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POVZETEK

V danasSnjem &asu je klju¢ do uspeha v tem, da poznas in zadovalji$ ciline kupce s
ponudbo, ki je veliko boljSa od ponudbe konkurence. Sodoben kupec je bolj
informiran, previdnejSi in bolj razvajen, saj ima na trgu razlicne dobrine, s katerimi
zadovoljuje svoje potrebe. Zato morajo podjetja, Ce Zzelijo uspeti, poleg svojih
prednosti ponuditi tudi storitve z ustrezno marketinSko komunikacijo. Eden izmed
taksnih instrumentov je tudi pospeSevanje prodaje.

PospeSevanje prodaje postaja bistvena aktivnost, s katero si podjetja skuSajo
pridobivati pozornost, zaupanje in zvestobo kupcev. S pomocjo razli¢nih orodij jih
Zelijo informirati in spodbuditi k nakupu.

Tudi v podjetju Mercator uporabljamo pospeSevanje prodaje, s katerim Zelimo
ohraniti svojo konkurenénost, vzpostaviti in ohraniti stalen stik s kupci, jih informirati
0 izdelkih in graditi na svoji prepoznavnosti. V Mercatorju se zavedamo, da
pospeSevanje prodaje postaja pomemben instrument marketinga, zato se na tem
podrocju trudimo imeti vedno nove, zanimive in napredne ideje, ki v kupcu vzbudijo
zanimanje za nakup, kar je tudi na$ cil;.

KLJUCNE BESEDE
pospesevanje prodaje

- podjetje Mercator d.d.

- zvestoba kupcev

- potrosniki

- konkurenca

SUMMARY

A key to success today is knowing and satisfy target customers with an offer, that is
far better than the compatitions offer. A modern customer is more informed, coutious
and more spoiled, since the market has different goods to satisfy the customers
needs.

So if the companies want to succeed, they must offer, in addition to its advanteges,
also the services of appropriate marketing communications. One of those
instruments is sales promotion. Sales promotion is becoming an essential activity,
by which companies are trying to obtain attention, trust and loyalty of the customers.
By using a varity of tools they want them to be informed and encuraged to
purchase.

In our company Mercator we also use sales promotion, to maintain a continuous
contact with customers, to inform them about products and we build on our visibility.
We at Mercator are aware that sales promotion is becoming an important instrument
of marketing, so we work in this area, to always have new ideas, interesting and
advanced, that inspire customers to purchase, which is also our aim.
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1 UVvOD

Glede na razvoj trznega gospodarstva morajo danes podjetja, ki zelijo na trgu
preziveti in se razvijati, upostevati potrebe ciljnih skupin, pa tudi potrebe druzbe kot
celote, kar pomeni za podjetja zviSevanje stroskov in nenehno konkurenco za
obstanek in razvo.

Konkurenca na podrocju trgovinskih podjetjih postaja vse ostrejSa tako na domacem
kot na tujem trgu, zato je vzpodbudila podjetja, da so zacela iskati nove ideje,
moznosti in poti do uspeha. Podjetja so se zaCela posluZevati razlicnih oblik
marketinSkega komuniciranja, s katerimi Zelijo zadovoljiti potrebe in Zelje ciljnih
skupin, to je kupcev.

V¢&asih so veliko vlagali v reklamo in osebno prodajo, danes pa to ve¢ ni dovolj, zato
se je bilo potrebno zaceti posluzevati razlicnih oblik pospeSevanja prodaje, kar
pocne Ze skoraj vsako podjetje.

Trgovinske organizacije se dandanes ukvarjajo z mo¢no konkurenco in nacini, kako
pridobiti in obdrzati kupca, ga motivirati oziroma vzpodbuditi za nakup, zadovoljiti
njegove potrebe, priCakovanja in Zelje tudi s pomocjo najrazlicnejSih instrumentov
pospesevanja prodaje.

Podjetja se morajo znati prilagajati razmeram na trgu in se nenehno spreminjati.

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA IN CILJI

Namen diplomskega dela je spoznati pojem pospeSevanja prodaje v okviru trznega
komuniciranja, analizirati podroCje pospeSevanja prodaje v podjetju Mercator in na
podlagi tega podati predloge za njegovo izboljSanje, poudariti zelimo prednosti
obstojeCe organizacije in pokazati moznosti tveganja in priloznosti. Teoreti¢ni del
naloge bo na podlagi domaCe strokovne literature pojasnil pojem in pomen
pospeSevanja prodaje ter opredelil pospeSevanje prodaje s teoretiCnega vidika.

Cilj naloge je seznaniti se s teorijo o podrocju pospeSevanja prodaje ter na osnovi
teoreti€nih izhodiS¢ izdelati kvalitetne predloge, ki bodo pripomogli k uspesnejSemu
in ucinkovitejSemu nacinu pospeSevanja prodaje. Pove€ati Zelimo nadzor nad
ponudbo, predstaviti podjetje Mercator, pove€ati ucinkovitost poslovanja, doseci
zadovoljstvo kupcev in s tem povecati ugled podjetja v oCeh kupca.
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1.2 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE RAZISKAVE

S pospeSevanjem prodaje zelimo v podjetju Mercator posredno ali neposredno
vplivati na hitrejSo in vecjo prodajo izdelkov in s tem na lazje doseganje nacrtovanih
prodajnih ciljev in z njimi povezanih dolgoro¢nih ucinkov.

Z diplomsko nalogo Zelimo predstaviti nekaj orodij pospeSevanja prodaje, ki jih
uporabljamo v podjetju Mercator ter prikazati, kako se nanje odzivajo nasi kupci.
Omenili bomo tudi M-Pika kartico in poskusili ugotoviti, e kupci poznajo njene
ugodnosti.

V raziskavi se bomo omejili in uporabljali izkljuéno podatke, ki so tudi javno
objavljeni s strani podjetja, za raziskavo pa bomo izbrali predvsem kupce, ki
kupujejo v Mercatorjevih prodajalnah na slovenskem trgu.

1.3 METODE DELA

V teoretiénem delu smo predstavili znanja in izkudnje razlicnih avtorjev s podrocja
trzenja na temo pospeSevanja prodaje. Za zbiranje informacij smo uporabili razli€¢no
literaturo in internetne vire.

V uvodnem delu smo predstavili podjetje Mercator, njegovo trZzenjsko strategijo in
oblike pospeSevanja prodaje, ki se jih podjetje posluzuje.

Najprej bomo uporabili deskriptivni pristop, na podlagi katerega bomo izvedli metodo
kompilacij, to je povzemanje opazovanj, spoznanj, stalis¢ in pojavov z uporabo
ustreznega citiranja. Oshova za raziskavo bodo sekundarni podatki in podatki,
pridobljeni iz izku§enj pri delu v prou¢evanem podjetju.

Z metodo klasifikacije bomo definirali doloene pojme, s komparativno metodo pa
bomo poskus$ali priti do novih predlogov in sklepov.

V prakticnem delu diplomske naloge, ki se nana$a na pospeSevanje prodaje v
podjetju Mercator, bomo opravili raziskavo s kupci, ki bo temeljila na analiti€nem
pristopu, zato bomo uporabili naslednje metode:

- metodo spraSevanja — (to metodo bomo uporabili pri anketi s kupci);

- metodo analize — (postopek razélenjevanja celote v posamezne dele — odstotki,
prikazani v grafih);

- metoda komparacije (primerjali bomo odgovore, ki se nanaSajo na temo
pospeSevanja prodaje).
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2 POSPESEVANJE PRODAJE

2.1 OPREDELITEV POSPESEVANJA PRODAJE

Pospesevanje prodaje vkljuCuje tiste aktivnosti marketinga, ki ne sodijo v osebno
prodajanje, ekonomsko propagando in publiciteto, spodbujajo pa potrosnika k
nakupu in povecujejo ucinkovitost posrednikov (izloZba, izloZbeni material, revije,
razstave ...) za razliko od obicajnih posebnih prodajnih naporov (Lorbek, 1979, str.
13).

Pod izrazom pospeSevanje prodaje razumemo instrument komuniciranja, Ki
omogoca pripravo, izvajanje in kontrolo ucinkovitosti raznih oblik razstavljanja
proizvodov in storitev ter pripravo, izvedbo in kontrolo finanéno materialnih ukrepov
za stimuliranje nakupov potrodnikov in izboljSanje ucinkovitosti ter sodelovanje
kupcev in posrednikov. Gre za kratkoro€ne ukrepe in metode, katerih poglavitni
namen je pove€anje prodaje na trziS€u v koordinaciji in sodelovanju z ekonomsko
propagando in osebno prodajo (Lorbek,1979, str. 217, 218).

Strokovnjaki s podrocja marketinga pripisujejo pospeSevanju prodaje velik pomen.
Za uspesSno poslovanje je potrebna predvsem fleksibilnost. Pogosto samo klasiéni
instrumenti marketinga niso dovolj, da bi bili rezultati prodaje povsem zadovaljivi.
Zaradi tega se morajo nekatere aktivnosti usmerjati k trzis¢u ¢im bolj elasti¢no, da bi
imela sredstva, vloZena v proizvodnjo in prodajo, ¢im vecji u€inek, hkrati pa bi kupec
in potroSniki ob nakupu in potrodnji proizvodov Cutili zadovoljstvo. TakSna aktivnost
je pospeSevanje prodaje.

PospeSevanje prodaje je sestavljeno iz zbirke orodij, ki so potrebna za spodbujanje
(zlasti kratkoro€no) oziroma da se izzove hitrejSe ali ve€je nakupe doloCenega
izdelka ali storitve s strani porabnikov ali trgovine (Kotler,1998, str. 664).

Kupec je v srediS€u in od njega je odvisno ne le osebno prodajanje, temve¢ celotna
podjetniSka aktivnost. PospeSevanje prodaje je tista aktivnost v sklopu trznega
komuniciranja, ki je ob osebni prodaji najbolj prodajno usmerjena in za katero bi
pravzaprav teZko potegnili jasno mejo med osebno prodajo na eni strani in
pospeSevanjem prodaje na drugi strani. Obe podrocji se mocno prepletata.
Pospedevanje prodaje je predvsem instrument profesionalnega dela na podroéju
trznega komuniciranja. Ob ekonomski propagandi, odnosih z javnostjo in osebni
prodaji pospeSevanje prodaje tvori steber komunikacijskega miksa (INFIN,1992, str.
70).

Promocija prodaje ali pospedevanje prodaje je aktivnost, s katero podjetje vpliva na
kupce, da se odlo€ijo za nakup izdelka in pri tem dobijo dodatno korist. Podjetja
uporabljajo pospeSevanje prodaje, kadar Zzelijo okrepiti uc€inek oglaSevanja ali
osebne prodaje. OglaSevanje je lahko stalno ali pa ga podjetje izvaja cikliéno,
medtem ko se nesistematicno in po trenutni potrebi odlo€a za pospeSevanje
prodaje, da bi doseglo takojSnje ali kratkorono poveCanje prodaje, vecji denarni
priliv, zmanjSanje zaloge in podobno (Poto¢nik, 2002, str. 305).

PospeSevanje prodaje je kratkoro€no spodbujanje prodaje z materialnimi in
nematerialnimi dobrinami, ki niso del trzenih izdelkov in storitev. Podjetje mora
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budno paziti, da ne prekoraci lo€nice med spodbujanjem in podkupovanjem;
nateloma namreC velja, da dobrine, ki jih obsega pospeSevanje prodaje, niso
podkupnina, ¢e za prejemnika predstavljajo pomembno ekonomsko korist (Tavéar,
1996, str. 56).

S pospeSevanjem prodaje zeli dobavitelj spodbuditi kupca, da bi se odloCil za
nakup. PospeSevanje prodaje je torej neposredno, kratkoro¢no, takti¢éno
spodbujanje prodaje z dobrinami, ki niso del trznih proizvodov, ki jih dobavitel]
namenja potroSnikom, trzenjskim potem in prodajalcem (Kolari¢, 2008/09, str. 59).

2.2 NAMEN IN CILJI POSPESEVANJA PRODAJE

Namen pospeSevanja prodaje je veCstranski, saj se tudi orodja, ki se uporabljajo pri
pospeSevanju prodaje, razlikujejo po ciljih in u€inkih. Brezplaten vzorec spodbuja
porabnike, da izdelek preizkusijo, medtem ko brezplatno svetovanje pri
poslovodenju okrepi dolgoro¢ni odnos s trgovcem na drobno. Prodajalci uporabljajo
razne vrste spodbud za pospeSevanje prodaje, da bi privabili kupce k prvemu
nakupu, nagradili zveste kupce in povec€ali stopnjo ponovnih nakupov zgol|
priloznostnih uporabnikov.

PospeSevanje prodaje pritegne zlasti tiste, ki pogosto menjajo blagovne znamke,
kajti stalni uporabniki doloCene znamke in vrste izdelkov sploh ne opazijo
pospesSevanja prodaje ali se nanj ne odzovejo. Tisti, ki prehajajo z ene na drugo
blagovno znamko, i8€ejo predvsem nizke cene, dober nakup za izdani denar ali
darila. Zato pospeSevanje prodaje navadno ne spremeni kupcev v zveste
uporabnike neke znamke, vseeno pa pripelje do velikega obsega prodaje na kratek
rok, hkrati pa se pridobi majhen dodatni trajni del trznega deleZza. PospeSevanje
prodaje je dejavnik, ki razdre zvestobo blagovni znamki. Hkrati lahko trdimo, da se
za dominantne blagovne znamke le redkokdaj izvaja pospeSevanje prodaje, saj je
njihov namen podpiranje sedanjih porabnikov, medtem ko bi pogostejSe akcije lahko
povzrocile pri kupcih ob&utek cenenosti izdelka (Kotler,1998, str. 666—667).

Namen pospeSevanja prodaje je torej posredni ali neposredni vpliv na hitrejSo ter
poveCano prodajo, da bi podjetje laZje doseglo naCrtovane prodajne cilje. V okvir
pospeSevanja prodaje spadajo vsi ukrepi, s katerimi pomagamo lastni prodajni
sluzbi (prodajnim referentom, trgovskim potnikom in zastopnikom) ter posrednikom,
da ucinkoviteje prodajajo (Potocnik, 2000, str. 143).

Cilji pospesevanja prodaje so izpeljani iz SirSih ciljev trznega komuniciranja, ti pa so
izpeljani iz bolj temeljnih trzenjski ciljev, ki jih je podjetje doloCilo izdelku. Posebni
cilii pospeSevanja prodaje se spreminjajo z vrsto cilinega trga. Cilji, ¢e gre za
pospeSevanje prodaje porabnikom, vklju€ujejo spodbujanje nakupa vecjih prodajnih
enot in prvega nakupa s strani neuporabnikov ter pritegnitev tistih, ki menjajo
znamke.

Pri pospeSevanju prodaje trgovcem na drobno so cilji spodbujanje trgovcev, da
vklju€ijo nove artikle v prodajni sortiment, da vzdrZujejo viSje ravni zalog, da
kupujejo tudi zunaj sezone, da imajo na zalogi sorodne artikle, da ustvarjajo
protiuteZz trznemu komuniciranju konkurentov, da gradijo zvestobo blagovni znamki
in da dobi proizvajalec vstop v nove prodajalne na drobno. V zvezi s prodajnim
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osebjem vklju€ujejo cilji spodbujanje podpore novim izdelkom in modelom, iskanje
novih moznih kupcev in zunajsezonske prodaje (Kotler, 1998, str. 668).

Cilji pospeSevanja prodaje so:

podpiranje naporov ekonomske propagande in osebne prodaje;
preizkusenost izdelka in/ali takojSen nakup;

pridobiti potroSnike za obiske v prodajalnah;

pridobiti izlozbe na nakupnih mestih v trgovini na drobno;

stimulirati prodajalne, da imajo izdelek na zalogi (Lorbek, 1979, str. 218).

Ukrepe, s katerimi lahko pospeSujemo prodajo, delimo na tri skupine:

e ukrepi za pospeSevanje prodaje, s katerimi motiviramo lastne prodajalce
(staff promotion) — strokovno izpopolnjevanje, nagrajevanje po obsegu
prodaje ipd.;

o ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nana$ajo na posrednike storitev
(merchandising) — izobrazevanje prodajalcev trgovskih podjetij, prikazovanje
in preizkusanje izdelkov, sprotno dopolnjevanje zaloge, reklamni material
ipd.;

e ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki spodbujajo predvsem porabnike storitev
(consumer promotion) — preizkuSanje oz. testiranje izdelkov, ugodne ali nizje
cene pri uvajanju novih izdelkov, nagradne igre ipd (Potocnik, 2002, str.
342).

