakljivo. Ob tem je tako imenovano ustno
oglaSevanje zelo pozitivno.

e Pripadnostna zvestoba blagovni znamki pomeni, da je ta znamka uporabljena kot simbol
za kupca in za predstavo o samem sebi. Taka zvestoba je dokaj moc¢na, lahko pa se na
daljsi rok tudi preneha, ¢e podjetje slabo skrbi za svojo blagovno znamko.

e Zvestoba blagovni znamki, ki je posledica razlikovanja, temelji na razlicnih ocenah
kupca in opazovanjih razlicnih blagovnih znamk. V vecini primerov je taka zvestoba
zastarela, ker ni spornih opazovanj. Podjetje mora pri taki vrsti zvestobe zelo paziti na

dobro ime same blagovne znamke in spremljati svojo konkurenco.
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Zvestoba blagovni znamki, ki je posledica odnosa med kupcem in prodajalcem,
nastane takrat, ko ima kupec obcutek, da zvestoba pomeni tudi poseben odnos do njega.
Tako zvestobo lahko podjetje izgubi, ¢e kupec dobi ob¢utek, da se z njim ni ravnalo tako,
kot je pri¢akoval.

Zvestoba blagovni znamki zaradi prevelikih stro§kov menjave blagovne znamke je
zvestoba, ki jo kupec ohrani tudi v primeru, ko z izdelkom ni najbolj zadovoljen. To se
zgodi zaradi visokih stroSkov in zapletenosti menjave. Velikokrat obstaja taka zvestoba
tudi zato, ker konkurenca ni ni¢ boljsa in menjava ne bi prinesla velikih sprememb.
Zvestoba blagovni znamki na osnovi domacnosti je rezultat tega, da je po misljenju
kupca najboljSa zaradi dobrih informacij, ki jih kupec dobi o blagovni znamki. Tak$no
vrsto zvestobe pa ves Cas napada konkurenca z oglasevanjem.

Zvestoba blagovni znamki zaradi priro¢nosti, lahko bi rekli tudi zvestoba zaradi
prakti¢nosti, ker nakup dolocene blagovne znamke ne povzroca prevelikega napora in jo

dobimo na razli¢nih prodajnih mestih (Mozina, 2010, 329).
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5 RAZISKAVA ZADOVOLJSTVA KUPCEV

5.1 Namen in cilji raziskave

V nadaljevanju sledi raziskava o zadovoljstvu in zvestobi kupcev do blagovne znamke Nivea

in njene otroske linije.

Glavni cilj in namen raziskave je ugotoviti, kako je blagovna znamka Nivea uveljavljena pri
nas in kako so kupci zadovoljni z njeno otrosko linijo; kakSen delez anketirancev pozna to
blagovno znamko in kaksen deleZ jo dejansko uporablja; katere artikle otroske linije blagovne
znamke Nivea stranke kupujejo v najvecji meri in kako so z njimi zadovoljne. Zanimalo nas
je tudi, kaj je potrosnikom pomembno pri nakupu izdelkov blagovne znamke, ¢e poznajo

spletno stran, na kateri so predstavljeni vsi artikli, in ali so prijavljeni na Niveine novice.

Podatki, ki bodo predstavljeni v empiricnem delu te diplomske naloge, so pridobljeni s
pomocjo anketnega vpraSalnika. Anketiranje je potekalo v nakupovalnem sredis¢u, natanc¢neje

v eni izmed trgovin, kjer prodajajo izdelke blagovne znamke Nivea, in preko interneta.

5.2 Hipoteze raziskave

Pred pripravo vprasalnika smo oblikovali 4 hipoteze — klju¢ne trditve, ki jih zelimo preveriti.

S pomoc¢jo obdelave podatkov, pridobljenih z anketo, bomo hipoteze potrdili ali ovrgli.

Hipoteza 1: Blagovna znamka Nivea je poznana skoraj vsem potro$nikom.

Hipoteza 2: Otroska linija blagovne znamke Nivea je poznana predvsem potrosnikom z
majhnimi otroki.

Hipoteza 3: Potrosniki so zadovoljni s posameznimi izdelki otroske linije blagovne znamke
Nivea.

