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POVZETEK

Trzno komuniciranje v prodaji je odvisno od veC dejavnikov: od pravilnega
trzenja izdelkov do konénega uporabnika. Tehnike trzenja in oblike trznega
komuniciranja so razli¢ne in so odvisne od izdelkov, ki jih prodajamo.

Danes si trzenja brez komunikacije ne moremo predstavljati. Oblike trzenja so
razli€ne: neosebno trzenje, ogladevanje, pospeSevanje prodaje, osebno trzenje,
ki lahko poteka tudi po telefonu, ipd. Osebno sporazumevanje je
najpomembnejSa sestavina komunikacijskega spleta in spada med kljuéne
sestavine znanja in vedenja trznikov. Pri vzpostavljanju trznega komuniciranja v
prodaji upostevamo dejstvo, da je izdelek, ki ga ponujamo, v najboljSem premo
sorazmerju med ceno in kakovostjo, kar pomeni, da je ravno takSen, kakrsnega
si zelijo kupci. Ze stoletja se ljudje ukvarjamo s tem, kako izbolj$ati pristop do
kupca in povecati prodajo, vendar je pomembno vedeti, da v tem poslu ne
zmaguijejo tisti, ki imajo ve€ sreCe, ampak tisti, ki imajo ve¢ znanja.

Za uspeSno trzno komuniciranje v prodaji velja, da je dobra prodaja
profesionalen odnos med prodajalcem in kupcem z namenom prikleniti kupca
nase.

Treba se je zavedati, da je prodaja kljucni element v podjetju in je tista, ki
ustvarja dohodke in denar, od nas samih pa je odvisno, kako izbrati pravilne
tehnike trznega komuniciranja za uspe3no realizacijo.

Neposredna komunikacija s potroSniki in njihov takojSen odziv zagotavljata
dolgoro&ne odnose z obstojeimi kupci in velike prodajne ucinke.
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ABSTRACT

Marketing communication in sales depends on correct approach from marketing of
products to the end users. The techniques of marketing and the methods of market
communication are different and dependent on products we are selling.

Today, we cannot imagine marketing without communication; from impersonal
communication to advertising, from sales promotion to personal marketing which
can be done over telephone. Personal communication is the most important element
of communicative network and belongs to the key components of knowledge and
behaviour of marketers. By reestablishing marketing communication in sales, we
keep to the fact that the product, we are offering, is the best primo proportion
between the price and the quality. It means that the product is such as the
consumers want. For centuries people have been occupied with how to improve the
approach to a buyer and rise the selling. But it is important to be aware of that in this
business the winners are people who have knowledge and not people with more
luck.

Successful marketing communication in sales indicates that good selling means the
professional relation between a seller and a buyer with the intention to keep a buyer.

It is necessary to know that selling is one of the most important elements of the
company’s success because it brings revenue and money. Yet, that depends upon
us, how we choose the right techniques of marketing communication in order to
reach a successful realization.

Direct communication with consumers and their immediate response can guarantee
long-lasting relation with the existent buyers and huge selling effects.
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1 UvOD

Redka podijetja se pri prodaji svojih izdelkov ne sreCujejo s konkurenco. Prisotnost
konkurence na trgu podjetja spodbuja, da iS€ejo nove ideje in moznosti, da obdrzijo
sedanje porabnike in si pridobijo nove. Trgovci si s svojimi oblikami trgovin
prizadevajo pridobiti ¢im vecje Stevilo kupcev, zato v zadnjem Casu vedno vecC
podjetij uporablja razna orodja za pospesevanje prodaje.

Cilj podjetja je, da se ¢im bolj pribliza porabnikom, spodbudi kupca, da povprasuje
po izdelkih podjetja, ter da zadovolji Zelje in potrebe kupcev. Naloga podjetja je, da
analizira, nacrtuje in izpelje programe, ki bodo pripeljali do Zelenega obsega prodaje
na ciljnih trgih. Te naloge opravlja s procesom nacrtovanja in snovanja izdelkov,
storitev, idej, doloCanja cene, odloCitev v zvezi s trznim komuniciranjem in
distribucijo (Kotler, 1996: 13-14).

Sprejemanje pravilnih odlocitev glede izdelka, cen in prodajnih poti trzniku Se ne
zagotavlja poslovnega uspeha. Komuniciranje s trgom je za podjetje postalo
nujnost.

V diplomskem delu se bomo posvetili podrogju vpliva trznega komuniciranja v
prodaji blagovne znamke Pilot, statusu blagovne znamke, vrstam, prednostim in
slabostim za kupca ter prodajalca blagovne znamke. Izhajali bomo iz teze, da sta za
vsako dobro podjetje, ki Zeli ostati na trgu konkurenéno, poglavitnega pomena trzno
usmerjena komunikacija in skupno sodelovanije.

V drugem poglavju diplomskega dela bomo opredelili sploSne znacilnosti blagovne
znamke, njene prednosti in slabosti, vlogo in vrsto blagovnih znamk, identiteto in
podobo blagovne znamke, razlikovanje blagovnih znamk ter predstavili blagovno
znamko Pilot.

V tretiem poglavju bomo predstavili rezultate ankete, s pomocjo katerih bomo
analizirali nakupno vedenje porabnikov blagovne znamke Pilot, vzroke nakupa,
pogostost nakupa, vpliv cene na nakup, poznavanje novosti na podrocju blagovne
znamke Pilot, spodbudo za nakup in vpliv embalaZze na nakup v podjetju Biro Kebsi
d.o.o.

V Cetrtem poglavju diplomske naloge bomo opisali potek pospeSevanja prodaje
blagovne znamke ter predstavili nakupno vedenje uporabnikov blagovne znamke in
motive za nakup. Predstavili bomo tudi rezultate anketnega vpraSalnika, ki smo ga
izvedli med 41 anketiranci ha temo nakupno vedenje uporabnikov blagovne znamke
Pilot.

V petem poglavju bomo opisali potek pospeSevanja prodaje — direktni marketing,
ugotavljali, ¢ému je namenjeno pospesevanje prodaje, kateri so cilji pospeSevanja,
orodja in metode, ki so usmerjene na porabnika. V tem poglavju bomo prikazali tudi
stroske, ki so povezani s pospeSevanjem prodaje na konkrethem primeru blagovne
znamke Pilot.

Judita Kohek: Vpliv trznega komuniciranja v prodaji blagovne znamke Pilot stran 1 od 35



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

V Sestem poglavju bomo predstavili vplive trznega komuniciranja v prodaji in
znacilnosti procesa trznega komuniciranja. V podjetju Biro Kebsi najveCkrat
uporabljamo telefonsko sporazumevanje, za katero pa veljajo posebna pravila.
Omenjeno sporazumevanje ima svoje prednosti in slabosti.

V zakljucku bomo povzeli spoznanja, do katerih smo priSli z anketiranjem
posameznikov in med pisanjem diplomskega dela.

Cilj diplomskega dela je prikazati, kako trzno komuniciranje vpliva na prodajo
blagovne znamke Pilot, ugotovitve podkrepiti z rezultati ankete ter analizirati vzroke,
motive in vedenjske navade uporabnikov pisal Pilot.
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2 PREDSTAVITEV BLAGOVNE ZNAMKE IN
BLAGOVNE ZNAMKE PILOT

Blagovna znamka (brand) je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija vsega
nastetega, namenjena prepoznavanju izdelka in razlikovanju od konkurencnih
izdelkov (Poto¢nik, 2001: 228).