2.3 RAZLOGI ZA NASTANEK MODERNEGA POSPESEVANJA
PRODAJE

Nacin prodaje se je z leti ves €as spreminjal, prav tako razni ukrepi, ki bi omogocili,
da bi bila prodaja ¢im bolj uspedna. Spreminjalo se je tudi pospeSevanje prodaje,
razvijalo se je, dopolnjevalo z razli¢nimi uspeSnimi postopki, ki so bili nujni in v
skladu razvoja in ostalih okoliScin.

PospeSevanje prodaje se iz leta v leto bolj razvija in raste, k ¢emur prispevajo
razli¢ni dejavniki, Se zlasti tisti na porabniskih trgih.

Eden prvih korakov je bil prehod iz proizvodne ere v porabniSko ero. Po 2. svetovni
vojni postanejo vpraSanja in problemi prodaje jedro podjetniSkih interesov.
Spoznanje, da so kupec in njegove potrebe razlog za obstoj za prodajo nekega
izdelka, povzro€i, da izdelovalci krog svojih prodajnih ukrepov dopolnijo in razSirijo s
takSnimi ukrepi, ki vse bolj prodirajo do konénega porabnika. Ukrepi trznega nastopa
in njihovo vplivanje naj bi spremljali izdelek vse do porabe. Razvoj pospeSevanja
prodaje poraja nujo, da izdelovalci oz. posredniki blaga in storitev v srediS¢e svojih
aktivnosti postavijo kupca, to pa zahteva kvalitetho spremembo v prodajnih
aktivnostih pri pospeSevanju prodaje.

Pomembna je bila tudi vecja vloga trgovine. Obi¢ajno se med izdelovalcem in
kupcem kot posrednik pojavi trgovina s Siroko mreZo prodajnih kanalov in mest, od
katerih je izdelovalec vse bolj odvisen. Napori in aktivhosti trgovca, da proda
izdelek, so lahko bolj ali manj intenzivni. Razli¢na sta lahko tudi njegova volja in
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sposobnost. Interesi enega in drugega so naCeloma enaki, to je prodajanje
konénemu porabniku, vendar pa ni nujno, da bi bili interesi trgovca enaki interesom
izdelovalca.

Praviloma je interes trgovine v ponudbi asortimenta oziroma v izboru blaga, interes
izdelovalca pa v ponudbi to€no dolo¢enega izdelka.

Vloga trgovine je izredno pomembna, saj je postala enakovreden partner industriji.
Velike trgovske verige se vse bolj prilagajajo lastnim trznim konceptom posameznih
izdelovalcev.

Vse vecja koncentracija in kooperacija na podrocju trgovine pomeni isto¢asno tudi
vedno veCjo samozavest, ki se kaZe tudi v vecji samostojnosti in manjsi
pripravljenosti prilagajanja svojih predstav in Zelja predstavam in Zeljam izdelovalca.
Prav zato se izdelovalec lahko vse manj zanaSa na trgovca in na njegovo
pripravljenost, da se bo angaziral za izdelek, Ceprav je izdelovalec pripravljen
investirati v propagandno aktivnost. I1zdelovalec mora sam prevzeti pobudo in razviti
ukrepe, ki bodo ciljno vplivali na ve€jo naklonjenost trgovca prodajaléevemu izdelku.
Ukrepi za vzpostavitev sodelovanja s trgovino in drugimi partnerji v procesu
distribucije, ukrepi, s katerimi motiviramo voljo trgovca in boljSe rezultate, so jedro
pospesevanja prodaje.

Razlog za nujnost pospeSevanja prodaje je bil tudi razvoj novih oblik trgovin, to so
samopostrezne trgovine, ki so danes prevladujoCa oblika prodajanja. Za izdelovalca
to pomeni, da ne more ve¢ pri¢akovati, da bo trgovec s svojim prodajnim osebjem
opozarjal kupca in ga informiral o dolo¢enem izdelku. To nalogo je danes skoraj v
celoti prevzel izdelovalec. Torej med izdelkom in kupcem ni vec ovire, tako izgublja
intenzivnost svetovalna vloga trgovca in so vse bolj odlo¢ujoéi elementi prodajanja
oblikovanje izdelka na prodajni polici. Te naloge in aktivnosti so zunaj klasi¢ne
ekonomske propagande, pa tudi zunaj obiCajnih nalog prodajnega osebja — to so
naloge pospeSevanja prodaje.

Razlogi za nastanek pospeSevanja prodaje so vedno nova prizadevanja
izdelovalcev, da s stalnim razvojem novih izdelkov diferencirajo in prilagajajo svojo
ponudbo. Hitro spreminjajoCe se potrebe, vedno vedji konkurencni boji in tehniéni
napredek zahtevajo hitrejSe prilagajanje proizvodnih programov trznemu razvoju.
Cim pogostejse je uvajanje novih izdelkov ali proizvodnih variant, &im vegja so nujna
informiranja in ¢imbolj fine so razlike med konkurencénimi izdelki, tem vedja je tudi
potreba po specificnih aktivnostih, ki jih ne moremo realizirati zgolj z aktivhostmi
ekonomske propagande ali osebne prodaje. To Cedalje bolj postaja naloga
pospeSevanja prodaje.

Prav tako je pomemben razlog pridobivanje konkurencnih pozicij pri posrednikih
oziroma trgovcih. Pameten in dober izdelovalec se bo posku$al pri trgovcu dokazati
kot najboljSi dobavitelj in mu ponuditi ve¢ prednosti in koristi kot konkurent.
PospeSevalno prodajni ukrepi so dodatni napor izdelovalca, ki omogoc¢ajo trgovcu
boljSo prodajo lastnih izdelkov z nizjimi stroski ali rast prodanih koli€in.

To se najbolj kaze v primerih, ko izdelovalec z doloCenimi oblikami pospeSevanja
prodaje sodeluje pri promocijskih aktivnostih trgovca, enako pa velja tudi za druge
oblike pospeSevanja prodaje, npr. izobraZzevanje prodajnega osebja, sodelovanje pri
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opremljanju in vzdrzevanju prodajnih mest. PospeSevanje prodaje je torej oblika
diferenciranja ponudbe pri posrednikin prodaje oz. trgovcih. Obseg in kvaliteta
ponujene podpore je odloCilnega pomena za trgov€evo zbiranje izdelovalca.

Pomemben razlog za rastoCi pomen pospesevanja prodaje je nedvomno nujnost, da
se dopolni in izboljSa komuniciranje med izdelovalci in porabniki. Ta nuja izhaja iz
dejstva, da ima ekonomska propaganda svoje meje in omejitve, ki so toliko bolj
jasne, €¢im ve€ja je intenzivhost ekonomske propagande; ta pa je nujna zaradi
nevtralizacije aktivnosti konkurence na tem podrocju, po drugi strani pa je porabnik
vse manj obcutljiv za mnozico informacij, ki mu jih posreduje vse StevilénejSa in
vedno bolj razli€na mreza medijev, zato je za proizvajalca nujno, da poleg aktivnosti
ekonomske propagande uporablja Se druge oblike informiranja in motiviranja. Prav
tukaj je vloga pospeSevanja prodaje, predvsem z oblikami ekonomske propagande,
nenadomestljiva, saj na uporabnika deluje ciljno in u€inkovito v trenutku njegovih
nakupnih odloCitev, poleg tega pa so nekatera orodja pospeSevanja prodaje celo
u€inkovitejSa od ekonomske propagande. To so nagradne igre, vzorci, popusti,
degustacije ipd, saj z njimi ponujamo dodatno korist porabnikom in trgovcem,
vendar pa zahteva planiranje in izvedba vseh teh ukrepov vecji napor.

Eden od razlogov je tudi nova vlioga prodajalcev; spremembe gospodarskega okolja
se niso izognile prodajni organizaciji izdelovalcev, vzrok za nujno spremembo pa je
posledica vse ve€jega konkurenénega boja, ki postavlja nove in nove zahteve pri
prodajnem osebju izdelovalca. Zato med proizvajalcem in njegovim prodajnim
osebjem lahko nastanejo interesna neskladja, katerih intenzivnost je odvisha
predvsem od stopnje samostojnosti.

Motiviranje zastopnikov prodaje mora biti vedno dovolj visoko, saj je njihovo delo
vecCkrat podvrzeno neuspehom in zato psihiéno in fizicno naporno. Prav tako pa je
sposobnost prodajnih zastopnikov zelo razliCha, pa tudi konkurenca nas sili, da
povpreéni prodajni zastopniki postanejo dobri, dobri prodajni zastopniki pa boljsi.
Naloge tak3nega prodajalca se spreminjajo in dobivajo nov smisel. Prodajni
zastopnik postane vse bolj svetovalec in kontaktna oseba med izdelovalcem in
trgovino, vse bolj postaja oseba, ki podpira prodajne napore trgovca za ¢im hitrejSo
prodajo lastnega izdelka, iS€e nove prodajne moznosti in jih predstavlja trgovcu ter
mu jih pomaga realizirati.

Razlog za razvoj pospeSevanja prodaje kot samostojnega instrumenta trZzenja je
tudi, da ta aktivnost najde svoje mesto tudi znotraj podjetniSke organizacije. Rastoci
obseg aktivnosti in finanénih sredstev za obdelavo trgovin s sodelavci na prodajnem
podrocju osebne prodaje in za dopolnitev ekonomske propagande je pripeljal do
organizacijske zahteve, da se pospeSevanje prodaje organizira kot delovno
podrocje; Ze prej se je precej ukrepov uporabljalo v praksi, vendar pa njihov pomen
ni bil velik, zato jih niso definirali kot posebno podrogje. Dandanes pa se
pospeSevanje prodaje vse bolj uveljavija kot enakovreden instrument trzenja, saj je
tudi njegova vloga vse bolj samostojna (INFIN,1992, str. 71-77).
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2.4 PROCES NACRTOVANJA POSPESEVANJA PRODAJE

Kot vsi procesi v podjetju ali kje drugje, mora tudi proces pospeSevanja prodaje
imeti plan oz. nacrt. Dober plan pospeSevanja prodaje mora biti predvsem
primeren, izvedljiv, iz€rpen, specificiran glede izvedbe, finanéno prilagojen,
prilagojen €asu ter objektivno in natanéno pregledan.

Pri razvijanju programa pospeSevanja prodaje se mora trznik odlocCiti in opredeliti
celoten program trzne komunikacije; tukaj pa nastopijo posebne naloge (Kotler,
1998, str. 672-674):

- Opredelitev obsega ponujene spodbude. Da bi pospeSevanje prodaje uspelo, je
potrebna doloena minimalna spodbuda. Visja raven spodbude bo prinesla ve¢
prodajnega odziva, vendar ob pojemajoci stopniji.

- Dolocitev pogojev za udelezbo. Spodbude lahko ponudimo vsakomur ali le
izbrani skupini. Darila lahko dobijo zgolj tisti, ki vrnejo pokrovCke ali nalepke kot
dokazilo nakupa. Nagradno Zrebanje je lahko regionalno omejeno ali ni namenjeno
druzinam tistih, ki so zaposleni v podjetju, ali osebam dolo€ene starosti.

- Odlo¢itev o trajanju pospesSevanja prodaje. Kadar je Cas akcije za
pospeSevanje prodaje prekratek, Stevilni mozZni kupci ne bodo imeli prilike, da bi se z
njo okoristili, ker ne bodo ponovno kupovali prav v tistem &asu. Ce pospesevanje
traja predolgo, bo akcija izgubila nekaj svoje udarne moci. Seveda se optimalni
nakupni ciklusi razlikujejo za razlicne kategorije izdelkov in celo za posamezne
izdelke.

- Izbira distribucijskih sredstev. Kupon je lahko v samem zavitku, v trgovini,
posliemo ga lahko po posti ali najdemo v oglaSevalskih medijih, lahko pa je tudi v
embalazi nekega izdelka. Vsak nacin distribucije vklju€uje razli¢no raven dosega,
stroSkov in vpliva.

- Opredelitev €asa pospesSevanja prodaje. Vodje blagovnih znamk dologijo
datume za pospeSevanje prodaje, ki jih nacrtujejo v doloCenem koledarskem letu.
Datume upoStevajo tako v proizvodnji kot v prodaji in tudi v distribuciji.
Pospesevanje prodaje s takojsSnjo izro€itvijo obljubljene spodbude je tudi potrebno in
zahteva sodelovanje ob zelo kratkih rokih.

- Dolocitev celotnega proracuna za pospesevanje prodaje. Do proracuna za
pospeSevanje prodaje lahko pridemo na dva na€ina, in sicer ga lahko zgradimo od
spodaj navzgor, pri ¢emer trznik izbere posamezne akcije in oceni stroSke. StroSek
posamezne akcije pospeSevanja prodaje sestoji iz administrativnih stroSkov (tisk,
posta in oglaSevalne akcije) in stroSkov spodbude (nagrade ali popusta, vkljuéno z
izplacili, npr. na osnovi kuponov), pomnozenih s pri¢akovanim Stevilom enot, ki naj
bi jih ob akcijah prodali. Navadno pridemo do proratuna za pospeSevanje prodaje
tako, da vzamemo odstotek celotnega proraCuna, namenjenega trznemu
komuniciranju. Ti odstotki so razlicni za razlicne blagovne znamke in za razli¢ne
trge. Nanje vplivajo zivljenjski ciklusi izdelkov in zneski, ki jih porabijo konkurenti v ta
namen (Kotler 1998, str. 673-674).
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Ko je plan pospeSevanja prodaje sestavljen, ga je potrebno temeljito pregledati in
oceniti. Odnosi na trziS€u se zelo hitro spreminjajo in le od skrbno sestavljenega in
ocenjenega plana pospeSevanja prodaje lahko pri€akujemo ustrezno fleksibilnost.

Planiranje pospeSevanja prodaje je potrebno obravnavati z dveh vidikov, in sicer:
= zvidika letnega plana
= 7z vidika planiranja posameznih akcij

To pomeni, da morajo obstajati splosni letni plan, ki pomeni del marketinSkega
plana, in akcijski-strateski plani, ki jih bo praviloma toliko, kot bo proizvodov, ki jim
Zelimo pospesiti prodajo. Potrebno pa je tudi stimulirati prodajalne, da imajo izdelek
na zalogi (Lorbek, 1979, str. 218).

2.5 METODE IN ORODJA POSPESEVANJA PRODAJE

PospeSevanje prodaje je sestavljeno iz Stevilnih aktivnosti, s katerimi podijetje
spodbuja in izzove ve€je oz. hitrejSe nakupe dolocenega izdelka trgovine ali konénih
uporabnikov.

Pospesevanje prodaje vsebuje spodbudo za nakup. Ker se razvijajo razlicne oblike
pospeSevanja prodaje, morajo podjetja stalno prilagajati in spreminjati svoje
prodajno-pospesevalne aktivnosti, skladno z razmerami na ciljnih trgih.

PospeSevanje prodaje se =zalCne pri proizvajalcih, ki s svojimi prodajno-
pospeSevalnimi dejavnostmi vplivajo na trgovska podjetja, in se nato nadaljuje z
akcijami trgovskih podijetij, ki so usmerjene k porabnikom, da bi ponujeno blago
kupili. Za ucinkovito pospeSevanje prodaje morajo podjetja izvajati naslednje
dejavnosti:

= izbrati ustrezne oblike pospeSevanja prodaje za doloCene segmente
porabnikov;

= z oglaSevanjem in osebno prodajo koordinirano delovati pri izvajanju
pospeSevalnih akcij;

= izboljSevati strokovnost prodajnega osebja z izobraZzevanjem in
usposabljanjem.

Pri pospeSevanju prodaje v trgovskih podjetjih razlikujemo:

- Posredne nacine, z njimi ne vplivamo takoj na kupce, ampak najprej strokovno
usposabljamo prodajalce, jih seznanimo z izdelki, z njihovo uporabo, s prednostmi
pred podobnimi izdelki ali s kak8no drugo koristjo. 1zjemno pomembno je, da pri
strokovnem usposabljanju prodajalcev sodelujejo tudi proizvajalci, saj prav njihovi
strokovnjaki najbolj poznajo tehni€ne in tehnoloSke znacilnosti izdelkov. Tezko si je
namreC predstavijati, da lahko prodajalci sami spoznajo te znacilnosti pri Cedalje
StevilénejSi ponudbi tehniCno vse bolj zapletenih izdelkov. To so torej nacini, ki
povecujejo prodajne ucinke, ne da bi bili pri tem neposredno vklju€eni potrosniki in
prodajalci.
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Posredni naCini pospeSevanja prodaje se lahko izvajajo tudi preko proizvajalcev v
trgovini; temu danes proizvajalci namenjajo Cedalje ve¢ pozornosti in denarja.
Primer takega pospeSevanja prodaje je npr. prepriCevanje trgovcev, da imajo
njihove izdelke na prodajnih policah, da imajo ve€ izdelkov v zalogi, da financirajo
posebne prodajne akcije po znizanih cenah, itd.