Hipoteza 4: Potro$niki so seznanjeni s 100-letnico blagovne znamke Nivea.
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5.3 lzvedba raziskave in raziskovalna metoda

Za izvedbo raziskave je bil uporabljen raziskovalni instrument, to je kratek in jedrnat anketni
vprasalnik, ki je najpogostejsSi instrument za zbiranje podatkov. Vprasanja so bila kratka in

jedrnata, kar je omogocilo hitro in jedrnato odgovarjanje anketirancev.

V raziskavo so bili vkljuceni starsi, ki so nakupovali izdelke blagovne znamke Nivea, Se

posebej izdelke otroske linije, ter stars$i, ki poznajo to blagovno znamko.

Anketa je bila opravljena v nakupovalnem sredi$¢u, natanéneje v eni izmed trgovin in preko
interneta v ¢asu od 27. 8. 2011 do 3. 10. 2011. Anketiranci so bili zaradi ¢im bolj raznolikega

vzorca izbrani nakljucno.
5.4 Analiza rezultatov raziskave

Za analizo podatkov so bili uporabljeni anketni vprasalniki, ki so bili vrnjeni in pravilno
izpolnjeni. Razdelili smo 150 anket, vrnjenih jih je bilo 124, med katerimi je bilo 24
neuporabnih za obdelavo. Tako smo imeli na razpolago 100 veljavnih anketnih vprasalnikov.
Podatki so s programom Microsoft Excel 2007 obdelani statisti¢no in tabelarno ter prikazani
v grafih in tabelah.

V nadaljevanju diplomske naloge sledi grafi¢ni prikaz podatkov z grafi in tabelami.
5.5 Statisticna obdelava podatkov in ugotovitve raziskave

V tej raziskavi so sodelovali tako starsi kot osebe brez otrok. Nekateri uporabljajo otrosko
linijo blagovne znamke Nivea, nekateri ne. Zanimivo bo ugotoviti, ali se uporaba izdelkov in
zaupanje v otrosko linijo blagovne znamke Nivea razlikuje glede na spol anketiranih in na

Stevilo otrok, ki jih imajo.
Vzorec te raziskave je zajemal sto nakljucnih starSev.

Zaceli bomo s prvim vprasanjem, ki se nanasa na spol anketirancev, sodelujocih v tej

raziskavi.
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Grafikon 1: Spol anketirancev

Vir: Lastna raziskava, 2011

Iz zgornjega grafikona je razvidno, da je v raziskavi sodelovalo 77 odstotkov Zensk in 23

odstotkov moskih, kar nam pove, da vecino tovrstnih nakupov opravljajo zZenske.
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Grafikon 2: Stevilo otrok, ki jih imajo anketiranci

Vir: Lastna raziskava, 2011

Iz zgornjega grafa lahko razberemo, da ima najve¢ anketirancev 2 otroka — to je 35 %

vprasanih. Cetrtina anketiranih ima 1 otroka, 12 % sodelujo¢ih v anketi pa 3 otroke ali veg.
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Vel kot Cetrtina vprasanih — 28 % anketiranih — otrok sploh nima. Poraja se vprasanje,
kak$en delez anketiranih, ki imajo otroke, kupuje otrosko linijo blagovne znamke Nivea in kaj

bo pokazala analiza nakupov deleza anketiranih, ki nimajo svojih otrok.

Delez moskihin zensk, ki (ne)poznajo otrosko linijo Nivea
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Grafikon 3: Delez moskih in Zensk, ki poznajo otrosko linijo Nivee

Vir: Lastna raziskava, 2011

Pri tretjem vprasanju nas je zanimalo, ali anketiranci poznajo otrosko linijo blagovne znamke
Nivea. Vprasanje je bilo kljunega pomena, saj anketiranci, ki ne poznajo otroske linije
blagovne znamke Nivea, niso mogli sodelovati pri nadaljnjih vprasanjih. Teh anketirancev je
bilo relativno malo, saj linije ne pozna 14 odstotkov vprasanih, od tega 6 odstotkov Zensk in 8
odstotkov moskih. Kar 86 % sodelujocih v anketi to linijo pozna, med temi je 70 odstotkov
zensk in 16 odstotkov moskih, kar je razumljivo, saj smo ugotovili, da vecina zensk opravlja

nakupe izdelkov za nego.