Z blagovno znamko prepoznamo proizvajalca ali trgovca (trgovska blagovna
znamka). Blagovna znamka vsebuje obljubo proizvajalca, da bo izdelek imel
doloCene lastnosti oziroma stalno kakovost.

¢ Ime blagovne znamke (brand name) je tisti del blagovne znamke, ki ga lahko
izgovorimo.

e Logotip in znak (brand mark) je graficna predstavitev, vidni ali otipljivi del
blagovne znamke, ki vsebuje simbole, specificno oblikovanje in tipologijo ¢rk,
ki jo dopolnjujejo izbrane barve.

e Trgovski varstveni znak (trade mark) je pravni oziroma za$c€itni znak, ki Sciti
uporabnika oz. lastnika imena pred zlorabo s strani konkurence.

e Trgovsko zasc&iteno ime (trade name) je ime proizvajalca ali drugega
podjetja, ki je hkrati tudi ime blagovne znamke.

Blagovna znamka doseze v svojem razvoju tri statuse: status priporo€ila, status
osebnosti in status svetinje. S statusom priporo€ila se blagovnha znamka v osnovi
sklicuje na razloCevanje od drugih blagovnih znamk. Pri tem po navadi v svoji
komunikaciji s ciljnimi skupinami poudarja kakovost. Ko blagovna znamka doseze
status osebnosti, gradi na psiholoSkem ucinku, s katerim vpliva na ciljno skupino.
Najvisji status blagovna znamka doseZe takrat, ko postane prava svetinja. Z njo so
uporabniki neloCljivo povezani in izrazajo svojo osebnost, slog, prepriCanje in
vrednote. NajuspesSnejSe so blagovne znamke, ki nas povezejo s svetom domisljije
in z naSimi sanjami (Korelc, Musulin, Vidmar, 2006: 243).

2.1 VLOGE BLAGOVNE ZNAMKE

Vloga, mesto in pomen blagovne znamke so z marketinSkega vidika izredno
pomembni. Izdelki in storitve, ki so oznaceni in zavarovani z blagovno znamko, na
trgu bolj izstopajo, zlasti &e vanje vlagamo ve& sredstev za promocijo. Stevilni kupci
raje posegajo po izdelkih znamk, ki so jih Ze preskusili in imajo vanje zaupanje.
Posredno se tako pospeSuje nakup tudi drugih izdelkov istega proizvajalca. Vecja
podjetja, ki precej vlagajo v promocijo, imajo referente za blagovne znamke.

Blagovna znamka ima:
¢ razlo€evalno vlogo — z njo prepoznavamo izdelke na trgu, zlasti kakovostne,
in
e izvorno vlogo — ta je povezana z razloCevalno vlogo in pride do izraza zlasti
pri poreklu blaga. Z oznacbo porekla blaga se namre€ zavaruje geografsko
ime izdelkov, katerih posebne lastnosti so pretezno odvisne od obmocja, na
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katerem so bili proizvedeni, ¢e so te lastnosti nastale naravno pod vplivom
podnebja ali tal z ustaljenim nainom proizvodnje in postopkom obdelave.

2.2 VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK

Blagovna znamka je oznaCena na izdelku, embalaZzi, v reklamnih sporogilih itd.
(Devetak, 2007 : 303). V praksi opazamo, da izdelki svetovno znanih znamk hitreje
pridobivajo potrodnike. Tudi psiholoSka vloga znamke je velikokrat prisotna v zavesti
potrodnika, kar bistveno prispeva k vedji prodaji izdelka. Znamka z imidzem obi¢ajno
predstavlja kakovosten izdelek.

Obicajno blagovne znamke razvrs€amo po haslednjih merilih:
¢ glede nalastnika: blagovha znamka proizvajalca, blagovna znamka trgovine;
e (glede na izdelek ali storitev: blagovna znamka za posamezni izdelek ali
storitev;
e glede na prostor: regionalna, nacionalna, mednarodna blagovna znamka
(Devetak, 2007: 304).

Po obliki so lahko blagovne znamke besedne, slikovne, sestavljene,
tridimenzionalne itd. NajpogostejSe so besedne znamke. Slikovna znamka je lahko
tudi veCbarvna; opredeljena je kot lik, omejen s &rtami ali z barvami, s €imer
predstavlja dolo€eno celoto. Sestavljene znamke pa so zloZene iz besed, slik, ¢rk,
Stevilk itd.

2.3 PREDNOSTI IN SLABOSTI BLAGOVNIH ZNAMK

Gre za tiste lastnosti izdelka, ki potroSniku predstavljajo korist oziroma prednost —
kaj potroSniku po njegovem mnenju izdelek/blagovna znamka nudi in zagotavlja
oziroma kakSen pomen ima za potroSnika doloCena blagovna znamka. Pomen
blagovne znamke za potrodnika je izrazen v tem, kako potrodnik povezuje blagovno
znamko z dolo¢eno kategorijo izdelka, kakSno osebnost ima dolo¢ena blagovna
znamka za potrosnika, kaksSna je stopnja zaznane kakovosti itd. Glede na potrebo,
ki je vezana na posamezno korist, loimo tri vrste koristi:

e funkcionalne koristi — gre za prednosti blagovne znamke, ki so vezane na
osnovne mativacije, fizi€ne potrebe in vkljuCujejo zeljo po reSitvi problema
oziroma zadovoljitvi potrebe;

e izkustvene koristi — se nana$ajo na obc¢utke ob uporabi blagovne znamke.
Tovrstne Koristi  zadovoljujejo potrebe po senzornem zadovoljstvu,
spremembi in kognitivni stimulaciji. Tako na primer potroSniki z razli¢nimi
znamkami pija¢ pogasijo svojo zejo (funkcionalna korist). Razliéne blagovne
znamke pa nudijo razli€ne eksperimentalne koristi — osveZitev, pravo barvo
in aromo;

¢ simboli¢ne koristi — z njimi potrosniki utrjujejo socialni status. Simboli¢ne
koristi so pomembne predvsem pri tistih blagovnih znamkah, ki mocneje
izraZajo oz. vplivajo na socialni status in so statusni simbol. Za razliko od
funkcionalnih in izkustvenih koristi, ki so obi¢ajno vezane na neposredne
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lastnosti nekega izdelka, so simboli¢ne koristi obi€ajno vezane na posredne
lastnosti izdelka in blagovno znamko (cena, embalaza).

Mocna in uveljavljena blagovna znamka predstavlja za proizvajalca veliko prednosti.
Taka znamka:

ima referencno vlogo in nudi dobro podlago za pridobivanje poslovnih virov,
sodelavceyv, partnerjev, finanénih sredstev;

je vir pogajalske moci tako pri dobaviteljih (nizje cene) kot tudi pri kupcih
(nizji rabati);

omogoca, da blago, oznaCeno z blagovno znamko, dosega viSje cene in
posledicno visji dobicek;

predstavlja dolgoro¢no osnovo za odlo€anje v podjetju;

vzdrzuje, spodbuja in Siri povpraSevanje;

omogoca razlikovanje oziroma identifikacijo izdelkov;

je sredstvo za razloCevanje od konkurencnih ponudb;

predstavlja potencialnim konkurentom vstopno oviro;

omogoca, da prodajalci raje in bolje prodajajo blagovne znamke, ker se tudi
sami poistovetijo z njimi;

omogoca hitrejSi vstop na nove trzne segmente in trge;

je pomemben element necenovne konkurence;

krepi konkuren&ni polozaj;

ima pomembno komunikacijsko vlogo, s€asoma postane s svojo
nespremenjeno kakovostjo pomembno sredstvo publicitete, ki je lahko
mocnejSe od trznega komuniciranja;

odpira vrata do novih kupcev;

omogoCa umestitev doloCenega izdelka;

je na finanénem trgu predmet prodaje;

nudi potroSnikom dodano vrednost;

zadovolji doloCene psiholoske in statusne potrebe potrosnikov;

poenostavi proces izbiranja in odlo¢anja za nakup;

nudi Stevilne informacije (o ceni, kakovosti, dosegljivosti);

ima informacijsko vlogo; ker nas informira, prihranimo ¢as;

olajSa in pospesi proces odlo€anja, zato ni potrebe po poglabljanju;

omogoca preglednost trga in nam nudi pomoc pri nakupu;

jasno usmerja potroSnike in omogo&a konkurenéno razlikovanje;

jam¢i kakovost proizvoda;

ima simbolno vrednost, ki ima v potroSnikovem zivljenju statusno, identitetno,
kulturno in preobrazbeno viogo (Korelc, Musulin, Vidmar, 2006 : 43, 44).

