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1 UVOD

V trznem okolju, ki je zelo konkuren¢no, podjetja vse ve¢ denarja namenjajo ne le za oglasevanje,
temvec tudi za druga orodja trzenjskega spleta, Se zlasti za pospeSevanje prodaje. Kotler
ugotavlja, da je bilo konec osemdesetih let prejSnjega stoletja razmerje med oglasevanjem in
pospesevanjem prodaje 60:40. Konec devetdestih let prejSnjega stoletja pa je bila v podjetjih, ki se
ukvarjajo z embaliranim blagom za porabnike, slika obrnjena in je pospesevanje prodaje znasalo
ze priblizno 60 do 70% skupnega proracuna. (Kotler, 1998: 666) Kotler tudi ocenjuje, da se bo

hitra rast pospeSevanja prodaje nadaljevala.

Kljub temu, da je pospeSevanje prodaje v velikem razmahu, menim, da smo v ¢asu svojega Studija
veliko Casa posvetili oglasevanju. Pospesevanje prodaje, kot eno klju¢nih orodij trzenjskega spleta
pa smo zgolj oplazili pri enem izmed predmetov. Zaradi tega sem se odlocila, da bom v diplomski

nalogi podrobneje razdelala to orodje trznokomunikacijskega spleta.

Cilj moje naloge je umestiti pospesSevanje prodaje v trznokomunikacijski splet, pri ¢emer se bom
osredotocila zlasti na povezavo in razlike pospesevanja prodaje in oglasevanja. Predstaviti zelim
vlogo pospesevanja prodaje v potrosnikovem procesu odlocanja o nakupu dolocenega izdelka in v
katerih fazah zivljenjskega cikla proizvoda je smiselna uporaba orodij pospesevanja prodaje. V
nadaljevanju bom predstavila vse pomembnejSe tehnike pospeSevanja prodaje, njihovo vlogo,
nacin nacrtovanja, implementacije na trziSce ter dosego katerih ciljev nam posamezno orodje

omogoca.

V svoji nalogi Zelim ugotoviti, kdaj je uporaba pospesevanja prodaje primerna za trzenje
proizvoda oziroma storitve. Predpostavljam, da je v zreli dobi zivljenjskega ciklusa izdelka
pospesevanje prodaje bolj u¢inkovito od oglasSevanja, kar nameravam ugotoviti s financno analizo

ucinkovitosti obeh komunikacijskih orodij na $tudiji primera.

V prvem, teoreti¢nem, delu naloge bom opredelila pojme trzenje, trzenjski splet in
trznokomunikacijski splet. V nadaljevanju bom razdelala vedenje potrosnika in nakupni proces ter
vlogo, ki jo imajo v tem procesu orodja trznokomunikacijskega spleta, zlasti pospeSevanje
prodaje. Za tem nameravam odgovoriti na vpraSanje vloge pospeSevanja prodaje v danasnjem
dinami¢nem trznem okolju in predstaviti kako ga nacrtujemo, katere tehnike imamo na razpolago

in kako merimo njihovo ucinkovitost.

V drugem delu naloge bom predstavila prakti¢ni primer uporabe oglasevanja in tehnik

pospesSevanja prodaje za blagovno znamko Ajax. Primerjala bom prodajne rezultate in trzni delez



dveh Ajax proizvodov. Za promoviranje enega izdelka je podjetje uporabilo dva orodja
trznokomunikacijskega spleta, tj. oglasevanje in pospesSevanje prodaje, medtem ko je bil drugi

izdelek promoviran samo s pospeSevanjem prodaje.



2 DEFINICIJA POJMOV
2.1 TRZENJE OZIROMA MARKETING'

Kljub temu, da je trZzenje Siroko uporabljan pojem ga pogosto enacijo s prodajo, vendar obsega

veliko ve¢ kot zgolj to.

Amerisko zdruZenje za trzenje definira trzenje kot »proces planiranja in izvajanja pojmovanja idej,
izdelkov ali storitev, njihove cene, promocije in distribucije. Pri tem se ustvarja menjava, ki

zadovoljuje posameznikove in organizacijske cilje.« (Belch in Belch; 1993: 6)

Kotler ga definira kot »druzbeni in upravljalski proces, s katerim posameznik in skupine dosegajo
kar Zelijo in potrebujejo, preko ustvarjanja in menjave izdelkov ter vrednosti z drugimi.« (Kotler,
1998: 13)

Graeff trdi, da je »bistveni cilj trZzenja ustvarjanje in vzdrZevanje menjave s promoviranjem

izdelkov in storitev, ki zadovoljujejo potrebe potrosnikov.« (Graeff, 1995: 28)

Kot je razvidno iz definicij gre pri trZzenju za menjavo, kar pomeni, da morata biti v proces

vkljuceni dve stranki, od katerih ima vsaka nekaj, kar si druga Zeli.

TrZenje pospesuje proces menjave tako, da natancno proucuje potrebe in Zelje potrosnikov, razvija
izdelke in storitve, ki zadovoljujejo te potrebe, jih ponuja po dolo¢eni ceni in jih naredi dosegljive
skozi kanale distribucije, poleg tega pa ustvarja programe promocij oz komunikacije,ki ustvarjajo

zavedanje in zanimanje.

Trzenjske aktivnosti vodijo do menjave, torej ima trzenje bistveno vlogo v ekonomskem sistemu.

V prosti trzenjski ekonomiji se viri razdeljujejo z interakcijo ponudbe in povprasevanja na trziscu.
2.2 RAZVOJ MODERNEGA TRZENJA

Sodobne oblike trzenja imajo svoj izvor Ze v primitivnih oblikah trgovine. Ko so ljudje zaceli
privzemati oblike specializacije dela, se je pojavila potreba, da posamezniki in organizacije

pospesijo proces menjave. Do priblizno leta 1900 je bilo trZzenje omejeno na fizi¢no distribucijo.

"Leta 1996 je v sloveni¢ini iz$la knjiga Philipa Kotlerja Marketing Management — TrZenjsko upravljanje. S
prevodom te knjige smo dobili tudi trzenjsko terminologijo, ki je bila do tedaj neenotna in nedodelana. Mnenja, ali je
trzenje ustrezen prevod besede marketing pa so v strokovnih krogih e vedno deljena. Ceprav se beseda marketing
verjetno uporablja pogosteje kot trzenje, menim, da je s stalisca jezikovne kulture pomembno da strokovne izraze, e
se le da prevajamo.



Johnson (2002:3) je razdelil razvoj modernega trZzenja na tri faze: era proizvodnje, era prodaje in

era trzenjskega koncepta.

Tabela 3.1 Razvoj modernega trzenja

Era proizvodnje
(Proizvedi, kolikor je mogoce.)

Trg prodajalcev
Era prodaje
(Prepricaj potrosnike, da kupijo kar imas.)
Trg kupcev Trzenjski Koncept

(Daj potrosnikom kar zelijo.)

Vir: Johnson, Eugene M. (2002): Fundamentals of Marketing, American Management Association

Prva faza razvoja modernega trzenja je era proizvodnje. To je obdobje, ko so podjetja usmerjala
svoje sposobnosti in energijo, da so hitro in ué¢inkovito proizvajala kolikor blaga so pa¢ zmogla.

Koli¢ina proizvedenih izdelkov je bila navadno omejena, zato so jo razprodali takoj, ko je bila na
voljo. V tem obdobju je bilo povpraSevanje vecje od ponudbe, ki je bila na trgu in proizvajalcem

se ni bilo potrebno ukvarjati s prodajo.

Sledila je industrijska revolucija, ki je bila glavna spodbuda za spremembe v trzenju in prodaji.
Zaradi uporabe strojev in parne moc¢i namesto ro¢nega dela so proizvajalci lahko zaceli proizvajati

izdelke v velikih koli¢inah, kar pomeni, da se je pojavila tudi potreba po obsezni distribuciji.

Eri proizvodnje je sledila era prodaje. V Casu po prvi svetovni vojni so namre¢ proizvajalci zaceli
ugotavljati, da se jim blago kopici v skladiS¢ih in na policah trgovin. Vsega namre¢ niso mogli ve¢
prodati. Najvecje tezave so se pojavile v 30. letih prejSnjega stoletja, v ¢asu gospodarske krize, ko
niti potrosniki, ki so imeli sredstva, niso kupovali. Vecina proizvajalcev je spoznala, da morajo
posvetiti ve€ pozornosti prodaji dobrin in ne samo proizvodnji. Ugotovili so, da sta oglaSevanje in
agresivna osebna prodaja dve orodji s katerima lahko povecamo prodajo izdelkov. »Prodajni

koncept je malo pozornosti posvetil vprasanju ali je izdelek dejansko potreben; cilj je bil



premagati konkurenco v prodaji pri ¢emer se niso ozirali na potrosSnikovo zadovoljstvo.«

(http://www.netmba.com/marketing/concept/)

Agresivne tehnike prodaje so bile nekaj ¢asa zelo uspesne, kmalu pa so se pojavili pritiski s strani
javnosti in posledi¢no tudi zakoni in omejitve za prepreevanje agresivnih prodajnih tehnik in
zavajajocega oglaSevanja. Poleg tega so potros$niki zahtevali veC kot samo izdelke, ki so jim jih
zelela prodati podjetja in zaradi tega se je pojavila potreba po novem pristopu v trzenju. Tako se je

po drugi svetovni vojni pojavil trzenjski koncept.

»Trzenjski koncept je filozofija, ki naredi potroSnika in zadovoljitev njegovih potreb za sredis¢no
tocko vseh poslovnih aktivnosti.«

(http://www.marketingteacher.com/Lessons/lesson_what_is_marketing.htm)

Johnsons (2002: 4) navaja tri bistvene predpostavke tega koncepta:

a) Usmerjenost k potrosniku: UspeSno trzenje zahteva popolno razumevanje kupcev in njihovih
potreb. »Cilj trzenja je, da poznamo in razumemo potroSnika tako dobro, da mu izdelek in storitev,
ki mu jo nudimo tako odgovarja, da se samo prodaja.” (Drucker v Johnson, 2002: 4)

b) Koordinacija: Vsi elementi trZzenjskega programa, ki jih imenujemo trZenjski splet, tvorijo med
seboj povezan sistem. Zato moramo na trZzenjski progam gledati kot na celoto in ga tako tudi
nacrtovati. Prav tako pa mora biti tudi trzenje samo tesno povezano z drugimi funkcijami v
podjetju.

¢) Usmerjenost k dobicku: Cilj podjetja je dobicek in ne samo rast prodaje. Zadovoljstvo
potrosnika je pot k profitabilnosti podjetja in usmerjenost k potroSniku je tako bistvena za

nacrtovanje dobicka.

V devetdesetih letih prejSnjega stoletja se je trzenjski koncept razsiril in pojavil se je nov koncept
imenovan trzenje odnosov. Eden od zagovornikov tega koncepta je Regis McKenna, ki poudarja,
da je trzenje vse. Podjetje mora uporabiti vse svoje znanje in izkusSnje, da prilagodi svoje izdelke

oziroma storitve edinstvenim potrebam njihovih potrosnikov. Na ta nacin bo lahko z njimi

vzpostavilo vzajemno koristen odnos. (McKenna, 1997)

Trzenje odnosov predpostavlja, da Zeli organizacija vzpostavljati dolgorocne odnose s svojimi
kupci. Organizacija tako ni usmerjena k ustvarjanju menjave s potro$nikom, temvec k
zadovoljevanju in ohranjanju potrosnikov, kar temelji na razvijanju odnosa med organizacijo in
potro$nikom skozi ¢as. Organizacija vidi potrosnika kot partnerja, ki ji bo pomagal uresniciti

njene cilje.



2.3 TRZENJSKI SPLET IN MODEL 4P

Primeren koncept, da pojasnimo marketinske dejavnosti podjetja in odlocitve, ki jih sprejemajo
odgovorni za trzenje, imenujemo trzenjski splet. Vodja za trzenje kombinira marketinske

dejavnosti, da ustvari zadovoljiv trzenjski splet.

Vsako podjetje mora razviti trzenjski splet, ki je najbolj primeren za njegove izdelke in kon¢ne

potrosnike.

Osnovni elementi trzenjskega spleta (4P) so:
1. Izdelek (product)
2 Trzne poti (place)
3. Cena (price)
4

Trznokomunikacijski splet (promotion)

Kot sem ze omenila, gre pri trzenju za proces menjave, kar pomeni, da morata obe stranki v
menjavi imeti nekaj, kar si druga stranka zeli. Ponavadi ponuja podjetje, kot ena izmed udelezenih

strank, svoj izdelek potrosniku, ki za ta izdelek ponuja denar.

Izdelek

Torej, ¢e gledamo s strani podjetja, je osnovni pogoj, da lahko vstopi v proces menjave, da nudi
izdelek ali storitev, torej prvi P (product). Na izdelek moramo gledati kot na skupek koristi
oziroma vrednot, ki zadovoljujejo potrosnikove potrebe, ki so lahko funkcionalne, prav tako pa
lahko vkljucujejo socialne in psiholoske koristi. Socialne in psiholoske lastnosti izdelka so lahko
celo bolj pomembne od njegovih funkcionalnih lastnosti. Pri nac¢rtovanju izdelka oziroma storitve
pa niso pomembne le njegove lastnosti, kot npr. dizajn in kvaliteta, temvec¢ tudi drugi vidiki, kot
S0 servisiranje in garancija, ki spada zraven, izbira imena blagovne znamke in oblika embalaze.
Celostna grafi¢na podoba logotipa in izdelka sta Se posebej pomembni kot sredstvi komuniciranja

in jamstvo za komunikacijo s potro$nikom. (Glej Belch in Belch,1993: 14-16)

TrZne poti
Drugi element trzenjskega spleta so trzne poti (place). Drugi P doloca, kje bomo nas izdelek

prodajali, kako ga bomo spravili do potrosnika, torej kje in kdo bo ponujal izdelke oz. storitve
podjetja. Za vsak izdelek je pomembno, kaksne trzne poti bomo izbrali, kdo bodo distributerji,
posredniki, trgovci na debelo in drobno in ostali udelezenci pri distribuciji, ki pomagajo, da

izdelki oz. storitve postanejo dostopni potroSnikom.



Cena

V zameno za izdelek oz. storitev ponuja potroSnik podjetju denar. Cena je tretji P v trZzenjskem
spletu in mora biti sprejemljiva za oba, tako za podjetje kot za potros$nika. Pri dolo¢anju cene je
potrebno upostevati ve¢ dejavnikov. Najprej mora obstajati povprasevanje po izdelku. Ce je
povprasevanje elasticno je trg zelo obcutljiv na ceno, kar pomeni, da lahko manjsa razlika v ceni
zelo spremeni stopnjo povprasevanja na trgu in obratno, ¢e je povprasevanje zelo neelasticno
lahko ceno bistveno spremenimo, pa se povprasevanje ne bo zelo zmanjsalo oziroma povecalo. Pri
dolo¢anju cene moramo biti pozorni tudi na konkurenco, ki Ze obstaja na trgu. Preveriti moramo,
kaksne so njihove cene glede na kvaliteto izdelka in se odlociti ali ho¢emo biti z naSo strategijo od

njih drazji ali cenejsi.

S ceno, ki jo postavi podjetje za svoje izdelke oz. Storitve, mora pokriti vse stroSke, ki jih ima s

proizvodnjo, distribucijo in trzno podporo izdelka, hkrati pa mora ustvariti tudi dobicek.

Trznokomunikacijski splet

Cetrti P v trzenjskem spletu je trznokomunikacijski splet (promotion). Ta element vkljuduje

nacine, s katerimi lahko podjetje informira potros$nika o svojem izdelku.
24 TRZNOKOMUNIKACIJSKI SPLET

Zadnji od §tirih P-jev se imenuje trznokomunikacijski splet. Ta me bo v tem diplomskem delu

najbolj zanimal.

Vsem tem oviram se pri trznem komuniciranju ne moremo izogniti, lahko pa jih bolj ali manj
uspesno premagujemo in tako zmanjSamo njihov ucinek, ¢e skrbno in premisljeno komuniciramo
s potrosnikom in za to lahko uporabljamo ve¢ nacinov in kanalov komuniciranja, ki pa morajo vsi

podajati enake informacije.

Trznokomunikacijski splet pomaga motivirati potrosnike k akciji in vsebuje Stevilne elemente za

ta namen.

Kotler (1998: 596) je klasificiral trznokomunikacijski splet kot splet petih elementov:
- oglasevanje,

- pospesevanje prodaje,

- odnosi z javnostmi,

- osebna prodaja in

- neposredno trzenje.
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Danes, ko posameznik tako rekoc¢ na vsakem koraku srecuje trzna sporocila in ta vdirajo tudi v
najbolj intimne dele njegovega vsakdana, se podjetja srecujejo s tezavo, kako prenesti sporocilo,
do potencialnega potrosnika. Najvecje tezave, ki jih imajo pri tem so izbor sporocila, ki bo v
potros$niku vzbudilo zanimanje, izbira medija ki bo doseglel ¢im vecje Stevilo ciljne skupine in
premagovanje Sumov, ki jih lahko ustvarjajo na primer konkuren¢na trzna sporocila. Poleg tega je
klju¢na tezava, s katero se podjetja srecujejo, tudi apaticnost in celo sovraznost ciljnega ob¢instva

do trznih sporo¢il in pridobivanje povratnih informacij (Johnson, 2002: 165-166).

Vsi ti razlogi so privedli do nove veje v trzenju, do integriranega trznega komuniciranja, katerega
cilj je, da so vsa sporocila, ki jih podjetje poSilja svojim potrosSnikom, med sabo usklajena, in da

sporo¢ajo eno samo jasno sporocilo.

»Zaradi premika od t.i. Fordisticnega socioekonomskega sistema, ki je bil utemeljen na mnozicni
proizvodnji in potrosnji, k novemu sistemu proizvodnje in trZenja, za katerega so znacilni bolj
fleksibilni procesi dela in trgi, fleksibilna delovna organizacija (z geografsko mobilnostjo) in vecja
odzivnost na vedno bolj nagle spremembe v navadah potrosnikov, je koncept integriranega
trznega komuniciranja naravna evolucija od Fordisti¢nega oglasevanja za mnozi¢ni trg k

targetiranemu oglasevanju.« (Cornelissen, 2001:44)
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3 INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Pojem integriranega trznega komuniciranja se je uveljavil konec osemdesetih let prejSnjega
stoletja, in »je rezultat spreminjajocega trzenjskega okolja. OglaSevalci namre¢ zahtevajo vecjo
ucinkovitost in koordinacijo pri doseganju ciljnega ob¢instva z raznimi komunikacijskimi

pristopi.« (Levin v Rust in Olivier, 1994: 71)

Kot je omenil Ze Schultz je “v komunikacijskih sistemih celota navadno vecja od seStevka
posameznih segmentov. Vedno vecje priznavanje tega celostnega sistemskega procesa
komuniciranja, v katerem so vse vrste sinergij, pa bo neizogibno vodilo sprejemanja in uporabe

integriranega trzenja in komunikacijskih struktur.” (Schultz v Cornelissen, 2001: 483)

American Advertising Association je integrirano trzno komuniciranje opredelila kot “koncept
nacrtovanja trznega komuniciranja, ki prepoznava dodatno vrednost SirSega nacrtovanja, na
podlagi katerega ocenjujemo stratesko vlogo razli¢nih komunikacijskih disciplin: oglasevanja,
neposrednega trzenja, pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi ipd. Koncept zdruzuje nastete
discipline na nacin, ki zagotavlja jasnost, konsistentnost in najvec¢ji mozni komunikacijski
ucinek.” (Janci¢, Kitchen, Podnar, 2003: 21)

3.1 KOLO INTEGRIRANEGA TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Kompleksnost integriranega trznega komuniciranja sta dobro ponazorila Broderic in Pickton v

kolesu integriranega trznega komuniciranja. Glej tabelo 1.3

Broderic in Pickton (2001) locujeta stiri glavna orodja trznega komuniciranja: oglasevanje,

pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in osebna prodaja. Ostala orodja pa so hibridi le-teh.
Sredisc¢e kolesa predstavlja uporabo informacij za nacrtovanje, odlocanje in nadzor.