Kot zanimivost smo pogledali se, koliko anketirancev je tak$nih, ki imajo otroke in bodisi

poznajo otrosko linijo Nivee bodisi je ne poznajo.
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Delez anketiranih, ki (ne)poznajo linije po stevilu otrok
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Grafikon 4: Delez anketirancev, ki poznajo linijo ali pa je ne poznajo, glede na Stevilo otrok

Vir: Lastna raziskava, 2011

Veliko anketirancev, ki imajo otroke, pozna otrosko linijo, vendar pa je nekaj tudi taksnih, ki
imajo otroke in te linije ne poznajo (12 odstotkov), 8 odstotkov vprasanih pa nima otrok.
Zanimivo je, da kar 20 odstotkov anketirancev, ki nimajo otrok, pozna otrosko linijo Nivee. 1z

tega podatka je razvidno, kako prepoznavna je lahko blagovna znamka.

V nadaljnjih vpraSanjih je kljunega pomena zadovoljstvo in zvestoba do blagovne znamke
Nivea ter njihovi izdelki. V petem vprasanju so bili nasteti izdelki iz otroske linije, za katere
nas je zanimalo, ali jih vprasani uporabljajo in kako so zadovoljni z njimi. Za boljso predstavo
smo oblikovali dva grafikona, enega glede na delez uporabe teh izdelkov in drugega glede na
zadovoljstvo z izdelki. Anketiranci so imeli na voljo lestvico od 1 do pet, ocenjevali pa so
svoje zadovoljstvo z izdelki, pri ¢emer je 1 pomenilo »sploh nisem zadovoljen« in 5 »sem

zelo zadovoljen« in ali uporabljajo izdelek ali ne.
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Grafikon 5: Delez uporabnikov po posameznem izdelku

Vir: Lastna raziskava, 2011
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Grafikon 6: Zadovoljstvo s posameznimi izdelKi

Vir: Lastna raziskava, 2011

Iz zgornjih dveh grafikonov je razvidno, da anketiranci uporabljajo vse izdelke iz otroske
linije, predvsem pa uporabljajo kreme za sonéenje (82,5 %) ter mazilo za ritko (70 %), sledijo
jim kreme (60 %) in olja (63,75 %). Kreme za sonenje so vsako leto vkljucene v
oglaSevalske kampanje in iz podatka o uporabi je razvidno, da je tovrstno oglasevanje

uspesno.

V Sestem grafikonu je prikazano zadovoljstvo anketirancev z izdelki otroske linije. Iz
rezultatov lahko sklepamo, da so zelo zadovoljni z nastetimi izdelki, predvsem pa s kremami
za soncenje, saj so jih ocenili z oceno 4,36. Tudi ostali izdelki so bili zelo dobro ocenjeni.
Najnizje je bila ocenjena raztopina za ¢iSCenje noska. Razlog je verjetno v tem, da se ne
razlikuje od konkurencnih, je pa precej drazja. 1z teh rezultatov je razvidno, da so anketiranci
zelo zadovoljni z vsemi izdelki iz otroske linije blagovne znamke Nivea in da veliko

vprasanih kupuje njihove izdelke, saj jim zaupajo.

S sedmim vprasanjem smo ugotavljali, kako pogosto se vprasani odlo¢ajo za nakup izdelkov
otroSke linije Nivea. To vprasanje smo povezali z vprasanjem 0 tem, koliko otrok imajo
anketiranci. Tako smo lahko ugotovili, Kateri star$i najpogosteje kupujejo izdelke otroske

linije blagovne znamke Nivea. To vpraSanje je predstavljeno v dveh grafih, za lazjo
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ponazoritev pogostosti nakupov izdelkov in tega, kateri starSi najpogosteje kupujejo te
izdelke.

Pogostost nalkkupaizdellia otroske linije

12,50%

= TEDENSKO
m MESECNO
NAPOL LETA

m\VSALL - KRAT LETNO

Grafikon 7: Pogostost nakupa izdelkov otroske linije

Vir: Lastna raziskava, 2011

Iz grafikona razberemo, da so nakupi izdelkov otroske linije kar pogosti, saj kar 43,75 %
vprasanih kupuje te izdelke mese¢no. Tudi tedenski nakupi so zelo visoki, saj jih tedensko
kupuje kar 25% anketiranih. Na pol leta kupuje izdelke Niveal8,75 % sodelujoc¢ih v anketi in
letno 12,5 % vprasanih.