Kljub Stevilnim prednostim imajo blagovne znamke tudi slabosti. Te so:

pogajalska mo¢ proizvajalcev slabi, saj lahko trgovec hitro spremeni svoje
nabavne poti in se preusmeri h konkurentom;

Ce se podjetje odloCi, da bo zamenjalo dobavitelja, se pogosto drago
pridobljeno znanje prenese na konkurenta;

trgovci na drobno omejujejo prostor za prodajo blagovnih znamk
proizvajalcev, da spodbujajo prodajo lastnih blagovnih znamk;

proizvajal€eve blagovne znamke so usmerjene le na nekaj skupin kupceyv;
trgovska podjetja zmanjSujejo nabavo proizvajalCevih izdelkov, Ce ti ne
sprejmejo proizvodnje blagovnih znamk;
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e tezko je ponovno uveljaviti blagovno znamko v isti trgovini (Poto¢nik, 2001:
233).

2.4 IDENTITETA IN PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE

Identiteta je kakovost ali sposobnost biti isti, je absolutna ali vsebinska enakost,
istost.

Identiteta ni zgolj celostna podoba blagovne znamke (simbol, slogan, logotip,
grafika, embalaza), temvec tudi sam izdelek, storitev, obnaSanje ljudi, ki delajo s to
blagovno znamko (Kotler, 1998: 448).

Identiteta blagovne znamke je otipljiv odraz njene osebnosti; pomeni vse nacine, na
katere se blagovna znamka predstavlja z izkustvi in zaznavami v svojemu okolju.
Opredeljuje, kakdna je blagovna znamka v resnici, kako naj bi jo potrosniki videli,
razumeli in kak§en odnos naj bi z njo oblikovali. Lo€imo jo od njene podobe oziroma
imidza, ki je tisto, kar okolje zaznava o njeni identiteti. Pomembno je, kako okolja
zaznavajo identiteto blagovne znamke, kajti zaznavanje je klju¢ do ¢Elovekovih
izkuSenj z blagovno znamko in staliS¢ do nje, saj pomeni vez med ¢lovekom in
blagovno znamko. Medtem ko je podoba blagovne znamke usmerjena v preteklost,
bi morala biti identiteta blagovne znamke aktivnha in usmerjena v prihodnost ter
izrazati asociacije, ki si jih prizadeva dosecCi blagovna znamka. |dentiteta bi morala
izraZati tudi njeno kakovost, tudi e ta ni razvidna iz imidza blagovne znamke, Ki
Sele z identiteto dobi svoj smisel, usmeritev, namen in pomen.

Identiteta ni nekaj stalnega, spreminja se nacrtno in nenacrtno, pokaze pa se na
stirih glavnih podrodjih:

e izdelkih in storitvah — kar delate ali prodajate;

e okolju — kje delate ali prodajate;

o komunikaciji — kako razlagate, kaj delate;

e vedenju — ki ga lahko ob¢utimo oziroma vidimo.

Podoba blagovne znamke pomeni, kako je blagovna znamka zaznana, identiteta pa
teZnjo, kako bi radi, da bi bila zaznana. Identiteta pomeni sporocilo, katerega glavni
cilj je poudariti pozitivhe lastnosti podjetja, njegove blagovne znamke in njeno
umescanje (Kotler, 1996: 303-306).

2.5 RAZLIKOVANJE BLAGOVNIH ZNAMK

Vecina podjetij uporablja ceno kot glavno orodje za doseganje konkurenénih
prednosti lastnih blagovnih znamk. Ker si proizvajaleve in trgovske blagovne
znamke med seboj neposredno konkurirajo, morajo biti trgovske blagovne znamke
opazno cenejSe (tudi za veC kot 15 %).

Med drzavami Evropske unije so precejSne razlike v tem, katerim blagovnim
znamkam doloCiti niZjo ceno. Razlike med cenami proizvajalCevih in trgovskih
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blagovnih znamk so na primer 39 % v NemC¢iji, 29 % v ZDA, 19 % v Franciji in 11 %
na Svedskem. V Nemgiji je razvoj trgovskih blagovnih znamk zajel cenovno
obcCutljivejSe izdelke, predvsem zaradi velikega Stevila priseljencev iz nerazvitih in
vzhodnoevropskih drzav. Nakupovalna motivacija potrosnikov je odvisna od cene
blagovne znamke, zavestne presoje razmerja med kakovostjo in ceno blagovne

znamke ter od tega, da mora kupec narediti vtis na okolico (Poto¢nik, 2001: 234).

2.6 BLAGOVNA ZNAMKA PILOT

Razvoj blagovne znamke Pilot je zelo zanimiv. ZaCel se je na Japonskem, in sicer
se je Rayosuke Namiki, profesor na tokijski pomorsko-trgovski fakulteti, med drugim
ukvarjal tudi s hitrejSim pisanjem japonskega jezika (do takrat so risali s Copi¢em).
Za najboljSo resitev se je izkazalo nalivno pero, Watermanov izum iz leta 1883.
Tako je Namiki po predstavitvi prototipa leta 1918 kot prvi na Japonskem zacel
proizvajati in prodajati nalivna peresa. Od leta 1918 dalje je torej Pilot, na zaetku
imenovan Namiki (danes je to sinonim za prestizna nalivna peresa s ceno nad
5.000,00 EUR), eden najvecjih inovatorjev na trgu pisal in z dolgoletnim razvojem
jam¢i vrhunsko kakovost pisanja. Pisala Pilot so prepoznavna po celem svetu, saj
so prvi po Stevilu narejenih pisal na Japonskem, prvi izvoznik na Japonskem in drugi
najvedji proizvajalec pisal na svetu.

2.7 LASTNOSTI PISAL BLAGOVNE ZNAMKE PILOT

Pisala blagovne znamke Pilot odlikuje vec lastnosti. Zanje je znacilno, da so
ergonomske oblike. Optimalna lega v roki vpliva na manj potroSene energije pri
pisanju in s tem tudi na udobnej3i ob&utek pisanja.

Za ta pisala je znacilen t. i. V-system. To pomeni, da je tekoCe €rnilo v rezervoarju z
vidnim navojem teko€ine, pretok pa regulira poseben sistem pregrad v obliki satja.
Ta omogo¢a nadzorovan in stalen pretok ¢rnila do zadnje kapljice. ATT-sistem po
uporabi konico pisala neprepustno zapre in obenem pripravi za vsakokratno
takojSno uporabo.