Upravljanje odnosov s strankami ter upravljanje z blagovno znamko in ugledom sta na zunanjem
robu kolesa. To sta dve bistveni strateski nalogi, s katerima se sooc¢ijo odgovorni za integrirano
trzno komuniciranje. Nacrtovane aktivnosti trznega komuniciranja in vse nenamerne in
nenadzorovane komunikacije med organizacijo in njenimi deleZzniki skupaj vplivajo na ti dve

kljucni in prekrivajoci se nalogi upravljanja.
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Tabela 4.1 Kolo Integriranega trznega komuniciranja

pREKRlVANJE ODNOSOVZ
TMI IN OSEBNE
A\INOS PRODAJE

Organizacija
dogodkov

ad

N

Nacrtovanje
integriranega
trznega
komuniciranja

Izpostavljanje
izdelkov

Arvaoyd vrnvaag3dsod

JNLSONAYT Z AOSONGo
TSV 190 IINVA S

P
REKRIVANJE 0GLASEVANIAN
POSPESEVANJA PRODAJE

Vir: Broderic Amanda, Pickton David (2001): Integrated Marketing Communication. Prentice
Hall, London

Na splosno bi lahko upravljanje odnosov s strankami opredelili kot funkcijo direktnega trzenja in
Se zlasti kot funkcijo osebne prodaje z elementi pospesevanja prodaje in odnosov z javnostmi.
Upravljanje odnosov s strankami je mo¢no povezano z osebnim komuniciranjem in vse bolj se ga

povezuje z vlogo trzenja odnosov.
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Upravljane z blagovno znamko in ugledom je povezano s komuniciranjem na daljavo z vec¢
ciljnimi ob¢instvi. Pogosto se ga razume kot primarno funkcijo oglaSevanja in odnosov z
javnostmi, kar pa je lahko podprto Se z elementi pospeSevanja prodaje. Povezuje se ga zlasti z

mnozi¢nim komuniciranjem.

»Trzenje in komuniciranje kot njegov sestavni del ter druge z trzenjem povezane aktivnosti
morajo biti integrirani, da bi dosegli sinergijo racionalnih in emocionalnih informacij pri
potrosniku, pri katerem se mora ves proces integriranega trznega komuniciranja zaceti.« (Podnar,
Golob v Janci¢, Kitchen in Podnar, 2003:21)

Podjetja morajo integrirati ne le trzno komuniciranje, temvec¢ vse elemente trzenjskega spleta. To
zahteva od podjetij, da razvijejo splosno strategijo trznega komuniciranja. Vsi elementi od izdelka,
njegove embalaze, cene, trgovin, v katerih ga lahko najdemo do oglasevanja, pospeSevanja
prodaje, publicitete in ostalih elementov trznokomunikacijskega spleta morajo sporocati
potro$niku eno in isto informacijo. V bistvu bi morali govoriti o integriranem komuniciranju,

katerega del je tudi integrirano trzno komuniciranje.
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4 ELEMENTI TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Kot smo Ze ugotovili, je trznokomunikacijski splet sestavljen iz ve¢ elementov. Pickton in

Broderic sta tako opredelila Stiri osnovna orodja trznokomunikacijskega spleta:

o oglasevanje,

o pospesevanje prodaje,
. odnosi z javnostmi in
o osebna prodaja.

V nadaljevanju bom natan¢neje razdelala dve najpogosteje uporabljani izmed teh orodij, to sta

oglasevanje in pospeSevanje prodaje.

Obe orodji sta med seboj mocno povezani, saj za doseganje uc¢inka uporabljata komunikacijski
proces, poleg tega pa ju pogosto uporabljamo skupaj, zlasti v programih integriranega trznega

komuniciranja.

Kljub temu pa je vsako od teh dveh orodij specializirano sredstvo za obvescanje potencialnih in
obstojecih potrosnikov o izdelkih oziroma storitvah. Vsako od njiju ima svojo specifi¢no

ucinkovitost in specificne tehnike. (Rossiter, Percy, 1998: 3)
41 OGLASEVANJE

»V preteklosti je oglaSevanje dominiralo v promocijskih aktivnostih tako v praksi kot v teoriji.
Delno zato, ker je oglaSevanje oblika promocije, ki je v vsakodnevnem zivljenju najbol;j vidna,
delno zaradi tega, ker je v promocijskem kolacu redno bilo delezno najvecjih finan¢nih sredstev.«
(Mumel, 1998: 664) Ceprav se deleZ prora¢una namenjenega za oglagevanje v podjetjih

zmanjSuje, pa je oglaSevanje Se vedno zelo pomembno orodje trznokomunikacijskega spleta.

»Oglasevanje je neosebna oblika komuniciranja informacij, ki je obi€ajno placana in po naravi
prepricevalna, o izdelkih, storitvah ali idejah s strani identificiranega sponzorja skozi razli¢ne
medije.« (Bovee, 1992:7)

Ker gre za placano obliko komuniciranja, to pomeni, da moramo prostor in ¢as, v katerem
komuniciramo, kupiti. Da gre za neosebno obliko komuniciranja pa pomeni, da za prenos
sporocila uporabljamo mnozi¢ne medije, ker lahko sporocilo isto¢asno prenesemo vec¢jemu Stevilu
ljudi. Prav tako to pomeni, da ne moremo dobiti nazaj neposrednih povratnih informacij, zato

mora oglasevalec vnaprej predvideti kako bo obcinstvo sporocilo interpretiralo in se nanj odzvalo.
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Prednosti oglasevanja:

« Ker je potrebno oglasevanje placati lahko organizacija, ki oglasuje tudi nadzoruje kar Zeli
povedati in kdaj zeli to povedati, do neke mere pa celo komu vse je sporocilo poslano.

 Je stroSkovno ucinkovita metoda komuniciranja s Sirokim ob¢instvom.

« Je ucinkovito pri ustvarjanju podob in simboli¢nih apelov za nek izdelek oziroma storitev, kar
je zelo pomembno pri podjetjih, ki prodajajo izdelke, ki jih je med seboj tezko razlocevati.

o Oglasevanje lahko pripomore k ustvarjanju in ohranjanju vrednosti blagovne znamke. Vrednost
blagovne znamke lahko razumemo kot tisti neoprijemljivi del blagovne znamke, ki predstavlja
njeno dodano vrednost in je rezultat pozitivnih podob, obcutkov razlikovanja in/ali potrosnikove
navezanosti na ime organizacije, ime blagovne znamke ali zas¢itni znak. Vrednost, ki je rezultat
mocnega podjetja ali blagovne znamke je pomembna, ker omogoca blagovni znamki, da dosega
vecje prodajne koli¢ine in/ali vi§je marze, ¢esar brez imena ne bi mogla. Podjetju oziroma
blagovni znamki zagotavlja konkuren¢no prednost.

o Oglasevanje ima znacilnost, da vzbudi v potrosniku odziv tudi takrat ko ostali elementi

trzenjskega programa zatajijo.

Pomanjkljivosti ogladevanja:

« StroSek, da ustvarimo oglas in ga potem objavimo v medijih, je lahko zelo visok.

« Pomanjkanje neposrednih povratnih informacij je pomanjkljivost, ker oglasevalec tezko oceni
kako dobro je bilo sporocilo sprejeto in ali je bilo sporo¢ilo u¢inkovito.

« Potrosniki lahko oglasevanje percipirajo kot nekredibilno in ga z lahkoto tudi ignorirajo.
Potrosniki oglasevanje pogosto sprejemajo z dvomom in mnogi so prepricani, da je zelo
pristransko, in da zeli zavajati.

« Potrosniki selektivno opazijo le oglase, ki promovirajo izdelke, ki jih zanimajo.

« V oglaSevanju obstaja velika stopnja prenasicenosti z oglasevalskimi sporocili.

4.2 POSPESEVANJE PRODAJE

Pospesevanje prodaje so marketinske aktivnosti, ki zagotavljajo dodatno vrednost ali spodbudo
prodajnikom, distributerjem ali konénemu potros$niku, navadno z namenom spodbuditi takoj$njo

prodajo.

Pospesevanje prodaje delimo na dve vecji kategoriji (O'Shaughnessy, 1995:445):
a) pospesevanje prodaje za potrosnika: je usmerjeno h kon¢nemu potroSniku izdelka oziroma

storitve in vkljucuje Stevilna orodja, kot so kuponi, vzorcenje, darila, popusti, tekmovanja,

16



nagradne igre in razli¢ni promocijski materiali, ki so razviti, da potro$nik opazi izdelek na
samem mestu nakupa.

b) pospesevanje prodaje za trgovino: je usmerjeno k trzenjskim posrednikom, kot so
distributerji, trgovci na debelo in drobno. Ljudem in podjetjem, ki so vkljuceni v
distribucijski proces izdelka ali storitve lahko ponudimo promocijske materiale in
materiale za merchendising, razli¢ne cenovno ugodne ponudbe, tekmovanja za prodajnike
ipd. Vse to spodbudi trgovino, da ima proizvajalc¢eve izdelke na zalogi, in da tudi sama

pospesuje njihovo prodajo.

Prednosti pospesSevanja prodaje:

« Pospesevanje prodaje, ki je usmerjeno k trgovini zagotavlja posrednikom med organizacijo in
kon¢nim potro$nikom finan¢ne spodbude, da hranijo izdelke na zalogi, in da tudi sami pospesujejo
njihovo prodajo. Trgovci na drobno pogosto zahtevajo razlicne cenovne ugodnosti ali popuste v
zameno za prostor na polici ali za razna posebna stojala.

« PospesSevanje prodaje, ki je usmerjeno k potroSniku, spodbudi le-tega k takojSnjemu nakupu.
Vzorci, kuponi, cenovni popusti ali darila lahko prepric¢ajo potrosnika, da poskusi novo blagovno
znamo, ali da ostane lojalen Ze obstojeci blagovni znamki. Tekmovanja in nagradne igre ustvarijo
zanimanje in navdusenje za izdelke ali storitve podjetja in povecujejo verjetnost, da bo potrosnik
izdelek opazil.

« Pospesevanje prodaje je nacin, da pridobimo potrosnike, ki so obcutljivi na ceno in radi

izkoristijo razne kupone ter pogosto kupujejo izdelke, ki so v akciji.

Pomanjkljivosti pospeSevanja prodaje:

« Podjetja se lahko preve¢ zanasajo na pospesSevanje prodaje in posvecajo prevec pozornosti
kratkoro¢nemu planiranju in kratkoro¢nim u¢inkom.

« Kiitiki pospesSevanja prodaje trdijo, da je povecanje prodaje, ki jo dosezemo s pospesevanjem
prodaje, pogosto le zacasno, in da kratkoro¢ne prodajne cilje dosezemo na racun dolgoro¢ne
izgube vrednosti blagovne znamke.

« Hitra rast pospeSevanja prodaje je privedla do prenasicenosti tak$nih ponudb na trgu.

43 RAZLIKE IN PODOBNOSTI MED OGLASEVANJEM IN POSPESEVANJEM
PRODAJE

Med oglasevanjem in pospeSevanjem prodaje obstajajo tako razlike kot tudi podobnosti.

Oglasevanje je relativno posredna oblika komunikacije, ki temelji na informacijah ali

emocionalnem apelu o prednostih izdelka in je ustvarjeno, da ustvarja pozitivne miselne obcutke
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in na ta nacin skusa vplivati na nakup. PospeSevanje prodaje pa je bolj direktna oblika
komunikacije, ki temelji bolj na zunanjih spodbudah kot na inherentnih prednostih izdelka.

Uporabljamo ga bolj za spodbujanje takojSnjega nakupa. (Rossiter in Percy, 1998:3)

Czinkota, Ronkainen in Tarrant (1995:255) vidijo razlike med oglasevanjem in pospesevanjem
prodaje v tem, da je oglasevanje drazje in zapleteno, medtem ko je pospesevanje prodaje cenejse

in enostavnejse.

Kotler (1998: 666) pa temeljno razlikovanje med oglaSevanjem in pospesSevanjem prodaje vidi v

tem, da »oglasevanje ponudi razlog za nakup, pospeSevanje prodaje pa spodbudo za nakup.«

Kljub razlikam, pa obstaja med oglasevanjem in pospesevanjem prodaje tudi konceptualna
podobnost. Tako oglasevanje kot pospesevanje prodaje sta obliki trznega komuniciranja in ju torej
lahko uporabljamo za dosego istih komunikacijskih ciljev za dolo¢eno blagovno znamko.

(Rossiter in Percy, 1998:3)

Wells, Burnett in Moriarty (1995: 593) trdijo, da lahko prav zaradi te podobnosti oglasevanje in

pospesevanje prodaje uspesno kombiniramo.
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5 VEDENJE POTROSNIKA IN NAKUPNI PROCES

Da bi razumeli, kako deluje trznokomunikacijski splet je potrebno poznati potrosnikovo vedenje

oziroma njegov nakupni proces.

Vedenje potrosnika lahko definiramo kot proces, v katerem potrosnik is¢e, izbira in kupi nek

izdelek ali storitev, ki ga/jo nato uporablja/koristi, oceni in na koncu odvrze.

Proces potroSnikovega odlo¢anja za nakup je skupek zaporednih korakov v katerih se potrosnik
premakne od prepoznave problema, skozi iskanje informacij in ocenjevanja alternativ do dejanske

odlocitve, da bo kupil nek izdelek pri dolo¢enem trgovcu. (Williams in Slama, 1995: 7)

Tabela 6.1: Osnovni koraki procesa potrosnikovega odlocanja za nakup

prepoznava problema
PREDNAKUPNA
PREDELAVA
~ INFORMACI)
iskanje informacij
in ocenjevanje alternativ
—— 7

odlocitev in nakup

PROCES NAKUPA

J L —

potros$nja in ocenjevanje

PONAKUPNA
PREDELAVA
INFORMACIJ

proces prihodnje odlocitve

Vir: Wilkie v Kline, Miro, Ule, Mirjana (1996): Psihologija trznega komuniciranja. Fakulteta za

druzbene vede, Ljubljana.

1. Prepoznavanje problema

V prvi fazi potrosnik prepozna potrebo in postane motiviran, da to potrebo zadovolji. Ko potro$nik

prepozna potrebo se pojavi neskladnost med potrosnikovimi Zeljami in dejanskim stanjem.
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Da bi trzniki lazje vplivali na potro$nikov nakupni proces morajo razumeti motive, ki vodijo
potros$nika v nakup nekega izdelka, saj imajo lahko potro$niki enako potrebo po dolo¢enem

izdelku ali storitvi, vendar pa imajo razli¢ne motive za nakup tega izdelka ali storitve.

Motivacijo, ki vodi potrosnika v dolo¢en nakup lahko definiramo kot: »spodbudo za delovanje,
pogon ali razlog za dolo¢eno vedenje. Motvacija dolo¢a smer in mo¢ oziroma intenziteto

vedenja.« (Evans, Mouthino in Van Raaij, 1996:20)

2. Iskanje informacij

Drugi korak v procesu odlocanja je iskanje informacij. Ko se potroSnik zave problema ali ko
prepozna potrebo, ki jo lahko zadovolji z nakupom nekega izdelka ali storitve, zacne zbirati
informacije o tem izdelku ali storitvi. Informacije, ki so pomembne za potrosSnikovo odlocitev
lahko izvirajo iz njegovega dolgoro¢nega spomina (notranje iskanje informacij), kar pomeni, da
potro$nik i§¢e informacije v svojem spominu, na podlagi preteklih izkuSenj in Ze obstojecega
znanja, ki obstaja v njegovem spominu. Za mnoge rutinske nakupe to znanje zadostuje za izbiro
med alternativami in odlocitev. Kadar pa potrosnik ne najde dovolj informacij v svojem spominu,
se bo lotil zunanjega iskanja informacij. Zunanji viri informacij so oglasevanje, prodajno mesto,

prodajno osebje, potrosniske informacije in socialni stiki. (Hawkins, Best in Coney,1998: 522)

3. Prednakupno presojanje alternativ

Prednakupno vrednotenje alternativ je tretja faza procesa potrosnikovega odlocanja, ki pa je

mocno prepletena s fazo iskanja informacij.

Prednakupno vrednotenje alternativ je proces, v katerem potros$nik ovrednoti in izbere alternative,
ki lahko zadovoljijo njegove potrebe. Celovitost prednakupnega vrednotenja alternativ je odvisna
od celotnega procesa odlocanja. Lahko je zelo preprosta, na primer pri nakupu, ki sledi navadi, ali

pa tudi zelo celovita, na primer pri nakupu zelo dragih izdelkov. (Kline in Ule, 1996: 238)
Potrosniki ovrednotijo razli¢ne alternative na osnovi kriterijev, ki so zanje pomembni.

Kriteriji za ovrednotenje so lastnosti izdelkov in koristi, ki jih potro$nik iS¢e v izdelku, ki ga
kupuje ali pri trgovini, v kateri kupuje (Williams in Slama, 1995: 8) in so lahko objektivne ali

subjektivne narave.

Lastnosti izdelkov ali storitev in posledice za katere potrosniki verjamejo, da bodo nastale z
uporabo dolocene blagovne znamke so pogosto zelo pomembni, saj potro$niki na osnovi tega

oblikujejo staliS¢a in na podlagi katerih se odlo¢ajo o nakupu.
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4. Odlocitev o nakupu

Na neki tocki nakupnega procesa mora potro$nik nehati iskati informacije in ocenjevati
alternativne moznosti in se odlociti za nakup. Nakupna odlocitev ni enaka nakupu. Koliko ¢asa
mine med nakupno odlocitvijo in dejanskim nakupom je odvisno seveda od potro$nika samega in
od izdelka, ki ga kupuje. Pri vec¢jih nakupih je ta ¢as navadno daljsi. Pri nakupu visoko potrosnih
izdelkov pa je ta Cas lahko zelo kratek, ali pa se nakupna odlocitev in nakup zgodita celo hkrati.
Pri tovrstnih izdelkih se morajo zavedati, da se na odlocitve vpliva na samem mestu nakupa, z
embalazo, posebnimi izpostavitvami v trgovini in z raznimi promocijskimi ponudbami, kot so
kuponi na embalazi, ali dodatne nagrade. Ta orodja lahko povecajo prepoznavnost oz. zavedanje o
izdelku ali o identiteti blagovne znamke, ki jo ustvarjamo z oglasevanjem. (Belch in Belch: 1993:
138)

5. Ponakupni procesi

Dejanju nakupa sledi potrosnja ali uporaba izdelka in takrat za¢ne potros$nik primerjati dejansko
delovanje z svojimi pri¢akovanji. Ce izdelek ali storitev zadovoljuje ali celo presega potrosnikova
pri¢akovanja, je potroSnik zadovoljen, v kolikor pa pri¢akovanj ne zadovoljuje, vodi to v
nezadovoljstvo potrosnika. Zadovoljstvo potrosnika je zelo pomembno, saj je velika verjetnost, da
bo potrosnik ponovno kupil isto blagovno znamko naslednji¢, ko se bo odlocal za nakup tega
izdelka. Nezadovoljstvo potrosnika se bo verjetno kazalo v negativnem odnosu do blagovne
znamke in moznost, da bo potrosnik Se enkrat kupil to blagovno znamko, ko se bo odlocal za

nakup, je zelo majhna.