V naslednjem grafikonu je predstavljena pogostost nakupov glede na Stevilo otrok, saj zelimo
ugotoviti, kateri star$i najveckrat nakupujejo izdelke otroske linije blagovne znamke Nivea.
Za ta graf smo uporabili vprasanje, ki se je navezovalo na vprasanje o S$tevilu otrok

anketirancev in o pogostosti njihovih nakupov. Ta ugotovitev je prikazana s tabelo in grafom.
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LETNO

ST. OTROK SKUPAJ
0 1 2 3 St.
TEDENSKO 2 5 8 5 20
MESECNO 6 10 12 7 35
NA POL LETA 3 4 5 3 15
VSAJ 1-KRAT c 5 0 3 10

Tabela 1: Pogostost nakupov otroske linije glede na $tevilo otrok

Vir: Lastna raziskava, 2011
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Iz zgornje tabele in grafikona lahko ugotovimo, da izdelke iz otroske linije Nivea mesec¢no
kupujejo predvsem starsi, ki imajo dva otroka, sledijo jim starSi, ki imajo enega otroka. Tudi
tedenski nakupi so najpogostejsi pri starSih z dvema otrokoma. Zelo zanimiva je ugotovitev,
da mesecne in letne nakupe opravljajo tudi anketiranci, ki nimajo otrok, pa vendar poznajo
otrosko linijo blagovne znamke Nivea. Pri teh se kaZze zaupanje v blagovno znamko kljub

temu, da nimajo lastnih izkuSenj. To zaupanje si je Nivea zagotovila skozi leta dobro

Grafikon 8: Pogostost nakupov izdelkov otroske linije glede na $tevilo otrok

Vir: Lastna raziskava, 2011

zastavljene trzne strategije.
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Sesto vprasanije je sprasevalo, ali anketiranci uporabljajo tudi druge izdelke blagovne znamke
Nivea. Sklepamo, da jih vecina uporablja, saj so zelo zadovoljni z njihovimi izdelki iz otroske
linije in jih pogosto uporabljajo. To vprasanje Smo povezali z vprasanjem o spolu, tako bomo

lahko ugotovili, kdo ve¢inoma uporablja tudi druge izdelke.

%

DA NE
Z 52 26
M 14 8
SKUPAJ 66 34

Tabela 2: Uporaba drugih izdelkov blagovne znamke Nivea glede na spol

Vir: Lastna raziskava, 2011
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Grafikon 9: Uporaba drugih izdelkov blagovne znamke Nivea glede na spol

Vir: Lastna raziskava, 2011

Kot smo predvidevali, vec¢ina anketirancev (66 %) uporablja tudi ostale izdelke blagovne
znamke Nivea. Vecina je zensk (52 %), moskih je le 14 %. Ostalih izdelkov blagovne znamke

Nivea pa ne uporablja 34 % anketirancev. Iz teh rezultatov lahko ugotovimo, da je blagovna
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znamka Nivea pri nas uveljavljena in da ima veliko Stevilo zvestih kupcev, ki so zadovoljni z
njenimi izdelki.

V sedmem vprasanju bo kljuénega pomena, kaj je za anketirance najpomembnejSe pri
odlo¢itvi za nakup izdelkov otroske linij. Nastete so bile naslednje moznosti: ugodne cene,

kakovost, oglasevanje, raziskave in analize, ponudba, zaupanje in videz ter mnenja drugih.