Kroglica za pisanje je iz volframa in karbida. Kemijska sestava vpliva na njeno
trdnost tako, da se kroglica ne obrablja in s tem omogoc€a kakovostno uporabo brez
packanja in razlivanja ¢rnila.

Za izdelke znamke Pilot je zna€ilno, da ustrezajo strogemu standardu ISO 11.540, ki
poudarja skrb za okolje in zdravje. Zato so izdelki znamke Pilot narejeni iz
razgradljivega materiala.

Drzalo pri pisalih Pilot je iz posebne gume. Material je prijazen vsem vrstam koze,
ne povzroca alergijskih reakcij in preprecuje drsenje, $e posebno pri potnih prstih.

Pilot je veliki inovator in je izumil Ze veliko novih izdelkov, ki so s prihodom na trg
vsak po svoje pomenili revolucijo v uporabi programa pisal in s tem ustvarjali nove
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viv v

smernice. Vodilno vlogo na trziS€u potrjujeta njihova vecletna prisotnost in dejstvo,
da jih konkurenti posnemajo.

Eden od Pilotovih izumov je nalivno pero, katerega konica se pomakne v notranjost
kot pri kemi€¢nem svin¢niku. Posebno zapiranje $€iti pero, preprecuje osusitev vrha
konice in morebitno razlitje ¢rnila v Zepu uporabnika.

Njihova posebnost je tudi druga vzmet v notranjosti vrha vlozka, ki preprecuje
razlitje ¢rnila. Za Pilotovo ¢rnilo je znacilno, da je trajno in se ne more brisati.

Pilot jam¢&i dolzino pisanja vsakega izdelka s tehni¢nim certifikatom.
Patentirana inovacija pri tehni¢nih svinénikih je posebna funkcija, ki omogoc¢a dvoje:
dovajanje minice in stresanje roke, kar vpliva na pretok krvi in s tem sprostitev miSic

roke.

Inovacija je tudi posebno pisalo s kroglico in gelom, s katerim je zaradi posebne
kemijske sestave ¢rnila mogoce pisati skoraj po vseh povrsinah.
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3 NAKUPNO VEDENJE UPORABNIKOV BLAGOVNE
ZNAMKE PILOT

Pri ugotavljanju nakupnega vedenja kupcev ima pomembno vlogo kakovost izdelka,
saj je tako rekoC izdelek najpomembnejSi v marketinSkem spletu in je namenjen
zadovoljevanju potreb kupcev. Dejstvo je, da je danes konkurenca izredno mocna,
zato je treba za uspeSno prodajo uposStevati zaznavo kakovosti, Ceprav je to
subjektivna ocena kupca.

Kupec je izbir€en, selektiven in ne ocenjuje le ene znacilnosti izdelka, ampak skupni
u€inek vseh tistih lastnosti, ki ga zanimajo in zadovoljujejo (Devetak, 2007: 360).

Pri nakupnem vedenju uporabnikov blagovne znamke Pilot smo ugotovili, da na
nakupno vedenje vplivajo naslednji dejavniki:
e kultura uporabnikov — to je najosnovnejSi dejavnik, ki vpliva na ¢lovekovo
Zivljenje in vedenje;
¢ o0sebni dejavniki — na uporabnikovo odlocitev vplivajo tudi osebne znacilnosti,
kot so: starost, spoal, Zivljenjski status, Zivljenjski slog;
e psiholoSke dejavnosti — motivacija, zaznavanje, prepri¢anje in stalis¢a.

3.1 MOTIVIZA NAKUP BLAGOVNE ZNAMKE

Osnova za oblikovanje trzenjske strategije trgovine je natanéno razumevanje
porabnikovih potreb, motivov in procesa nakupnega odloCanja. Vsak kupec je
posameznik s spletom svojih potreb in motivov, ki se med seboj razlikujejo.
Natan¢no prepoznavanje potreb samo po sebi ni jamstvo za oblikovanje uspeSne
trzenjske strategije, Ceprav je prvi logi€ni korak k temu.

Motivi ustvarjajo pripravljenost za dolo€eno nakupno vedenje porabnikov, usmerjajo
zadovoljevanje potreb in identificirajo nakupne cilje. Ena najvplivnejsih teorij o
Clovekovih potrebah je Maslowova teorija potreb. Maslow je oblikoval hierarhijo
potreb, in sicer od osnovnih (primitivnih) do najbolj druzbenih (zrelih). Temeljne
Clovekove potrebe so fizioloSke potrebe. Dokler teh ne zadovoljimo, drugih potreb
Clovek prakticno nima oz. jih ne obcuti. Tisti trenutek, ko so te potrebe zadovoljene,
se sprozijo in postanejo motivacijski faktor potrebe po varnosti. Ko so te
zadovoljene, zaCutimo socialne potrebe in tako naprej do pete stopnje ¢lovekovih
potreb (Pogacnik, 1997: 16).
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Samouresni¢evanje

L=\

Socialne potrebe

/ Potrebe po varnosti \
/ Fizioloske potrebe \

Slika 1: Maslowova teorija potreb (Vir: Hodgetts,1991: 132)

3.2 OSEBNI MOTIVI ZA NAKUP

Clovekovi motivi za nakup so sklop mnogih spremenljivk, med katerimi nekatere
niso povezane z dejanskim nakupnim procesom. Razumevanje nakupnih motivov
zahteva obravnavanje zadovoljstva, ki ga nakupne aktivnosti usmerjajo, kot tudi
koristi, ki jo prinasa kupljeni izdelek. Na vprasanje, zakaj ljudje kupujejo, ne moremo
enoznacno odgovoriti, saj obstaja nekaj vrst osebnih motivov za nakupovanje.

Osebni motivi za nakupovanje so:

igranje vlog — nakupovanje je nauCen in pricakovan vzorec delovanja, ki za
nekatere ljudi postane sestavni del njihovega delovanja;

razvedrilo — nakupovanje pomeni oddih od dnevnega napora, doloteno
obliko rekreacije, ki zagotavlja razvedrilo za posameznike ali zabavo za
druzino;

fizicna aktivnost — gibanje, povezano z nakupovanjem, je za nekatere
priviaéno, predvsem za tiste, ki jim delo in nacin prihoda na delo dajeta le
malo priloZnosti za gibanje;

samonagrajevanje — nakupni izleti lahko pomenijo zdravilo za osamljenost ali
dolg€as; z nakupovanjem nekateri poskuSajo ublaziti depresijo;

druzbena izkuSnja zunaj doma — nakupno okolje zagotavlja priloznost za
druzabne stike, sreCanja s prijatelji ali zgolj opazovalno vedenje drugih ljudi
(npr. na trznicah);

uZivanje v pogajanju za nizjo ceno — nekateri kupci najdejo zadovoljstvo v
pogajanju za nizjo ceno pri enem dobavitelju ali hodijo od dobavitelja do
dobavitelja, dokler ne najdejo najboljSe ponudbe.
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Ta razvrstitev motivov za nakupne aktivnosti opozarja, da je nakupovanje le del
celotnega menjalnega procesa. Stevilni kupci se ne ravnajo po osebnih in druzbenih
motivih, saj racionalno utemeljujejo svoje nakupno vedenje. Trgovci morajo dobro
preuciti nakupovalne aktivnosti, da bi spoznali, kako naj bo oblikovan konkurencni
splet izdelkov za ciljno skupino kupcev.