- Neposredne nacine, ki obsegajo ukrepe, s katerimi trgovska podjetja vplivajo na
nakupne odloCitve porabnikov:

= opozarjanje na nove izdelke, ki niso dovolj znani ali pa so e sploh neznani
na trgu;

= posiljanje vzorcev, prospektov ali katalogov sedanjim in novim moznim
kupcem;

= nagradna tekmovanja, v katerih sodelujejo kupci izdelkov; nagradne igre so
nelojalne, ¢e obljubljene nagrade presegajo obi¢ajne vrednosti kupljenega
blaga;

= ob¢asno zniZevanje prodajnih cen, ki pospesujejo prodajo, Eeprav je to hkrati
tudi ukrep cenovne politike;

= nagrade stalnim strankam (npr. letalske druzbe odobravajo tocke za
prevozene kilometre);

= pakiranje za potrebe posameznega porabnika;

= kuponi (objavljeni v ¢asopisih, revijah, poslani po posti), ki dajejo prinasalcu
pravico do doloCenega popusta ob nakupu izdelka;

= brezplacni preizkus izdelkov (npr. avtomobilov);

= razstavljanje in aranziranje izdelkov v izloZbah ali na zelo obiskanih krajih
(postaje, podhodi);

= degustacija (poskusanje) izdelkov;

= embaliranje izdelkov za posamezne oblike prodaje (postrezna,
samopostrezna);

= pakiranje za potrebe razli¢no velikih gospodinjstev;

= popust ob predlozitvi v Easopisu objavljenega kupona ob nakupu dolo&enega
izdelka (npr. 5-10 odstotkov);

= prodaja po sistemu 3 za ceno 2 ipd.;

= akcijske prodaje posameznih izdelkov dolo¢en Cas (npr. 14 dni);

= predprazni¢ni popusti (npr. za boZi¢, novo leto, veliko no¢ ...) ipd. (Potoénik,
2002, str. 341-343).

2.6 USMERJENO NA KONCNE UPORABNIKE

Razli¢ni dejavniki so prispevali k hitri rasti pospeSevanja prodaje. Veliko orodij je na
voljo za dosego ciljev. Pri na€rtovanju pospeSevanja prodaje je potrebno upostevati
vrsto trga, cilie pospeSevanja prodaje, konkurentne razmere in ekonomicnost
vsakega posameznega orodja. V zvezi s porabniki razlikujemo med:

= pospeSevanjem prodaje proizvajalcev;
= pospeSevanjem prodaje trgovca na drobno.

PospeSevanje prodaje proizvajalcev lahko opazimo v avtomobilski industriji, kjer
uporabljajo popuste, dajejo darila, spodbujajo k poskusni vozniji in nakupu, ponujajo
ugodne kreditne pogoje in moznost nakupa staro za novo. PospeSevanje prodaje
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trgovca na drobno pa obsega cenovna znizanja, oglaSevanje lastnosti, kuponi,
tekmovanja in darila. Lahko pa razlikuiemo med tistimi orodji, ki gradijo
naklonjenost kupcev blagovni znamki, in tistimi, ki niso takSna. Med prve sodijo
poleg akcije Se prodajna sporocila, kot na primer brezpla¢ni vzorci oziroma kuponi,
kadar posredujejo prodajna sporocila in darila, e se navezujejo na izdelek. Orodja,
ki niso usmerjena v graditev naklonjenosti blagovni znamki, vkljuCujejo pakete
izdelkov po nizji ceni, darila, ki niso v zvezi z izdelkom, tekmovanja o0z. nagrade,
ponudbe z moznim povracilom denarja in trgovinske popuste.

Prodajalci bi morali uporabljati pospeSevanje prodaje, ki ustvarja naklonjenost
kupcev blagovni znamki, ker to utrdi poznavanje blagovne znamke pri porabnikih.

PospeSevanje prodaje je najuCinkovitejSe, &e ga uporabljamo skupaj =z
oglaSevanjem.

Stevilna podjetja imajo vodjo pospeSevanja prodaje, katerega naloga je, da pomaga
vodjem blagovnih znamk izbrati pravo orodje za pospeSevanje prodaje.

PomembnejSa orodja so:

VZORCI

Ceprav si potro$niki pod oznako vzorec predstavljajo brezplaéno ponudbo dologene
koliine izdelka ali storitve, se za novosti ogrevajo z nezaupanjem, posebno ¢e so
se navadili na uporabo sorodnega izdelka. Nezaupanje do novega izdelka lahko
odpravimo tako, da proizvajalec poslje vzorec svojega novega izdelka neposredno
potrodnikom ali pa tak8en vzorec ponudi na priloznostih, kot so sejmi, izloZbe,
promocije. PoSiljanje vzorcev je najuCinkovitejSi in hkrati najdrazji naCin uvajanja
novega izdelka. Najveckrat se uporabe vzorcev posluzujejo kozmeti¢na podijetja.

Vzorci predstavljajo brezplatno ponudbo dolotenega izdelka ali storitve. Vzorec
lahko dostavimo na razlicne nacine, in sicer od vrat do vrat, posljemo ga lahko po
posti, ga hastavimo v trgovini ali pa je vezan na nek drug izdelek oziroma se pojavi v
oglasni ponudbi (Kotler, 1998, str. 669).

KUPONI

Ena od neposrednih oblik pospeSevanja prodaje so kuponi, ki so namenjeni
dejanskim in potencialnim potroSnikom. Te kupone se posilja neposredno na dom ali
pa so v reklamnem materialu, ki ga potroSniki dobijo na dom. Namen kuponov je, da
potrodniki ob predlozitvi kupona blago kupijo po nizji ceni (npr. 10 % ceneje), kot je
obi¢ajna. Velikokrat se kuponi uporabljajo pri uvajanju novega izdelka.

Kuponi so potrdila, ki dajejo prinasalcu pravico do dolocenega prihranka ob nakupu
izdelka. Kupone se lahko poslje po posti, prilozeni ali pripeti so k drugim izdelkom,
prilozeni oglasom v Casopisih ali revijah. Stopnja unov€itve se spreminja z obliko
distribucije. Kuponi so spodbudni in u€inkoviti pri prodaji blagovnih znamk, ko te
doseZejo stopnjo zrelosti, prav tako spodbujajo zgodnje preizkuSanje nove znamke
(Kotler 1998, str. 669).
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PONUDBA Z VRACILOM GOTOVINE

Ponudbe z vracilom gotovine ponujajo cenovno zniZzanje po nakupu, vendar ne v
trgovini na drobno. Kupec poslje doloeno dokazilo o nakupu proizvajalcu, ki mu
povrne del nakupne cene po posti. Ponavadi take ponudbe potekajo v trgovinah z
avtomobili (Ce ob nakupu doloCene znamke avtomobila platas z gotovino, dobi$
povrnjen denar, zato kupci po€akajo z nakupom, dokler takSna ugodnost ni
objavljena). Ker se avtomobilska podjetja pri zagotavljanju teh vracil usklajujejo, se s
tem ne pridobi kaj dosti (Kotler, 1998, str. 669).

CENOVNI PAKETI

Cenovni paketi so ponudbe prihrankov kupcev in pomenijo znizanje redne cene, ki
je napisana na nalepki ali embalaZi. To so lahko zavitki z znizano ceno, to so
zavitki, ki jih prodajajo po znizani ceni (npr. dva izdelka za ceno enega), ali vezani
zavitki — dva sorodna izdelka skupaj (npr. zobna SCetka in zobna krema). Cenovni
paketi so zelo u€inkoviti za prodajo na kratek rok, celo bolj kot kuponi (Kotler, 1998,
str. 669).

DARILA

Darila so blago, ki ga ponudimo poceni ali brezplacno kot spodbudo za nakup
doloCenega izdelka. Darilo v zavitku spremlja izdelek v embalazi ali na zavitku,
takSno darilo najveCkrat opazimo ob nakupu €ajev, kave, keksov ipd., najveckrat ob
sezoni dolo¢enega izdelka (npr. €aj in $al v zimskem €asu). Tudi sama embalaza, ki
je hkrati posoda za ponovno uporabo, je lahko darilo. Brezplaéno darilo, poslano po
posti, posliemo porabnikom, ki so nam poslali dokazilo o nakupu (npr. prazne Skatle
od €ajev). »SamounicujoCe darilo« je artikel, ki ga prodajajo pod normalno ceno na
drobno tistim kupcem, ki to Zelijo. Proizvajalci ponujajo porabnikom razlicne vrste
daril, ki nosijo ime podjetja (npr. brisata »Nivea« ob nakupu izdelka iste znamke)
(Kotler, 1998, str. 669).

NAGRADE (TEKMOVANJA, ZREBANJA, IGRE)

Nagrade so priloznost, da dobimo gotovino, potovanja ali blago, ker smo nekaj
kupili. NateCaj zahteva od odjemalcev, da se prijavijo, poSljejo pesmico, oceno,
predlog, da jih nato sodniSka komisija upoSteva pri izboru najboljSih prijav. Pri
Zrebanju se od porabnikov pri¢akuje, da posljejo svoja imena na zZrebanje. Pri igri
dobijo kupci ob vsakem nakupu npr. tombolsko Stevilko, manjkajoCe Crke, ki jim
utegnejo pomagati, da dobijo nagrado. Vse te oblike tezijo k temu, da bi pritegnile
veC pozornosti kot kuponi in manj$a darila. Ena od moznosti je potovanje na Havaje,
ki vzbudi veliko zanimanje kupcev. V&asih je lahko nagrada tudi sreCanje z osebo,
na primer vec€erja s kakSnim svetovno znanim filmskim igralcem ali pevcem (Kotler,
1998, str. 669).

VZPOREDNA PONUDBA
Vzporedna ponudba je ponudba proizvoda poleg kakSnega drugega proizvoda,
takSno pospeSevanje prodaje je mozno izvajati na tri nacine:

- Proizvajalec doda proizvodu, ki se uspesno prodaja na trziS¢u, drug proizvod (nov
ali star).

- Proizvajalec se lahko z drugim proizvajalcem iste panoge sporazume, da svoj
proizvod doda proizvodu drugega proizvajalca.

Barbara Kocjanci¢: Pospe$evanje prodaje v podjetju Mercator d.d. stran 12 od 50



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

- Proizvajalec se lahko s proizvajalcem druge panoge dogovori, da poleg
njegovega proizvoda ponudi svoj proizvod. Pogoj za sodelovanje je dolo¢ena
povezava med proizvodoma (npr. pomivalni stroj za posodo in pomivalno sredstvo
za posodo).

NAGRADE STALNIM STRANKAM

Nagrade stalnim strankam so lahko v gotovini ali v drugih oblikah in so skladne s
Stevilom stalnih strank nekega prodajalca ali skupine prodajalcev. Na primer —
veCina letalskih druzb ponuja »posebne ugodnosti za potnike, ki pogosto letijo,
toCke za preletene kilometre, ki se jih lahko vnovCi za brezplatne karte. Podoben
primer so ve€ji trgovski centri, ki ponujajo kupcem zbiranje toCk, ki jih dobijo ob
nakupu ob doloenem znesku, le-te zbirajo in za doloCene tocke lahko dobijo nek
izdelek zastonj ali po zelo znizani ceni. Tudi znamka je lahko nagrada za zvestobo;
kupci dobijo znamke, ki jih lahko zamenjajo za blago na doloCenih primernih mestih
ali preko katalogov za prodajo po posti (Kotler, 1998, str. 669).

PONUDBE NA PREIZKUSNJO

Ta metoda je podobna metodi razdeljevanja vzorcev, uporablja pa se predvsem pri
pospeSevanju potrosniskih dobrin, kot so televizorji, sesalniki za prah, likalniki,
avtomobili, razne vecje naprave v gospodinjstvu, itd. Razlika med vzorci in ponudbo
na preizkusnjo je ta, da potrosnik prejme neko napravo ali avtomobil za nekaj dni na
preizkusnjo in se lahko odlo€i, ali bo to stvar kupil ali pa jo vrne, ne da bi placal
uporabo (Lorbek, 1979, str. 324).

IZDELCNE GARANCIJE

Tudi izdeléne garancije so pomembno promocijsko orodje, Se zlasti, ker so porabniki
vse bolj obcutljivi glede kakovosti. Podjetja se morajo o marsicem odlociti, preden
ponudijo garancijo, in sicer o ustrezni ravni kakovosti izdelka (ali je kakovost izdelka
dovolj visoka ali jo je potrebno izboljSati), o garancijah konkurentov (ali lahko
ponudijo enako garancijo), o dolzini garancijskega roka, o kritju garancije
(zamenjava, gotovina) ter o sredstvih, namenjenih ogladevanju garancije. Podjetja
morajo namre¢ zelo pazljivo oceniti, koliko lahko garancija prispeva k prodaji in to
primerjati z njenimi moznimi stroSki (Kotler, 1998, str. 670).

VEZANO POSPESEVANJE PRODAJE

Vezano pospeSevanje prodaje je sestavljeno iz dveh ali ve€ blagovnih znamk ali
podjetij, ki se povezejo glede kuponov, povraCila gotovine in nateajev, da bi
pritegnili kupce. Podjetja zdruzujejo sredstva, ker upajo, da bodo tako SirSe
predstavljena, medtem ko prodajno osebje z dajanjem dodatnih spodbud prelaga
tovrstno pospeSevanje prodaje na trgovce na drobno, ki naj namenijo njihovim
izdelkom veC razstavnega prostora in prostora za oglase (Kotler, 1998, str. 670).

NAVZKRIZNO POSPESEVANJE PRODAJE

NavzkriZno pospeSevanje prodaje pomeni, da uporabimo eno blagovno znamko za
oglaSevanje druge, nekonkurenéne znamke. Na primer s ¢okolado znamke »KraS«
se lahko oglasujejo keksi znamke »Koestling, ki se ne prodajo prav dobro (Kotler,
1998, str. 670).

Barbara Kocjanci¢: Pospe$evanje prodaje v podjetju Mercator d.d. stran 13 od 50



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

RAZSTAVLJANJE IZDELKOV NA PRODAJNEM MESTU ALI DEMONSTRACIJE

Razstave izdelkov ali demonstracije potekajo na prodajnih ali nakupnih mestih.
Proizvajalci v vecini sami organizirajo ureditev razstavhega mesta, tako da izdelajo
boljSe in kvalitetno gradivo za predstavitve (prikazi, znaki, izveski, obeski, nosilci
blaga, stojala, vizualna podoba in okrasitev stojala itd.), le-te pa povezejo s
televizijskimi reklamami, sporogili v tisku (Kotler, 1998, str. 670).

2.7 USMERJENO NA PRODAJNO OSEBJE

Da bi podjetje hitreje doseglo svoje cilje, uporablja razna orodja pospeSevanja
prodaje, usmerjena na prodajna osebja. Ta orodja so: izobrazevanje prodajnega
osebja, prodajna tekmovanja, posebno oglasevanje, sejmi in konvencije. S temi
orodji spodbujamo prodajno osebje, da bolj uspesno prodaja izdelke.

|IZOBRAZEVANJE PRODAJNEGA OSEBJA

Ker se zahteve na podrocju prodaje ves Cas spreminjajo, zahtevajo od Cloveka
stalno uc€enje. Zlasti velika in uspeSna podjetja poskusajo svojim zaposlenim
omogoditi, da pridobivajo specificna znanja v najrazli¢nejSih oblikah usposabljanja.

Tako je tudi za vsakega managerja prodaje nujno potrebno usposabljanje in
izobrazevanje, da je na tekotem s trendi, novostmi in informacijami ter zakoni, ki jih
potrebuje pri svojem delu. Ponavadi je tako, da se nekateri bolje spoznajo na
prodajo kot drugi, vendar so najveckrat najbolj uspedni prav tisti, ki so ogromno
naredili za usposabljanje, izobrazevanje in pridobivanje izkuSenj. Ta metoda je
pomembna tudi zato, ker se od prodajnih managerjev ucijo tudi drugi.