Po nakupu izdelka lahko pride pri potrodniku tudi do t.i. kognitivne disonance’ ali kup&evega
obzalovanja. Disonanca se po navadi pojavi po odlo¢itvi za dolo¢eno alternativo pri potrosnikih,

ki so opravili ve¢ji nakup in izraza naravni proces, ki se pojavi zaradi posameznikove odlocitve.

Ponakupna evalvacija je zelo pomembna faza v nakupnem procesu. Potrosniki, ki so nezadovoljni

z nakupom, ne samo da ne bodo ponovili nakupa te blagovne znamke, temvec¢ bodo Sirili

2 Kognitivna disonanca pomeni, da potro$nik po nakupu obcuti psiholosko napetost 0z. ponakupni dvom. Zaradi tega

skuSajo potro$niki ¢imbolj zmanjsati disonanco, za kar uporabljajo razli¢ne strategije (Kline in Ule, 1996: 248):

- Razsiritev staliS¢: potrosnik zavraca informacije, ki ne podpirajo njegove nakupne odlocitve.

- Selektivno izbiranje informacij: potrosnik iS¢e informacije, ki podpirajo njegovo nakupno odlocitev (npr.
oglasevanje).

- Motivirano izraZzanje mnenja:Velja zlasti kadar potrosnik kupi izdelek, ki je inovacija in nato skusa vplivati na

stali¢a prijateljev do te novosti.
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negativne govorice o izdelku ali storitvi in s tem morda odvrnili katerega od potencialnih

potro$nikov od nakupa.

Najvecja garancija za zadovoljnega potrosnika je, da zagotovimo kvaliteten izdelek ali storitev, ki
bo zadovoljila njegova pri¢akovanja. Kakorkoli Ze, pa morajo biti trzniki previdni, da oglasi in
druge oblike promocij ne ustvarjajo nerazumnih pri¢akovan, ki jih izdelki ali storitve ne morejo

zadovoljiti.

5.1 VARIACIJE V POTROSNIKOVEM NAKUPNEM PROCESU

Nakupni proces, kot sem ga opisala, je sestavljen iz petih korakov, vendar ni nujno, da gredo
potrosniki vedno, ko se odlo¢ajo za nek nakup, skozi vse korake. V primeru, da je potro$nik
podoben nakup ze opravil kdaj prej, ali e gre za nakup, ki ni tako pomemben, lahko potro$nik

skrajSa kaksSen korak na minimum ali ga celo izpusti.

Da lahko trzniki pripravijo u¢inkovite promocijske strategije in programe, morajo razumeti na

kaksSen nacin njihovi ciljni potrosniki sprejemajo nakupne odlocitve.

Nacin, na katerega bo potrosnik opravil nakup, Stevilo faz procesa nakupnega odloc¢anja, skozi

katere bo Sel, Cas, ki ga bo porabil za posamezne faze ter vpletenost v posamezne faze nakupnega
procesa so odvisne od mnogih elementov: od izdelka ali storitve, za katero je potrosnik prepoznal
potrebo, od Stevila izkuSenj, ki jih potroSnik Ze ima s podobnimi nakupi, od pomembnosti nakupa

in nenazadnje od potroSnikove vpletenosti v izdelek ali blagovno znamko.

Trije glavni tipi potros$niskega nakupnega odlocanja: rutinski nakup,omejeno reSevanje problema

in podalj$ano reSevanje problema. (Belch in Belch, 1993:140-143)

1. Rutinski nakup

Pri mnogih izdelkih, ki so poceni in jih pogosto kupujemo, se odlocanje o nakupu sestoji iz
prepoznavanja problema, kratkega internega iskanja informacij in odlocanja o nakupu. Potrosnik
porabi kar se da malo ¢asa ali pa celo ni¢ za eksterno iskanje informacij ali za evalvacijo
alternativ. Rutinski nakup je znacilen za visoko potrosne izdelke kot so mleko, kruh, zobna pasta

in podobno. Vecina teh nakupov je relativno avtomatskih.

Trzniki, ki skrbijo za izdelke, za katere opravljamo rutinski nakup morajo poskrbeti, da je njihova
blagovna znamka vedno v potro$nikovem priklicu, ko se odlo¢a za takSen nakup. Priznane
blagovne znamke, ki imajo utrjeno pozicijo na trgu, bodo zelo verjetno v potro$nikovem priklicu,

zaradi tega proizvajalci teh znamk zelijo, da potrosnik sledi rutinskemu procesu izbire in kupi
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njihove izdelke. To pomeni, da morajo zagotavljati visoko stopnjo zavedanja blagovne znamke z
oglaSevanjem, s periodi¢nim ponavljanjem akcij pospeSevanja prodaje in z ohranjanjem najbolj

vidnega prostora na policah v trgovinah.

Trzniki novih blagovnih znamk ali tistih z nizkim trznim delezem pa se soocajo z drugacnim
1zzivom, saj morajo najti nacin, kako prekiniti rutinski nacin odlo¢anja pri potros$nikih in jih
opozoriti na svojo blagovno znamko. Visoka raven oglasevanja je eden od nacinov, ki lahko
pripomore k spodbujanju potroSnikov, da poskusijo izdelek. Poleg tega pa so koristne tehnike

pospesSevanja prodaje, kot so vzorcenje, cenovne promocije, kuponi in podobno.

2. Omejeno re$evanje problema

Nekoliko bolj zapleten proces nakupnega odlocanja se pojavi, ko ima potro$nik omejeno koli¢ino
izkuSenj pri nakupu dolocenega izdelka ali storitve in pozna le omejeno koli¢ino blagovnih
znamk, ki so na voljo, poleg tega pa samo povrSno pozna kriterije, ki so pomembni pri nakupu
izdelka ali storitve. Pri omejenem resevanju problema bodo potrosniki uporabili le preprosto
iskanje informacij in evaluacijo alternativ. Verjetno se bodo pozanimali za atribute ali kriterije, ki
so pomembni pri nakupu dolocenega izdelka ali storitve in kako razli¢ne alternative, ki so na voljo
na trziscu, izpolnjujejo te kriterije. Primer takSnega nakupa je izbira obleke ali restavracije za
kaks$no posebno priloznost. Taksni nakupi ne zahtevajo od potroSnika, da gre v celoti skozi obSirni
proces nakupnega odlocanja, verjetno pa potroSnik vseeno porabi nekaj Casa za pridobivanje

informacij in za razpravo o razli¢nih alternativah.

Kadar obstaja verjetnost, da bodo potrosniki opravili nakup po tem, ko se bodo vkljucili v proces
omejenega reSevanja problema, morajo trzniki takega izdelka ali storitve poskrbeti, da priskrbijo
potros$niku informacije, ki mu bodo pomagale pri sprejemanju odlo€itve. Oglasevanje, ki priskrbi
potros$niku natan¢ne informacije o blagovni znamki in na¢inu zadovoljevanja njihovih nakupnih
motivov in ciljev, je zelo pomembno. Poleg tega je pri tovrstnih nakupih koristno, da priskrbimo
potros$niku informacije o izdelku oziroma storitvi na samem mestu nakupa, lahko ga opozorimo na
izdelek s posebnimi stojali ali mu ponudimo razne brosure. Pomembno je tudi, da imajo kanali
distribucije za takSne izdelke ali storitve izobrazeno prodajno osebje, ki lahko razlozi potro$niku

lastnosti in prednosti dolocenih blagovnih znamk v primerjavi z drugimi.

3. Razsirjeno reSevanje problema

Razs$irjeno reSevanje problema je najbolj kompleksen izmed treh tipov nakupnega odlocanja.

Kadar gredo potrosniki ¢ez razsirjen proces reSevanja problema, gredo ez vse faze procesa
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nakupnega odlocanja in pri tem porabijo precej Casa in truda za eksterno iskanje informacij ter za

identificiranje in evaluacijo alternativ.

Razsirjeno reSevanje problema je znacilno za pomembne nakupne odlocitve, kot je na primer
nakup racunalnika, avtomobila in podobno. Potros$nik ima lahko pri teh vrstah nakupov malo
znanja o kriterijih, ki so pomembni pri nakupu in zaradi tega lahko porabi kar dosti ¢asa, da si
pridobi te vrste informacij, poleg tega pa mora potem izbrati Se med razli¢nimi alternativami.
Informacije lahko potro$nik pridobi od prijateljev ali znancev, iz revij, z obiski v trgovinah in
iskanjem informacij pri prodajalcih ali s pridobivanjem informacij preko oglasevanja ali drugih
promocijskih materialov, ki jih nudijo razli¢ni proizvajalci. Informacije, ki jih potrosnik pridobi,
sluZijo reduciranju Stevila blagovnih znamk med katerimi potro$nik izbira. Te blagovne znamke
nato med sabo primerja in ocenjuje. Celoten proces zahteva potro$nikovo visoko vpletenost in

lahko vzame kar nekaj Casa, preden se potrosnik odloc¢i za nakup.

Pri procesu razsirjenega reSevanja problema, tako kot pri omejenem resevanju problema, zZelijo
trzniki ponuditi potroSniku natan¢ne informacije na podlagi katerih bo lahko ocenil njihovo
blagovno znamko. Razli¢ne tehnike, ki sem jih Ze omenila pri omejenem reSevanju problema so

relevantne tudi za razsirjeno reSevanje problema.

5.2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA IN ORODJA
TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Razli¢ni tipi trzenjskih aktivnosti razli¢no delujejo na posamezne faze nakupnega procesa.

Oglasevanje in odnosi z javnostmi vplivajo zlasti na zavedanje o proizvodu ali blagovni znamki,
pomagajo potrosniku pri zbiranju informacij. Pri novih izdelkih lahko vplivajo tudi na fazo
evaluacije alternativ. Ti dve orodji trZzenjskega spleta sta tudi uc¢inkovit opomnik in zagotavljata,
da so zlasti priznane blagovne znamke v potro$nikovem priklicu. Ustvarjata razlikovanje med

blagovnimi znamkami, ki so si sicer med seboj zelo podobne.

Osebna prodaja deluje na fazo zbiranja informacij in na fazo odlo¢anja o nakupu. Prodajalec
lahko pomaga potrosniku pri resevanju dilem in mu nudi dodatno vzpodbudo potrosniku, da

opravi nakup.

Pospesevanje prodaje navadno deluje na neposredno vedenje potrosnika, saj vpliva na fazo

odlocanja o nakupu in na sam nakup.
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Prav zato, ker razli¢na orodja opravljajo svojo specificno funkcijo v posameznih fazah nakupnega
procesa je pomembno, da podjetja integirajo razli¢na trzna sporocila in tako sledijo potro$niku

skozi vse faze nakupnega procesa.
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6 ZIVLJENJSKI CIKEL PROIZVODA

Eden glavnih dejavnikov, ki jih trzniki upoStevajo pri odlo¢anju o orodjih trznokomunikacijskega

spleta, je gotovo je zagotovo tudi zivljenjski cikel proizvoda.

Pri zivljenjskem ciklu gre za proces rasti in upada dohodka od prodaje skozi ¢as (McDonald in

Dunbar, 1995: 23).

Faze Zivljenjskega cikla so naslednje:

o prva faza je uvajanje proizvoda na trg,

. pri drugi fazi se pojavlja rast prodaje proizvoda,

o pri tretji fazi dosezemo zrelost izdelka,

o v Cetrti fazi gre za zasiCenost trga in

o peta, zadnja faza pomeni umiranje ali upadanje prodaje.

Slika 7.1: Zivljenjski ciklus izdelka/storitve X na trgu ter prikaz gibanja dobi¢ka in stroskov v

posameznih fazah

PRODAIJA
&

» Cas

FAZE —» I i F// v |74

Na tej sliki oznacujejo posamezne faze: Oznake na sliki pomenijo:

L Uvajanje; A-B  Krivulja Zivljenjske poti;

11 Rast; C-D  Krivulja dobicka;

111 Zrelost; E-F  Krivulja stroskov komuniciranja
IV. Zasicenost; s trgom.

V. Odmiranje

Vir: Devetak, Gabrijel (2000): Evropski marketing storitev. Moderna organizacija, Kranj

26



Za 7ivljenjski cikel proizvoda je znacilno, da je ekonomsko in konkuren¢no okolje razlicno v
posameznih fazah, poleg tega pa se razlikuje tudi struktura stroskov in dobi¢kov. Pomembno je,
da v vsaki fazi redefiniramo prioritetni strateski cilj, in da prilagodimo trZenjski program.

(Lambin, 2000: 314)
6.1 UVAJANJE IZDELKA NA TRG

Uvajanje novih proizvodov na trg je Zivljenjskega pomena za vsako organizacijo. Brez tega ne
ostaja le v enakem poloZzaju, temve¢ v primerjavi s konkurenco celo izgublja. Potrebe in Zelje
potros$nikov se iz dneva v dan spreminjajo in zadovoljevati jih je mogoce le s sprotnim uvajanjem
novih proizvodov. Vsak proizvod prej ali slej zastara, zato ga je treba nadomestiti z novim. Trg
zahteva nove uporabne lastnosti proizvodov. Ce teh ni, se mora proizvod umakniti iz prodaje.

(Devetak, 2000:100).

Za fazo uvajanja so znacilni visoki stroski, ki so predvsem posledica intenzivnega oglaSevanja in
pospesSevanja prodaje, s katerim Zelimo vzbuditi pozornosti pri kupcih, jih informirati o izdelku in

spoduditi nakup. (Rossiter in Percy, 1998:10)

Obseg prodaje je v tej fazi Se majhen in tudi dobicek podjetja je v tej fazi majhen ali pa ga sploh

ni.
6.2 RAST PRODAJE
V fazi rasti se poveca obseg prodaje, posledica tega pa je dobicek.

Strategiji oglasevanja in pospeSevanje prodaje se lahko v tej fazi razlikujeta, odvisno ali je
blagovna znamka (a) trzni vodja ali vsaj zelo prepoznavna na trzi$¢u ali (b) gre za t.i. »me too«
blagovno znamko, ki imitira prepoznavnejSe proizvode na trzi§¢u. V prvem primeru je poudarek
Se vedno na oglasevanju, kot sredstvu ohranjanja identitete blagovne znamke in njene
diferenciacije. V drugem primeru pa je lahko vlaganje v oglasevanje bistveno manjse, saj lahko
imitator gradi na oglaSevanju trznega vodje. Vendar pa so v tem primeru vlaganja v pospesevanje
prodaje vecja, da dosezemo, da potrosnik poizkusi proizvod in pricne uporabljati »me too«

blagovno znamko. (Rossiter in Percy, 1998: 10-11)
6.3 FAZA ZRELOSTIIZDELKA

Ko proizvod preide v fazo zrelosti, se prodaja pocasi stabilizira in pojavi se mo¢na konkurenca. Za

izdelke je znacilna visoka kakovost, pojavlja se veliko novih oblik proizvoda.
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Zaradi pritiska konkurence se dobicek stabilizira, vendar pa je Se vedno ugoden, prav tako tudi

prodaja.

Tudi v tej fazi se strategiji oglasevanja in pospeSevanja prodaje razlikujeta, odvisno od tega ali je
blagovna znamka uspela pridobiti visoko ali nizko lojalnost. Blagovne znamke, ki imajo visoko
lojalnost potrosnikov, vlagajo ve¢ denarja v oglasevanje, da ohranijo imidz blagovne znamke,
medtem ko pri blagovnih znamkah z nizko lojalnostjo trzniki ve¢ denarja nemenijo za

pospesSevanje prodaje, da privabijo in ohranijo kupce. (Rossiter in Percy, 1998: 11)

V tej fazi se nahajajo univerzalna Cistila in Cistila za okna Ajax. Pri tovrstnih proizvodih ne gre za
veliko stopnjo lojalnosti eni sami blagovni znamki, zato je smiselno, da podjetje vlaga v

pospesSevanje prodaje, Ce zeli Se vedno povecevati prodajo.
6.4 FAZA ZASICENOSTI

Prodaja doseze vrh v fazi zrelosti, potem pa za¢ne pocasi upadati, kar pomeni zacetek faze
zasicenosti. V potroSnikovo korist in glede na trenuten polozaj izdelku primerno znizamo ceno in
z boljSimi prodajnimi pogoji ter u¢inkovitim trzenjem Se vedno ustvarjamo primeren dobicek.
Zaradi zasiCenosti trga je prodaja zadovoljiva, vendar prihaja do njenega upada. (glej v Devetak,
2000: 100-102).

6.5 FAZA ODMIRANJA OZIROMA DEGENERACIJE

Pri fazi odmiranja ali degeneracije lahko reCemo, da je to tudi faza moc¢nejSega upadanja. Pojavi se
nazadovanje prodaje, stopnja izkori§¢enosti proizvodnih zmoznosti se manjsa, dobicek pa se lahko
posledi¢no spremeni v izgubo v poslovanju. Podjetje se posveca le temu, kako bi lahko e bolj
znizalo stroske, kar naj bi privedlo do ¢im prejs$nje razprodaje obstojecih zalog, sledi pa mu

dokoncen umik proizvoda s trga. (Devetak 2000: 102)

Zaradi znizevanja stroSkov v tej fazi podjetja ne oglaSujejo vec izdelka in vedno manj vlagajo v
promocije. Kolikor je nujno potrebno navadno naslavljajo samo za distributerje, da ti ohranjajo

zalogo dokler je proizvajalec ne izCrpa. (Rossiter in Percy, 1998: 11)

Na koncu lahko zakljuc¢imo, da vsak proizvod, ki gre skozi vse te faze razvoja zahteva tehtno
spremljanje proizvoda, ne gre pa pozabiti, da nemalo izdelkov ne dozivi nobene od omenjanih faz

ali pa vsaj nekaterih od njih ne.
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7 POSPESEVANJE PRODAJE KOT ORODJE

TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA SPLETA
7.1 LASTNOSTI POSPESEVANJA PRODAJE

Pospesevanje prodaje je orodje trznokomunikacijskega spleta, katerega uporaba je v zadnjih letih
mocno narasla. Podjetja vedno ve¢ odstotkov svojega proracuna, ki ga namenjajo za
trznokomunikacijski splet, namenijo za pospesevanje prodaje. Investiranje v pospesevanje prodaje

narasca, zmanjs$uje pa se investiranje v oglasevanje.

Schultz, Robinson in Petrison (1993: 2-3) ugotavljajo, da prihaja do rasti pospesevanja prodaje,
ker:

1. je pospesevanje prodaje ucinkovito. Ce potrebujemo rast v prodaji, je pospeevanje prodaje
zelo ucinkovita metoda. Na potrosnika ali trgovca, ki Zelita izkoristiti ugodno kratkorocno
ponudbo, deluje tako;j.

2. Rezultati pospesevanja prodaje se pojavijo zelo hitro. Na oglasevanje in odnose z javnostmi se
navadno gleda kot na investicijo, saj se povecanje prodaje lahko opazi Sele v prihodnosti in niti ne
moremo dolociti, kdaj se bo to zgodilo. PospeSevanje prodaje pa vpliva na potrosnika ali trgovca
takoj. Veliko ljudi, ki dela v trzenju se pogosto posluzuje takega nacina trzenja proizvodov ali
storitev, saj so pod nenehnim pritiskom uprave in/ali delnicarjev, da morajo povecati prodajo.

3. Rezultati pospesevanja prodaje so merljivi. Ker je rezultat pospesevanja prodaje takojSnja rast
prodaje, je njegove ucinke enostavno opazovati in meriti. Zaradi tega se na pospeSevanje prodaje
gleda kot na najbolj znanstveno orodje trznokomunikacijskega spleta.