3.3 PREDSTAVITEV ANKETNEGA VPRASALNIKA -
NAKUPNO VEDENJE UPORABNIKOV BLAGOVNE ZNAMKE
PILOT

Z anketo smo poskuSali pridobiti podatke, koliko anketirancev pozna blagovno
znamko Pilot, kako pogosto jo uporabljajo pri svojem delu, kak3ni so vzroki za
nakup oziroma za to, da ne kupijo blagovne znamke, kje in kako pogosto jo
kupujejo, kako vpliva cena na njihovo odloCitev za nakup, ali blagovna znamka
upravici njihova pri¢akovanja, ali so seznanjeni z novostmi blagovne znamke Pilot,
kako pomembna je embalaza pri njihovi odloCitvi za nakup, katera Pilotova pisala
uporabljajo, katere promaocije jih spodbudijo k nakupu blagovne znamke, ali jim pri
odloCitvi pomaga tudi dejstvo, da so pisala biorazgradljiva, kateri kriteriji so pri
njihovem nakupu pomembni in med katere vedenjske kupce spadajo.

3.4 ANALIZA ANKETNEGA VPRASALNIKA

Anketni vpraSalnik smo po elektronski posti poslali 50 anketirancem. Izpolnjenih
smo prejeli 41 vpraSalnikov, kar predstavlja 82 % vseh poslanih. Predvidevamo, da
ostalih devet nismo prejeli, ker je bila anketa poslana med dopusti in vsi prejemniki
niso imeli Casa za izpolnjevanje ali pa niso bili dosegljivi.

Stevilo 201
anketirancev qg |

10-/
5.

spol

Graf 1: Prikaz razmerja sodelujocih po spolu (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)
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Od 41 anketirancev je bilo 35 Zensk, kar predstavija 79 % vseh anketirancev, in 6
moSkih 0z. 21 %.

Starost sodelujocih

2%

29%

17% 30%

EDO 27 LETOOD 28 DO 33 LET O OD 34 DO 40 LET OOD 41 DO 50 LET OOD 51 DO 57 LET

Graf 2: Prikaz razmerja sodelujocih po starosti (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

Starostno skupino do 27 let predstavlja 22 % anketiranih, od 28 do 33 let 30 %, od
34 do 40 let 17 %, od 41 do 50 let 29 % in od 51 do 57 let 2 %.

Izobrazba anketirancev

22% 5% 0%

27%

46%

OSREDNJA BVISJA DOVISOKA OMAGISTERI] B DOKTORAT |

Graf 3: Prikaz izobrazbe anketirancev (Vir: Anketni vprasalnik, 2009)

46 % anketirancev ima kon¢ano srednjo stopnjo izobrazbe, 27 % vi$jo, 22 % visoko
in 5 % magisterij. Med anketiranci ni bilo nikogar, ki bi imel doktorat.
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Poznavanje blagovne znamke Pilot
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Graf 4: Poznavanje blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

Blagovno znamko Pilot zelo dobro pozna 22 % anketirancev, 71 % zadovoljivo in
7 % slabo. NihCe med anketiranci pa ni navedel, da zgoraj omenjene blagovne

znamke ne pozna.

Pogostost uporabe blagovne znamke Pilot

54%
17%
5%
0,
0% 12% 12%
OVECKRATDNEVNO @ VECKRAT TEDENSKO O VECKRAT MESECNO
O VECKRAT LETNO O SKORAJ NIKOLI B NE POZNAM

Graf 5: Pogostost uporabe blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

Pri svojem delu 54 % anketirancev vecCkrat dnevno uporablja blagovho znamko
Pilot, vedkrat tedensko 17 %, 5 % veckrat mesecno, veckrat letno 12 %, ravno tako
jih 12 % skoraj nikoli ne uporablja blagovne znamke Pilot. Tudi pri tem vpraSanju ni
bilo anketiranca, ki sploh ne uporablja blagovne znamke Pilot.
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Vzrok nakupa blagovne znamke Pilot
92%
4% 49%0%
O DOBRA KVALITETA PISAL B SPREJEMLJIVA CENA
ZARADI EMBALAZE NENEHNO REKLAMIRANJE
B PRIJETEN VIDEZ ONE KUPUJEM TE BLAGOVNE ZNAMKE

Graf 6: Vzrok nakupa blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

Pri vzroku nakupa blagovne znamke Pilot je kar 92 % anketirancev odgovorilo, da je
kakovost blagovne znamke Pilot zelo dobra in se zato odloajo za nakup, 4 %
anketirancev navajajo kot vzrok nakupa prijeten videz, enak odstotek anketirancev
pa nikoli ne kupi omenjene blagovne znamke. NihCe ni za vzrok nakupa navedel
sprejemljive cene, embalaze ali nenehne prisotnosti reklamiranja blagovne znamke
Pilot. Iz ankete je razvidno, da je kakovost pisal Pilot nesporna, dobra.

Kje kupujete blagovno znamko Pilot?
0%
41% 5%
0%
54%

OV KNJIGARNI B KATALOSKA PRODAJA
O VAS REDNI DOBAVITELJ B SPLETNA TRGOVINA
O NE KUPUJEM TE BLAGOVNE ZNAMKE

Graf 7: Mesto nakupa blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

Blagovno znamko Pilot kupuje 54 % anketirancev v knjigarni, 42 % pri svojem
rednem dobavitelju pisarniSskega materiala, 4 % anketirancev pa ne kupujejo
blagovne znamke Pilot. Nihée ni navedel, da kupuje pisala preko kataloSke prodaje
ali spletne trgovine.
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Iz rezultatov ankete je razvidno, da najvecje Stevilo anketirancev kupuje pisala Pilot
v knjigarni, sledi nakup pri rednem dobavitelju pisarniSkega materiala. PospeSevanje
prodaje moramo torej usmeriti na knjigarne in stalne stranke (podjetja), ki v naSem
podjetju naro€ajo pisarniSki material.

Pogostost nakupa blagovne znamke Pilot

32%

22%

24%

OMESECNO O KVARTALNO B POLLETNO O LETNO |

Graf 8: Pogostost nakupa blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

22 % anketirancev kupuje blagovno znamko Pilot mese¢no, 32 % vsako Cetrtletje,
22 % enkrat na pol leta in 24 % letno. Rezultati ankete nam povedo, da najvec
anketirancev kupuje blagovno znamko Pilot vsako Cetrtletje, temu sledi letni nakup,
izenaCena pa sta mesecni in polletni nakup.

Vpliv cene na odlocitev o nakupu blagovne
znamke Pilot

7% 0%

39% 54%

ZELO B DELNO ONE ONE VEM |

Graf 9: Vpliv cene na odlocCitev za nakup blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni
vpra$alnik, 2009)

54 % anketirancev odgovarja, da cena delno vpliva na njihovo odloCitev za nakup
blagovne znamke Pilot, 39 % jih trdi, da cena nima vpliva, 7 % je neopredeljenih. 1z
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ankete je razvidno, da cena samo delno vpliva na odloCitev za nakup blagovne
znamke Pilot, veliko uporabnikov pa pri tej blagovni znamki ne gleda na ceno,
ampak na kakovost.

Ali blagovna znamka Pilot upravicuje njihova
pricakovanja?