Med oblike izobraZevanja prodajnega osebja sodijo: prodajni sestanki, prodajna
poro€ila, usposabljanje na terenu ter formalno usposabljanje (tecaji, seminarji ...)
(Snoj, 2005, str. 189-190).

PRODAJNA TEKMOVANJA

Prodajno tekmovanje pritegne prodajno osebje in trgovce, cilj prodajnih tekmovan;
pa je spodbuditi le-te, da poveCajo prodajne rezultate v dolo€enem obdobju z
nagradami za tiste, ki se izkazejo. VeCina podjetij sponzorira letna ali celo
pogostejSa prodajna tekmovanja za svoje prodajalce; ta tekmovanja se imenujejo
spodbujevalni programi. Njihov namen je motivirati in dati priznanje dobremu
poslovanju. Tisti, ki dobro poslujejo, lahko dobijo nagradna potovanja, gotovino ali
darila. Spodbude so uspesne, kadar prodajalci uspejo doseci zastavljene cilje, kot
so pridobitev novih strank oziroma ponovna pridobitev starih strank, kadar imajo vsi
zaposleni obéutek, da imajo enake priloznosti (Kotler, 1998, str. 673).

POSEBNO OGLASEVANJE

Tukaj gre za brezobvezno poklanjanje uporabnih, nedragih predmetov z imenom
podjetja, naslovom ali celo reklamnim sporocilom moznim porabnikom in strankam s
strani prodajalcev. Obi¢ajno so to darilna peresa, svin¢niki, koledarji, vZigalniki in
notesi. Z izdelkom pride ime podjetja pred o€i moznega kupca in ustvari dobro
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razpoloZenje s svojo uporabnostjo. Se dandanes se proizvajalci posluZujejo tega, da
oskrbujejo svoje prodajno osebje s takimi posebnimi darilci (Kotler, 1998, str. 673).

POSLOVNI SEJMI IN KONVENCIJE

Podjetja, ki prodajajo izdelke dolo¢eni panogi, kupijo prostor, postavijo stojnice in
razstave, da predstavijo svoje izdelke na sejmih. Takih sejmov se ponavadi udelezi
veliko ljudi. Sejmi in razstave so ponavadi prikaz zadnjih dosezkov nekega podjetja
pri ponudbi blaga, seveda pa lahko pomenijo neko priloznost za proizvajalca, da
predstavi sebe in svoje proizvode razli€nim strukturam svojega poslovnega okolja in
jim s tem pribliza nakup dolo€enih izdelkov.

Prodajalci, ki se teh sejmov udelezijo, pricakujejo razlicne koristi, kot so; nove
prodajne informacije, ohranjanje stikov, uvajanje novih izdelkov, sreCevanje novih
strank, poveCanje prodaje trenutnim strankam, izobrazevanje porabnikov s pomocjo
publikacij, filmov in avdiovizualnega gradiva. S pomocjo sejmov proizvajalci dobijo
nove kupce, ki jih prodajalci ne pridobijo, saj se tu zbere veliko ve¢ ljudi kot v
prodajalnah (Kotler, 1998, str. 673).

2.8 USMERJENO NA POSREDNIKE

Proizvajalci uporabljajo Stevilna orodja za pospeSevanje prodaje. Vedno ve¢ denarja
je usmerjenega v pospesevanje prodaje trgovcem kot porabnikom.
Proizvajalci se ponavadi drzijo $tirih ciljev:

= S pospeSevanjem prodaje trgovini lahko prepri€amo trgovce na drobno in
debelo, da imajo blagovno znamko v svojem asortimentu.

= S pospeSevanjem prodaje trgovini je mogoc&e prepri¢ati trgovce na drobno ali
debelo, da imajo vec blaga, kot je v navadi.

= S pospeSevanjem prodaje spodbujamo trgovce na drobno, da pospesujejo
prodajo blagovne znamke tako, da predstavijo njene posebnosti, jo poudarijo
na prodajnem mestu in ji znizajo ceno.

= S pospeSevanjem prodaje lahko spodbudimo trgovce na drobno in njihove
prodajalce, da »potiskajo« izdelek.

NIZJA CENA

NiZja cena je neposredni popust pri vsakem nakupu v doloéenem obdobju. Ponudba
spodbuja trgovce, da kupujejo koli€ino in osvojijo nov artikel, ki ga sicer ne bi kupili.
Trgovci lahko ta popust takoj spremenijo v dobicek, porabijo za oglasevanje ali
zniZzanje cene.

DODATEK

Dodatek je znesek, ki ga dobi trgovec kot nadomestilo za neke vrste oglaSevanje
proizvajalCevega izdelka. Dodatek za oglaSevanje nadomesti trgovcu stroSke
oglaSevanja proizvajalCevega izdelka. Dodatek za predstavitev nadomesti trgovcu
stroSke prikazovanja izdelka.
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BREZPLACNO BLAGO

Brezplacno blago je dodatno blago za posrednike, ki kupijo dolo¢eno koli¢ino ali
posebne okuse oziroma velikosti. Proizvajalci lahko ponudijo sredstva za potisk
blaga, gotovino ali darila trgovcem oziroma njihovim prodajalcem, da »potiskajo«
prodajo njihovih izdelkov.

Proizvajalci lahko ponudijo trgovcem na drobno tudi posebne predmete s
proizvajaléevim imenom, na primer peresa, koledarje ali pepelnike (Kotler, 1998, str.
670-671).

IZOBRAZEVANJE ZA TRGOVCE

Prodajalci oziroma trgovci imajo pri odlo€itvah kupcev za nakup zelo pomembno
vlogo, zato morajo biti seznanjeni z blagom, prodajo in aktivnostmi, ki potekajo v
takem podjetju. Prodajalec v trgovini mora razpolagati z najrazli¢nejSimi
informacijami, ¢e hoCe utrditi svoje prodajne sposobnosti; to pa je interes tako
trgovine kot proizvajalcev, kajti vsi zelijo svoja viozena sredstva kar najbol]
obracunati.

Ker se zahteve znanj na podro€ju prodaje ves &as spreminjajo, zahtevajo od
Cloveka stalno ucCenje. Predvsem velika in uspeSna podjetja skusajo svojim
zaposlenim omogociti, da pridobivajo znanja v najrazli¢nejsSih oblikah usposabljanja.
Prav tako je za vsakega managerja prodaje nujno potrebno usposabljanje in
izobraZzevanje. Ponavadi je tako, da imajo eni ve€ smisla za prodajo kot drugi,
vendar so najveCkrat najbolj uspeSni prav tisti, ki so ogromno naredili za
usposabljanje, izobrazevanje in pridobivanje izkuSenj. Ta metoda je pomembna, saj
se od prodajnega managerja ucijo tudi ostali prodajalci oz. sodelavci. Med oblike
izobraZzevanja prodajnega osebja sodijo: prodajni sestanki, prodajna porocila,
usposabljanje na terenu, formalno usposabljanje (te€aji, seminarji ...) (Snoj, 2005,
str. 189-190).

2.9 PREDNOSTI IN SLABOSTI POSPESEVANJA PRODAJE

PospeSevanje prodaje prinaSa tako za proizvajalce kot za porabnike precej koristi, ki
S0 zanje pomembne.

Koristi proizvajalcev:

= prilagajanje hitrim spremembam v ponudbi in povpraSevaniju;

= zaracunajo lahko viSjo ceno;

= pospeSevanje prodaje proizvajalcem ponudi priloZnost, da prodajo veg, kot bi
kadarkoli prodali po ceni v ceniku, ¢e imajo $e prihranke obsega, se znizajo
tudi strodki na enoto izdelka;

= program lahko prilagodijo razli¢nim segmentom porabnikov.

Koaristi porabnikov:

= porabnike pripravi do tega, da preizkusijo nove izdelke;
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= pripelje do pestrejSih oblik prodaje na drobno, kot so »trgovina z
vsakodnevno nizkimi cenami in trgovina s promocijskimi cenami« ter tako
porabnikom ponudi vegjo izbiro;

= pospeSuje se veCja cenovna ozavescenost kupcev;

= porabniki so delezni doloCenega zadovoljstva, ker se imajo za preudarne
nakupovalce, kadar se okoristijo s posebnimi cenami (Kotler, 1998, str. 668).

Glede na vrsto pozitivnih u€inkov tezko re€emo, ali so ucinki samega pospesevanja
prodaje kratkorocni ali dolgoro€ni. Primer kratkoro€nega udinka se lahko kaze kot
povetano pospeSevanje prodaje za dolo¢en izdelek, primer dolgoroénega ucinka
pospeSevanja prodaje pa se kaze v tem, da bo prodaja posameznega proizvoda v
prihodnosti odvisna predvsem od frekvence in kvalitete Ze izvedenih prodajno
pospesevalnih akcij. Le-te namre¢ pripomorejo h kreiranju pozitivhega odnosa do
proizvoda in proizvajalca, kar pa je pri kupcih in potroSnikih pogosto odloCilnega
pomena za njihovo bodoCe povprasevanje.

Slabosti pospeSevanja prodaje:

= promaocijske cene navadno zgradijo obseg le na kratek rok, ki pa se ne
obdrzi;

= pospeSevanje prodaje ne prinese novih kupcev na dolgi rok na zrelih trgih,
ker privlagi zgolj tiste porabnike, ki so nagnjeni k akcijam in preidejo, ko se
pojavijo akcije, na novo blagovno znamko;

= zvesti kupci dolo€ene blagovne znamke ne spremenijo svojih navad zaradi
pospeSevanja prodaje pri konkurenci;

= pospeSevanje prodaje bi bilo lahko krivo za vse manjSo zvestobo blagovni
znamki, za vse vecjo obcutljivost porabnikov na cene, razvodenelo podobo o
kakovosti blagovnih znamk in osredotoenje na kratkoro¢no trzenjsko
nacrtovanje (Kotler, 1998, str. 667).
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3 ZVESTOBA POTROSNIKOV

Potrodniki so se spremenili, z njimi pa tudi njihove navade in potrebe. Spremenilo se
je tudi okolje, v katerem Zivijo in kupujejo. Danasnji potrosniki so bolj zahtevni, bolj
razvajeni in bolj izobraZeni kot kadarkoli prej, moznosti, ki jih imajo na razpolago, so
vedno SirSe in izbire je vedno vec.

Pa niso le potro3niki tisti, ki so vedno pametnejsi, bolj izkuseni in bolj zahtevni, tudi
vse SirSa konkurenca je vedno bolj agresivna, spretna v neusmiljeni borbi za
potrosnike.

V tem novem svetu je zadovoljstvo potroSnikov za podjetja zelo pomembna zadeva,
morda celo bolj pomembna kot kadarkoli prej. (Musek, 2007, str. 6)

Zadovoaljstvo potrosnikov je pomemben dejavnik njihove zvestobe. Zvestoba pa ima
zelo oprijemljive konkretne posledice. StroSek pridobivanja novega potroSnika je
nekajkrat vecji od stroSkov ohranjanja »zvestega« potroSnika. Ne samo, da je zvest
potrodnik najmanj drag, zahteva manj dodatnih storitev, prodajalno obis¢e veckrat,
manj je obcutljiv na ceno in prispeva k najbolj varéni metodi pridobivanja novih
potroSnikov (Sirjenje dobrega glasu o podjetju, priporocila drugim ...) (Musek, 2007,
str. 14).

Ni nakljucje, da se usmerjenost na potrodnike vraca v ospredje. Podjetja poudarjajo
odnos do potroSnikov s slogani, kot so: »Kupec je kralj«, »Kupec ima vedno prav«
ipd. (Teh sloganov se posluZuje tudi Mercator). Ti slogani pa $e ne pomenijo
resnicne osredotoCenosti na potrodnike. Od tod do prednosti, ki jih prinasajo
zadovoaljni in zvesti potrosniki, je dolga pot. Ta pot se zaCne, ko podjetje vgradi v
svoj osrednji miselni modul naslednja klju¢na stalis¢a:

= potrodniki so osrednji cilj vsega, kar po&ne podjetje, podjetje je odvisno od
njih;

= potrosniki niso odvisni od podjetja, ampak je podjetje odvisno od nijih;

= potro$niki niso vir problemov, vir problemov je nezmozZnost podjetja, da bi
zadostilo njegovim zahtevam, pri¢akovanjem in zeljam;

= potrosniki so pomembni »partnerji« podjetja;

= potrosniki niso ljudje, ki naklju¢no pridejo z ulice, ampak ljudje, ki zaupajo
podjetju, blagovni znamki, storitvi ali izdelku;

= vedenje potroSnikov je psiholoSki pojav, na katerega vplivajo ekonomski,
socioloski in drugi dejavniki in ne obratno;

= kakrsnokoli drugaéno razlaganje vedenja potrosnikov, ki ne uposteva
psiholoskih dejavnikov (motivov, Custev, stali€e, vrednot, pricakovan;j ...),
vodi v omejene modele z omejeno mo€jo pojasnjevanja in napovedovanja
njihovega vedenja.

Potrodniki z vedenjem, navadami, odloCitvami in namerami sooblikujejo usodo
podjetja. Ve€ kot podjetje naredi za njihovo zadovoljstvo, boljSe razloge, kot jim
ponudi za zvestobo in vraCanje, ve€ bodo prispevali k njegovim rezultatom. Zato
mora podjetje, ki stremi k uspesnosti, u€inkovitosti, rasti in razvoju:

= jasho prepoznati in spoznati svoje potrosnike;
= jasno prepoznati in spoznati najpomembnejSe potroSnike;
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= razumeti potrodnikove potrebe, Zelje in priCakovanja;
= razumeti potroSnikovo vedenje in vzroke za tako vedenje.

Sele takrat, ko podjetje zna in zmore to, lahko zagotovi potrodnikom tisto »dodano
vrednost«, zaradi katere se bodo zaceli vraCati in ne bodo odhajali drugam, kadar
bodo naleteli na »vabo« konkurence. Te zmoznosti odpirajo vrata ne le do
zadovoljstva, zvestobe in vraCanja potroSnikov, ampak tudi do poslovne
ucinkovitosti podjetja, ker:

= je zadovoljstvo potroSnikov eden od najpomembnejSih dejavnikov, ki doloCa
verjetnost uspeha in dobicka.

= zvesti potrodniki, ki se vracajo, prispevajo levji delez k temu uspehu in
poslovnim rezultatom (Musek, 2007, str. 14-15).

Zvesti potroSniki so torej,skupina ljudi, po katerih podjetja najbolj hrepenijo in si jih
najbolj zelijo. Ne samo, da zagotavljajo stalen promet, stroSki so nekajkrat nizji od
stroSkov pridobivanja novih kupcev. Zato je logi¢no, da nekatera podjetja tej skupini
posvetijo dosti pozornosti. Zaradi njih razvijajo razline strategije za prepoznavanije,
poglabljanje, ohranjanje in Sirjenje odnosov z »najpomembnejSimi«, rednimi in
zvestimi potrosniki.

Namen programov zvestobe in drugih strategij za upravljanje odnosov je Sirjenje
zaupanja zvestih potrosnikov, pri tem pa navadno sledijo dvema ciliema:

= pospeSevanju prodaje - zviSevanje frekvenc nakupov in Sirjenje obsega
nakupljenih izdelkov oziroma storitev,

= ohranjanju obstojeCih potroSnikov - s Se tesnejSim povezovanjem in
vzdrZzevanjem vezi in spodbujanjem njihovega vraanja z namenom, da se
jim prepreci nakupe pri konkurenci (Musek, 2007, str. 18).

Pomemben dejavnik povezave med potroSnikovim odnosom do zaposlenih in do
podjetja je njena spremenljiva narava. Odnos, ki se ne razvija, s€asoma izgubi del
priviaCnosti; Se posebej to velja za odnose, ki sprozijo visoko stopnjo zadovoljstva.
Zato je za podjetje pomembno, da so odnosi njegovih ljudi s potroSniki dejavni,
prijateljski in se razvijajo ter poglabljajo (Musek, 2007, str. 74).