Anketiranci so te moznosti ocenjevali od 1 (sploh ni pomembno) do 5 (zelo pomembno).
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Grafikon 10: Vpliv na kupno odlocitev

Vir: Lastna raziskava, 2011

Kot je razvidno iz zgornjega grafikona, je kakovost izdelkov najpomembnejsa za odlocitev o
nakupu, sledi ji zaupanje v blagovno znamko in ugodne cene. NajmanjSo vlogo pri
odloc¢itvah ima oglaSevanje izdelkov, Ceprav se podjetja poskusajo vedno ve¢ pojavljati v
medijih in nas poskuSajo  prepriati v nakupe z razlicnimi trzno-komunikacijskimi
instrumenti. Nivea se zaveda teh ugotovitev, saj se trudi prodajati najkakovostnejse izdelke po

ugodnih cenah, zato je ena izmed najbolje prodajanih blagovnih znamk na svetu.
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Pri osmem vprasanju so morali anketiranci ocenjevati naslednje trditve, znacilne za Niveo:

v" Blagovna znamka Nivea je uveljavljena blagovna znamka in ji popolnoma zaupam.
v lzdelki Nivea so cenovno ugodni.

v Niveini izdelki so visokokakovostni.

v Njihova ponudba je zelo obSirna.

v" V8e¢ mi je, ker lahko izdelke preizkusim z brezpla¢nimi vzorci.

v

Nivea veliko sodeluje v humanitarnih akcijah.

Te trditve so ocenjevali od 1 (kar pomeni, da se ne strinjajo s trditvijo) do 5 (kar pomeni, da

se strinjajo s trditvijo).
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Grafikon 11: Delez strinjanja s trditvami

Vir: Lastna raziskava, 2011

Kot smo predvidevali, so se anketiranci strinjali z vsemi trditvami, saj so s to blagovno
znamko zelo zadovoljni. Najbolj se je potrdila trditev, da je blagovna znamka Nivea
uveljavljena in da ji kupci lahko zaupajo. Te ugotovitve potrjujejo, da je blagovna znamka

Nivea zelo kakovostna in ima veliko zvestih kupcev.

Naslednja vprasanja se navezujejo na poznavanje spletne strani blagovne znamke Nivea in

uporabo le-te. Zanima nas, ali anketiranci uporabljajo Niveino spletno stran, ki je oblikovno

55



zelo dobro zastavljena in vsebinsko zelo obsirna. Vprasanje je povezano z vprasanjem o spolu
anketirancev. Znano je, da je internet postal zelo pomembno trzno-komunikacijsko orodje za

oglasevanje in predstavitev svojih izdelkov ter opravljanje nakupa izdelkov.

Poznanstvo Nivejine spletne strani glede na spol
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Grafikon 12: Poznavanje Niveine spletne strani v odvisnosti od spola vprasanih

Vir: Lastna raziskava, 2011

Iz zgornjega grafikona je razvidno, da anketiranci relativno malo poznajo spletno stran Nivee,
saj je kar 44 % zensk in 19 % moskih, odgovorilo, da strani ne poznajo. Predvidevamo, da je
razlog v tem, da se raje na lastne oc¢i prepricajo o izdelku in njegovi kakovosti ter ga nato

preizkusijo.

Pri desetem vpraSanju smo upostevali samo anketirance, ki so v prejSnjem vprasanju
odgovorili, da poznajo spletno stran Nivee. Taks$nih je bilo 29 % Zensk in 8 % moskih, skupaj
torej 37 %. S tem vprasanjem ugotavljamo pogostost uporabe Niveine internetne strani.

Vpra$ani so imeli na voljo tri trditve: zmeraj, v¢asih ter nikoli.
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Uporabnost Nivejine spletne strani

Grafikon 13: Uporaba Niveine spletne strani

Vir: Lastna raziskava, 2011

Iz zgornjega grafikona je razvidno, da je uporaba spletne strani med anketiranci zadovoljiva,
saj je kar 51 % anketirancev oznacilo, da v¢asih uporabljajo njihovo spletno stran, tistih, ki jo
redno spremljajo, je 14 %, tistih, ki je sploh ne uporabljajo pa 35 %. Razlog vidimo v tem, da
obstaja se veliko ljudi, ki ne vedo, da lahko na internetu dobijo vse informacije, ki jih Zelijo

poznati, preden se odlo¢ijo za nakup izdelkov.

Ste naroceni na e - novice?

Grafikon 14: Ste narodeni na e-novice?

Vir: Lastna raziskava, 2011
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Pri tem vprasanju smo med tistimi anketiranci, ki poznajo spletno stran Nivee, ugotavljali, ali
so naro¢eni na e-novice, na katere se lahko narocijo na spletni strani Nivee. Vecina vprasanih
spletno stran uporablja samo, kadar se zelijo pozanimati o izdelkih in kadar si lahko narocijo

brezplacen vzorcek izdelka, ki ga zelijo preizkusiti.