4. Implementacija pospesevanja prodaje je relativno enostavna in cenovno ne predraga. Pri
nacrtovanju pospesevanja prodaje je mozno z relativno natan¢nostjo napovedati, kako bo vplivalo
na prodajo blagovne znamke in njenih konkurentov. Zaradi tega je pospeSevanje prodaje
enostavno za nacrtovanje in izvedbo. Poleg tega je pospesevanje prodaje cenovno relativno
u¢inkovito v primerjavi z drugimi orodji trznokomunikacijskega spleta. Ce primerjamo, kaksni so
stroski implementacije dolo¢enega orodja in njegova ucinkovitost se pogosto izkaze, da je
pospesevanje prodaje zelo u€inkovita metoda.

5. Lucas (1996:48) k tem vzrokom dodaja tudi povecano moc trgovcev.

Pospesevanje prodaje je zelo ucinkovito zlasti pri zrelih kategorijah in blagovnih znamkah, med

katere spadajo tudi univerzalna ¢istila in Cistila za okna Ajax.

Te kategorije ne rastejo ve€ oziroma rastejo zelo pocasi. Podjetja lahko povecujejo svojo prodajo

le z dvigovanjem svojih trznih delezev na racun konkurentov. Poleg tega so mnoge kategorije
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izdelkov sestavljene iz zelo podobnih blagovnih znamk, ki jih je zelo teZko razlikovati med seboj.
Zaradi tega je tudi tezko ustvariti oglasevanje, ki bo ustvarilo tisto razliko, ki bo locevala blagovne
znamke.

V razmerah gospodarske recesije ali poCasne rasti trga so potrosniki bolj cenovno obcutljivi in

dojemljivi za razne promocije. (glej v Schultz, Robinson in Petrison, 1993: 2-3)

Podobno sta predpostavila tudi George Low in Jakki Mohr (2000: 392), ki pravita, da je v
zgodnjih obdobjih zZivljenjskega cikla proizvoda uporaba oglaSevanja bolj pogosta, saj z
oglasevanjem izobrazimo potrosnike o izdelku, strateSko pozicioniramo blagovno znamko, in
gradimo zavedanje o blagovni znamki. V zreli fazi Zivljenjskega cikla proizvoda pa zaradi
intenzivne konkurence, ki se pojavi na trzi§¢u, trzniki preusmerjajo sredstva namenjena za

trznokomunikacijski splet od oglasevanja v pospesevanje prodaje.
7.2 REDEFINIRANJE VLOGE POSPESEVANJA PRODAJE

Tradicionalna definicija pospeSevanja prodaje pravi, da je pospeSevanje prodaje nacin, da
potroSniku ponudimo kratkoro¢no vzpodbudo za nakup izdelka ali storitve. Schultz, Robinson in
Petrison (1993: 4) trdijo, da je ta trditev sicer tocna, vendar ne pove natan¢no niti zakaj je
pospesevanje prodaje uc¢inkovito niti kakSen vpliv ima na blagovno znamko, ¢e gledamo s

strateSkega vidika.

Kot sem Ze omenila, vpliva pospeSevanje prodaje v procesu nakupnega odlo¢anja neposredno na
fazo odlo¢anja o nakupu in na sam nakup. Na primer, ¢e potros$nik opazi v trgovini bonus
pakiranje, ga lahko takSna ponudba stimulira, da kupi doloceno blagovno znamko, ki je sicer ne
bi.

Pospesevanje prodaje lahko spreminja vedenje potrosnikov, ker spremeni razmerje med ceno in

vrednostjo, ki ga izdelek sicer ponuja potro$niku.

Spreminjanje razmerja med ceno in vrednostjo pomeni, da ponudimo potrosniku boljSo kupcijo,

kot jo dobi obicajno za dolocen izdelek in zaradi tega ima vec razlogov, da ta izdelek tudi kupi.

Podrocje pospesevanja prodaje je vecinoma usmerjeno h kratkoro¢nim ciljem, poleg tega pa so
tehnike pospesevanja prodaje slabo povezane z ostalimi strateskimi elementi trzenjskega spleta
blagovne znamke. Na pospesevanje prodaje se pogosto gleda, kot na enostavno, reakcijsko orodje,

kadar Zelimo povecati takoj$njo prodajo in dobicek.
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Schultz, Robinson in Petrison (1993: 6) ugotavljajo, da na splo$no pospeSevanju prodaje manjka
strateSki fokus, se pravi, da bi se preverilo, kako razli¢ne tehnike pospeSevanja prodaje vplivajo
tako na kratkoro¢no kot dolgoro¢no pozicijo blagovne znamke na trgu. Vsaka kategorija na trgu
ima namre¢ svojo dinamiko in vsaka blagovna znamka znotraj doloc¢ene kategorije ima svoje
prednosti in slabosti, svojo edinstveno pozicijo in ugled ter svoj krog zvestih ali nestanovitnih
kupcev. Da je lahko pospeSevanje prodaje povsem ucinkovito, je nujno potrebno, da prepoznamo
vse te dejavnike, in nato nacrtujemo pospesevanje prodaje v kontekstu z vsemi ostalimi elementi

blagovne znamke.

Schultz, Robinson in Petrison (1993: 6) so tako redefinirali pospesSevanje prodaje kot:
“marketinsko ali komunikacijsko aktivnost, ki spremeni razmerje med ceno in vrednostjo izdelka
ali storitve, kot ga razumejo ciljni potrosniki, in tako (1) generira takojSnjo prodajo in (2)

spremeni dolgoro¢no vrednost blagovne znamke.”

Ta definicija, tako kot tudi ostale, ugotavlja, da pospesevanje prodaje motivira potrosnika, da takoj
kupi izdelek, na nacin, da ponuja nizjo ceno, ali da doda vrednost izdelku ali storitvi. Poleg tega

pa ta definicija uposteva tudi ciljnega potrosnika, iz ¢esar sledi, da mora biti pospesevanje prodaje
usmerjeno k doloceni skupini potroSnikov in ne na splosno populacijo in priznava vlogo, ki jo ima
pospesSevanje prodaje na zaznano vrednost izdelka ali storitve, kar kaZe na to, da vrednost ni vedno

zgolj posledica atributov in cene izdelka.

Najpomembne;jsi presezek te definicije je, da pripoznava ucinek, ki ga ima pospesSevanje prodaje
na dolgoro¢no vrednost blagovne znamke. Ta je pomembna, ker doloca, kako verjetno je, da bodo
potro$niki kupili nek izdelek raje od konkuren¢nega, kljub temu da sta enakovredna. Vecja kot je
vrednost blagovne znamke, manj verjetno je, da bodo konkuren¢ne promocije vplivale na
potrosnike. Poleg tega pa, ker obstaja visoko povprasevanje po blagovnih znamkah, so
distribucijski kanali pripravljeni imeti izdelek na zalogi in morda sprejeti celo nizjo marzo na

takSnem izdelku.

Pospesevanje prodaje lahko dolgoro¢no vpliva na vrednost blagovne znamke, vendar je
pomembno poudariti, da ta vpliv ni nujno vedno negativen, pa¢ pa lahko z dolo€enimi tehnikami
pospeSevanja prodaje tudi dolgoro¢no izboljSamo vrednost blagovne znamke. Judith James

(http://www.fuel4arts.com/sauce/pdf/5_sales promotion.pdf) trdi, da imajo dobro nacrtovane in

ustvarjalne aktivnosti pospeSevanja prodaje dolgoro¢ne koristi za organizacijo.
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7.3 NACRTOVANJE POSPESEVANJA PRODAJE

Marketinske aktivnosti, ki jih izvaja podjetje zahtevajo temeljito pripravo in nacrtovanje. Zaradi
zasiCenosti trzisca s trznimi sporocili, s katerimi Zelijo podjetja vplivati na potrosnike, je vedno
tezje pritegniti potroSnikovo pozornost. Zato je za uspesno izvedbo pospesevanja prodaje
bistveno, da si, preden sploh za¢ne pripravljati kakrSnekoli aktivnost, trznik odgovori na tri
osnovna vprasanja: Kaj je cilj pospeSevanja prodaje, Katere potrosnike Zeli doseci in Katere

tehnike lahko uporabi?

1. Kaj je cilj pospesevanja prodaje?

Cilji pospesSevanja prodaje so lahko razli¢ni. Trzniki lahko s pospeSevanjem prodaje vplivajo na
potrosnike, da poskusijo proizvod, ali da ponovno kupijo nek izdelek. Poleg tega lahko s
pospesevanjem prodaje podjetja prepricajo potrosnike, da kupijo vecjo zalogo proizvoda in se zato
za nekaj ¢asa umaknejo s trzisc¢a, kar je bil cilj pospeSevanja prodaje tudi pri pospesevanju prodaje
blagovne znamke Ajax. Z vplivanjem na potrosnika, da kupi vec¢jo koli¢ino proizvoda lahko

dosezemo tudi povecanje uporabe dolo¢enega izdelka.

2. Katere potrosnike Zelimo doseci?
V trZenju velja pravilo, da nacrtujemo aktivnosti za posamezno ciljno skupino ljudi. Potrosnike
navadno segmentiramo v ve¢ relevantnih skupin in nato izbiramo sporocila, ki so primerna za te

ciljne skupine.

Potrosnike lahko segmentiramo glede na njihove demografske, psihografske in druge osebnostne
znacilnosti, ki vplivajo na to, katere izdelke bo posameznik kupil. Poznavanje teh znacilnosti je
koristno pri razvijanju izdelkov, embalaze, oglasevanja, odnosov z javnostmi in drugih oblik

aktivnosti, s katerimi zelimo vplivati na potroSnikova stalisca do izdelka.

Pospesevanje prodaje pa, kot sem Ze omenila, navadno vpliva na vedenje in ne na staliS¢a, zaradi
tega je bolj smotrno, da pri pospeSevanju prodaje potrosnike segmentiramo glede na njihovo
obicajno vedenje. Se pravi, da jih segmentiramo glede na to ali obi¢ajno kupijo naso blagovno

znamko ali katerokoli drugo v kategoriji in, kako pogosto opravijo ta nakup — obcasno ali pogosto.

3. Kako bomo dosegli Zeleni cilj — katere tehnike pospesevanja prodaje lahko uporabimo?
Tehnike pospesevanja prodaje lahko razdelimo na tri vecje skupine:

. tehnike, ki temeljijo na posebni embalazi (vzorci, posebna pakiranja)

. tehnike, ki ponujajo dodano vrednost (nagradne igre, programi kontinuitete, sponzoriranje

dogodkov, darila)
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. tehnike posebne ponudbe (kuponi, povracila denarja, darila, materiali na mestu prodaje).

Sele, ko imamo jasno izdelan cilj, ciljno skupino in izbrano tehniko, ki jo bomo uporabili, sledi
kreativna izvedba pospesevanja prodaje, ki jo navadno prevzamejo oglasevalske agencije, potem

ko jim podjetje poda izhodisc¢a za trznokomunikacijske aktivnosti, ki jih nacrtuje.

Pri izvedbi ucinkovite prodajno pospesevalne akcije je bistveno, da mora prispevati k
pozitivnemu odnostu do blagovne znamke in tako k vrednosti blagovne znamke. (Percy, Rossiter

in Elliot, 2001: 229)
7.4 SEGMENTACIJA POTROSNIKOV ZA POSPESEVANJE PRODAJE

Potro$nike lahko segmentiramo na razlicne nacine. Podjetje Colgate-Palmolive uporablja pri
segmentiranju potro$nikov za pospesevanje prodaje naslednjo razdelitev:
1. Trenutni uporabniki blagovne znamke:

. Trdni privrzenci so potrosniki, ki kupujejo blagovno znamko bolj ali manj redno.

Schultz, Robinson in Petrison (1993: 12-13) trdijo, da so potroSniki trdni privrzenci
neke blagovne znamke iz ve¢ razlogov. Lahko dejansko verjamejo, da je blagovna
znamka, ki jo kupujejo, najboljSa na trziscu, ali verjamejo, da je nakup te blagovne
znamke smotren, glede na razmerje med ceno in kvaliteto ali pa jo kupujejo le iz
navade oziroma inercije.

«  Obcasni uporabniki / spremenljivci niso zvesti niti eni blagovni znamki. Spremenljivci

lahko kupujejo razli¢ne blagovne znamke, ker jih privlaci ugoden nakup ali pa si Zelijo
sprememb.
2. Izpusceni uporabniki so uporabniki kategorije izdelkov, ki so poskusili dolo¢eno blagovno

znamko, vendar je ne uporabljajo. Do te blagovne znamke pa lahko imajo.

. pozitiven odnos. Uporabniki ne kupujejo blagovne znamke, ¢eprav imajo do nje

pozitiven odnos.

. negativen odnos. Uporabniki ne kupujejo blagovne znamke, ker imajo do nje negativen
odnos.
3. Uporabniki konkurencne blagovne znamke lahko imajo do nase blagovne znamke:

. pozitiven odnos, kar pomeni, da lahko s trznimi aktivnostmi dosezemo, da bodo zaceli

uporabljati naSo blagovno znamko.

. negativen odnos, zaradi ¢esar jih je zelo tezko prepricati, da bi zamenjali blagovno
znamko.
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4. Neuporabniki kategorije izdelkov ne uporabljajo kategorije izdelkov. Delimo jih na

potro$nike, ki:

«  bodo kmalu zaceli uporabljati kategorijo izdelkov. Na primer potro$niki, ki pri¢akujejo

rojstvo otroka, bodo kmalu vstopili na trg plenic.

. ne uporabljajo kategorije izdelkov in je tudi v prihodnje ne bodo.

Potros$niki se seveda lahko selijo iz ene skupine v drugo. Od trdnega privrzenca se lahko
spremenijo v spremenljivca, na koncu pa celo prenehajo biti potrosniki kategorije. Vendar, kar je
pomembno, ni vedenje posameznega potrosnika, temvec splosna nagnjenja v populaciji kot celoti.
Te je mozno ugotoviti s pomocjo razli¢nih raziskovalnih tehnik. (Schultz, Robinson in Petrison,
1993: 16).

Ko trzniki razumejo dinamiko v doloceni kategoriji in v dolo¢enem ¢asu, lahko izberejo primerno

orodje pospesevanja prodaje, ki lahko najbolj pripomore k dosegi njihovega cilja.

7.5 IZBIRA PRIMERNE TEHNIKE POSPESEVANJA PRODAJE

Razli¢na orodja pospesevanja prodaje imajo razlicne vplive na prodajo, profitabilnost in dodano
vrednost izdelka. Zato je pomembno, da trznik pozna zakonitosti posameznega orodja
pospesSevanja prodaje in se na podlagi tega odloc¢i, katero je najprimernejSe za dosego
zastavljenega cilja. Poleg tega pa je kombinacija razli¢nih orodij lahko u¢inkovitejsa, kot uporaba

zgolj enega. (Srinivasan in Anderson, 1998: 412-414)

7.5.1 Segmenti potrosnikov in tehnike pospeSevanja prodaje

Trdni privrzenci blagovne znamke

Trdni privrzenci blagovne znamke so najpomembnejsa kategorija potrosnikov. Za podjetje je 3-
5 krat drazje pridobiti novega potrosnika kot obdrzati obstojecega. Kadar zelimo vplivati na
trdne privrzence ne zelimo spreminjati njihovega vedenja, temvec jih Zelimo obdrzati ali

povecati prodajo oziroma dobi¢ek na uporabnika.

Ce Zeli podjetje obdrzati trdne privrzence, to pomeni, da Zeli prepre¢iti, da bi konkurenéna
podjetja vplivala na njih s svojimi aktivnostmi. Zaradi tega ponudijo potroSnikom dodaten

razlog, da kupujejo njihovo blagovno znamko.

Eden izmed nacinov, da to dosezemo so programi kontinuitete. Glede na to, da nameravajo

lojalni potros$niki kupovati blagovno znamko tudi v prihodnosti, je velika verjetnost, da se bodo
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vkljuéili v program kontinuitete. Ko so enkrat vkljuceni v takSen program, bodo bolj odporni na

akcijske ponudbe konkuren¢nih blagovnih znamk.

Tehnika, ki ni tako primerna za okrepitev vedenja lojalnih potrosnikov, so cenovne promocije.
Trdni privrzenci bodo sicer kupili izdelek, ¢e bo ta cenejsi kot obi¢ajno, vendar je malo verjetno,
da bi taksna aktivnost povecala lojalnost blagovni znamki. Lahko se zgodi celo nasprotno.
Prepogosto zniZzevanje cene lahko Skodi imidzu blagovne znamke. Kljub temu pa so v¢asih
cenovne promocije nujne, da se podjetje ubrani pred aktivnostmi konkurentov in na ta nain zadrzi

zveste kupce. (glej v Schultz, Robinson in Petrison, 1993: 18-19)

Dober nacin, da povecujemo prodajo na racun lojalnih kupcev je tudi, da jih prepricamo, da
kupijo vecjo koli¢ino izdeleka. Ta izdelek lahko kupec porabi takoj ali ga hrani za kasnejSo
uporabo, to pa je odvisno od vrste izdelka, koliko ga potroSnik porabi in ali lahko izdelek

nadomesti tiste, ki jih potrosnik trenutno uporablja.

VC¢asih je lahko koristno Ze to, da prestavimo nakup izdelka v sedanjost. To lahko podjetju
pomaga, da doseze zastavljeno profitabilnost v dolo¢enem obdobju, nakup dodatnega izdelka
pa lahko pomeni tudi, da je manj$a verjetnost, da bodo potrosniki v bliznji prihodnosti kupili

konkurené¢ni izdelek.

Vecina tehnik pospesSevanja prodaje je lahko uc€inkovita pri prepri¢evanju potrosnika, da poveca
nakup izdelka. Verjetno so najbolj neposredna metoda bonus pakiranja, ki dajejo potrosnikom

vzpodbudo, da kopicijo nek izdelek.

Ucinkovite pa so tudi tehnike pospesevanja prodaje, ki vzbujajo zanimanje, kot so posebna
pakiranja, darila in razni materiali na mestu prodaje. Poleg tega so lahko u€inkovite tudi razne

nagradne igre ali tekmovanja, zlasti, ¢e lahko sodelovanje pogojujemo z uporabo izdelka.

Pospesevanje prodaje lojalnim potro$nikom lahko uporabimo tudi zato, da prodamo uporabnikom
enega izdelka nek drug izdelek. Primerno orodje so posebna pakiranja, ko v embalazo izdelka
zapakiramo kupone za drugo blagovno znamko, ob nakupu izdelka ponudimo vzorec drugega

izdelka ali pa zapakiramo dva izdelka skupaj.

Spremenljivci

Mnogi potrosniki so spremenljivci, kar pomeni, da kupujejo razli¢ne blagovne znamke.
Razlogov za tak$no vedenje je lahko vec. Ti potrosniki lahko i§¢ejo na trgu najbolj ugodne

ponudbe ali pa kupujejo razlicne blagovne znamke zgolj zaradi tega, ker iS¢ejo pestrost.

35



Na spremenljivce je relativno lahko vplivati s pospeSevanjem prodaje, vendar je majhna
verjetnost, da bodo po tem, ko bo akcija zaklju€ena, Se naprej kupovali promovirani izdelek.
Lahko pa podjetje s pospeSevanjm prodaje prepric¢a potrosnike, da kupijo dolocen izdelek v

dolo¢enem trenutku in se potem za nekaj ¢asa umaknejo s trzisca.

Tako je tudi podjetje Colgate-Palmolive imelo akcije pospeSevanja prodaje skoncentrirane

ravno v spomladanskem ¢asu, v marcu in aprilu, ko je trg Cistil najvecji.

Kadar podjetje Zeli prepricati spremenljivce, da kupijo njegovo blagovno znamko, je zelo
pomembno, da naredimo to blagovno znamko dostopno, se pravi, da zviSamo distribucijo, in da

zviSamo njeno vrednost glede na ceno.

K povecevanju distribucije lahko pripomorejo tudi orodja pospesevanja prodaje, kot so kuponi,
vzorcenje, nagradne igre in programi kontinuitete, v kolikor niso vezani na trgovino, saj
ustvarjajo povprasevanje na strani potrosnikov in na ta nacin spodbudijo trgovce, da prodajajo

doloc¢eno blagovno znamko.