Barbara Kocjanci¢: Pospe$evanje prodaje v podjetju Mercator d.d. stran 19 od 50



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

4 PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR D.D.

b

[
Mercator

Slika 1: Logotip podjetja (Vir: www.mercator.si)

Zgodovina druzbe Mercator sega ze v leto 1949, ko je bilo ustanovljeno podjetje
Zivila Ljubljana, ki je bilo predhodnik druzbe Poslovni sistem Mercator d.d.. Leta
1953 je zaCela delovati druzba z imenom Mercator, in sicer kot trgovsko podjetje na
debelo s sedezem v Ljubljani. Med prvimi izdelki, ki jih je Mercator kot veletrgovec
prodajal trgovinam po vsej Sloveniji in tudi ponekod v drzavah nekdanje Jugoslavije,
so bili: mast, olje, sladkor, sol, sardine, rum in paketi UNRA (skupaj 30 do 40
razliénih izdelkov). Prodaja je potekala po razdelilniku, ki ga je predpisalo
ministrstvo, nekaj izdelkov pa se je lahko kupovalo prosto brez razdelilnikov. Med
izdelki so bile najbalj priljubljene sardine in karamele.

Od leta 1953 do 1990 se Sirijo organizacijske in prostorske razseznosti. Osnovna
dejavnost trgovina na debelo in drobno se Siri Se na proizvodnjo, kmetijstvo in
storitve.

Leta 1990 je kapitalska povezava druzbe s hc€erinskimi druzbami predstavljala
zacCetek koncerenske organiziranosti in uveljavitev imena Poslovni sistem Mercator.

Leta 1993 se je zaCela privatizacija z javno prodajo delnic, po obsegu in vrednosti
kapitala najvecja privatizacija v Srednji Evropi.

Leta 1995 se je zakljuCila privatizacija Poslovnega sistema Mercator d.d., najvecje
slovenske delniSke druzbe, katere lastniki so postali drzavni skladi in mali delni¢arji.
Lastninsko preablikovanje je bilo vpisano v sodni register.

Leta 1997 je bilo prelomno leto, saj dobi Mercator novo upravo s predsednikom
Zoranom Jankovicem na c&elu, podjetie zaCne z novo vizijo, strategijo in
ambicioznimi cilji. Tako podjetje zaéne postajati najboljSa trgovska druzba, najvecje
podjetje po prihodkih in Stevilu zaposlenih v Sloveniji.

Do leta 2005 se podjetje notranje prestrukturira in odloéno nastopi na trgu.
PospeSeno razvija maloprodajno mrezo in trzne aktivnosti ter zaCne z aktivnim
kapitalskim povezovanjem 23-ih druzb.

Prav tako za¢ne prodirati na nove trge: na Hrvasko, v Bosno in Hercegovino ter v
Srbijo in Crno goro; s tem pa hkrati uresniguje svojo vizijo »postati najvedji trgovec v
JV Evropi«. Mercator postane v tem obdobju najvecje slovensko podjetje in v letu
2005 v oceh poslovne javnosti tudi najuglednejSe. V decembru Mercator prevzame
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Ero in dobi novega predsednika uprave, Ziga Debeljaka, ki je na &elu uprave $e
danes.

Skupino Mercator so v letu 2006 poleg trgovskih druzb sestavljale tudi netrgovske
druzbe v industrijski, gostinski in storitveni dejavnosti. NajpomembnejSa in
najobseznejSa dejavnost skupine Mercator je trgovina na drobno in na debelo z
izdelki Siroke porabe. Skupino Mercator poleg trgovskih sestavljajo netrgovske
druzbe, kot so: Pekarna Grosuplje, kjer pe€ejo kruh in pekovsko pecivo, prav tako je
v njeni 100 % lasti druzba Belpana d.o.0., ki proizvaja in pe€e kruh na HrvaSkem;
Eta d.d., ki proizvaja, sterilizira in pasterizira vrtnine, gorcCice, prelive, ukvarja pa se
tudi s predelavo sadja, proizvodnjo kompotov, sadnih koncentratov in zamrznjenega
programa; druzba Mercator Emba d.d., ki se ukvarja s predelavo in pakiranjem
kave, proizvodnjo kakavovih instantnih izdelkov, desertnih prelivov, izdelkov iz
Zitaric in pakiranjem drugih izdelkov; druZba Mercator Optima d.o.o0., ki opravlja
dejavnost inZeniringa in projektiranja ter je tesno povezana z naloZbenimi
aktivnostmi skupine Mercator. V okviru druzbe M-Hotel d.o.o. je zajeta tudi
gostinsko-hotelska dejavnost.

V letu 2007 je Mercator vstopil tudi na trg Crne gore. Ustanovljena je bila
Humanitarna fundacija Mercator za zaposlene. TrzZiti se je zaCelo turistiCne
aranzmaje v sodelovanju s turisti¢no agencijo Kompas, ki se imenuje M-Holidays.

V letu 2008 se je v Srbiji na podlagi pogodbe o strateSki povezavi na podrocju
trgovinske dejavnosti pridruzila Mercatorju $§e Holding Rodi¢ M & B. Odprli so se
Stevilni novi objekti v vseh drzavah, kjer posluje Mercator, hkrati pa so posodobili
Stevilne obstojeCe objekte, ki so postavili nove standardne trgovine v regiji.

Cilj Mercatorja v letu 2009 je bila Siritev v Bolgarijo, Makedonijo, na Kosovo in v
Albanijo. Kar ni bilo izvedeno v letu 2009, se prenese Vv leto 2010.

DEJAVNOST SKUPINE MERCATOR

NajpomembnejSa in najobseznejSa dejavnost skupine Mercator je trgovina na
drobno in debelo z izdelki vsakdanje rabe v gospodinjstvu (market program).

Siroka razvejanost prodajne mreze z razliénimi prodajnimi formati:

= market program: hipermarketi, supermarketi, sosedske prodajalne,
prodajalne udobja, Hura diskonti in spletna trgovina;

= gspecializirani programi: prodajalne tehni¢hega programa, program tekstila in
lepote ter Sportni program.

Stevilne storitve se dopolnjujejo z namenom zadovoljevanja potreb, Zelja in
pri¢akovanj vseh nasih kupcev.
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4.1 POSLANSTVO, VIZIJA IN VREDNOTE PODJETJA MERCATOR
D.D.

Kot vsako uspesSno podjetije ima tudi Mercator doloCene vizije, ki so nacrtovano
izbrane in doloCene ter usmerjene v zadovoljstvo vseh, tako zaposlenih kot
potroSnikov. Skupina Mercator je ena najvecjih trgovskih verig v regiji jugovzhodne
Evrope, vodilna trgovska veriga v Sloveniji in ¢edalje bolj uveljavljena veriga na trgih
Srbije, Hrvaske, Bosne in Hercegovine ter Crne gore.

Vizija Mercatorja ostaja nespremenjena, postati Zeli vodilno trgovsko podjetje z
izdelki za dnevno rabo v gospodinjstvu v regiji JV Evrope.

Vizijo uspesno uresnicuje in dopolnjuje, kar dokazujejo poslovna uspesnost podjetja,
zadovoljstvo kupcev, dolgoletho zaupanje stalnih in zvestih kupcev ter velika
prepoznavnost podjetja, tako pri nas kot zunaj meja. Svojo vizijo uresniujejo s
strateskimi cilji.

Slika 2: Predstavitev skupine Mercator (Vir: www.mercator.si — letno porocilo 2008)

Mercator s poslovnim delovanjem ustvarja:
= Koristi za potrodnika z odli¢nimi trgovskimi storitvami, visoko kakovostjo
blaga in konkuren¢nimi cenami;
= Koristi za zaposlene z zagotavljanjem varnega in prijetnega delovnega
okolja, z moznostjo osebnega in strokovnega razvoja;
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= Kkoristi za dobavitelje s sodelovanjem pri razvoju kakovostnih in izvirnih
izdelkov ter zagotavljanjem moznosti rasti v Sloveniji in na tujih trgih;

= Koristi za lastnike z zagotavljanjem dobi¢konosne rasti poslovanja,
povecCevanje poslovne uc€inkovitosti in pove€anje trzne vrednosti podjetja;

= Kkoristi za SirSe okolje z odgovornim odnosom do naravnega in druzbenega
okolja ter s sposStovanjem poslovne etike in druzbenih vrednot na vseh
podro€jih delovanja.

Poslanstvo, vizija in vrednote ter cilji so vodilo vsem zaposlenim, ki s pomocjo
svojega delovanja, s pripadnostjo in enotnostjo ustvarjajo zelo mo¢no in stabilno
osebnost Mercatorja, ki ima mo&an pecat in ugled v zunanji javnosti in velike
znacajske prednosti pred konkurenco.

Poslanstvo podjetja Mercator je, ljudem zagotavljati najboljSo kakovost, izbiro in
udobje za njihov denar. Vsakega kupca obravhavamo posebej, kot osebo z
doloCenimi in svojevrstnimi potrebami ter pri€akovaniji, Zeljami in izkuSnjami, zato
mu skudamo povecati njegovo kakovost Zivljenja s pomocjo poosebljenega odnosa,
kakovostnimi standardi poslovanja, iskreno prijaznostjo, s celovito in pestro
ponudbo, ki je prilagojena navadam kupcev in trendom na trgu.

Vrednote Mercatorja so:

= srediS¢e naSega delovanja je kupec;

= poudarjamo zaupanje ter spostovanje moralnih in eti¢nih vrednot v vseh
druzbah in na vseh trgih skupine Mercator;

= spodbujamo ustvarjalnost, skupinsko delo in motivacijsko vodenije;

= sodelujemo z okoljem in pove€ujemo svojo trajnostno, druzbeno, odgovorno
vlogo.

Razumevanje in sprejemanje korporacijske kulture med zaposlenimi je osnova za
naso trdnost. Zavedamo se, da je lahko korporacijska kultura nasa konkurenéna
prednost.

Vrednote naSe korporacijske kulture so:

= povezuje nas zaupanje in nase medsebojno spostovanje (mocno timsko
delo, odkritost odnosov, spodbujanje ustvarjalnosti in motiviranje
sodelavcev);

= nih&e ne pozna nasih kupce bolje kot mi sami (dosledno izobrazevanje doma
in v tujini, stalen prenos znanja, zagotavljanje osebne rasti in razvoja,
iziemna konkurenénost kadrov);

= naSe poslovanje je v vsakem trenutku in na vseh ravneh skrbno in pregledno
(konkurenénost kot temelj vsakega partnerstva, dostopnost do klju¢nih
informacij, doslednost in poStenost);

= Siritev s ¢vrsto korporacijsko kulturo (usposabljanje kljucnih kadrov za
prevzem mednarodnih nalog, razumevanje razli¢nosti in prilagajanje
lokalnemu okolju).
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4.2 ZNACILNOSTI KOMUNICIRANJA V PODJETJU MERCATOR

Mercator je najuglednejSe podjetje v oCeh poslovne javnosti. Temelj uspeha javnosti
je sposobnost zaposlenih, da udejanjajo poslanstvo do kupcev. V Mercatorju
posebno pozornost posve€amo komuniciranju in odnosom s kupci, zaposlenimi,
delni¢arji, finan¢nimi javnostmi, poslovnimi partnerji, okoljem in mediji.

KOMUNICIRANJE S KUPCI

Zaposleni Zelimo s kupci vzpostaviti in ohraniti pristen odnos, ki temelji na
spostovanju in medsebojnem zaupanju, zato komunikacije z njimi potekajo dnevno
ob vsakem stiku.

Na tak nacin lahko spoznavamo njihove potrebe in Zelje ter se jim poskusamo
prilagajati.

Kupci, ki se po&utijo dobro v Mercatorjevih prodajalnah, se radi vracajo.

Osebni odnos do kupcev, prilagajanje njihovim osebnostim in nacinu Zivljenja,
reSevanje reklamacij, prejemanje pohval in e mnogo drugih dejavnikov so merila, ki
jih prejemamo zaposleni vsak dan, s tem pa pripomoremo k dobrem odnosu do
kupcev, ki zadovoljni obiskujejo Mercatorjeve prodajalne. S pravoCasnim odzivom
na kupfeva mnenja ohranjamo oziroma ve€amo zadovoljstvo in krepimo njihovo
zvestobo.

KOMUNIKACIJE Z ZAPOSLENIMI

Na podro€ju komunikacije v Mercatorju posveCamo posebno pozornost svojim
zaposlenim, saj se zavedamo, da ¢e so zadovoljni zaposleni, so zadovoljni tudi
kupci. Enkrat mesec¢no imamo v Mercatorju »dan odprtih vrat«, na ta dan se lahko
prav vsak zaposleni pogovori s predsednikom uprave, ki mu lahko zaupa svoje
tezave, zelje, predloge ali pobude za izboljSanje delovnih razmer.

Drugate pa komuniciranje v zadnjem cCasu poteka tudi preko Mercatorjevega
intraneta in e-mailov, enkrat letno imamo vodje lethe razgovore s svojimi
podrejenimi.

Prav tako 6-krat letno zaposleni prejmemo na delovno mesto interni Casopis
Mercatorja, Casomer, v katerem so objavljene novice iz vodstva, iz mednarodnih
trgov, svetujejo nam, kako varovati svoje zdravje, v hjem pa najdejo svojo stran tudi
otroci.

Ena od oblik komuniciranja z zaposlenimi so tudi Sportna tekmovanja, v katerih
sodelujemo zaposleni iz vseh Mercatorjevih druzb, imenujejo pa se »Mercatoriade«.

KOMUNICIRANJE Z DELNICARJI IN DRUGIMI FINANCNIMI JAVNOSTMI

Strategija komuniciranja z delni¢arji, finanénimi analitiki ter ustanovami, mediji in
splosno javnostjo temelji na zagotavljanju transparentnosti poslovanja, ki ga v
Mercatorju uresniCujemo z rednim in pravo€asnim objavljanjem informacij o polozaju
druzbe ter o pomembnejsih spremembah v poslovanju druzbe.
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Izvajanje ter razvoj sistema komuniciranja poteka z lastniki in finan€nimi javnostmi, v
tesnem sodelovanju s pristojnimi sektorji, ki zagotavljajo podatke, ter z vodstvom
druzbe. Pri tem uporabljamo razlicna komunikacijska orodja, kot so sporocila za
javnost, novinarske konference, predstavitvene publikacije ter razlicna gradiva in
objave na spletnih straneh druzbe. Pomemben del obveS€anja finanéne javnosti
predstavljagjo objave na spletnih straneh Ljubljanske borze, v sklopu sistema
elektronskega obveS¢anja SEOnet, kjer ze od leta 2005 zagotavljamo soCasno
objavo vseh sporogil tudi v angleSkem jeziku ter pripravljamo izkaze za druzbo in
skupino, skladne z mednarodnimi standardi raunovodskega porocanja.

Strategijo komuniciranja z lastniki in financnimi javnostmi uspesno dopolnjujemo tudi
z letnimi porogili, v katerih vsako leto izpopolnimo vsebino, skladno z zakonskimi
zahtevami ter glede na potrebe in odzive $irSe javnosti.

KOMUNICIRANJE S POSLOVNIMI PARTNERJI

Komuniciranje s poslovnimi partnerji na podroCju nabave trgovskega in
netrgovskega blaga poteka na nacin krepitve dobrih, poStenih in motivacijskih
odnosov, ki zagotavljajo boljSe in stabilnejSe rezultate medsebojnega poslovanja.

V podjetju Mercator svoje poslovne partnerje vedno pravo&asno pripravimo in jih
vzpodbujamo pri naértih v razvojnem podrocju, ponujamo jim prodajne police za
zapolnitev, vendar pa morajo zagotoviti prave in kakovostne izdelke po pravih
cenah.

V Mercatorju poteka strateSko partnerstvo, ki je pomembna vez poslovanja in je
eden od temeljev, na katerem partnerji gradijo strategijo razvoja. Na podlagi
zdruzevanja in sodelovanja lahko bolje spoznajo svoje kupce, posledi¢no pa bolje
zadovaljijo njihove potrebe in pri€akovanja.

StrateSko partnerstvo je torej: trgovec — kupec — proizvajalec.
Odlotitev kupca pa je kljuénega pomena za stratedko partnerstvo, saj se na koncu
prav on odloci za izbor trgovca, izdelka in blagovne znamke.
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5 POSPESEVANJE PRODAJE V PODJETJU MERCATOR
D.D.

5.1 TRZENJSKA STRATEGIJA

Trzenjska strategija podjetja Mercator temelji na razvoju kakovostne in cenovno
konkurenéne ponudbe, ki jo nadgrajujemo z visokim nivojem storitev. S tem
ustvarjamo dodano vrednost za kupce, saj jim ponujamo izdelke in storitve, ki jim
omogocajo bolj kakovostno prezivljanje prostega €asa, kar je ob sodobnem nacinu
Zivlienja vedno pomembnejSe. Nenehno spremljamo Zelje svojih kupcev in si
prizadevamo za njihovo zadovoljstvo, s tem pa z njimi ustvarjamo zaupanje in
zvestobo.