Kot je bilo ze omenjeno, Nivea praznuje 100-letnico obstoja, zato je bilo zadnje vpraSanje na
vprasalniku povezano s tem. Nivea svojo obletnico zelo dobro oglasuje tudi z novim

sloganom.

Aliveste, da Nivea letos praznuje 100 letnico obstoja?

Grafikon 15: Ali veste, da Nivea praznuje 100-letnico obstoja?

Vir: Lastna raziskava, 2011

Po predvidevanjih je veliko Stevilo anketirancev (56, 25 %) vedelo, da Nivea letos praznuje
svojo 100-letnico obstoja. Tistim, ki tega niso vedeli, oglasevanje verjetno ni tako pomembno
in zato tudi ne spremljajo oglasov, temvec kupujejo in ostajajo zvesti tej blagovni znamki

zaradi njene kakovosti.
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6 SKLEP

Glavni namen pricujo¢e diplomske naloge je bil ugotoviti, ali nasi kupci poznajo in
uporabljajo izdelke iz otroske linije svetovno znane blagovne znamke Nivea ter kaksna je
njihova zvestoba do te znamke. Izkazalo se je, da veCina vpraSanih pozna to blagovno
znamko in njeno otrosko linijo ter jo tudi redno uporablja, kar se je izkazalo v pogostosti

nakupov teh izdelkov.

Zanimivo je dejstvo, da izdelke iz otroske linije kupujejo tudi kupci brez lastnih otrok. Razlog

za 1o je, da so izdelki zelo kakovostni in jih odrasli uporabljajo tudi za svojo kozo.

Kupci danasnjega Casa dajejo kakovosti in zaupanju v blagovno znamko zelo velik pomen,
kar se odraza v njihovem premisljenem nakupu izdelkov in testiranju le-teh. Pomembna jim je
tudi uveljavljenost in ugled same blagovne znamke. Najmanj jim pomeni oglasevanje

izdelkov, saj se raje sami prepri¢ajo o kakovosti izdelkov.

Podjetja se za svoje oglasevanje vse bolj posluzujejo spletnega oglasevanja, zato smo v
raziskavi poskusali ugotoviti, kako nasi kupci i$¢ejo informacije in izdelke, preden se odloc¢ijo
za nakup preko Niveine spletne strani. Velika vecina vprasanih pozna njihovo spletno stran in
jo tudi obcasno obiskuje. Namen obiska je predvsem pridobivanje informacij o dolo¢enem
izdelku in novostih ter naroc¢anje brezplac¢nih vzorcev izdelkov. Vendar pa veliko ljudi ne zeli
prejemati novic, ki jih Nivea objavlja na svoji spletni strani. Razlog za to je morda v tem, da
so kupci preve¢ obkroZeni z razli€nimi oglasevalskimi materiali in si Zelijo ogledati samo

tisto, kar jih v tistem trenutku zanima.

Ker je Nivea letos obelezila stoletnico obstoja, s katero oglasuje svoje izdelke, smo preverili,
kako nasi kupci spremljajo njihove oglase in ali vedo za Niveino okroglo obletnico. Kupci so
potrdili nasa predvidevanja, saj veliko vprasanih pozna blagovno znamko Nivea in spremlja

njihove oglase.

Glede na zastavljene cilje v tej diplomski nalogi lahko trdimo, da je blagovna znamka Nivea
pri nas uveljavljena in da so kupci z njenimi izdelki zadovoljni, to pa je za blagovno znamko
najpomembnejse, ¢e zeli ohraniti svoje zveste kupce. Njena otroska linija je pri nas dobro

poznana, kupujejo jo tako kupci, ki imajo otroke, kot tudi tisti, ki jih nimajo.
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Nivea ima dobro zastavljeno strategijo, s katero ji uspeva Ze vrsto let ostajati eno izmed
vodilnih svetovnih podjetij za nego koze. Ceprav kupci oglasevanju izdelkov ne dajejo
velikega pomena, si je Nivea s svojo edinstveno podobo utrdila svoj ugled in pridobila veliko
zvestih kupcev. Njen unikatni zasé¢itni znak izhaja iz modro-bele »aluminijaste konzerve« in
predstavlja zanesljivost in poStenje, kar je za zveste kupce bistvenega pomena. Za ohranjanje
najvecjega trznega deleza na trgu je najpomembnejse izhodisCe, iz katerega izhaja celotna

strategija blagovne znamke Nivea in njene otroske linije.
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PRILOGE