Ker spremenljivce zanima vrednost proizvoda glede na ceno, so za prodajo izdelkov tej skupini
potros$nikov zelo u¢inkovita orodja, ki znizujejo ceno blagovne znamke. To so lahko kuponi,

popusti ali bonus pakiranja.

Ucinkovite so lahko tudi druge tehnike pospeSevanja prodaje, ki dodajo vrednost proizvodu. To
so nagradne igre, posebna pakiranja, darila ter razni materiali na mestu prodaje, zlasti e jih

kombiniramo z ostalimi orodji pospeSevanja prodaje.

Bolj ali manj neucinkoviti pa so programi kontinuitete, saj ti zahtevajo od potrosnika, da kupuje
le eno blagovno znamko, kar pa je za potrosnike, ki i8¢ejo raznolikost malo verjetno.
Neucinkovito je tudi vzorcenje, saj so ti potrosniki ze poskusili ve€ino blagovnih znamk, ki so

na trgu. (glej v Schultz, Robinson in Petrison, 1993: 24)

Spuscéeni uporabniki

To je skupina uporabnikov, ki so blagovno znamko ze poskusili, vendar je ne uporabljajo.
Spuscene uporabnike delimo na tiste, ki imajo pozitiven odnos do blagovne znamke in tiste, ki
imajo negativnega. Potrosniki, ki imajo negativen odnos do blagovne znamke, le-tega verjetno ne
bodo spremenili. Zato za podjetje ni smiselno, da vlaga denar v pospeSevanje prodaje, da bi

prepricalo potrosnika z negativnimi stali$¢i do blagovne znamke, da jo ponovno poskusi.
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Nasprotno pa so spusceni porabniki s pozitivnim odnosom do blagovne znamke pogosto najvecja

priloZnost za podjetje, da poveca prodajo in trzni delez.

Spusceni uporabniki s pozitivnim odnosom do izdeleka dolo¢ene blagovne znamke so ta proizvod
ze poskusili, vendar ga ne uporabljajo, morda zaradi cene, pritiska konkurence ali pa kupujejo
konkuren¢ni izdelek iz navade. Kadar Zelimo vplivati na to skupino potrosnikov, so ucinkovita
orodja vzorcenje, kuponi in posebna pakiranja, medtem ko so neprimerna orodja za ponovno
spodbuditev nakupa pri spuScenih uporabnikih programi kontinuitete ali na primer sponzoriranje
dogodka.

Potros$niki, ki uporabljajo konkuren¢no blagovno znamko

To je skupina potrosnikov, ki uporabljajo izdelke doloCene kategorije, vendar konkurenéne
blagovne znamke. Tudi te potroSnike delimo na dve skupini. Prvi so tisti potros$niki, ki imajo
negativen odnos do blagovne znamke podjetja. Vlaganje v trznokomunikacijski splet, da bi

pridobili te potrosnike, za to podjetje ni smotrno.

Zato pa podjetje lahko stremi k temu, da pridobi drugo skupino potrosnikov, ki uporabljajo
konkuren¢no blagovno znamko. In sicer podjetje obi¢ajno poskusa spodbuditi potrosnike
konkurenc¢ne blagovne znamke, da bi poskusili njihov izdelek. To lahko doseze predvsem z

vzorcenjem ali kuponi, pa tudi s posebnimi pakiranji.

Neprimerna orodja za to skupino potro$nikov so programi kontinuitete, sponzoriranje raznih

dogodkov in bonus pakiranja.

Neuporabniki

Neuporabniki so lahko ljudje, ki izdelka dejansko sploh ne potrebujejo, zato jih je nesmiselno
spreobracati. Druga vrsta neuporabnikov pa so ljudje, ki ne uporabljajo doloc¢ene kategorije
izdelkov, vendar jo bodo v prihodnosti verjetno zaceli. Cilj podjetja je, da bodo ti potrosniki
zaceli uporabljati njegovo blagovno znamko, ko bodo vstopili na trg dolo¢enega izdelka. Zato
je cilj pospesevanja prodaje, da potroSnik proizvod poskusi, kar pa lahko dosezemo z
vzorcenjem, kuponi, raznimi promocijskimi materiali na mestu prodaje pa tudi z nagradnimi

igrami in posebnimi pakiranji.

Neprimerna orodja za spodbujanje poskusa dolocenega proizvoda so programi kontinuitete in

bonus pakiranja.
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7.6 TEHNIKE POSPESEVANJA PRODAJE

Pospesevanje prodaje bi glede na to, komu je namenjeno lahko razdelili v ve¢ skupin.Smith in
Taylor (2004: 357) delita pospeSevanje prodaje na tri skupine in sicer na pospesevanje prodaje
za potrosnike, trgovce in prodajno osebje. Medtem ko Schultz, Robinson in Petrison (1997)

delijo tehnike pospesSevanja prodaje zgolj na pospesSevanje prodaje za potroSnike in za trgovce.

Pri pospeSevanju prodaje za prodajno osebje, ki ga Smith in Taylor loCujeta od pospesevanja
prodaje za trgovce, gre za motiviranje prodajnega osebja podjetja, da bi prodali ¢im vec.
Vendar pa lahko enake tehnike motivacije uporabimo tudi za motivacijo trgovcev na debelo in
drobno, zaradi tega menim, locevanje pospeSevanja prodaje za prodajno osebje od pospeSevanja

prodaje za trgovce ni potrebno.

7.6.1 PospeSevanje Prodaje Za Potrosnike

Pospesevanje prodaje za potrosnike je namenjeno koné¢nim kupcem nekega proizvoda oziroma
uporabnikom dolocene storitve. Poznamo ve¢ orodij pospeSevanja prodaje in od cilja, ki si ga je

podjetje zastavilo, je odvisno katero orodje bo izbralo.

V nadaljevanju si bomo pogledali nekaj osnovnih orodij, ki jih imajo trzniki na voljo.

7.6.1.1 Vzorcenje

Vzorcéenje je zelo draga a tudi ena najucinkovitejSih metod, s katero zelimo spodbuditi
potrosnika, da poskusi nek nov izdelek oziroma, da nov potrosnik, ki obstojec¢ega izdelka do

zdaj Se ni kupil, ta izdelek poskusi.

Poleg tega je vzorcenje primerno orodje, ¢e zelimo povecati zavedanje o blagovni znamki in Ce

zelimo izboljSati imidz blagovne znamke.

Kot trdi Shimp (2000:567) je vzorcenje smiselno uporabiti le za proizvode, ki so novi na trgu
ali smo jih izboljsali in so o€itno boljsi od konkuren¢nih izdelkov oziroma imajo pred njimi
ocitno prednost. Poleg tega je vzoréenje u¢inkovito orodje, kadar je koncept novega izdelka
tako inovativen, da ga tezko komuniciramo samo z oglasevanjem in nenazadnje je to orodje, ki
ga uporabimo, kadar nam proracun za trzenje dovoljuje, da hitro dosezemo, da potrosniki

proizvod poskusijo.

38



Vzorcenje novih izdelkov je posebej ucinkovito, e sledi oglaSevalski kampaniji. Oglasevanje
namre¢ vzpodbudi potro$nikovo zanimanje za izdelek, vzorcenje pa to nadgradi Se s tem, da
potrosnik izdelek tudi zares poskusi. Ce je proizvod sezonske narave, je vzoréenje najbolj
ucinkovito, ¢e ga izpeljemo malo pred zacetkom sezonskega razmaha prodaje. SploSno pravilo
vzor¢enja pa je, da ga ne izvajamo dokler ni narejena distribucija izdelka. (Schultz, Robinson in

Petrison, 1993: 140)

Vzorec mora biti dovolj velik, da lahko potrosnik izdelek preizkusi. Ce lahko potrosnik

prednost izdelka opazi Sele ob veCkratni uporabi izdelka, mora biti vzorec temu primerno velik.

Vzorce lahko razdelimo med potro$nike na ve¢ na¢inov. Lahko jih vstavimo v ¢asopise in
revije, lahko jih zapakiramo s sorodnim izdelkom in ga kot posebno pakiranje prodamo kupcem
ali pa jih razdelimo s pomocjo demonstratorjev v trgovini. Distribuiramo jih lahko tudi z
direktno posto, z dostavo od vrat do vrat, s prodajo vzor¢nih velikosti izdelka v trgovinah, z
razdeljevanjem kuponov za vzorce ali pa ve¢ vzorcev zapakiramo v pakete in jih razdelimo

specifi¢nim skupinam, na primer v porodnis$nicah zenskam, ki so pravkar rodile.
7.6.1.2 Kuponi

Kuponi so neke vrste certifikat, ki daje potrosniku vzpodbudo, da kupi dolocen izdelek.
Vzpodbuda je navadno nizja cena izdelka v trgovini, lahko pa nudijo tudi brezplacne vzorce ali

kaksno drugo nadomestilo.

Petrison, Robinson in Shultz (1993: 34) delijo kupone na dva glavna tipa:

1. kuponi, ki so vezani na trgovino: te kupone lahko vnov¢imo samo v dolo¢eni trgovini
oziroma verigi trgovin in

2. kuponi, ki so vezani na proizvajalca: te kupone distribuira proizvajalec in jih lahko
vnov¢imo v vsaki trgovini, ki prodaja izdelek, za katerega je bil izdan kupon. V tem

primeru proizvajalec povrne trgovini vrednost kupona in stroSke administracije.

Kuponi so primerno orodje trznokomunikacijskega spleta, kadar zelimo potrosnike spodbuditi,
da poskusijo izdelek, da ponovno kupijo nek izdelek ali da kupijo dolo¢eno blagovno znamko

namesto konkurenc¢ne.

Ker kuponi za¢asno zniZajo ceno proizvoda, so primerni zlasti za cenovno obcutljive
potrosnike, ki niso trdni privrZenci blagovne znamke. Prednost kuponov je, da obstaja velika

verjetnost, da jih bodo izkoristili le potrosniki, ki so cenovno obcutljivi, medtem ko, ¢e podjetje
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zniza ceno izdelku na policah, bodo to izkoristili tudi ostali potrosniki, na katere podjetje s

pospesevanjem prodaje ne zeli vplivati, na primer trdni privrZenci blagovne znamke.

Poleg tega so kuponi primernejSe orodje kot znizanje cene, saj na ta na¢in lahko proizvajalci
zagotovijo, da bo popust dobil potrosnik in ga prodajalec ne bo prenesel na sebe. (Guerreiro,
dos Santos, da SilveiraGisbrecht in Ong, 2004:72)

Kadar se podjetje odloci, da bo izdalo kupon je zelo pomembno, da le-ta izgleda kot kupon.
Kupon naj bi bil pravokotne oblike. Na njem morajo biti natisnjena natancna navodila za
potro$nike in trgovce o pravilih sodelovanja, veljavnosti kupona, vrednosti kupona in obi¢ajno
tudi ¢rtna koda, na osnovi katere lahko na blagajni v trgovini odstejejo vrednost kupona od cene

1zdelka. (http://www.isp.org.uk/best/coupon2.html)

Vrednost kupona mora biti nad pragom potrosnikov, pod katerim le-ti ne bodo uporabili
kupona. Raziskave pa vseeno kazejo, da Ce je vrednost kupona vecja od tega praga, to ne
poveca veliko verjetnosti, da bodo potrosniki kupon uporabili (glej v Schultz, Robinson in

Petrison, 1993: 50).

Kuponi so relativno drago orodje pospesevanja prodaje, saj poleg same vrednosti kupona
vkljucujejo Se stroske tiska, distribucije, stroskov trgovca, ki jih podjetje krije zaradi dodatnega

dela, ki nastane pri vnov¢evanju kuponov in stroskov napa¢no vnovéenih kuponov.

Podjetje lahko kupone razdeli med potrosnike skozi posebne izdaje brosur, ki vsebujejo samo
kupone, po direktni posti, z objavo v ¢asopisih in revijah, navadno kot del oglasa, ali pa vlozi
kupon v embalazo izdelka in na ta na¢in vzpodbudi ponovni nakup izdelka. Kupon lahko tudi
natisnejo na embalazo izdelka, da ga lahko potro$nik izkoristi Ze pri prvem nakupu izdelka, ali

pa jih distribuirajo v trgovini.

Rezultate pospeSevanja prodaje s kuponi je enostavno meriti, saj ima podjetje natancne podatke

o tem, koliko potros$nikov se je odzvalo na promocijo.

7.6.1.3 Posebna pakiranja

Med posebna pakiranja Stejemo bonus pakiranja, darila (zapakirana v ali na embalazi) in

posebno embalazo.

Za vsako od teh pakiranj je znacilno, da nudi potro$niku dodatno vzpodbudo za nakup na

samem mestu prodaje. Zaradi tega so posebna pakiranja primerna, kadar Zelimo vzpodbuditi
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impulzivni nakup in zato mocno vplivajo na prodajo izdelka. Poleg tega so nekatere izmed teh
promocij uc¢inkovite pri povecevanju dolgoro¢ne vrednosti blagovnih znamk. Darilo, ki je
dodano proizvodu ali posebna embalaza proizvoda, ki je v oeh potrosnika zelo zazelen atribut,

lahko namre¢ poveca vrednost blagovne znamke v oc¢eh potrosSnika.

7.6.1.4 Bonus pakiranja

Bonus pakiranja so pakiranja izdelkov, ki ponudijo potro$niku dodatno koli¢ino proizvoda brez
dodatnega stroska za potroSnika. Izdelek lahko ponudimo potros$niku v vec¢ji embalazi ali pa

zapakiramo ve¢ enakih izdelkov skupaj in jih prodamo po posebni, nizji ceni.

Bonus pakiranja uporabljajo zlasti proizvajalci relativno poceni izdelkov, ki jih potro$nik hitro

porabi in pri katerih je dodaten proizvod, v o¢eh potrosnika, zazelena nagrada.

Bonus pakiranja so primerno orodje za nagrajevanje obstojecih potroS$nikov, poleg tega pa so
zelo primerno orodje, da za dolo¢en ¢as umaknemo potrosnike s trga, saj »ve¢ bonus pakiranj
kot kupijo potrosniki, manjsa je verjetnost, da se bodo odzvali na kasnejSe konkuren¢ne

promocijske ponudbe«. (Ong, 1999: 57)

Bonus pakiranja so tudi uspesen nacin, da pridobimo potro$nikovo pozornost na samem mestu
nakupa, zlasti kjer gre za izdelke, ki se med seboj prakticno ne razlikujejo. Z njimi na zelo jasen
nacin komuniciramo potrosniku nizjo ceno. Proizvajalci jih radi uporabljajo, ker relativno
zanesljivo pridejo do potrosnika, saj si trgovci niZje cene, ki jo proizvajalec ponudi, ne

vracunajo v svV0jo marzo.

Potrosniki pa se bolj odzivajo na takSne ponudbe, kadar so prepricani, da je ponudba posebnega

pakiranja omejena (Ong, 1999).

So pa bonus pakiranja relativno draga. Strosek dodatnega proizvoda je navadno sicer nizek,

vendar so visoki stroski nove embalaze in implementacije na trg.

Glede na to, da se na takSne akcije odzovejo zlasti Ze obstojeci uporabniki dolo¢enega izdelka,
je velika verjetnost, da bo zaradi ponudbe bonus pakiranja podjetje kanibaliziralo lastno
blagovno znamko v embalazi, ki jo obiajno ponuja na trgu (Ong, Ho in Tripp, 1997). Zaradi
tega je zelo pomembno, da podjetje, preden ponudi na trziscu takSno posebno pakiranje,
predvidi kolik§no bo povecanje prodaje zaradi bonus pakiranja in kolik$na bo kanibalizacija ter

se na osnovi tega odloci ali je smiselno investirati v promocijsko akcijo.
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V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja so bila bonus pakiranja zelo popularna in trgovci so veliko
polic namenjenili za posebna pakiranja (Robinson, 1991: 65). Danes pa, ko se je Stevilo
tovrstnih promocij na trziS¢u mo¢no povecalo, trgovci obi¢ajno ne marajo bonus pakiran;.
Proizvajalec mora biti pozoren, da embalaze ne poveca toliko, da je ne moremo vec¢ postaviti na

police, kamor je izdelek obic¢ajno uvrscen.

Bonus pakiranja ne prispevajo veliko k povecevanju vrednosti blagovne znamke. Pogosto
namre¢ potrosniki menijo, da bodisi neposredno ali posredno placajo za dodatno koli¢ino
proizvoda (Siebert, 1997). Biswas pa je ugotovil, da je v primeru, ko bonus pakiranje vsebuje
pretirano visok prihranek, vecja verjetnost, da bodo potrosniki temu verjeli, ¢e bo §lo za nizko

prepoznavno blagovno znamko (Biswas v Soo Ong, 1999: 58).
7.6.1.5 Darila

Namesto bonus pakiranja ali popusta lahko ponudimo potro$nikom tudi darilo. Na ta nacin dobi

potrosnik takoj$njo nagrado za nakup dolo¢ene blagovne znamke.

Darila so navadno predmeti, za katere je zelo verjetno, da bodo potrosniku vse€ ali pa izdelki,

za katere proizvajalec Zeli, da jih potro$nik poskusi.

Darilo lahko ponudimo potrosniku na ve¢ razli¢nih nacinov. Lahko je zapakirano v ali na

embalazi izdelka, lahko pa ga delimo tudi v trgovini s pomocjo promotork ali na blagajni.

Darila so lahko zelo razli¢na. Od tabletk za preverjanje Cistosti zob, ki jih Signal daje v

embalaZzo zobnih past, do ur, ki smo jih v€asih lahko nasli v pralnih praskih.

Darila lahko pritrdimo na izdelek oziroma na embalazo izdelka. Pogosto so tak$na darila
povezana z uporabnostjo izdelka. Na primer gobica, pritrjena na detergent za pomivanje
posode, britvica pritrjena na brivsko peno ali etui za zobno $¢etko zraven zobne $¢etke. Darila
pa so lahko tudi proizvajal¢evi manj uspesni izdelka ali novi izdelki, za katere proizvajalec zeli,

da jih potrosnik poskusi.

Izdelke, pri katerih proizvajalec ponudi potrosnikom tudi darilo, navadno proda po obicajni ceni
izdelka. V primerih, ko je darilo Se posebej privlac¢no za potrosnika, to dovoljuje, da

proizvajalec dvigne ceno izdelka toliko, da si delno pokrije stroske darila.
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7.6.1.6 Embalaza za nadaljnjo uporabo

Posebna embalaza zagotavlja nagrado, ki jo potrosnik lahko uporablja, potem ko porabi izdelek.

Primer tega so lahko kozarci za marmelado.

Cena izdelka je lahko enaka obicajni ceni, lahko pa proizvajalec ceno dvigne, da si delno

pokrije stroske drazje embalaZze.
7.6.1.7 Povracilo denarja

Orodje pospeSevanja prodaje, kjer potrosniku vrnemo denar, deluje po principu, da potrosnik

kupi doloc¢en izdelek in potem dobi dolo¢en del vrednosti izdelka povrnjen po posti.

Povracilo denarja omogoca proizvajalcu, da ponudi potrosniku vecji popust, pri tem pa se
izogne vecjim problemom napacnega vracanja denarja, kar je problem pri kuponih vecje

vrednosti.

Ceprav se povracilo denarja ob&asno uporablja tudi za cenejse proizvode, je pogostej$a uporaba

za proizvode vecje vrednosti.