90%

5% 5% 0%

3 DA B NE O DELNO O NE VEM |

Graf 10: Upravi¢enost pri¢akovanj do blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni
vpra$alnik, 2009)

Pri 90 % anketirancev je blagovna znamka Pilot upraviCila njihova pri¢akovanja, pri
5 % delno, 5 % anketirancev pa je neodloenih. Nih¢e ni odgovoril, da blagovna
znamka Pilot ni upravi€ila njegovega priCakovanja. Anketni rezultati nam pokazejo,
da je blagovna znamka Pilot upravicila priCakovanja velike vecine anketirancev, tisti,
ki so neopredeljeni, pa omenjene znamke ne uporabljajo, zato tudi ne morejo
komentirati svojih pricakovan.

Seznanjanje z novostmi blagovne znamke
Pilot

46%

5%

5%

O DA B NE 0O DELNO O NIKOLI JIH NE PREBEREM |

Graf 11: Seznanjenost uporabnikov z novostmi blagovne znake Pilot (Vir: Anketni
vpra$alnik, 2009)
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Samo 5 % anketiranih je seznanjenih z novostmi blagovne znamke Pilot, kar 44 %
jih ni seznanjenih, delno seznanjenih jih je 46 %, 5 % anketirancev pa novosti nikoli

ne prebere. 1z anketnih rezultatov lahko sklepamo, da anketiranci niso seznanjeni z
novostmi blagovne znamke Pilot.

Pomembnost embalaze, kot odlocCilni kriterij za
nakup blagovne znamke Pilot

47%
41%
7% 5%
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Graf 12: Pomen embalaZe za nakup (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

5 % anketirancev trdi, da je pri njihovi odloCitvi za nakup zelo pomembna embalaza,
7 % jih meni, da ta sploh ni pomembna, najvedji odstotek anketirancev, 47 %, jih
trdi, da je pomembna samo kot zaS¢&ita blagovne znamke, in presenetljivo, kar 41 %
anketirancem je vseeno za to, kakSna je embalaza. Na podlagi anketnih rezultatov
je razvidno, da embalaza pri prodaji blagovne znamke Pilot ni pomembna. Najvedji

odstotek anketirancev trdi, da je embalaza pomembna le kot zasc&ita blagovne
znamke, ali pa, da jim je vseeno.

Najpogostejsa uporaba pisal blagovne znamke
Pilot

42%

22%

15%
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Graf 13: Uporaba posameznih pisal Pilot (Vir: Anketni vprasalnik, 2009)
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Najve€ anketirancev (kar 42 %) uporablja pisalo BP-S-F Matic, 22 % jih uporablja
BX-V5, po 7 % jih uporablja pisala g2, g1 in multiball, 15 % jih uporablja vsa od
nastetih in 7 % ne uporablja pisal blagovne znamke Pilot. Na osnovi ankete smo
ugotovili, da anketiranci slabo poznajo celotno ponudbo blagovne znamke Pilot.
Anketiranci najpogosteje uporabljajo le najosnovnej$e pisalo, tj. BP-S-F Matic.

Nacin promocije, ki jih vzpodbudi k nakupu blagovne
znamke Pilot
40%
0% 0%
17%
24%
0%
0% 12%

m CASOPISI m REVIJE B TELEVIZIJA B RADIO
OINTERNET BPREDSTAVITVE  OZNANCI PLAKATI
B VIDEO DISPLAY OV SLUZBI @ LETAKI

Graf 14: Nacin promocije za spodbudo k nakupu (Vir: Anketni vpra$alnik, 2009)

NajpomembnejSa promocija za spodbudo k nakupu blagovne znamke je obveS€anje
preko znancev (37,5 %), sledijo ji neposredno obves€anje v sluzbi (25 %), splet
(17 %), letaki dobaviteljev (12,5 %) in televizija (8 %). Anketiranci se ne odzovejo na
promocije v casopisih, revijah, oglasih na radiu, predstavitvah, plakatih in
videozaslonih.

Ali na nakup vpliva dejstvo, da so pisala bio razgradljiva?

76%

17%

7%

@ DA, KER SEM EKOLOSKO OSVESCEN @ NISEM VEDEL
O NE , TO DEJSTVO NI POMEMBNO

Graf 15: Vpliv biorazgradiljivosti pisala na nakup (Vir: Anketni vpraSalnik, 2009)

Kar 76 % anketirancev ni vedelo, da so Pilotova pisala biorazgradljiva. 17 % jih je s
tem dejstvom seznanjenih, 7 % pa jih trdi, da ta dejavnik za njih pri nakupu ni
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pomemben. NeosveSCenost anketirancev o biorazgradljivih pisalih lahko podjetje
Biro Kebsi izkoristi kot trzno niSo, kajti vedno pomembnejSa postaja uporaba
materialov, ki so okolju in zdravju prijazni.

Pomembni kriteriji za njihov nakup pisal blagovne
znamke Pilot

66%

5% 5%
7% 17%

[m] HITRA DOBAVA @ MOZNOST ZAMENJAVE

O PLACILNI POGOJI O KORISTNOST

0 100% RAZPOLOZLJIVOST IZDELKA

Graf 16: Kriteriji za nakup pisal blagovne znamke Pilot (Vir: Anketni vprasalnik,
2009)

66 % anketirancev je najvisje uvrstilo kriterij koristnosti, kar pomeni ugodno razmerje
med ceno in vrednostjo izdelka, 17 % anketirancev se zdi pomembna hitra dobava
izdelkov, 7 % moznost zamenjave, izenaCena pa sta kriterija plaCilni pogoji in
100-odstotna razpoloZljivost izdelkov (po 5 %). Na podlagi rezultatov lahko
sklepamo, da cena in kakovost pisal Pilot nista sporni. Pri trzenju pisal Pilot je
pomembna tudi hitra dobava, ki je na drugem mestu, takoj za ceno in kakovostjo.

Vedenjski kupci, ki kupujejo blagovno znamko Pilot

63%

5%

59
27% N

| 0O PRILAGODLJIV 0O REKREACIJSKI B POGAJALSKI 0O PODJETJIU ZVEST |

Graf 17: Vedenjske lastnosti kupcev (Vir: Anketni vprasalnik, 2009)
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Med anketiranci je kar 63 % prilagodljivin kupcev, 27 % jih je zvestih, rekreacijskih in
pogajalskih pa je po 5 %. Najvecji delez kupcev je prilagodljivih, zato jih je treba
preusmeriti oz. zavezati v podjetju zveste kupce, kar je bistveno lazje in ceneje, kot
pridobivati nove kupce.
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4 POTEK POSPESEVANJA PRODAJE - DIREKTNI
MARKETING

Avtorji pospeSevanje prodaje razlicno definirajo. Po Kotlerju (1998: 664—666)
pospesSevanje prodaje sestoji iz zbirke orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje,
Zlasti kratkoro¢no, da izzovemo hitrejSe in vecje nakupe dolo€enega izdelka oziroma
storitve s strani potrosnikov ali trgovine.

Pospedevanje prodaje vkljuCuje vse ukrepe (tako aktivnosti kot material), ki
kratkorocno spodbujajo potrosnike k nakupu, motivirajo trgovce na drobno in
prodajno osebje (Potocnik, 1992: 155).

Glavna naloga pospeSevanja prodaje je spodbuditi ciljno skupino, da se obnaSa na
poseben nacin, navadno tako, da izdelek kupi (Fill, 1995: 361).

Pred dejanskim nakupom izdelka se mora potrodnik odlo€iti za nakup. Odlocgitev se
oblikuje, ko trzniki vplivajo na porabnikovo zavest tako, da ga prepri¢ajo, da nek
izdelek potrebuje in ga zato kupi. Trznik torej skusa pri ciljnem obginstvu dosedi
spoznavni, ¢ustveni in vedenjski odziv. Ti odzivi so lahko razli€¢no mocni. Glede na
to poznamo razlicne modele stopenj porabnikovega odzivanja, kot so: AIDA, model
hierarhije ucinkov, model sprejemanja novosti in model komunikacije. Vsi temeljijo
na predpostavki, da porabnik preide s spoznavanjem preko Custvene na vedenjsko
stopnjo (Kotler, 1996: 602).