V podjetju Mercator se trudimo, da svojim kupcem zagotavljamo:

dnevno najboljSo ponudbo sadja in zelenjave po najboljSih cenah,
osredotoCenost na vse blagovne skupine sveZega programa,
ponudbo zdravih izdelkov,

ponudbo pripravijenih izdelkov,

ponudbo impulzivnih izdelkov,

priviatno ponudbo izdelkov za dom in ambient,

ugodne ponudbe sezonsko najbolj zanimivih izdelkov.

Kupcem torej zagotavljamo ponudbo, ki ustreza danaSnjemu, modernemu nacinu
Zivljenja.

Spremenjene socialne in ekonomske razmere so vodilo pri oblikovanju aktivnosti
na podro€ju trzenja in nabave ter pri doloCanju naslednjih oblik pospeSevanja
prodaje za svoje kupce:

* intenzivno prilagajanje cen najbolj prodajanih izdelkov glede na trzenjske
razmere;

= nadgradnja sistema zvestobe;

= razvoj izdelkov blagovne znamke;

= prilagajanje asortimana in prodajnega prostora;

= visok nivo storitev ...

TrZzenje je filozofija celotnega podjetja, saj se zavedamo, da je pospeSevanje

prodaje zbirka orodij, ki jih potrebujemo, da:

= spodbujamo (zlasti kratkorocni) nakup,
= jzzovemo hitrejSi nakup,
= jzzovemo vecji nakup doloCenega izdelka s strani porabnikov.

V Mercatorju se ukvarjamo s pospeSevanjem prodaje do:
= porabnikov (kuponi, nagradne igre, darila, degustacije),

= trgovcev (popusti pri nabavi, brezplatno blago, prispevki za oglaSevanje in
razstavljanje),
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= prodajnega osebja (izobrazevanja, bonusi, tekmovanja).
S pospeSevanjem prodaje zZelimo pritegniti predvsem kupce, ki:
= pogosto menjajo blagovne znamke (to so kupci, ki zelijo raziskovati in jim ni
pomembna blagovna znamka, ampak predvsem cena in kvaliteta),
= iSCejo nizke cene (bolj kot cena se jim zdi pomembna kvaliteta),
= iSCejo dober nakup za potroSen denar,
= iSCejo darila.
5.2 USTVARJANJE ODNOSOV S KUPCI

V Mercatorju se zavedamo, da so kupci nase najvecje bogastvo, zato se toliko bolj
posveCamo njihovim Zeljam in potrebam.

M-PIKA KARTICA

Z namenom hagraditve nasih zvestih kupcev smo v letu 1999 uvedli kartico, ki se
imenuje M-Pika kartica. Namen te kartice je spodbujanje kupcev pri nakupih, ki
hkrati pridobivajo pike, ki jih kasneje lahko koristijo (ko jih zberejo dovolj, npr. 90,
imajo 11 eur bonitete — opravijo nakup) ali pa ob koncu bonitetnega obdobja
sodelujejo v Zrebanju (bonitetno obdobje traja Sest mesecev). Ta kartica zvestobe
imetnikom nudi mnoge prednosti in popuste pri nakupih. Danes so kupcem na voljo
Ze §tiri razlicne Kkartice, in sicer. modra — gotovinska, zelena in zlata, ki sta placilno-
kreditni ter poslovna M-Pika kartica, namenjena pravnim osebam.

Modra Pika Zelena Pika

kartica kartica

gotovinska placiino-kreditna

kartica Mercator kartica Mercator ’

Pika Pika

Zlata Pika

kartica

Poslovna Pika
kartica wa
kartica Mercator | %
Pika za pravne

osebe

placiino-kreditna
kartica Mercator
Pika

Slika 3: M-Pika kartice (Vir: www.mercator.si )

NaSe kupce, ki hakupujejo s kartico M-Pika, radi prijetno presenetimo in nagradimo.
Ob posebnih priloznostih v posameznih prodajnih programih imetniki kartice
Mercator Pika prejmejo dvakrat ali trikrat toliko pik, kot bi jih sicer prejeli glede na
vrednost nakupa. Posebne priloznosti so ponavadi; odprtje nove prodajalne,
obletnice odprtja prodajalne, razne obnovitve objektov ipd.
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Ker Zelimo obdrzati svoje kupce in jim pokazati, da so pri nas vedno dobrodosli, smo
v Mercatorju uvedli dva popusta:

= torkov popust — kupon TO,
= Cetrtkov popust za upokojence.

KUPON TO

Ta aktivnost poteka vsak torek in pri nakupu nad 50 eurov prinese 10 % popust.
Naslednji torek lahko kupec kupon, ki se mu je izpisal ob pla€ilu, predlozi ob racunu
v Mercatorjevih prodajalnah z Zivili, Intersportu, Aveniji mode, Modni hisi Maribor,
prodajalnah Modiana, Maxiju, prodajalnah Beautique in prodajalnah Hura. Popust
velja za obi¢ajne koli¢ine gospodinjskega nakupa iz zalog prodajnega prostora, ni
pa namenjen pravnim osebam in samostojnim podjetnikom.

Slika 4: Kupon TO (Vir: www.mercator.si )

CETRTKOV POPUST ZA UPOKOJENCE

Glede na raznolikost kupcev z razli¢nimi potrebami in zmoznostmi ne smemo
pozabiti tudi na upokojence, ki so pomembni zvesti kupci, kar se pozna pri odzivu na
Cetrtkove popuste. Namen te aktivnosti je obdrzati kupce. Vsak Cetrtek imajo
moznost pri nakupu nad 20 evrov in s predlozitvijo odrezka pokojnine kupovati 10 %
ceneje. Akcija se izvaja v vseh prodajalnah, nastetih pri torkovem popustu.

%= KUPUJETE PO CENI?

Slika 5: Cetrtkov popust za upokojence (Vir: www.mercator.si )
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ZBERI IN IZBERI

V Mercatorju nismo pozabili na zveste kupce, zato imamo na vsake Stiri mesece
nove akcije, kjer pri nakupu nad 10 evrov kupec pridobi nalepko (¢e je nakup npr. 20
evrov, stranka dobi 2 nalepki). Te nalepke se zbirajo v doloCenih zgibankah in ko se
nabere doloceno Stevilo nalepk (€e ima stranka M-Pika kartico, je potrebno zbrati
manjSe Stevilo nalepk), lahko stranke kupijo doloCene kakovostne izdelke po Se
posebej ugodnih cenah.

Sedaj poteka akcija za ugoden nakup kvalitetnega pribora.

Slika 6: Zberi in izberi Zwilling (Vir: www.mercator.si)

KRATKOROCNI PROJEKTI POSPESEVANJA PRODAJE
Sem spadajo:

= redne akcije (potekajo 14 dni), te akcije so oznaCene z oznaCevalcem »super
cenag;

= tematske akcije, ozna¢ene z ozna¢evalcem »ponudba najboljSega sosedac;

= otvoritvene akcije (potekajo ob otvoritvah novih ali obnovljenih prodajaln);

= sodelovanje z dobavitelji (co-marketing — akcija poteka od petka do
ponedeljka, lahko pa tudi 14 dni, tukaj so zajete skupine artiklov, ki jih
dobavitelj Zeli predstaviti kupcem);

= sodelovanje z drugimi sektorji (izredne aktivnosti, humanitarne aktivnosti,
aktivnosti glede okolja ...);

= 5 nadan (akcija poteka od Cetrtka do ponedeljka na oddelku sadja in
zelenjave);

= vikend akcije (potekajo od petka do ponedeljka, izbrani izdelki z zelo znizano
ceno).

To je le nekaj kratkoro€nih aktivnosti, ki se jih posluzujemo v Mercatorju, saj se te
akcije spreminjajo glede na zelje in potrebe kupcev, vse pa nhadzorujejo v sluzbi za
pospeSevanje prodaje. OglaSevanje na prodajnem mestu poteka preko
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oznaevalcev cen, plakatov, letake dobivamo na dom, v cCasopisu zasledimo
reklame, oglasevanje pa poteka tudi preko radia in televizije.

DOLGOROCNI PROJEKTI POSPESEVANJA PRODAJE
Trajno nizka cena

Izbor izdelkov se prilagaja trendom v potrosnji, trenutno je na voljo 1075 izdelkov.
Koliko teh izdelkov ima posamezna trgovina, v Mercatorju dolo€ajo glede na velikost
posamezne prodajalne. Projekt je namenjen najbolj obcutljivim potroSnikom, ki
kupujejo najbolj prodajane izdelke uveljavljenih blagovnih znamk. Kupci lahko te
izdelke najdejo tudi na spletni prodajalni. Najbolj atraktivne izdelke iz tega projekta
vklju€ujemo tudi v redne akcije.

Slovenska koSarica

Projekt »Slovenska koSarica« zajema izdelke, namenjene dnevni porabi v celotnem
gospodinjstvu. lzdelki se menjajo na vsake tri mesece, saj skuSamo z izbiro izdelkov
slediti letnim ¢asom. Projekt je namenjen potroSnikom, ki so cenovno obcutljivejsi. S
tem projektom skuSamo doseci boljSo konkurenénost, povecati prodajo in izboljSati
odnose z dobavitelji. Dolgoro€no zelimo z njimi spodbuditi domaco proizvodnjo in
uveljaviti blagovne znamke.

Pomembno je torej dejstvo, da so v tem projektu vedno samo izdelki slovenskih
proizvajalcev, zato se projekt tudi imenuje »Slovenska koSarica«. lzdelki tega
projekta so na voljo v vsej maloprodajni mrezi. Ker se Mercator Siri tudi na juzne
trge, imamo na Hrvaskem »Hrvasko koSarico«, v Bosni »Bosansko koSarico« in v
Srbiji »Srbsko koSarico«.

Co-marketing
Te akcije potekajo skupaj z dobavitelji, katerih namen je:

= dase skupaj z Mercatorjem predstavijo na trgu;

= skupna predstavitev izdelkov;

= oglasSevanje (izdelava oglasnih sporocil za klju¢ne blagovne skupine -
pripenjanje prodajnih informacij);

= potek raznih dogodkov (nagradne igre, prireditve);

= doseci vedji ucinek (ciljna ponudba za posamezne segmente, povecevanje

zvestobe kupcev za nakupe tocno dolocenih izdelkov v Mercatorju);

s sodelovanjem z Mercatorjem ima dobavitelj niZje stroSke oglaSevanja.

Med najpomembnejSe dolgorotne akcije, ki potekajo v Mercatorju, sodijo:

= »M-znamkag;

=  »Genericni izdelki« (najmlajSa linija, ki vkljuCuje izdelke vsakdanje rabe po
najnizji ceni);

= linija izdelkov »Lumpi« (v tej liniji so izdelki za otroke);

= linija izdelkov »Zdravo Zivljenje« (izdelki, ki poskrbijo za zdrav nacin
Zivljenja);
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= linija pripravljenih izdelkov »Mizica pogrni se« (hitro pripravljena hrana za
ljudi, ki jim primanjkuje ¢asa za kuhanje kosila);

= kozmeticni izdelki »Popolna nega« (vklju€ujejo izdelke za osebno nego);

= tekstilni izdelki M-linija (sestavljajo jo tekstilni izdelki, kot so brisace, prti,
nogavice ...);

= M-Mobil (nakup predplacniskega paketa M-mobil s telefonom).

Mercatorjeva blagovna znamka je nas najobSirnejsi projekt. S tem projektom zelimo:

= potrodnikom ponuditi kakovostne izdelke po ugodni ceni,
= krepiti odnos z dobavitelji in proizvajalci,

= podpirati slovensko proizvodnjo,
= povecati krog stalnih kupcev.

Izdelki blagovne znamke so zbrani glede na povpradevanje potroSnikov, nakupne
navade in podatke o prodaji. V ta projekt Zelimo vklju€iti samo izdelke z ustrezno
kakovostjo in ugodno ceno. Med proizvajalci blagovnih znamk previadujejo
slovenski proizvajalci. Med njimi so vegji, priznani proizvajalci, moznost pa dobijo
tudi manjsi, manj znani proizvajalci. V izbor pride tisti proizvajalec, ki ponudi
kvaliteto in ugodno ceno. Cena Mercatorjeve blagovne znamke je praviloma nizja od
proizvajalCevih blagovnih znamk. Proizvajalec nam lahko nizjo ceno ponudi zaradi
boljSega izkoristka proizvodnih zmogljivosti, niZjih stroSkov pakiranja in oglaSevanja
ter zmanjSanja tveganja v povezavi z zagotovljenimi prodajnimi koli¢inami. Rezultati
kazejo, da je M-blagovna znamka najbolj prodajana trgovska blagovna znamka pri
nas.

5.3 UPRAVLJANJE Z BLAGOVNO SKUPINO (UBS)

V letu 2007 smo zaceli s poskusnim upravljanjem blagovnih skupin. Najprej smo z
ukrepi zaceli v hipermarketih, kasneje pa v supermarketih in superetah. Ukrepi
zajemajo izboljSanje na podrocju izbire sortimenta blaga in razporeditve izdelkov na
polici. Zaradi prehoda v aktivno upravljanje z blagovnimi skupinami smo procesu
prilagodili tudi organizacijo.

Nacin spremljanja posameznih blagovnih skupin in sprejemanje ukrepov za
izboljSanje uspesnosti blagovnih skupin po principih upravljanja z blagovnimi
skupinami je postalo del vsakdanjega nacina dela, kot je to obi¢ajna praksa v
svetovno pomembnih trgovskih verigah.

V letu 2008 pa smo na podro¢ju UBS dolo€ili kljuéna podrocja dela, predvsem
zaradi spremenjenih trznih razmer. Ta podro€ja obsegajo cenovno konkurenénost,
promaocijsko politiko ter upravljanje s prodajnim prostorom in prodajnimi formati.

Z novimi cilji cenovne politike se odzivamo na negativhe ekonomske procese v
svetu ter na trgih, kjer smo prisotni. Z izvajanjem aktivnosti se Zelimo kar najbolje
prilagoditi potrebam nasih kupcev, da bi &im manj obd&utili posledice neugodne
ekonomske situacije. Nase aktivnosti so usmerjene v to, da si nasi kupci Se naprej
lahko privoscijo kakovostne izdelke po sprejemljivih cenah ter tako ohranijo
kakovost svojega bivanja.
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Poleg cen so pomembni tudi nasi kupci, zato smo se zavezali, da bomo z njimi Se
naprej odprto komunicirali in jim ucinkovito predstavljali prednosti naSe ponudbe v
primerjavi s tekmeci.

V ta namen smo predstavili splet aktivhosti za veCjo prepoznavnost izdelkov s
cenovno prednostjo na prodajnem trgu. Te zajemajo pripravo novega sistema
oznaCevanja, nov predlog pravil za izpostavitev promocij in izdelkov trgovske
znamke ter dolgoro€nih projektov pospeSevanja prodaje, s katerimi kupcem
zagotavljamo najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno.

UBS je eno od novejSih orodij pospeSevanja prodaje. To je proces, kjer se poveZeta
trgovec in dobavitelj, za zadovoljitev Zelje potroSnika ¢im bolje, hitreje in s €im
manjsimi strodki. Na prvi pogled je to preprost proces, vendar je veliko bolj zapleten,
kot se zdi. Cilj, ki ga poskuSamo dose€i z UBS-om, je uCinkovito upravijanje z
asortimentom blaga, kar je pomembno za izpolnjevanje kupCevih zahtev,
konkuriranje na trgu in povecanje dobicka tako za dobavitelja kot za trgovca.

Pri doloCenih blagovnih skupinah nacrte za postavitev UBS-a izdelajo dobavitelji, ki
imajo v okviru blagovne skupine najvecji trzni delez. Nacrt, ki ga je izdelal dobavitelj,
najprej pregleda nasa projektna skupina za mikromerchandising, ko ga le-ta potrdi,
gre ta nacrt v trgovino, kjer smo zadolZeni za izvedbo. Seveda pa vecje trgovske
objekte (hipermarkete, supermarkete ...), ki jih na novo zgradijo, odprejo, obnovijo,
ali manjSe trgovine, ki se obnovijo, prevzame dolo¢ena skupina za merchandising
(pozicioniranje).

5.4 MERCHANDISING = POZICIONIRANJE BLAGA

UBS in pozicioniranje blaga na prodajnem mestu je eden od pomembnejsih
projektov, ki ga uporabljamo v podjetju Mercator. Merchandise je angleSka beseda,
ki pomeni blago.