Kadar proizvajalec vraca vecjo vsoto denarja, je to lahko uc€inkovito zlasti za nove proizvode ali
za blagovne znamke z nizkim trznim deleZem, za Ze uveljavljene proizvode, ki jih lansiramo na
novo trzi§¢e ali kadar podjetja razvijajo nove oblike distribucije. Povracilo vec¢je vrednosti
denarja lahko podjetje uporabi tudi za blagovne znamke, ki so drazje od konkuren¢nih, in nakup
katerih Zeli vzpodbuditi, ne da bi znizalo njihovo ceno. To orodje pa je u¢inkovito tudi kadar
zelimo vzpodbuditi potrosnike, da poskusijo izdelke, ki so relativno dragi, imajo visoko marzo
in jih potrosniki pogosto kupujejo (primer so hrana za domace zivali ali zgane pijace), ter kadar
zelimo pospesiti prodajo izdelkov, ki se sicer slabo prodajajo in se ne razlikujejo dosti od

konkurenénih ter se jih hitro porabi.

Podjetje lahko ponudi potro$nikom povracilo denarja za nakup enega ali ve¢ izdelkov. Kadar za
povracilo denarja zadostuje en nakup je odziv potro$nikov vecji. Podjetje lahko ponudi
povracilo denarja tudi za nakup vec izdelkov. Ta oblika povracila denarja se uporablja bolj v
kategorijah, kjer se izdelki kupujejo pogosto in je lojalnost blagovnim znamkam nizka.
Povracilo denarja za nakup vec¢ izdelkov omogoca podjetju, da ponudi boljse popuste, poleg
tega pa se potem potroSniki za nekaj ¢asa umaknejo s trzis¢a, kar pomeni, da bo konkurenca

tezje takoj prodala izdelek, saj ga ima potrosnik na zalogi.

43



Povracilo denarja lahko podjetje ponudi za vec¢ enakih ali pa razli¢nih izdelkov. Druga vrsta
povracila je lahko stroSkovno bolj u¢inkovita za distribucijo potro$nikom in lahko pripomore

povecati prodajo slabse prodajanih izdelkov.

Se ena oblika povraéila denarja je, da ga podjetje ponudi za nakup veé izdelkov razli¢nih

blagovnih znamk, pri cemer gre lahko tudi za izdelke razli¢nih proizvajalcev.

Poleg stroSkov povrnjenega denarja potro$niku, mora proizvajalec kriti Se stroSke ovojnic,
postnine, dela in podobno. S tovrstno promocijo so pogosto povezani Se stroski medijske

podpore in raznih materialov, namenjenih za mesto prodaje.
7.6.1.8 Nagradne igre in tekmovanja

Nagradne igre in tekmovanja se navadno uporabljajo zlasti za utrjevanje imidZa blagovne
znamke. To dosezemo tako, da povezemo blagovno znamko s privla¢no nagrado, ki je logicno
povezana z blagovno znamko. Razlika med enimi in drugimi je v tem, da so zmagovalci
nagradnih iger izZrebani, sodelujoci v tekmovanju pa morajo dokazati neko svojo spretnost (na

primer napisati pesem o proizvodu). (glej v Shimp, 2000: 588-589)

V nagradnih igrah obicajno sodeluje veliko vec¢ ljudi kot v tekmovanjih. Ker so tekmovanja za
potroSnike manj privlacna, se jih pogosteje uporablja v posebnih situacijah ali kadar so

namenjena specifi¢ni ciljni skupini, ki je posebno zainteresirana za sodelovanje v tekmovanju.

Na uspesnost nagradnih iger zelo vplivajo nagrade in struktura nagrajevanja. Obicajno se v

nagradnih igrah podeli glavna nagrada in ve¢ manjsih nagrad.

Da bo nagradna igra ali tekmovanje uspesno je treba izbrati nagrade, ki so zanimive za ciljno
skupino. Eden od glavnih dejavnikov za uspesnost nagradne igre ali tekmovanja je tudi, da so
pravila zelo jasna in enostavna. Vsebovati morajo natancen opis, kako bodo nagrade podeljene,
opis pogojev za sodelovanje — kdo lahko sodeluje in na kakSen nacin. Naveden mora biti ¢as
trajanja nagradne igre ali tekmovanja, datum Zrebanja in ¢as, v katerem bodo nagrajenci
obvesceni o nagradi, navesti pa je treba tudi vse pravne izjave, s katerimi se podjetje zavaruje

pred tozbami.

Priprava nagradne igre ali tekmovanja je povezana s Stevilnimi stroski. Poleg stroSkov nagrad je
treba upostevati tudi stroske medijev, v katerih objavimo nagradno igro ali tekmovanje, stroske
plakatov, letakov, raznih materialov, ki jih lahko delimo na samem mestu prodaje in podobno.

Nekaj stroskov nastane tudi z obves¢anjem nagrajencev in s posiljanjem nagrad.
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Nagradne igre so zelo dober nacin, kako pritegniti pozornost potrosnika v trgovini. Kljucni
kupci imajo namre¢ radi nagradne igre in dostikrat zahtevajo od proizvajalcev, da organizirajo

nagradne igre, pri tem pa proizvajalci lahko dobijo tudi posebne izpostavitve izdelkov ipd.
7.6.1.9 Programi kontinuitete

Progami kontinuitete so orodje pospesevanja prodaje, s katerim podjetje nagradi zveste kupce.
Primer so programi letalskih druzb za redne potnike. Ti vsaki¢, ko letijo z dolo¢eno letalsko
druzbo prejmejo tocke, na podlagi katerih jim, ¢e jih zberejo dovolj, letalska druzba podeli
brezplacno letalsko karto za dolo¢eno destinacijo. Programi kontinuitete so na¢rtovani, da
ustvarjajo in nagrajujejo lojalnost blagovni znamki med potrosniki, ki bi sicer lahko kupovali
razli¢ne blagovne znamke znotraj ene kategorije. Ti programi so posebej razsirjeni v

kategorijah, kjer je nizko razlikovanje med razli¢nimi blagovnimi znamkami.

Pri programih kontinuitete so potroSniki nagrajeni, ¢e opravijo ve¢ nakupov doloCenega izdelka
ali veckrat uporabijo isto storitev enega ponudnika. Obicajno trajajo programi kontinuitete dalj

¢asa, saj mora potroSnik opraviti ve¢ nakupov.

Programi kontinuitete se razlikujejo od ostalih oblik pospesevanja prodaje predvsem v tem, da
je ¢as od nakupa do pridobitve nagrade ali darila bistveno daljsi, poleg tega pa je vrednost

nagrad oziroma daril vecja kot pri ostalih oblikah pospeSevanja prodaje.

Programi kontinuitete so obi¢ajno manj uspesni za izdelke visoke potro$nje, kljub temu pa
nekateri proizvajalci takSnih izdelkov uspesno implementirajo elemente programov kontinuitete
za prodajno pospesevalne akcije. Eden takSnih primerov, ki ga vecina dobro pozna, so albumi
Zivalsko kraljestvo, oziroma v originalu Zivotinjsko carstvo, s katerim je podjetje Kras
animiralo otroke, da so zbirali nalepke, ki so jih nasli v ¢okoladicah, in vsak, ki je zbral vse

nalepke je dobil paket Krasevih izdelkov.

Programi kontinuitete so zelo kompleksni, zahtevajo veliko birokracije in so lahko zelo tvegani

v primeru, ¢e niso skrbno nacrtovani.

Programi kontinuitete povecujejo lojalnost blagovni znamki, zlasti v kategorijah, kjer so razlike
med izdelki ali storitvami na trziS¢u majhne. PotroSnike izlocijo iz trga za konkurencne
ponudnike, poleg tega pa v nekaterih primerih vplivajo na potrosnika tudi tako, da je ta bolj
navdusen za nakup izdelka oziroma storitve. Proizvajalcu oziroma ponudniku storitev

omogocajo, da si ustvari bazo podatkov o svojih najpomembnejsih potroSnikih.
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7.6.1.10 Sponzoriranje dogodka

Ena izmed oblik pospesevanja prodaje je tudi sponzoriranje dogodka. Pri tej obliki podjetje
razvije sponzorski odnos z nekim dogodkom, cilj pa je obi¢ajno povecevanje zavedanja o

blagovni znamki.

Podjetje lahko sponzorira vec razli¢nih dogodkov; od Sportnih tekmovanj, dogodkov v
dobrodelne namene, sponzoriranja filmov, koncertov in podobno ali pa lahko celo sami

organizirajo dogodke, na primer ob raznih pomembnejsih obletnicah.

Sponzoriranje dogodkov je primerno orodje za graditev zavedanja in vrednosti blagovne
znamke. Ce je dogodek, ki ga podjetje sponzorira, pravilno izbran, pritegne pozornost ciljne

skupine potrosnikov.
7.6.2 PospeSevanje prodaje za trgovce

Trgovci so danes zelo moc¢ni in igrajo zelo pomembno vlogo pri prodaji proizvodov, zaradi tega
proizvajalci ne pripravljajo pospesevalno prodajnih akcij le za potrosnike, ampak je velik del

proracuna podjetij namenjen tudi pospesevanju prodaje za trgovce.

S temi aktivnostmi lahko proizvajalci kratkorocno povecajo prodajo, poleg tega pa si zagotovijo
tudi prostor na polici in druge prednosti pri merchandisingu in aktivnostih na mestu prodaje.

(Mohr in Low, 1993)

Shimp (2000:532) navaja devet ciljev pospesevanja prodaje za trgovce:

. predstaviti nov ali posodobljen izelek,

. povecati distribucijo izdelka,

. povecati zalogo trgovca,

. obdrzati ali povecati delez proizvajalca na polici,

. pridobiti izpostavitve zunaj obicajnih postavitev na policah,
. zmanjSati odvecno zalogo in povecati obrat proizvoda,

. doseci predstavitev izdelka v oglasih trgovca,

. protinapad konkuren¢nim aktivnostim in

. prodati kolikor je le mogoc¢e konénemu potrosniku.

Da lahko pospeSevanje prodaje ocenimo kot uspeSno, mora akcija izpolniti dva pogoja. Prodaja
proizvajalca se mora toliko povecati, da nadomesti izgubljeno marzo, pri evaluaciji akcije pa je

treba gledati, ne samo koliko vec¢ je proizvajalec prodal v ¢asu promocije v primerjavi s
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pricakovano prodajo, ¢e promocije ne bi bilo, temvec tudi, kako je povecanje prodaje

kanibaliziralo prodajo proizvajalca pred in po akciji. (Schultz, Robinson in Petrison, 1993: 156)

Ce zeli podjetje uspesno pripraviti akcijo pospesevanja prodaje za trgovce, mora dobro vedeti,
kaj motivira trgovce, Se zlasti, ker Zelijo trgovci ¢im bolj povecati svoje dobicke, kar pa ni

vcasih najboljSe za proizvajalce.

Na dobicke trgovca vpliva promet v trgovini oziroma Stevilo ljudi, ki pridejo v trgovino,
koli¢ina oziroma koliko v povprec¢ju kupi potrosnik, ki pride v trgovino in marza oziroma

koliko trgovec zasluZzi s prodanim artiklom (Schultz, Robinson in Petrison, 1993: 157).

Za razliko od proizvajalcev, trgovcev ne zanima, katero blagovno znamko bodo potrosniki
kupili, dokler imajo ti proizvodi enako marzo. Namesto tega jih zanima, koliko denarja bodo
zasluzili na vsaki prodani nakupni kosarici in koliks$no je celotno Stevilo kupcev, ki obisce

njihovo trgovino.

Pri naértovanju pospesevanja prodaje za trgovce morajo podjetja to upostevati, na voljo pa
imajo razli¢na orodja, ki jim pomagajo motivirati trgovce, da promovirajo dolo¢eno blagovno

znamko.
7.6.2.1 Tekmovanja in spodbude

Proizvajalci lahko razvijejo tekmovanja ali posebne programe za spodbujanje trgovcev z
namenom, da trgovce motivirajo za prodajo dolocenega izdelka. Ti programi so lahko
usmerjeni k menedZerjem in potnikom, ki delajo za trgovce na debelo, distributerjem, pa tudi
poslovodjem trgovin. Proizvajalci pogosto organizirajo tekmovanja za prodajalce in jih

nagradijo s potovanji, v primeru, da izpolnijo prodajne cilje.

Pomembna ciljna skupina tekmovanj in spodbud je prodajno osebje distributerja, trgovine na
debelo ali na drobno. Ti ljudje so pomemben ¢len v distribucijski verigi, saj zelo dobro poznajo
trzisce, so bolj pogosto v stiku s kupci (s trgovci ali s kon¢nim potro$nikom), poleg tega pa so

Stevil¢nejsi kot prodajno osebje proizvajalca.

Proizvajalci si pogosto izmisljajo razli¢na tekmovanja za prodajno osebje. Poleg potovanj, ki
sem jih Ze omenila, so pogosta tudi placila za prodane artikle. Proizvajalec lahko na primer
vsakemu potniku ponudi dolo¢eno vsoto denarja za nek prodan artikel. Problem, ki lahko
nastane pri tem je, da se prodajno osebje trgovine preve¢ posveti temu, da bodo pridobili

nagrado. Prodajniki lahko tako postanejo agresivni pri prodaji dolo¢enih izdelkov in lahko,

47



namesto da bi potro$niku ponudili izdelek, ki je zanj najprimernejsi, ponudijo tistega, ki jim

pripomore pridobiti zaZzeleno nagrado.

7.6.2.2 Placila ali popusti za trgovce

Zelo pogosta oblika pospesevanja prodaje za trgovce so razli¢na placila ali popusti, s katerimi
jih Zelijo proizvajalci prepricati, da hranijo njihov izdelek na zalogi, pospesujejo njegovo
prodajo in mu omogocajo posebne izpostavitve. Poznamo tri osnovne oblike placil oziroma
popustov za trgovce: placilo za uvrstitev novega izdelka na police, popusti za nakup izdelka in

popust za pospesevanje prodaje izdelka (Shimp, 2000: 533).

Pladilo za uvrstitev novega izdelka

V zadnjem ¢asu je pogosto, da proizvajalci ponudijo trgovcem placilo za uvrstitev izdelka na
police. Trgovci to opravicujejo s tem, da so z uvrstitvijo novega izdelka povezani stroski, kot so
preoblikovanje polic, vnaSanje novega izdelka v raCunalnike, zagotavljanje prostora za izdelek
v skladiS¢u in obvescanje zaposlenih v trgovini o novem izdelku. Poleg tega predstavlja
uvrstitev novega izdelka za njih tveganje, saj veliko novih izdelkov ne doseze pricakovanih

rezultatov.

Popusti za nakup izdelka

Podjetje ponudi trgovcem popust v obliki zniZanja cene za robo, ki jo trgovec naroci v
omejenem ¢asovnem obdobju. Ta popust je lahko odbitek na ra¢unu, ki ga izstavi podjetje ali
pa ga proizvajalec ponudi v obliki brezpla¢nih izdelkov, na primer ob nakupu desetih kartonov

lahko dobi enajstega brezplacno.

Popuste za nakup izdelka se uporablja iz vec¢ih razlogov: so enostavni za implementacijo, pri
trgovcih so dobro sprejeti in v€asih celo pri¢akovani. Popusti so zelo u€inkoviti pri spodbujanju
trgovcev za nakup izdelkov podjetja. Podjetja pogosto ponudijo trgovcem takSne popuste, da bi
jih ti v neki meri prenesli na potrosnika in s tem povecali prodajo, vendar se to pogosto ne

zgodi.

Popusti za pospesevanje prodaje

Proizvajalci ponudijo trgovcem popuste v primeru, da so trgovci pripravljeni promovirati
njihovo blagovno znamko. Te vrste popustov proizvajalci ponudijo trgoveem za posebne
izpostavitve izdelka, za programe pospesevanja prodaje, ki se dogajajo v trgovini, in ¢e trgovci

vkljucijo izdelek v njihov oglasni material.
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7.6.2.3 Posebna stojala in materiali na mestu prodaje

Proizvajalci uporabljajo v trgovini razli¢ne materiale, da privabijo pozornost potrosnikov — od
izpostavitve izdelkov na konénih policah in stojalih do posterjev, poli¢nikov in drugih oblik
privabljanja pozornosti potro$nikov. Poleg tega proizvajalci pomagajo trgovcem pri

ucinkovitem nacrtovanju postavitve izdelkov na policah z uporabo planogramov.

7.6.2.4 Programi izobraZevanja za prodajnike

Veliko izdelkov zahteva od prodajalcev veliko koli¢ino znanja o kategoriji in posameznem
izdelku, da lahko potro$nikom posredujejo informacije o razli¢nih blagovnih znamkah, njihovih
znacilnostih, prednostih in podobno. Zaradi tega proizvajalci omogocajo prodajnikom razna
izobrazevanja. Podjetja lahko organizirajo predavanja ali delavnice, na katerih prodajnikom
omogocijo, da se izobrazijo o izdelkih podjetja in o prodajnih tehnikah. Prodajalce lahko o
izdelkih pouci prodajno osebje podjetja, ki je v stalnem stiku s trgovci, lahko pa podjetje
natisne razne brosure o izdelku, prirocnike o prodaji ali pripravi videokasete o izdelku, o

nacinih uporabe izdelka in o tehnikah, ki so najprimernejse za prodajo tega izdelka.

7.6.2.5 Sejmi oziroma razstave za trgovce

Ena izmed promocijskih oblik, ki so namenjene trgovecem, so sejmi oziroma razstave na katerih
lahko proizvajalci predstavijo svoje izdelke trenutnim in potencialnim kupcem. V mnogih
industrijah so ti dogodki pomembna priloZnost za proizvajalce, da predstavijo svoje izdelke in
komunicirajo s trgovci. Pogosto se jih udelezuje vodstvo pomembnih trgovskih verig,

distributerji in ostali trgovci.

Na teh prireditvah je mogoce demonstrirati uporabo izdelka, identificirati potencialne kupce,
zbirati informacije o kupcih in konkurenci in sprejemati narocila za izdelek. Sejmi in razstave
so posebej pomembni za predstavitve novih izdelkov, saj trgovci konstantno iS¢ejo nove izdelke
za prodajo in so lahko zelo dojemljivi za informacije in predstavitve novih izdelkov, poleg tega
pa sejmi in razstave omogocajo proizvajalcem, da dobijo kontakte, s katerimi lahko kasneje

komunicirajo.

Taksni dogodki so zelo pomembni tudi s socialnega vidika. Podjetja izkoriSc¢ajo te dogodke za
ohranjanje in krepitev stikov s pomembnimi kupci, kar je zelo pomembno za vzdrzevanje

odnosov s trgovino.
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7.6.2.6 Kooperativno oglasevanje

Pri kooperativnem oglasevanju gre za dogovor med proizvajalcem in trgovcem, da proizvajalec
placa del ali celoten strosek oglasevanja, ki ga izvaja trgovec in s katerim promovira
proizvajal¢eve izdelke in njihovo dosegljivost pri trgovcu. Stroske kooperativnega oglasevanja

si proizvajalec in trgovec razdelita glede na pogoje, ki so dolo¢eni v kooperativni pogodbi.

7.7 MERJENJE UCINKOVITOSTI POSPESEVANJA PRODAJE

Glede na to, da so rezultati pospeSevanja prodaje v veliko primerih vidni takoj, jih je mogoce

tudi izmeriti.

Pospesevanje prodaje naj bi privedlo do povecanja prodaje in dobicka podjetja v ¢asu

promocije in takoj po nje;j.

Da lahko sploh ocenimo, kaksen je ucinek akcije pospesevanja prodaje, mora podjetje oceniti,
kaksna bi bila njihova prodaja v nekem obdobju v primeru, da ne bi imeli nobene prodajne
akcije. Ponavadi gledamo obdobje trajanja prodajno pospesevalne akcije in Se nekaj ¢asa po

njej, saj taksne akcije ponavadi kanibalizirajo prodajo izdelka takoj po promociji.