PRILOGA 1: VPRASALNIK

Lep pozdrav! Moje ime je Jasmina Harb in sem Studentka Vi§je strokovne Sole Academia,
Maribor. Opravljam raziskavo v okviru diplomske naloge, in sicer o otroski liniji blagovne
znamke NIVEA. Ce uporabljate to blagovno znamko, vas lepo prosim za nekaj minut, da mi
odgovorite na naslednja vprasanja.

1. SPOL (obkrozite)
moski zenska
2. KOLIKO OTROK IMATE? (obkrozite)
0
1
2
3 ali ve¢
3. ALI POZNATE OTROSKO LINIJO BLAGOVNE ZNAMKE NIVEA? (obkrozite)
Da
Ne

4. KATERE IZDELKE IZ TE LINIJE UPORABLJATE IN KAKO STE Z NJIMI
ZADOVOLJINI? (ocenite z oceno od 1 do 5; 1 pomeni »sploh nisem zadovoljn/a «, 5 pomeni
»sem zelo zadovoljn/a«)

VRSTA IZDELKA UPORABA ZADOVOLJSTVO
a) Samponi da ne 12345
b) gel za umivanje da ne 12345
c) milo da ne 12345
d) spreji da ne 12345
e) mazilo za ritko da ne 12345
) kreme da ne 12345
g) mleko da ne 12345
h) puder da ne 12345
i) olja da ne 12345
j) kreme za sonéenje da ne 12345
k) raztopina za ¢iSCenje noska | da ne 12345
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5. KAKO POGOSTO KUPUJETE ZGORAJ NASTETE IZDELKE? (obkrozite)
a) tedensko

b) mesecno

c) na pol leta

d) vsaj 1-krat letno

6. ALI UPORABLJATE TUDI DRUGE IZDELKE BLAGOVNE ZNAMKE NIVEA?
(obkrozite)

Da
Ne

7 .KAJJE ZA VAS NAJPOMEMBNEIJSE, KO SE ODLOCATE ZA NAKUP IZDELKOV
NIVEA? (ocenite z oceno od 1 do 5; 1 pomeni »mi sploh ni pomembno«, 5 pomeni »mi je
zelo pomembno«)

a) ugodne cene 12345
b) kakovost izdelka 12345
¢) oglasevanje izdelkov 12345
d) raziskave in analize, opravljene za te 12345
izdelke

e) pestra ponudba za vso druzino 12345
f) zaupanje v samo blagovno znamko 12345
g) videz in enostavna uporaba izdelka 12345
h) mnenja drugih 12345

8. ALI SE STRINJATE Z NASLEDNJIMI TRDITVAMI? (ocenite z oceno od 1 do 5; 1
pomeni »se ne strinjam, 5 pomeni »se strinjam«)

Blagovna znamka NIVEA je uveljavljena 12345
blagovna znamka in ji popolnoma zaupam.

Izdelki NIVEA so cenovno ugodni.

NIVEINI izdelki so visokokakovostni.

Njihova ponudba izdelkov je zelo obsirna.

345

345

345
345

NI
ro | N NN

Vse¢ mi je, ker lahko izdelke preizkusim z
brezpla¢nimi vzorci.

NIVEA veliko sodeluje v humanitarnih akcijah. 12345
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9. POZNATE NIVEINO SPLETNO STRAN www.nivea.si?
Da
Ne

10. CE JO POZNATE, ALI JO UPORABLIJATE ZA INFORMACIJE O IZDELKIH,
PREDEN SE ODLOCITE ZA NAKUP?

zmeraj véasih nikoli
11.STE NAROCENI NA NIVEINE E-NOVICE?
Da

Ne

12. ALI VESTE, DA NIVEA LETOS PRAZNUJE 100-LETNICO OBSTOJA?
Da

Ne

Zahvaljujem se za vas €as in vaSe sodelovanje!
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