Merchandising je funkcija v trgovinski organizaciji, ki skrbi, da je pravo blago
(tak$no, po katerem kupci povprasujejo):

= napravem mestu (logi€na nakupovalna pot, pozicioniranje izdelkov na
prodajne police, inpulzna postavitev proizvodov),

= ob pravem Casu (sezonsko povpraSevanje, novi izdelki),

= npaprimerni opremi (taksni, ki je prilagojena izdelkom),

= po pravi ceni (taksni, po kateri so kupci pripravljeni izdelek kupiti).

Merchandising je ena izmed osnovnih funkcij vsake urejene trgovinske organizacije.
V razvitih drzavah ne najdemo trgovskega podjetja, ki ne bi imelo razvitega
merchandising-a v taksni ali drugacni obliki. Je zelo pomembna funkcija, ki pomeni
fizi€no umestitev proizvodov na nacin, ki potencialnega potrodnika vzpodbudi k
nakupu. Z razvojem racunalniSko podprtega poslovanja sta se pomen in vioga
merchandising-a poglobila, saj je postal v svetu eden najpomembnejSih
pospesSevalcev prodaje. Je proces prodaje in trzenja izdelkov in je orodje trgovca na
drobno, s pomocjo katerega le-ta povecuje prodajo, zmanjSuje operativne in druge
strodke v trgovini (strodke zalog), stimulira impulzne, nenamenske nakupe ter tako
poveCuje povpreCno vrednost nakupa in moznost za prodajo. Njegovo pravo
vsebino najlaZje prikazemo z obsegom nalog, ki jih vsebuje.
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Obseg nalog je izjemno Sirok, pri ¢emer pa lahko najpomembnejSe strnemo v
sledece:

= pomoC tehnologu pri nartovanju prostora in opreme za posamezno trgovino;

= pomocC nabavi pri oblikovanju sortimenta za posamezni tip trgovine;

= razporejanje blagovnih skupin in izdelkov na prodajnem prostoru
(pozicioniranje);

= analiza prodaje in merjenje produktivnosti (izkori§¢enosti) prodajnega
prostora, pomo¢ pri upravljanju z zalogami;

= pomoc poslovodjem in podrocnim vodjem pri doseganju planirane prodaje in
planiranega dobic¢ka.

Merchandising skrbi za to, da je prodajni prostor v trgovinah ¢im bolj produktivno
izkoriSCen. Je strateSka funkcija, organizacijsko umeS€ena na nivoju materinske
druzbe trgovca. Njegov operativni del se vrdi po posameznih druzbah oziroma
enotah, kjer so organizirane ekipe za operativni merchandising. (www.mercator.si)

Ekipa za operativnhi merchandising deluje Zze kar nekaj let, v njej sodelujem tudi
sama. Delo poteka po trgovinah, ki so potrebne prenove ali se na novo odpirajo. V
skupini nas je ve€ in vsak izmed nas ima to¢no doloCen asortiment blaga, ki ga
mora pozicionirati na za to doloeno mesto, kot je navedeno v planogramu. Na tem
planogramu je ponavadi tudi dolo€eno, koliko lic (facingov) ima posamezen izdelek.

Pozicioniranje izdelkov je potrebno prilagajati glede na velikost trgovine. lzdelki
morajo biti v policah postavljeni tako, da so kupcu dostopni (da niso previsoko),
pravilno morajo biti razvrd&eni, da jih kupec takoj najde (npr. moka in mlevski izdelki
skupaj), pravilno morajo biti oznaceni, velika pakiranja so pozicionirana na nizZjih
policah, izdelki blagovhe znamke morajo biti pozicionirani v viSini o€i, izdelki z vi§jo
ceno ali posebne vrste blaga (drazji izdelki) pa v viSini o€i ali na najvisji palici.
Namen pozicioniranja izdelkov je, da se stranke, ki nakupujejo v Mercatorju,
znajdejo v vsaki trgovini ter takoj najdejo blago, ki ga is¢ejo.

Pomembno je predvsem, da izgled in urejenost trgovine privladita kupce in jih
posredno izzoveta k nakupu, kar je seveda kljuCnega pomena.

Ljudje se razlicno odzovejo na pospeSevanje prodaje. Zavedati se moramo, da je
najtezje teorijo prenesti v prakso, zato imamo zaposleni pomembno vlogo, kako
komunicirati s kupci, da bodo kupovali pri nas. Se ne dolgo tega je bila nasa naloga
veliko laZja, kajti na slovenskem trgu je bil Mercator prakti€no monopolist brez prave
konkurence.
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6 RAZISKAVA NAKUPNIH NAVAD

Zivimo v &asu, ko med trgovci vlada zelo moéna konkurenca in je na trgu prisotnih
Ze izredno veliko Stevilo najrazliénejsSih prodajaln. Tudi kupci postajajo vedno bol
ozavesceni in zahtevni, hkrati pa imajo ves €as dovolj informacij o vseh trgovcih, ki
so prisotni na trgu. Kupec je tisti, ki odlo¢a, katero prodajalno bo izbral v mnozici
najrazliénejSih prodajaln, ki jih ima na izbiro. V kateri prodajalni bo kupec opravil
nakup, je odvisno predvsem od njegovega zadovoljstva in obcutka pripadnosti.

Danadnjemu kupcu niso pomembni samo izdelki, ki jih kupi, ampak Zeli poleg
izdelka Se neko dodano vrednost. Zato si trgovci prizadevamo s pomocjo
najrazli€nejSih instrumentov pospedevanja prodaje in merjenja zadovoljstva kupcev
ponuditi &im ve€ z namenom, da bi ohranili zveste kupce in privabili &im ve¢ novih.

Osnovni namen raziskave je bil ugotoviti, kako se kupci odzivajo na razlicne oblike
pospesevanja prodaje in Ce jih ti dejavniki prepri€¢ajo v nakup. Zanimalo nas je tudi,
kaj kupce privabi, da opravijo nakupe v Mercatorjevih prodajalnah in ali so dovolj
seznanjeni s pospeSevalnimi akcijami, kako pogosto nakupujejo v Mercatorju, ali
poznajo M-Pika kartico, kaj jih prepri¢a, da nakupujejo v Mercatorju.

6.1 ANKETNI VPRASALNIK ZA KUPCE

Odlotili smo se, da bomo anketirali kupce, ki opravljajo nakupe v Mercatorju, saj nas
je zanimalo, zakaj kupujejo prav tukaj. Vec€ina anketirancev je bila Zenskega spola,
saj prav Zzenske najveckrat nakupujejo, Ceprav tudi mo3ki niso izjeme.

Anketo smo izvedli osebno, preko e-mailov in po telefonu, tako da smo zajeli
razliCen sklop ljudi, ki so nam odgovorili na naslednja anketna vpra$anja.

Rezultate raziskave smo strnili z upoStevanjem mnenj in odgovorov iz 60 izpolnjenih
vprasalnikov in jih primerjali med seboj. Poudariti pa moramo, da smo anketo delali
sami in ve€inoma osebno ter das mo si vse odgovore sproti belezili, zato ni bilo
neveljavnih anket, pri tem pa smo upostevali vsa pridobljena mnenja in odgovore.

S pomocjo anketnega vpraSalnika smo Zeleli ugotoviti, kaj kupce privabi k nakupu in
kako so seznanjeni s pospeSevalno prodajnimi akcijami v Mercatorju. Zanimalo nas
je tudi, kje opravljajo nakupe in kdaj, e so zadovoljni z Mercatorjevimi prodajalnami,
Ce so vedno dovolj dobro zaloZene, ¢e poznajo M-Pika kartico ...

Analiza ankete je predstavljena s pomocjo grafov.
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Kot smo Ze omenili, je v naSi anketi sodelovalo ve€ anketirank Zenskega spola
(83 %) in le nekaj anketirancev (17 %) moskega spola, ki so nam odgovarjali na 16

anketnih vpra$an;.

Spol anketirancev

17 %

83 %

@ moski
B Zenske

Graf 1: Spol anketirancev

Starost anketirancev je bila od 21 let naprej, od tega je bilo 17 % anketirancev starih
od 21-30 let, 31 % anketirancev je bilo starih od 31-40 let, 32 % anketirancev je bilo
starih od 41-50 let, 20 % anketirancev pa je bilo starih od 51 let naprej. Zajeli smo

torej skoraj vse starostne skupine, z izjemo otrok in mladoletnikov.

Starost anketirancev

20 % 17 %

Eod 21-30
B od 31-40
Ood 41-50
O od 51 napre

Graf 2: Starost anketirancev
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Izobrazba anketirancev je bila pretezno srednjeSolska (70 %), potem je sledila visja
in visoka Sola (23 %), nekaj anketirancev je imelo opravljeno samo osnovno 3olo (5
%), samo 2 % pa je bilo anketirancev, ki so imeli ve¢ kot vi§jo in visoko izobrazbo.

Izobrazba anketirancev

2% 5%

g osnhovna Sola

m srednja Sola

O vija, visoka
Sola

O veC kot VII
stopnjo izobr.

Graf 3: Izobrazba anketirancev

Zanimalo nas je, kako pogosto anketirani nakupujejo v Mercatorjevih prodajalnah.
Vecina anketirancev (54 %) je odgovorila, da vsak teden enkrat, kar 43 % vpraSanih
je odgovorilo, da nakupe opravljajo vsak dan, 3 % anketirancev pa so dejali, da
nakupe v Mercatorju opravijo enkrat mese¢no. Rezultati tega vpraSanja so razvidni
iz spodnjega grafa.

Kako pogosto nakupujete v Mercatorjevih prodajalnah?

3%

0,
43 % @ vsak dan

B vsak teden enkra

O enkrat mesecno

Graf 4: Kako pogosto nakupujete v Mercatorjevih prodajalnah?
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Pri petem vpraSanju nas je zanimalo, kateri dejavnik prevladuje za odloCitev za
obisk Mercatorjeve prodajalne. Kar 51 % vpradanih je odgovorilo, da je to blizina
prodajalne, 20 % anketirancev meni, da jih privabi kakovost storitev, 12 %
anketirancev privliacijo cene in akcije, ki potekajo v Mercatorju, prav tako 12 %
anketirancev je zadovoljnih s ponudbo, samo petim odstotkom vprasanih pa je vec,
da so prodajalci prijazni in ustrezljivi.

Kateri dejavnik prevladuje, da se odlocite za obisk
Mercatorjeve prodajalne?

12 %

@ blizina prodajalne

m kakovost storitev

O ponudba

51% O prijazni in ustreZljivi prod.

B cena,akcije

Graf 5: Obiski Mercatorjevih prodajaln

Na vpraSanje, v kateri prodajalni najveCkrat nakupujejo kupci, je kar 43 %
anketiranih odgovorilo, da najveCkrat nakupujejo v manjSih prodajalnah, sledijo
nakupi v hipermarketih (30 %), 27 % anketirancev pa nakupuje v supermarketih.

V kateri prodajalni najveckrat nakupujete?

43 % -
B2 v man;jSi prod.

B v supermarketu
Ov hipermarketu

27 %

Graf 6: Nakupi v prodajalnah
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Anketiranci so z zalozenostjo in urejenostjo Mercatorjevih prodajaln zelo zadovoljn

(65 %), 28 % jih meni, da prodajalne niso dobro zaloZzene in urejene, 7 % pa je

prepri¢anih, da so v€asih dobro zaloZene in urejene.

Ali menite, da so Mercatorjeve prodajalne vedno dobro
zalozene in urejene?

28 %

Oda
Ene
O véasih

Graf 7: ZaloZenost Mercatorjevih prodajaln

Pri osmem anketnem vpraSanju nas je zanimalo, €e je anketirancem v3eC postavitev
izdelkov v Mercatorjevih prodajalnah. Vec€ina anketirancev (kar 82 %) je menila, da
jim je to vSec, 14 % anketirancem to ni bilo pomembno, 4 % pa nacin pozicioniranja

izdelkov ni vS§ed.

Ali vam je vSec¢ nac€in postavitve (pozicioniranje) izdelkov v
Mercatorjevih trgovinah?

14 %
4 %

Oda
Hne

O ni pomemb.

82 %

Graf 8: Pozicioniranje izdelkov
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Zanimalo nas je tudi, ali so anketiranci dovolj seznanjeni s pospeSevalnimi akcijami
podjetja Mercator. Kar 95 % vpra$anih je dejalo, da so dovolj seznanjeni, 2 %
anketirancev nista dovolj seznanjena, trije odstotki anketiranih pa menijo, da je
premalo opozarjanja na akcije.

Ali ste dovolj seznanjeni s pospesevalno-prodajnimi
akcijami (reklamni prospekti, oznacevalci, kuponi, nalepke ...)?

2%3%

Bda
mne
O premalo opozar. na akcije

95 %

Graf 9: Seznanjenost s pospesevalnimi akcijami

Na vpradanje, e so se kdaj odlocili za nakup proizvodov, vklju€enih v prodajno-
pospeSevalnih akcijah, je kar 63 % anketirancev odgovorilo pritrdilno, 32 % jih je
odgovorilo, da se za tak nakup odlo€ijo obasno, 5 % vpraSanih pa se za nakup ne
odlo¢a na podlagi akcij.

Ali ste se kdaj odlo¢ili za nakup proizvodov, ki so vklju€eni v
prodajno-pospesevalne akcije?

32%

@ da
Hne

O v&asih

Graf 10: Nakup proizvodov, ki so vklju¢eni v pospeSevalne akcije
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Pri tem anketnem vpraSanju so nekateri anketiranci odgovorili na ve¢ kot en
odgovor, zato so bili rezultati tega vpraSanja sledeci: kar 45 % anketiranih pritegnejo
14-dnevne pospesSevalne akcije, 27 % vprasanih so v3eC akcije 5 na dan, 28 %
anketirancev pa pritegnejo akcije, kjer potekajo popusti na blagovno skupino.

45 %

27 %

Ce je vas odgovor da ali véasih, odgovorite $e na to vprasanje.
Kaksne akcije vas pritegnejo?

O 14-dnevne pospesSevalne
akcije

W akcije 5 nadan (od Cet. do
ponedeljka)

O popust na blagovno skup.
(od petka do ponedeljka)

Graf 11: Akcije, ki pritegnejo kupce

Na anketno vpraSanje, ¢e kupci poznajo Mercatorjeve pospeSevalne akcije, je kar
93 % anketirancev odgovorilo pritrdilno, le 7 % pa s pospeSevalnimi akcijami ni

seznanjenih.

7%

93 %

Ali poznate Mercatorjeve pospesevalne akcije?

@ da
Hne

Graf 12: Poznavanje Mercatorjeve pospeSevalne akcije

Izmed prodajno-pospesevalnih akcij, ki potekajo dalj asa, se anketiranci najvec
odloCajo za akcijo »Trajno nizke cene« (37 %), potem sledijo nakupi » M-znamke«
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(30 %), tudi akcija »Slovenska koSarica« ima dolo€en pomen pri kupcih, saj se za
njo odlo¢a kar 13 % vpraSanih. Anketirani pa se zmeraj bolj posluzujejo tudi izdelkov
akcije »Zdravo Zivljenje« (12 %) in linije izdelkov »Lumpi« (5 %), nakupa le-teh se
posluzujejo predvsem anketiranci, ki imajo manjSe otroke, za linijo pripravljenih
izdelkov »Mizica pogrni se« se odloCajo 3 % anketirancev, za »Generi¢ne izdelke«,
ki so najcenejsi, pa se med anketiranci ni odloCil niihce.

Katere prodajno pospesevalna akcija, ki poteka dalj €asa, vas
pritegne k nakupu?

30 %

5950 %
13% 39 12%
@ M-znamka B Genericni izdelki
O Linija izdelkov-Lumpi O Linija izdelkov-Zdravo Zivljenje
B Linija pripr. izdelkov-Mizica pogrni se @ Slovenska koSarica
B Trajno nizka cena

Graf 13: Prodajno pospesevalne akcije

Pri Stirinajstem vpraSanju, ali anketiranci poznajo M-Pika kartico in njene ugodnosti,
je kar 93 % vpraSanih odgovorilo, da kartico in njene ugodnosti poznajo, samo 7 %
pa ugodnosti M-Pika kartice ne pozna.

Ali poznate M-Pika kartico in njene ugodnosti (modra, zelena,
zlata in poslovna)?