Zlasti kadar lahko potro$niki predvidijo, kdaj bo podjetje nacrtovalo prodajno pospesevalno

akcijo, je smiselno, da se v analizo vkljuci tudi obdobje pred zacetkom promocije.

Ko ocenimo obicajno prodajo, ki bi jo podjetje pricakovalo v nekem obdobju, jo primerjamo s
prodajo, ki jo podjetje pricakuje v primeru prodajno pospesevalne akcije. S tem ugotovimo ali

je smiselno investirati denar v taksno aktivnost.

Evaluacijo pospeSevanja prodaje naj bi podjetje naredilo pred promocijo, da oceni ali je

smiselno investirati v promocijo. Po akciji pa je treba preveriti ali se je dejansko splacala.

Razlog, zakaj je tako zelo pomembno, da je akcija pospesevanja prodaje uspesna je, da se
obicajno predvideva, da so rezultati takSnih aktivnosti kratkoro¢ni. So pa takSna posploSevanja
vc€asih nepravilna, saj pospeSevanje prodaje lahko vpliva na prodajo tudi dolgoro¢no. Lahko

namre¢ spremeni vrednost trga ali vrednost blagovne znamke.
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V nekaterih primerih je pospeSevanje prodaje lahko ucinkovito Sele na dolgi rok (Schultz,
Robinson in Petrison, 1993: 31):

« Vzorcenje na primer lahko preprica ljudi o prednostih blagovne znamke in zaradi
spremembe stali$¢, na katera vpliva, lahko potro$niki za¢nejo kupovati doloceno blagovno
znamko. Zaradi tega je malo verjetno, da bodo rezultati vzorc¢enja vidni takoj.

« Dolocene oblike pospesevanja prodaje, kot na primer kuponi visokih vrednosti, lahko
nagovorijo potrosnika, da poskusi izdelek, ki ga drugace ne bi in v primeru, ¢e mu je izdelek
vSe¢ lahko podjetje pridobi kupca na dolgi rok.

« Vcasih lahko potrosniki spremenijo vedenje zaradi pospesevalno prodajne aktivnosti
podjetja, po kon¢ani promociji pa ostanejo kupec blagovne znamke podjetja iz navade.

« Pospesevanje prodaje lahko tudi utrdi vedenje obstojecih lojalnih potrosnikov blagovne
znamke, da ti ne poskusijo konkuren¢nega izdelka.

zmanjSuje verjetnost, da bi trgovec prenehal z njihovo prodajo.

» PospeSevanje prodaje vpliva na to, da se potros$niki navadijo na kupovanje vecjih koli¢in
izdelka. V primeru, da izdelek porabijo prej kot obicajno, lahko to vpliva na pove€anje uporabe
izdelka na dolgi rok.

o Dolocene aktivnosti, kot na primer zanimiva nagradna igra, lahko spremenijo stali§¢a

potroS$nikov do blagovne znamke ali lahko povecajo zavedanje o blagovni znamki.

Podjetja, ki pogosto znizujejo cene v raznih prodajnih aktivnostih, lahko ugotovijo, da se jim je

na dolgi rok znizala vrednost blagovne znamke.

Zaradi vseh moznih u€inkov, ki jih ima lahko pospeSevanje prodaje na dolgoro¢ni uspeh

blagovne znamke, morajo trzniki pretehtati vse posledice, ko nacrtujejo takSno aktivnost.
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8 ANALIZA PRIMERA
8.1 ZGODOVINA PODJETJA COLGATE-PALMOLIVE

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1806 v New Yorku v ZdruZzenih drzavah Amerike, ko je
William Colgate, angleski emigrant, zacel proizvajati $krob, milo in svece. Kasneje je njegov
brat postal partner in podjetje se je preimenovalo v William Colgate & Company. Po smrti
Williama Colgatea, leta 1857 se je podjetje preimenovalo v Colgate & Company.

Leta 1866 je podjetje prvi¢ lansiralo na trg parfumsko milo in zacelo proizvajati parfume in
esence. Sest let kasneje so registrirali prvo tovarnisko proizvedeno parfumsko milo pod

blagovno znamko Cashmere Bouquet.

Sele leta 1873 je podjetje izdelalo prvo zobno pasto, ki so jo prodajali v kozarcih, triindvajset
let kasneje pa so prvi lansirali zobno pasto v tubi, ki je bila veliko bolj enostavna za uporabo in

Jo poznamo $e danes.

Medtem je leta 1898 podjetje B.J. Johnson Soap Company in Milwaukeeja, ki je bilo
ustanovljeno leta 1864, lansiralo Palmolive milo, ki je bilo zelo uspesno. Podjetje se je leta

1916 preimenovalo v Palmolive Company.

Podjetje Colgate & Company je do svoje stote obletnice proizvajalo izdelke za ustno higieno,
mila za pranje perila, 160 razli¢nih vrst toaletnega mila in 625 vrst parfumov. Leta 1910 je

podjetje preselilo sedez v Jersey City, kjer je Ze imelo svojo tovarno.

Medtem se je Sirilo tudi podjetje Palmolive Company. Leta 1926 se je v Kansas Cityju zdruZzilo
s proizvajalci mila Peet Brothers v podjetje Palmolive-Peet Company. Dve leti kasneje pa so se
zdruzili s podjetjem Colgate & Company v Colgate Palmolive-Peet Company, ki je do leta

1939 Ze preseglo prodajo 100 milionov dolarjev.

V teh letih so se Colgate izdelki ze pojavljali po celem svetu. Kot pravo multinacionalno

podjetje se je zacelo Siriti v tujino. Tako so leta 1920 odprli podruznico v Franciji, nato pa Se v
Avstraliji, Veliki Britaniji, Italiji, Nem¢iji in Mehiki. Do konca dvajsetih let prejSnjega stoletja
so odprli podruznice Se na Filipinih, v Braziliji, Argentini in Juzni Afriki. Kasneje so se Sirili v

Indijo in v skoraj vse drzave Juzne Amerike.

Leta 1947 je podjetje lansiralo dve novi blagovni znamkiin sicer Fab detergent in Cistilo Ajax.
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Leta 1953 so spremenili ime v Colgate-Palmolive Company, tri leta kasneje so sedeZ prestavili

v na Park Avenue v New York, kjer so Se danes.

V Sestedseti letih je podjetje lansiralo §e Palmolive detergent za ro¢no pomivanje posode, leta

1968 pa prvo zobno pasto s fluorom.

Leta 1976 , ko so prevzeli Se podjetje Hill's Pet Products, so zaceli prodajati tudi hrano za
domace Zivali. Leta 1987 so kupili blagovno znamko Soft Soap. V devetdesetih letih prej$njega
stoletja je podjetje Se naprej kupovalo blagovne znamke. Kupili so Javex Bleach iz Kanade,
Murphy Oil Soap, vodilno blagovno znamko ¢istila za les v Ameriki, leta 1992 so prevzeli
podjetje Mennen in si tako pridobili tudi blagovno znamko deodorantov Speed Stick.

Podjetje se je hitro Sirilo po svetu. Leta 1992 se je razsirilo Se v vzhodno Evropo in na Kitajsko.

V prihodnjih letih si je pridobilo Se blagovni znamki tekocih mil iz Evrope S.C. Johnson in

South Pacific, zaradi €esar so postali vodili v svetu na podrocju tekocih mil.

Kljub temu, da je podjetje zelo moc¢no na podrocju osebne higiene, Cistil in detergentov, pa ga
ljudje Se vedno najbolj povezujejo z ustno higieno. Vodstvo, ki ga ima podjetje na tem

podrocju, se je Se okrepilo, ko so leta 1995 kupili podjetje Kolynos iz Juzne Amerike.

Leta 1997 je podjetje prevzelo vodilno mesto na podro¢ju ustne higiene tudi v Zdruzenih
drzavah Amerike, ko so lansirali zobno pasto Total s patentirano formulo, ki 12 ur §¢iti zobe

pred zobnimi oblogami, zobnim kamnom in slabim zadahom.

Danes je Colgate-Palmolive podjetje, ki dosega letno prodajo 9 milijard dolarjev in se
osredotoca na izdelke ustne in osebne higiene, Cistila, detergente in hrano za domace zivali.
Svoje izdelke prodaja v vec kot 200 drzavah in obmocjih po celem svetu pod blagovnimi
znamkami Colgate, Palmolive, Mennen, Softsoap, Protex, Sorriso, Kolynos, Ajax, Axion,

Soupline, Suavitel in Fab, ter Hill's Science Diet in Hill's Prescription Diet.

8.2 VIZIJA, VREDNOTE IN STRATEGIJA PODJETJA
8.2.1 Vizija

Vizija podjetja Colgate-Palmolive je, da postane najboljse, resni¢no globalno podjetje za

izdelke za Siroko potrosnjo.

53



8.2.2 Vrednote
Vrednote podjetja so skrbnost, globalno timsko delo in nenehno izboljSevanje.

Skrbnost: Podjetje skrbi za ljudi — za svoje zaposlene, potrosnike, delnicarje in poslovne
partnerje. Zavezujejo se, da bodo delovali s socutjem, integriteto in poStenjem v vseh situacijah,
da bodo s spostovanjem prisluhnili drugim, in da bodo spostovali razlike. Podjetje se prav tako

zavezuje, da bo §citilo globalno okolje in utrjevalo skupnosti, kjer ljudje Zivijo in delajo.

Globalno timsko delo: Vsi zaposleni v podjetju Colgate-Palmolive so del globalne ekipe, ki je

predana skupnemu delu med drzavami in po celem svetu. Samo z deljenjem idej, tehnologij in

sposobnosti lahko podjetje doseze in vzdrzuje dobi¢konosno rast.

Nenehno izobrazevanje: Podjetje je predano vsakdanjemu izobraZevanju v vsem, kar po¢ne —

tako posamezniki kot skupine. Verjamejo, da bodo le z boljSim razumevanjem pri¢akovanj
potroSnikov in kupcev ter nenehnim izboljSevanjem in ustvarjanjem novih izdelkov, storitev in

procesov, postali najboljSe podjetje.

Vrednote podjetja zaposleni udejanjajo s principi upravljanja s sposStovanjem. To je ustvarjanje
okolja, v katerem lahko ljudje svobodno ponujajo predloge, prispevajo ideje in sredstva in tako

pomagajo k rasti podjetja.

Upravljanje s spoStovanjem ustvarja delovno mesto, kjer so ljudje zadovoljni in kjer ¢utijo, da
so cenjeni zaradi tega, kar lahko ponudijo. Prav tako pa zahteva, da so sposobnosti in dosezki

posameznika opazeni in nagrajeni, ter da se posameznike spodbuja in motivira.

Pet principov upravljanja s spostovanjem.

Ceniti edinstvene prispevke: Ceniti ljudi zaradi njihovih individualnih razlik je klju¢ h gradnji in

ohranjanju poslovnega uspeha v sedanjosti in prihodnosti.

Podpirati timsko delo: Timsko delo je bistveni del motiviranega delovnega okolja. Izmenjava

razli¢nih idej, izkuSen;j in pogledov lahko bistveno izboljsa tako motivacijo kot tudi produktivnost.

Ucinkovito komuniciranje: U¢inkovita komunikacija je osnova za vse kar po¢nemo. Le v primeru,

da komuniciramo temeljito in pravocasno, lahko napredujemo pri doseganju postavljenih ciljev.

Dajanje in iskanje povratnih informacij: Dajanje in iskanje povratnih informacij usmerja ljudi in

jim pomaga k doseganju lastnih in skupnih ciljev. Lahko motivira pozitivne spremembe in je

navdih za izjemno delo.
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Dajanje zgleda: Dajanje pozitivnega zgleda sodelavcem je prav tako bistveno za upravljanje s

spoStovanjem.

8.2.3 Poslovna strategija

Podjetje Colgate-Palmolive ima enostavno trikrako strategijo.

Spodbujanje rasti podjetja je kljuc uspeha.

Investiranje v rast pomeni ustvarjanje skladov za reinvestiranje v posel in je klju¢no za

poganjanje rasti in zagotavljanje superiornih dobi¢kov delnicarjem.

Postati najboljSe delovno mesto je ena od obvez, ki si jih je podjetje zadalo ter pomaga privabiti

in nagraditi najvecji vir, ki ga podjetje ima, tj. zaposlene.
8.3 PODJETJE COLGATE-PALMOLIVE ADRIA

V Slovenijo in v ostale drzave bivSe Jugoslavije so pred letom 1997 uvazali izdelke podjetja
Colgate-Palmolive iz Italije. Leta 1997 pa je bila v Ljubljani ustanovljena podruznica Colgate-
Palmolive Adria. Podjetje pokriva razli¢na ekonomska in druzbena okolja v sedmih drzavah, ki jih
delijo na devet regij. Obmocje, ki ga podjetje pokriva, obsega celotno trzis¢e bivse Jugoslavije,
torej Slovenijo, Hrvasko, Bosno in Hercegovino, Makedonijo, Srbijo in Crno Goro, ki jo zaradi
specifi¢ne ekonomsko-politi¢ne situacije delijo na tri regije, to je Srbijo, Crna Goro in Kosovo.
Poleg teh drzav pa pokrivajo Se Se Albanijo in Bolgarijo. V vsaki od regij ima podjetje po enega

distributerja za svoje izdelke.

Regije, ki jih podjetje pokriva, se med seboj kulturno in zgodovinsko mocno razlikujejo. Albanija
je bila 50 let gospodarsko izolirana, Bolgarija je bila 50 let za zelezno zaveso, Jugoslavija pa je

imela blag socialisti¢ni sistem.

Na tem obmocju obstajajo razli¢ne valute, 9 razli¢nih jezikov, 11 pravnih sistemov, 9 razli¢nih

carin, davkov itn., kar mo¢no prispeva h kompleksnosti njihovega dela.

Colgate-Palmolive Adria spada pod divizijo Centralna Evropa in Rusija. V to divizijo spadajo Se
CP Poljska, CP Ceska, ki pokriva tako Cesko kot tudi Slovasko, CP Madzarska, CP Romunija, CP
Rusija, CP Baltik, kamor spadajo Litva, Latvija in Estonija, in CP Tur¢ija, znotraj katere je tudi

izvozni oddelek za nekatere drzave bivse Sovjetske Zveze.

V Ljubljani, kjer je sedez podjetja, je tudi celotno vodstvo, v ostalih drzavah pa so le prodajni
oddelki.
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8.3.1 Oddelek za trzenje

Oddelek za trzenje vodi direktorica trzenja, sicer pa je trzenje razdeljeno na tri kategorije, ki jih

vodijo produktni vodje. Produktni vodja za ustno higieno je odgovoren za zobne paste, SCetke in
ustne vodice. Produktni vodja za osebno nego skrbi za toaletna in tekoca mila, gele za tusSiranje,
penece kopeli, Sampone, dezodorante, brivske pene in losjone, medtem ko je produktni vodja za

hisno nego odgovoren za Cistila.

Tabela 9.1: Organiziranost oddelka za trZzenje v podjetju Colgate-Palmolive Adria

’ Direktor trzenja ‘

Produktni vodja za ustno higieno ‘ ’ Produktni vodja za osebno nego ‘ ’ Produktni vodja za hisno nego

A%

V oddelku za trzenje se izvajajo analize trzis¢a, odloc¢ajo se, kateri proizvodi bodo lansirani na trg
in za nove proizvode se pripravljajo strategije. To pomeni da se dolocajo cene izdelkov na policah,
pripravlja se celotni nacrti podpore za dolocen izdelek, od oglaSevanja, pospeSevanja prodaje do
podpornih materialov za prodajo, na primer predstavitveni kartoni za prodajnike. V sodelovanju z
oddelkom za trZenje kupcem se pripravlja akcije pospesevanja prodaje za prodajnike, kupce in
podobno. Poleg je treba skrbeti tudi za trzno podporo Ze obstoje¢im izdelkom, pripravljati analize

trziSca in preverjati uspesnost raznih aktivnosti.

Nacrt aktivnosti izdelajo v podjetju za eno leto vnaprej. Odlocijo se, katere blagovne znamke in
katere proizvode znotraj njih bodo podpirali, kaksne oblike podpore bodo uporabili, se pravi ali

bodo blagovne znamke oglaSevali ali jih bodo podpirali s pospeSevanjem prodaje.
Smernice za pripravo letnega nacrta pridejo od divizije, nato pa se prilagodijo za lastna trzisca.

CP Adria sodeluje z dvema agencijama. Ena izmed njih pripravlja za podjetje adaptacije oglasov v
lokalne jezike, pomagajo jim pri naértovanju in izvedbi promocij, poleg tega pa jim pripravljajo
tudi vse tiskane materiale. Druga agencija pa skrbi za zakup medijskega prostora v vseh drzavah,
ki jih podjetje pokriva. Pripravljajo tudi raziskavo konkurence in vsak mesec pripravijo pregled

medijskega trga za vsako regijo, ki jo podjetje pokriva.

Poleg oglasevalskih agencij podjetje sodeluje tudi s podjetji, ki delajo trznime raziskave, od

katerih kupujejo trzne deleZe za nekatere drzave.
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AKTIVNOSTI NA BLAGOVNI ZNAMKI AJAX V LETU 2003 V SLOVENIJI

V primerjavi z letom 2001, je v letu 2002 trg &istil, izrazen v vrednosti®, v Sloveniji raselin sicer
za 7,9 %. V letu 2003 je narasel $e za 9,6%. Izrazeno v koli¢ini*, pa je leta 2002, v primerjavi z

letom 2001, narasel za 1%, v letu 2003 pa za 7,3%.
Trg Cistil narasca zelo pocasi, kar je znak, da je kategorija ze v zreli fazi zivljenjskega cikla.

Tabela 9.1: Trg Cistil v Sloveniji v SIT

Trg Cistil v SIT

2.500.000

2.000.000

1.500.000 +

1.000.000 +

velikost trga v SIT

500.000 +

0 -

2001 2002 2003
leto

Vir: panel trgovin Gral-Iteo, 2001-2003

3 Velikost trga, izrazena v vrednosti, pomeni, kolik§na je bila vrednost vseh prodanih izdelkov neke kategorije v
dolo¢enem obdobju. Navadno se velikost trga v vrednosti izraza v lokalni valuti.

* Velikost trga, izrazena v koli¢ini, pomeni, kolikina je bila teza/volumen prodanih izdekov neke kategorije v
dolo¢enem obdobju.
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Tabela 9.2: Trg Cistil v Sloveniji v litrih

Trg Cistil v litrih

3.500

3.000 -

2.500 -

2.000 -

1.500 -

velikost trga v litrih

1.000 -

500 -

2001 2002 2003
leto

Vir: panel trgovin Gral-Iteo, 2001-2003

Kljub narascanju trga je prodaja Cistil Ajax na zacetku leta 2003 upadla v primerjavi z zacetkom
leta 2002.

Konec leta 2002 in na zacetku leta 2003 je bila konkurenca na trgu zelo agresivna. Reckitt-
Benckiser je moc¢no podpiral svojo blagovno znamko Cillit, tako z oglasevanjem na televiziji, kot
tudi z razlicnimi aktivnostmi v trgovinah. Unilever je na zacetku leta 2003 podpiral blagovno

znamko Domestos. Johnson Wax pa promoviral na svoji blagovno znamko Mr. Muscolo.

Poleg mednarodnih blagovnih znamk, je v oglasevanje veliko investiralo lokalno podjetje

Sampionka, ki je zelo moéno zlasti v segmentu ¢istil za steklo.

Podjetje Colgate-Palmolive se je tako Zelelo ubraniti pred konkurenco in popraviti svoje prodajne

rezulatate, zato so se odlocili za ve¢ aktivnosti, s katerimi naj bi dosegli zazelene cilje.