Nakup oziroma porabnikova aktivnost ni cilj vsake akcije trznega komuniciranja,
ampak z njo vzbudimo zavedanje, poznavanje, vSecnost in naklonjenost.

4.1 NAMEN POSPESEVANJA PRODAJE

Namen pospeSevanja prodaje je povecanje obsega prodaje. Prodajalci uporabljajo
razne vrste spodbud, da bi kupce pritegnili k prvemu nakupu, nagradili zveste kupce
in povecCali stopnjo ponovnih nakupov zgolj priloZnostnih uporabnikov.
PospeSevanje prodaje pritegne zlasti tiste, ki pogosto menjajo blagovne znamke,
kajti uporabniki drugih blagovnih znamk in vrst izdelkov navadno ne opazijo
pospeSevanja prodaje ali se nanj ne odzovejo. Tisti, ki prehajajo z ene na drugo
blagovno znamko, i€ejo predvsem nizke cene, dober nakup za izdani denar ali
darila (Kotler, 1996: 666).

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da bi spodbudila mo&nejSi in hitrejSi
odziv porabnikov. Z njim poudarjajo ugodnosti pri nakupu svojih izdelkov in skuSajo
spodbuditi padajo€o prodajo. NajpomembnejSa znacilnost pospeSevanja prodaje je,
da ta v veCini primerov le kratkoroCno vpliva na prodajo, ne pripomore pa k
povecanju celothega obsega prodaje (Kotler, 1996: 667).
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4.2 CILJI POSPESEVANJA PRODAJE, USMERJENE NA
PORABNKE

Vsako pospeSevanje prodaje mora opredeliti cilje, izbrati orodja, razviti program, ga
vhaprej preizkusiti, izpeljati in oceniti rezultate. Cilji pospeSevanja prodaje so
izpeljani iz $irsih ciljev trznega komuniciranja in se spreminjajo glede na ciljni trg. Ce
gre za ciljni trg porabnikov, spodbujajo vecji nakup, &e pa gre za ciljni trg
neporabnikov, spodbudijo prvi nakup in pritegnitev tistih, ki menjajo znamke. Ce gre
za ciljni trg trgovcev na drobno, so cilji vklju€itev novih izdelkov v prodajni
asortiment, vi§ja raven zalog, nakupi zunaj sezone, zvestoba blagovni znamki ipd.
(Kotler, 1996: 668).

Cilji pospeSevanja prodaje, usmerjene na porabnike, so:

pridobiti kupca za nakup novega izdelka,

spodbuditi ga k ponovnemu nakupu,

spodbuditi kupca h koli¢insko ve€jemu nakupu,

spodbuditi nakup izven sezone,

ohraniti sedanje uporabnike izdelkov,

doseci, da bodo tisti, ki ne uporabljajo izdelkov, te vsaj poizkusili,
okrepiti oziroma podpreti oglaSevanje.

Osebna prodaja je najstarejSa in najveCkrat uporabljena oblika trZznega
komuniciranja. Njena osnovna znalilnost je, da vzpostavlja edinstven odnos,
sestavljen iz prodajalca, kupca in prodajnega prostora. Vsi ti elementi posredno in
neposredno vplivajo na odlo€itev o nakupu (Susar, Keller, 1991: 300).

Glavni cilj osebne prodaje je, da bi porabniki kupili ponujene izdelke, Ceprav je
osebna prodaja edini instrument, s katerim vplivamo na vse stopnje sprejemanja.
Druga dva cilja sta:
¢ informirati potencialne kupce o vseh sestavinah trzenjskega spleta za
doloCen izdelek, pogosto primerjalno z enakimi ali s sorodnimi izdelki drugih
znamk;
¢ informirati kupce o sestavinah, ki so neznane, nove, nejasne, dvomljive,
vendar so pri posamezniku odlo€ilne za nakup.

Vse te cilje je laZje uresniCevati, izvajati, nadzirati, ¢e imamo v podjetju zaposleno
lastno osebje.

4.3 ORODJA POSPESEVANJA PRODAJE

Orodja, ki se uporabljajo pri pospeSevanju prodaje, se razlikujejo po ciljih. Poznamo
tri vrste kupcey, in sicer tiste, ki prvi€¢ kupujejo izdelek oz. uporabljajo storitev. To so
uporabniki drugih blagovnih znamk v okviru iste vrste izdelkov/storitev, uporabniki
drugih vrst izdelkov/storitev in tisti, ki pogosto prehajajo z ene blagovne znamke na
drugo.
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Trzniki vidijo pospeSevanje prodaje kot dejavnik, ki razdre zvestobo blagovni
znamki, in oglaSevanje kot dejavnik, ki gradi zvestobo blagovni znamki. Zato je eno
pomembnih vpraSanj, s katerimi se ubadajo, kako razdeliti proracun med
oglaSevanje in pospeSevanje prodaje. Sredi osemdesetih let bi se najprej odlocili,
koliko potrebujejo za oglaSevanje, in bi Sele ostanek porabili za pospeSevanje
prodaje. Danes pa najprej ocenijo, koliko potrebujejo za pospeSevanje prodaje
pravnim osebam, nato za pospeSevanje, usmerjeno na prodajno osebje in
posrednike, ostanek gre za oglaSevanje.

Za specialno oglaSevanje je znacilno, da se z njim oglasujejo razlicni, z logotipi in z
drugimi oglasnimi sporoCili opremljeni izdelki, kot so na primer kape, majice,
svin¢niki, dezniki in podobno, ki jih prodajno osebje ob razlicnih priloZznostih deli
svojim potencialnim kupcem in poslovnim partnerjem (Kotler, 1998).

4.4 METODE POSPESEVANJA PRODAJE, USMERJENE NA
PORABNIKA

Najvecja vrednost metod pospeSevanja prodaje, usmerjena na porabnike, je njihova
raznolikosti in prilagodljivost. Trzniki za laZje doseganje ciljev kombinirajo razli¢ne
metode. NajpogostejSe metode pospedevanja prodaje, usmerjene na porabnike, so:
a) Vzorci predstavljajo brezplatno ponudbo doloCene koli€ine izdelka ali
storitve. Vzorec lahko dostavimo od vrat do vrat, ga poSljemo po posti,
dobimo v trgovini ali pa je vezan na nek drugi izdelek oziroma se pojavi v
oglasni ponudbi. PoSiljanje izdelkov je najucinkovitejSi in hkrati najdrazji
nacin uvajanja novih izdelkov (Kotler, 1996: 669). Obi¢ajno gre za izdelke, ki

so poceni in ki jih porabniki kupujejo.

b) Kuponi so najpogostejSa metoda pospeSevanja prodaje. Prilozeni ali pripeti
so k drugim izdelkom, oglasom v Casopisih ali revijah (Kotler, 1996: 669).
Poznamo vec vrst kuponov, in sicer neposredne kupone, ki jih potro$nik dobi
Z2e s kupljenim izdelkom, ter kupone, poslane preko medijev in poste, s
katerimi posku$ajo proizvajalci spodbuditi porabnike s poskusnim nakupom.
S to akcijo se zajame najvecje Stevilo prebivalstva, vendar je odzivnost
vprasljiva, stroski pa so visoki.