7%

Oda
Ene

93 %

Graf 14: M-Pika kartica
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Pri tem vpraSanju smo anketirancem ponudili dve moznosti. Lahko so se odlo€ili za
nakup izdelka po znizani ceni ali pa za nakup izdelka, kjer zraven dobijo darilo,
vrednost nakupa pa je enaka prvemu. Ugotovili smo, da se kar 70 % vprasSanih
odlo€a za nakup izdelka po zniZani ceni, le 30 % pa se odloCa za nakup izdelka, kjer

dobijo Se darilo.

boste izbrali?

70 %

Pri nakupu dolo€enega izdelka imate dve moznosti. Katero

@ nakup izdelka po znizani
ceni

B nakup izdelka, kjer dobim
darilo (plac. 2, dobis 3) in
ima enako vred. kot prvi

Graf 15: Nakup dolo¢enega izdelka

Pri zadnjem anketnem vpraSanju nas je zanimalo, kje anketiranci opravljajo nakupe.
45 % jih je odgovorilo, da vse nakupe opravijo v eni prodajalni, 27 % doloCene
nakupe opravi v eni, doloCene pa v drugi prodajalni, 28 % anketirancev pa je

vseeno, kje kupujejo.

27 %

Obkrozite trditev, ki vam najbolj ustreza.

45 %

B vse nakupe opravim v en
prodajalni

B dolo€. izdel. kupim v eni
prodaj., dolo€. v drugi

dvseeno mi je, kje
Kupujem

Graf 16: Kje nakupujem?
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7 UGOTOVITVE

Namen diplomske naloge je bil z analizo ugotoviti pomen, poznavanje in
seznanjenost kupcev z razlicnimi oblikami pospeSevanja prodaje v podjetju
Mercator. S pomocjo anketnega vpraSalnika smo ugotovili, da so Mercatorjevi kupci
seznanjeni z vsemi elementi pospeSevanja prodaje.

Raziskava, ki smo jo opravili z nakljuénimi anketiranci, je pokazala, da ljudje radi
nakupujejo v Mercatorjevih prodajalnah. Najveckrat kupujejo Zenske, Ceprav ne
smemo zanemariti tudi mo3kih kupcev. Nakupe kupci opravljajo vsak teden vsaj
enkrat, nekateri pa celo vsak dan, zelo malo ljudi kupuje le enkrat na mesec.
NapomembnejSi dejavnik za nakup je v prvi vrsti blizina prodajalne, zadovoljni pa so
tudi s kakovostjo, ponudbo, prijaznimi in ustrezljivimi prodajalci ter seveda s cenami
in akcijami.

Glede na modernizacijo in konkurenco, ki spreminjata zelje in potrebe ljudi, smo bili
preseneCeni, da se ljudje ponovno odlo€ajo za nakupe v manjSih prodajalnah.
Glavni razlog za tak$no odlocitev je verjetno dejstvo, da je v njih $e vedno prisoten
osebni odnos, medtem ko se nakupov v hipermarketih ljudje posluzujejo ve€inoma
takrat, ko dolo€enega blaga ni mogoc€e dobiti v manjsi prodajalni ali ¢e so ravno v
blizini hipermarketa.

Anketa je pokazala, da bomo zaposleni morali Se izboljSati naS odnos, saj kupci
menijo, da so v nekaterih prodajalnah prisotni prodajalci, ki hodijo v sluzbo samo
zaradi placila. Tak8ne zaposlene bomo morali motivirati in jim pojasniti, da smo mi
na teh delovnih mestih zaradi kupcev in ne obratno, ¢eprav je v danasnjem €asu to
zelo tezko.

Kupcem je vSel dobra zaloZenost in urejenost Mercatorjevih prodajaln, opazijo pa
tudi, €e so izdelki na policah lepo zloZeni in izpostavljeni, saj se jim zdi, da se tako
lazje znajdejo v vseh Mercatorjevih trgovinah, ker to€no vedo, kje je kak$no blago.

Ugotovili smo, da smo v Mercatorju glede pospeSevalnih akcij na dobri poti, saj se
kupci odzivajo na nakupe akcijskega blaga, k temu veliko pripomorejo tudi reklamni
oglasi in prospekti, saj kupci najraje nakupujejo iz reklamnih katalogov, ki jih dobijo
na dom. Sklepamo tudi, da za akcije izbiramo pravo blago, saj se kupci radi odlo¢ajo
za nakupe sadja (5 na dan) in se odzivajo na popuste na blagovno skupino.

Raziskava je pokazala, da ljudje dobro poznajo Mercatorjeve pospeSevalne akcije in
da jih izmed daljSih akcij najbolj pritegnejo nakupi akcij »Trajno nizke cene«, »M-
znamka« in »Slovenska koSarica«. Ostale akcije se porazdelijo glede na razlicne
Zelje in potrebe kupcev. Zanimivo je predvsem dejstvo, da Ceprav ljudje zaradi
trenutnin gospodarskih razmer nakupujejo bolj previdno in glede na svoje
zmoznosti, Se vedno na prvo mesto postavljajo kakovost in jih najnizja cena ne
priviaCi, saj nikogar izmed anketiranih ni pritegnil nakup izdelkov linije »Generi¢ni
izdelki«, ki so v Mercatorju najcengjsi.

Menimo, da bi bilo potrebno generi¢ne izdelke bolj izpostaviti in reklamirati, na
primer z ob€asnimi degustacijami teh izdelkov ali z nakupom dveh razliénih
generi¢nih izdelkov za ceno enega. S takSnim pristopom bi kupci prisli v stik s tem
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blagom, ga preizkusili, verjetno pa bi ga pri naslednjem nakupu tudi kupili. Menimo,
da kupci premalo poznajo to blago, zato mislijo, da je slabSe kvalitete in se za nakup
ne odlocijo.

Ugotovili smo, da je problem pospeSevalno prodajnih akcij tudi v tem, da so doloCeni
artikli v akciji samo v vecjih centrih in hipermarketih, v manjsih prodajalnah pa je
cena istih izdelkov drazja. Ce stranka Zeli kupiti tak§no blago po nizji ceni, ga mora
kupiti v vegji trgovini, s tem pa posledi¢no ves nakup opravi tam. Predlagamo, da bi
v Mercatorju kupcu, ki Zeli kupiti izdelek v akciji v manjsi trgovini, to tudi omogodili.

Anketa je pokazala tudi, da je tezava pri nakupu v manjSih trgovinah tudi
pomanjkanje parkirnih prostorov. Menimo, da bi morali nekaj narediti tudi glede tega
problema, saj na ta nacin izgubljamo kupce, ki se za nakupe nato odloCajo pri
konkurenci, ki je v bliZini.

Ugotovili smo tudi, da se kljub ozavesCenosti kupcev z akcijami, le-ti v&asih
negativno odzovejo nanje, saj menijo, da jih je preveC. Bolje bi bilo, da se
osredotocCimo na ciljne skupine blaga, s katerimi bi vzpodbudili nakup, posredno pa
bi na ta nacin prodali $e kaksno drugo blago.

Za kupce je moteCe, €e se v akcijah veckrat pojavlja isto blago, ki se ne prodaja
najbolje, zato bo za akcije potrebno izbrati blago, po katerem kupci povprasujejo.

Anketirance moti tudi preve¢ oznacevalcev akcij na policah, saj se ne znajdejo in
poslediéno ne vedo, katera cena je prava. Za reSitev tega problema predlagamo bolj
pregledno oznaCevanje blaga z manj oznacevalci, saj se bodo kupci tako lazje
znasli pri nakupu in bodo natan¢no vedeli, koliko stane dolo€eno blago.

Mercatorjevo orodje za zveste kupce je seveda M-Pika kartica, ki so jo kupci vzeli za
SV0jo, saj jim njene ugodnosti popestrijo nakupe, ugotovili pa smo, da so ljudje z njo
seznanjeni in jo radi uporabljajo.

Anketa je pokazala, da nekatere kupce moti, da v ¢asu praznikov in vecjih nakupov
nastajajo problemi s pla€ili z M-Pika kartico, saj so takrat sistemi prevec
obremenjeni. Zato se bomo morali na takSne dneve Se posebej pripraviti, tako da
bomo uvedli dodatno linijo, ki se bo uporabljala v ¢asu preobremenjenosti ostalih
linij, saj bomo le tako hitreje odpravljali tezave, ki posredno sledijo.

Kupci ve€inoma nakupe opravljajo v eni prodajalni, seveda pa se glede na
konkurenénost prodajaln na trgu zavedamo, da nakupe opravljajo v Mercatorjevih
prodajalnah, izdelke, ki se jim zdijo zelo ugodni, pa vseeno kupijo tudi v drugih
konkurenénih prodajalnah, saj jih kljub vsemu najbolj priviacijo nakupi kakovostnih
izdelkov po zniZanih cenah, ki potekajo v pospeSevalno prodajnih akcijah.

Ceprav smo z rezultati ankete zadovoljni, mislimo, da nikoli ni tako dobro, da ne bi

moglo biti Se boljSe, zato bomo Se naprej raziskovali trziS¢e, sledili novostim in
upostevali ter preuCevali kupCeve Zelje in potrebe.
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8 ZAKLJUCEK

Vsako podjetje, ki danes Zzeli uspeti na zelo konkurenénem trgu, mora svoje
delovanje opravljati zelo dobro. Najbolj pomembno je, da zadovoljuje cilinega kupca
s svojo ponudbo, ki je boljSa od konkurence. Vendar pa to ni dovolj, saj mora
podjetje delovati preudarno, ekonomi¢no, konkurenéno, strateSko in dobi¢konosno,
Ce zeli dolgotrajnejSe rezultate.

Danes kupci zahtevajo za svoj denar kakovost, njihove potrebe so vecje in
raznolike, zato jim je potrebno slediti ter jih spodbujati z razvojem ponudbe. V
Mercatorju se zavedamo pomena vsakega kupca, zato Zelimo kupcem ¢&im bolj
priblizati nakupe z razli€énimi oblikami pospeSevanja prodaje. Seveda so odzivi
kupcev razli¢ni, saj so le-ti vedno bolj obcutljivi in zahtevajo kakovost, zato je Se
toliko bolj pomemben nadin ponudbe in predstavitve blaga, ki je na policah.

Zavedamo se, da se bomo morali s ponudbo Se bolj intenzivno prilagajati naSim
kupcem, stremeti k njihovim potrebam in Zeljam, Se bolj preuCevati sedanje
pospeSevalne akcije in odziv kupcev nanje ter glede na analize izoblikovati
ponudbo, ki bo zadovaljila &im vecje Stevilo kupcev.

Glede na to, da je zadnja leta pospeSevanje prodaje zelo pomembno in zmeraj bolj
vpliva na potek dela, u€inkovitost prodaje in s tem na uspeSnost poslovanja, se v
Mercatorju zavedamo, da bi bilo potrebno v ta namen nameniti Se vec sredstev, in
sicer predvsem v predstavljanje akcijskega blaga v medijih, za poSiljanje
reklamnega materiala na dom, opozarjanje na akcije s pomo¢jo ozna¢evanja na
prodajnem mestu, zelo pomembna pa je tudi izbira pravega blaga za akcijo.

Podjetja uporabljajo najrazlicnejSe metode, s pomocjo katerih ugotavljajo, kako so
kupci zadovoljni z njihovimi izdelki oziroma storitvami. Izbira metode je seveda
odvisna tudi od ¢asa, strosSkov in ciljev, ki jih v podjetju Zelijo doseCi. Pomembno je
poudariti, da ni dovolj, da se podjetja zavedajo pomena zadovoljstva, pa¢ pa je
pomembno, da rezultate analiz koristno uporabijo. Sprejeti morajo doloCene ukrepe
in oblikovati ter izvajati takSno strategijo, s katero bodo zadovoljili svoje kupce, kar
se bo odrazalo v doseganju boljsih rezultatov.

Nih¢e ne pozna kupcev bolje od nas, to mora biti naSa strateSka usmeritev, ki jo
morajo podpirati vrednote, dosledno izobraZzevanje doma in v tujini, stalen prenos
Znanja, zagotavljanje osebne rasti in razvoja ter izjemne konkuren¢nosti kadrov,
spremljati moramo razvoj in stremeti k ciljem, ki naj nam bodo vodilo na zaértani
poti.

Menimo, da je pospeSevanje prodaje kljuen dejavnik za uspesSno pridobivanje
kupcev in njihovo zvestobo ter zadovoljstvo, poslediCno pa za uspeh v prodaji in
obstoju v konkurenci.

Zavedati se moramo, da so kupci glavni ¢len vsakega uspesnega podjetja; e bomo
dosegli njihovo zadovoljstvo in pripadnost, bomo dosegli na$ cilj, saj je moto
podjetja Mercator »Mercator, najboljSi sosed«.
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PRILOGA 1

ANKETNI VPRASALNIK ZA KUPCE

Spostovani,

sem 3&tudentka viSje strokovne Sole B&B v Kranju in vas prosim za izpolnitev
vpraSalnika, s pomocjo katerega bomo ugotavijali, kako vpliva pospeSevanje
prodaje na nakupe v prodajalnah Mercator d.d. Prosim vas, da iskreno odgovorite
na anketna vpra$anja. Anketa je anonimna in jo bom uporabila zgolj za raziskovalne
namene. Ze vnaprej se vam zahvaljujem za sodelovanje.

1. Spoal a) moski b) Zenska

2. V katero starostno skupino spadate?

a) od 21 do 30 let
b) od 31 do 40 let
c) od 41 do 50 let
d) od 51 let naprej

3. Katero stopnjo izobrazbe imate kon¢ano?

a) osnovna Sola

b) srednja Sola

c) viSja, visoka Sola

d) vec kot VII. stopnja izobrazbe

4. Kako pogosto nakupujete v Mercatorjevih prodajalnah?

a) vsak dan
b) vsak teden enkrat
c¢) enkrat mesecno

5. Kateri dejavnik previaduje, da se odlocite za obisk Mercatorjeve prodajalne?

a) blizina prodajalne

b) kakovost storitev

c¢) ponudba

d) prijazni in ustrezljivi prodajalci
e) cena, akcije

6. V kateri prodajalni najveckrat nakupujete?

a) v manjsi prodajalni
b) v supermarketu
c) Vv hipermarketu

Barbara Kocjanci¢: Pospe$evanje prodaje v podjetju Mercator d.d. stran 48 od 50



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

7. Ali menite, da so Mercatorjeve prodajalne vedno dobro zalozene in urejene?

a) da
b) ne
c) v€asih

8. Ali vam je vSe¢ nacin postavitve (pozicioniranje) izdelkov v Mercatorjevih
trgovinah?

a) da
b) ne
€) ni pomembno

9. Ali ste dovolj seznanjeni s pospeSevalno-prodajnimi akcijami (reklamni prospekti,
oznacevalci, kuponi, nalepke ...)?

a) da
b) ne
c) premalo opozarjanja na akcije

10. Ali ste se kdaj odlocili_ za nakup proizvodov, ki so vklju¢eni v prodajno-
pospesevalnih akcijah?

a) da
b) ne
c) vcasih

11. Ce je va$ odgovor da ali véasih, odgovorite §e na to vprasanje. Kak$ne akcije
vas pritegnejo?

a) 14-dnevne pospeSevalne akcije (reklamni katalog)
b) akcije 5 na dan (od Cetrka do ponedeljka)
¢) popusti na blagovno skupino (od petka do ponedeljka)

12. Ali poznate Mercatorjeve pospeSevalne akcije?

a) da
b) ne

13. Katera Mercatorjeva prodajno-pospeSevalna akcija, ki poteka dalj dasa, vas
pritegne k nakupu?

a) M-znamka

b) Generi¢ni izdelki

¢) Linija izdelkov — Lumpi

d) Linija izdelkov - Zdravo Zivljenje

e) Linija pripravljenih izdelkov - Mizica pogrni se
f) Slovenska koSarica

g) Trajno nizka cena
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14. Ali poznate M-Pika kartico in njene ugodnosti (poslovna, modra — gotovinska,
zelena - pladilna, zlata — placilna kartica)?

a) da
b) ne

15. Pri nakupu dolo¢enega izdelka imate dve mozZnosti. Katero boste izbrali?

a) nakup izdelka po zniZani ceni
b) nakup izdelka, kjer dobim darilo (pla¢as 2, dobi§ 3) in ima enako vrednost kot prvi

16. Obkrozite trditev, ki vam najbolj ustreza.

a) Vse nakupe opravim v eni prodajalni.
b) Dolo¢ene izdelke kupim v eni prodajalni, doloCene pa v drugi.
c) Vseeno mi je, kje kupujem.
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