Odlodili so se tako za oglaSevanje kot za pospesevanje prodaje, aktivnosti pa so potekale v

obdobju od februaraja do maja 2003, pri ¢emer so bile najbolj intenzivne v marcu in aprilu.

Aktivnosti, ki so jih izvajali so bile:
. Oglasevanje Ajax Cistila za steklo v februarju in marcu na televiziji.

o Oglasevanje Ajax univerzalnega Cistila v aprilu, maju in juniju na televiziji.
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. Bonus pakiranja na ¢istilih za okna.

. Bonus pakiranja na univerzalnih cistilih Ajax.
o Nagradna igra, ki je trajala od 1. marca do 30. aprila.
o Posebne izpostavitve v trgovinah.

Tabela 9.3: Trg Cistil v Sloveniji

TRG CISTIL V SLOVENIJI LETA 2002 IN 2003

400.000

350.000

300.000

250.000 -

200.000 -

150.000 -

100.000 -

50.000 -

0+
JIF M/A M/ JIA S/0 N/D

E2002 W2003

Vir: panel trgovin Gral-Iteo, 2002-2003

Kot vidimo na zgornji tabeli trg Cistil naraste v obdobju marec-april, nato ¢ez pozno pomlad in

poletje upade ter se ponovno dvigne jeseni in konec leta, pred bozi¢em.

V promerjavi z obdobjem januar-februar 2002 je marca in aprila 2002 trg €istil narasel za 14%. V
obdobju maj — junij je ponovno padel za 10%. Po tem obdobju je trg zacel ponovno rasti, vendar
je dosegel in presegel velikost trga v obdobju marec — april Sele v zadnjem obdobju leta 2002, tj. v

periodi november-december.

V letu 2003 je bilo nihanje trga nekoliko manjse. Trg je v obdobju marec — april narasel v
primerjavi z obdobjem januar — februar in sicer za 11%. V obdobju maj — junij je padel za 6%. Po
tem obdobju je trg zacel ponovno rasti. Velikost trga v obdobju marec — april je dosegel in
presegel v obdobju september — oktober, nato pa je v zadnji periodi leta 2003 spet nekoliko
upadel.
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Zaradi sezonskega nihanja trga Cistil, se je podjetje odlocilo, da aktivnosti, ki jih planira na
blagovni znamki Ajax skoncentrira v obdobju od februarja do maja z ve¢jim poudarkom v marcu

in aprilu.

Tabela 9.4: Marketinske aktivnosti na Cistilih Ajax

feb mar apr maj

TV oglas - Ajax Cistilo za okna

TV oglas - Ajax univerzalno distilo

Ajax Cistilo za okna - bonus pakiranje

Ajax univerzalno Cistilo - bonus pakiranje

Nagradna igra Ajax

posebne izpostavitve

Sethuraman in Tellis (v Low in Mohr, 2000: 392) ugotavljata, da produktni vodje, za izdelke v
zreli fazi zivljenjskega cikla, namenjajo vec sredstev za trzno komuniciranje v pospesevanje
prodaje in manj oglasevanju. Zato nameravam preveriti ali je pospesevanje prodaje za te izdelke
bolj primerno orodje od oglasevanja. Da bi prisla do te ugotovitve, bom primerjala
trznokomunikacijske aktivnosti, ki jih je podjetje Colgate-Palmolive imelo pomladi 2002 na

¢istilih za okna.

Podjetje Colgate-Palmolive prodaja tri vrste Cistil za okna, vse pod isto blagovno znamko Ajax.
Tri razliCice tega Cistila so Triple Action Fresh Blue, Antistatic in Triple Action Crystal. V
obdobju spomladanskih aktivnosti so bile vse tri razli¢ice vklju¢ene v nagradno igro in prav tako

so bile vse tri variante v trgovinah na posebnih izpostavitvah.

Poleg tega pa so imeli na €istilih za okna tudi bonus pakiranja s komunikacijo 25% Gratis, vendar

je bilo to posebno pakiranje samo na dveh variantah — Triple Action Crystal in Antistatic.

Antistatic varianto so oglasevali tudi na televiziji.

Da bi dokazala, da je pospesevanje v zreli dobi Zivljenjskega cikla proizvoda bolj u¢inkovito od
oglaSevanja, se prodaja Ajax Antistatic Cistila za okna ne bi smela bistveno bolj povecati od

prodaje Ajax Triple Action Crystal Cistila.
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8.3.2 Nagradna igra

Podjetje je konec leta 2003 poslalo agenciji izhodis¢a za trznokomunikacijsko akcijo, kjer so
navedli, da Zelijo imeti nacionalno promocijo, ki ne bo vezana na posameznega trgovca. V
promocijo pa naj bi bili vkluceni vsi Ajax izdelki. Ciljna skupina za te izdelke so bile Zenske, stare
od 24 do 50 let. Cilj aktivnosti je bilo povecanje zavedanja blagovne znamke Ajax in povecanje

prodaje vsaj za 20% v €asu promocije in za 5% po promociji.

Na osnovi izhodiS¢ je agencija pripravila koncept promocije. Koncept nagradne igre, ki je bil
sprejet, je predlagal, da nagradna igra poteka od 1. marca do 30. aprila, v vseh vecjih
nakupovalnih sredi$¢ih in trgovinah po Sloveniji. V trgovinah naj bi viseli plakati, ki bi naznanjali
nagradno igro, poleg tega pa bi potroSniki v trgovinah lahko vzeli letake, na katerih bi bila

natisnjena navodila o nagradni igri in nagradno vprasanje.

V vecjih trgovinskih centrih naj bi bile tudi hostese, ki bi potro$nike opozarjale na nagradno igro

in delile letake.

Za sodelovanje v nagradni igri bi morali potro$niki odgovoriti na vprasanje »Kateri je vas
najljubsi Ajax vonj«. Izmed vseh letakov, ki bi prispeli na naslov, naveden na letaku, naj bi bila

izzrebana nagrada, potovanje na Nizozemsko.
Zrebanje bi potekalo najveé deset dni po konéani promociji.
Skupaj s konceptom je agencija pripravila tudi oceno stroSkov izvedbe nagradne igre.

Ko je podjetje potrdilo koncept promocije, so ga prodajniki zaceli predstavljati kljuénim kupcem,
tj. trgovcem, kajti ti so morali odobriti, da bo nagradna igra lahko potekala v njihovi trgovini. Z
njimi se je bilo treba dogovoriti tudi za posebne izpostavitve Ajax izdelkov. Ko so bile vse stvari
dogovorjene, so prodajniki potrdili koncept in poslali seznam kljuc¢nih kupcev, s katerimi so se

dogovorili za promocijo.

Ko je bil plan odobren so zaceli razvijati materiale. Osnutek materialov je agencija predlozila Ze
ob konceptu nagradne igre, vendar je bilo treba razviti besedilo, ki je bilo natisnjeno na letaku. Za
besedilo na letaku je pomembno, da so pogoji sodelovanja v nagradni igri jasno napisani, in da

vsebuje vse potrebne informacije s pravnega vidika.

Agencija je poskrbela tudi za najem postnega predala za obdobje promocije in za organizacijo

hostes.
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Pripravili so razpored hostes, ki so ga posredovali distributerju. Prodajniki so se nato morali v

vsaki trgovini dogovoriti za izvajanje promocije in potrditi termine.

Tabela 9.5: Razpored hostes za nagradno igro

marec

AJAX HOSTESE

7.

. |10.

[19.

20.

21.

22.

|24.

25.

26.

28.

29.

Hipermarket Ravne

Supermarket Jagoda

Mercator Kranj

Hipermarket Slovenj Gradec

Hipermarket Nova Gorica

Hipermarket Jesenice

Hipermarket MB

Hipermarket Nova Gorica

Mercator Kamnik

Hipermarket Novo Mesto

Hipermarket Sika

Hipermarket Koper

Hipermarket Ptuj

Zana Zalec

Hipermarket Brezice

Hipermarket Murska Sobota

Supermarket Slo. Bistrica

april

AJAX HOSTESE|10. [11. |12. |13. [14.

.|[17.{18. [19.

. [21.

22.

23.

24.

SPAR City Park

SPAR Vi€

SPAR MB

SPAR Koper

Ko so bili vsi materiali potrjeni, so §li v tisk. Za tem jih je bilo potrebno distribuirati po trgovinah,

v katerih je potekala nagradna igra. Za to je bil odgovoren distributer, ki je moral poskrbeti tudi za

to, da so bili materiali obeSeni 1. marca, ko se je nagradna igra zacela.

V cCasu trajanja nagradne igre je agencija ves ¢as preverjala in praznila postni predal, kamor so

prihajali vrnjeni letaki, po kon¢ani promociji pa so vse prispele letake dostavili na podjetje
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Colgate-Palmolive Adria, kjer so izZrebali nagrajenko in pripravili zapisnik o Zrebanju. Agencija
je nato pisno obvestila prejemnico nagrade o dobitku in z njo uredila vse potrebne formalnosti, da

je nagrajenka nagrado lahko izkoristila.
8.3.3 Posebne izpostavitve

Podjetje se je v Casu, ko so imeli aktivnosti v trgovinah, dogovorilo tudi za posebne izpostavitve
izdelkov, s ¢imer so potroSnika Se dodatno opozorili na nakup Ajax Cistil. Tako so v trgovinah,
kjer je potekala nagradna igra, svoje izdelke postavili na kon¢ne police, ki so jih Se dodatno

opremili s promocijskimi materiali.
Na te posebnih izpostavitvah so bile vkljucene vse tri variante Cistil za okna.

Slika 9.1: Primer posebne izpostavitve v hipermarketu Mercator Ljubljana - Siska
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8.3.4 Posebna pakiranja

Podjetje je zelelo povecati prodajo ¢istil Ajax. Odlocili so se, da bodo na trg lansirali dve razli¢ni
posebni pakiranji na proizvodih, ki so na slovenskem trzi§¢u Ze zelo uveljavljeni. Posebna
pakiranja naj bi lansirali na trg vsaj za obdobje treh mesecev. Zeleli so, da bi potrosniki, zlasti v

obdobju pomladanskega ¢iScenja, ko je trg Cistil Se posebno velik, izbrali Cistila blagovne znamke

Ajax.

Podjetje je pripravilo posebna pakiranja na dveh linijah svojih izdelkov in sicer na istilih za okna,
kjer so imeli akcijsko pakiranje 25% nizjo ceno in na na univerzalnih ¢istilih Ajax Floral Fiesta.

Za ceno 750ml ¢istila, so ponudili celolitrsko embalazo.

Ker se ta Cistila proizvajajo v tujini, je takSna posebna pakiranja treba planirati dosti vnapre;.
Podjetje je moralo oddati narocilo za posebna pakiranja Cistil Ze konec leta 2002. Koli¢ine so
dolo¢ili tako, da so pogledali povprecno distributerjevo prodajo Cistil v nekem obdobju — to je
navadno prodaja nekaj mesecev. Potem so ocenili, kako dolgo naj bi akcija potekala in za koliko
bi zeleli prodajo v tem obdobju povecati. Koli¢ine za posebna pakiranja je pripravil produktni
vodja za hiSno nego, nato pa jih je preveril in uskladil Se s prodajo, kajti prodajniki so tisti, ki

morajo izdelek prodati trgovini.

V Sloveniji je bilo na zacetku leta 2003 sedem klju¢nih kupcev, ki so jim lahko ponudili posebna
pakiranja. Vendar, glede na to, da mora imeti vsak nov proizvod novo ¢rtno kodo, ga je treba na
novo uvrstiti v prodajo. Ker je na trgu velika ponudba izdelkov, je posebna pakiranja tezko uvrstiti
v prodajo poleg rednih proizvodov in nekateri trgovci zahtevajo placilo za uvrstitev novega
izdelka. Poleg tega zelijo imeti trgovci pakiranja, ki so pripravljena samo za njih in zato v¢asih
pogojujejo uvrstitev takSnega proizvoda v prodajo z ekskluzivo, kar pomeni da Zelijo biti edini na

trziScu, ki ponujajo posebno pakiranje.

Zaradi navedenega je klju¢nega pomena, da pri pripravi in nacrtovanju posebnih pakiranj sodeluje

tudi prodaja.
Ko so bile koli¢ine dolocene, jih je logisti¢ni oddelek narocil pri proizvajalcu.
8.3.5 TV Oglasevanje

Podjetje Colgate-Palmolive je v obdobju od februarja do junija na televiziji oglasevalo blagovno
znamko Ajax. Odlocili so se, da bodo podpirali dve skupini izdelkov, ki sta za njih stratesko zelo

pomembni in sicer Ajax Cistilo za steklo in Ajax Floral Fiesta univerzalno ¢istilo. Ker so sredstva,
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ki jih namenjajo za oglasevanje blagovne znamke Ajax zelo omejena, so se odlocili, da ne bodo
podpirali obeh skupin hkrati, temve¢ bodo najprej oglasevali eno, nato pa Se drugo skupino in na

ta nacin maksimizirali u¢inek oglaSevanja tudi za celotno blagovno znamko.

Tako so v obdobju od februarja pa do marca podpirali ¢istilo za okna, v aprilu, maju in juniju pa

Ajax univerzalno distilo.

Oba proizvoda so oglasevali na vseh vecjih slovenskih televizijskih programih: TV SLO 1 in 2,

POP TV, Kanal A in TV 3.

Ajax Cistilo za okna Antistatic so oglasevali s 15" oglasom v ¢asu od 10. februarja do 21. marca.
8.3.6 Rezultati aktivnosti za Ajax Cistila za okna

Kot sem ze omenila, prodaja podjetje Colgate-Palmolive tri razli¢ice Cistil za okna.

Razli¢ica Ajax Triple Action Fresh Blue je bila vklju¢ena samo v pomladansko nagradno igro.

Enako kot drugi Ajax izdelki, je bila v trgovinah na posebnih izpostavitvah — na kon¢nih policah.

Ce pogledamo vrednostno prodajo te razliice ¢istila za okna v Gasu promocije, je prodaja, glede
na pri¢akovano prodajo, ki naj bi jo podjetje doseglo v tem obdobju, glede na dvanajst mesecno

povrecje, v ¢asu promocije upadla za 2,1%.

Druga razli¢ica Ajax Cistil za okna, Triple Action Crystal, je bila poleg nagradne igre in posebne
izpostavitve, vklju€ena tudi v pospeSevanje prodaje z bonus pakiranjem. Sporocilo »25% Gratis«
je bilo vkljuc¢eno na embalazi. Vrednostna prodaja tega proizvoda se je v Casu aktivnosti, v
primerjavi s pricakovano prodajo za to obdobje, glede na dvanajst mesecno povprecje, povecala za
33%. Vendar, ¢e upostevamo tudi padec prodaje po koncanih aktivnostih, se je prodaja povecala le
za 7,8%.

Tretjo razliCico Cistil za okna, Ajax Antistatic, pa so poleg nagradne igre, posebnih izpostavitev in
bonus pakiranja tudi oglaSevali. Prodaja te variante bonus pakiranja se je, glede na projecirano
prodajo v ¢asu aktivnosti, povedala kar za 121,3%. Ce upostevamo $e upad prodaje po zaklju¢enih

aktivnostih, je bil dejanski porast prodaje 61,1%.

Glede na oceno aktivnosti na Ajax Cistilih za okna, ne bi mogli potrditi hipoteze, da je

pospesevanje prodaje v zreli fazi Zivljenjskega cikla proizvoda bolj u€inkovito od oglasevanja.
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Rezultati, ki sem jih dobila namre¢ kaZejo ravno nasprotno. Proizvodu, ki je bil podprt tako z

oglaSevanjem kot s pospeSevanjem prodaje, se je prodaja najbolj povecala.

Je pa treba omeniti, da je bila v obdobju od februarja do aprila prodaja obeh bonus pakiranj enaka.
Vendar ker je Ajax Triple Action Crystal bolje prodajan od Ajax Antistatic Cistila za okna, je
odstotek porasta zato toliko manjsi. Poleg tega bi bilo treba preveriti tudi distribucijo obeh bonus
pakiranj. MoZno je namre¢, da so trgovine zaradi oglaSevanja na televiziji raje narocale oglasevani
proizvod od ostalih Cistil za okna. Poleg tega bi bilo treba preveriti odziv potro$nikov. To pomeni

ne le, kaj je podjetje prodalo trgovini, temvec¢ tudi, kateri proizvod so potrosniki dejansko kupili.
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9 ZAKLJUCEK

Pospesevanje prodaje je orodje trznokomunikacijskega spleta, ki je v zadnjih dveh desetletjih
precej v razmahu. Podjetja pogosto uporabljajo tehnike pospeSevanja prodaje, saj z njimi dosegajo
takoj$nje ucinke na povecanje prodaje in merljive rezultate, kar je z drugimi orodji tezje
dosegljivo. Zaradi tolikSnega razmaha tega trznokomunikacijskega orodja, pa je trzisce ze zelo

zasiceno, zato morajo biti trzniki vedno bolj agresivni, da dosezejo zaZelene ucinke.

Pospesevanje prodaje kot orodje u¢inkuje na potroSnike zlasti na mestu prodaje, kjer se potrosniki
odlocajo za nakup dolocenega izdelka. Pospesevanje prodaje kljub temu ne more biti nadomestilo

za druga orodja trznokomunikacijskega spleta.

Na zacetku zivljenjskega cikla izdelka je oglasevanje obic¢ajno primarno orodje
trznokomunikacijskega spleta. V zreli fazi zivljenjskega cikla izdelka, ko je trg ze zasicen s
Stevilnimi proizvodi, ki se med seboj bistveno ne razlikujejo, pa za¢nejo investicije v

pospesevanje prodaje narascati, investicije v oglasevanje pa se zmanjsujejo.

S primerom, ki sem ga analizirala, ne morem potrditi hipoteze, da je pospeSevanje prodaje bolj
ucinkovito od oglasevanja, kadar Zelimo povecati prodajo visoko potrosnih izdelkov, ki so v zreli
fazi zivljenjskega ciklusa. Na Cistilih za okna Ajax se je namre€ izkazalo, da je prodaja izdelka, ki
je bil oglaSevan, bistveno bolj narasla od prodaje izdelka, ki je imel podporo samo s

pospesevanjem prodaje.

Na podlagi Ajax Cistil za okna se je izkazalo, da je bilo tudi v kratkoro¢nem smislu oglasevanje
ucinkovitejSe od pospesevanja prodaje oziroma obstaja tudi moznost, da je k povecanju prodaje
Cistil za okna Ajax Antistatic pripomogel ravno splet vec elementov trznokomunikacijskega

spleta.

Navedeni primer kaze, da je pospeSevanje prodaje, ki ga trzniki pogosto uporabljajo za
kratkoro¢no povecanje prodaje, orodje, ki je sicer lahko zelo u¢inkovito, vendar pa je mnogokrat
odlocitev za pospesevanje prodaje namesto oglasevanja nesmotrna. Zato morajo trzniki, ko se
odlocajo, katera orodja trznokomunikacijskega spleta bodo uporabili, natan¢no dolociti cilj

aktivnosti in nato pretehtati vlozke in koristi, ki jih lahko prinese uporaba dolo¢enega orodja.

Ob analizi primera se je pojavilo veliko negotovosti. Za natancnejSo analizo bi bilo potrebno
preveriti, kakSna je bila implementacija pospesevanja prodaje. Mozno je, da so trgovine raje

narocale proizvod, ki je bil oglasevan in niso upostevale dejstva, da drugi proizvod sicer bolje

67



prodajan. To bi lahko bil razlog, da je porast prodaje oglaSevanega proizvoda vecji. Poleg tega bi
za natancnejSo analizo bilo potrebno preveriti ne samo samo prodajnih rezultatov distributerja
temvec tudi dejanski trznega deleza, ki bi nam povedal kateri proizvod so preferirali kon¢ni

potrosniki.
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