c) Cenovni paketi nudijo porabnikom poseben popust ali dodatno koli€ino
izdelka po redni ceni, na primer za ceno enega dobi§ dva sorodna izdelka
skupaj. So zelo ucinkoviti za prodajo na kratek rok, celo bolj kot kuponi
(Kotler, 1996: 669).

d) Darila so izdelki, ki jih ponujamo poceni ali brezplaéno kot spodbudo za
nakup doloCenega izdelka. Darilo v zavitku spremlja izdelek v embalaZzi ali na
zavitku. Sama embalaza, ki je obenem posoda za ponovno uporabo, je lahko
darilo (Kotler, 1998: 668). Podjetja zelijo z darili, ki jih prilozijo oziroma
dodajo svojim izdelkom, nagraditi zvestobo porabnikov svojih izdelkov.

e) Metodo znizanja cen uporablja podjetje. Porabniki dobijo dolo€en popust na
redno ceno izdelka, ki je jasno oznacena na embalazi. Ta metoda spodbuja
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uvajanje novih izdelkov, sedanje in mozne potencialne porabnike, da kupijo
vecjo koli¢ino izdelka, ter omogoca vecje ogladevanje izdelka izven sezone.

f) Demonstracije in degustacije potekajo na prodajnih mestih. Zal se $tevilni
trgovci ne Zelijo ukvarjati s stotinami takih prikazov, znakov ali plakatov, ki jih
posiljajo proizvajalci. Proizvajalci se odzivajo tako, da izdelajo boljSe gradivo
za predstavitve in demonstracije, jih povezejo s televizijskimi sporocili v tisku
in se potrudijo, da bodo prostor sami uredili (Kotler, 1996: 670).

OBLIKE UPORABNOST PRIMERI

R/

S

KATALOGI IN % Snhovanje Podatki in model za naroCanje

PROSPEKTI specifikacij « Katalogi skupin izdelkov in storitev
% Iskanje +«» Publikacije o zmoznostih in
dobaviteljev referencah dobavitelja
« Analiziranje
ponudb
DROBNA DARILA % Pridobivanje ¢ Vzorci, preizkuSanje izdelkov in
naklonjenosti storitev

X3

%

vplivnezev v VZigalniki, pisalni pribor in drugi
predprodajnem osebni predmeti
in poprodajnem Programska oprema, kalkulatorji

X3

%

obdobju
REPREZENTANCA % Posebno med + Pogostitve na konferencah,
reSetanjem razstavah
ponudb in «» Strokovne ekskurzije z razvedrilnim
izbiranju med programom
konkurenti « Poslovna kosila in ve€erje
OGLEDI OBJEKTOV, % Med reSetanjem « Vabila vplivhezZev
IZDELKOV, ponudb in « Ogledi objektov, opreme, izdelkov
STORITEV izbiranjem in storitev pri nastajanju ali uporabi
dobavitelja

Tabela 1: Pogosto uporabljene oblike pospeSevanja prodaje (Vir: Kolari¢, 2008/09)

4.5 PRIKAZ STROSKOV, KI SO POVEZANI S
POSPESEVANJEM PRODAJE

Trgovska podjetja se zaradi krize sreCujejo s Stevilnimi tezavami in z novimi izzivi.
Zaupanje potroSnikov se je zmanjSalo, prodajni rezultati so vse slabsi, posledi¢no pa
vse skupaj vpliva na prodajno osebje, ki ga je treba motivirati.

Razlika stroSkov med pridobivanjem novih strank in obstojecih je v podjetju Biro
Kebsi, ki se ukvarja s prodajo pisarniSkega materiala, zanemarljiva. Glede na to, da
smo svoje kupce priklenili na podjetje z direktnim marketingom, nam nov kupec ne
predstavlja bistvenega poveCanja stroSkov. StroSki se pojavijo, ko pricnemo z
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aktivnim pospeSevanjem prodaje na doloenem segmentu. Prikazali bomo strodke
pri pospeSevanju prodaje blagovne znamke Pilot v mesecu maju 2009.

Vpliv stroskov pospesevanja prodaje na zZe ustvarjeni
dobicek

reprezentance 250

15%

Telefonski

Stroski stroski
rosSki prevoza 2504

35%

Graf 18: Prikaz stroskov pospe$evanja prodaje Pilot v dobi¢ku za maj 2009 v
podjetju Biro Kebsi d.o.o. (Vir: Biro Kebsi d.o0.0. www.birokebsi.si)

Pri stroSkih pospeSevanja prodaje smo zajeli telefonske strodke, stroske prevoza in
reprezentance, ki smo jih od&teli od celotnega dobicka, ki bi ga podjetje ustvarilo, ¢e
se ne bi odloCilo za pospeSevanje prodaje. V tem primeru bi celotni dobi¢ek znasal
600,00 EUR na 10.000 kosov pisal. Vendar pa si glede na velikost podjetja (majhno)
ter Zeljo po veCanju trznega deleza in dobiCka zelimo pove€ati prodajo s
pridobivanjem novih kupcev, ker imamo obstojeCih za doseganje zastavljenih ciljev
premalo.

Najvecji strosek, kar 35 %, predstavljajo stroSki prevoza, nato jim s 25 % sledijo
telefonski stroki, 15 % pa je stroSkov reprezentance. Od celotnega dobicka, ki bi ga
lahko ustvarili, ¢e ne bi pospeSevali prodaje, nam ostane 25 % oz. 150,00 EUR.
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Ustvarjeni dobicek v oblikovani prodajni ceni, ko
pospesujemo prodajo

2%

13%

1% 4%

Graf 19: Prikaz ustvarjenega dobiCka v oblikovani prodajni ceni za blagovno znamko
Pilot, ¢e organiziramo pospesevanje prodaje (Vir: Biro Kebsi d.o.o.
www.birokebsi.si)

Iz grafa je razvidno, da nam najvecji stroSek, kar 72 %, predstavlja nabavna cena
izdelkov, nato ji sledi s 13 % rabat kupcu (maloprodaja), 10 % celotne cene
predstavljajo obratovalni strodki (najemnina, elektrika, strodki dela, voda,
vzdrzevanje voznega parka ...), 4 % pa namenimo akcijam in zasluZzimo le 1 %.

Iz navedenega lahko sklepamo, da je za mala podjetja pospeSevanje prodaje zelo
drago. Ce bi uporabljali le taksne oblike trzenja, podjetje na dolgi rok ne bi prezivelo.
Vseeno pa brez takSne oblike ne gre, zato mora podjetje dobro prouciti, kdaj, kje in
komu bo trZilo na omenjeni nacin.
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5 VPLIV TRZENEGA KOMUNICIRANJA V PRODAJI

Trzno komuniciranje je odvisno tudi od telefonskega sporazumevanja. To
oznacujemo kot sporazumevanje, ki je v sodobnem svetu zamenjalo
sporazumevanje tipa papir — svincnik. Je eno najpogosteje uporabljenih elektronsko-
tehnoloSkih oblik sporazumevanja pri trznem komuniciranju. Da bo uspesno, je treba
paziti na drobne, vendar pomembne in med seboj povezane dejavnike, na katere
vplivamo mi, uporabniki telefona. Kot vsako sporazumevanje tudi telefonsko zahteva
dolo¢eno znanje in spretnosti, sicer se lahko zgodi, da nas sogovornik ne bo jemal
resno. Poznavanje bontona je predpogoj za uspedno telefonsko sporazumevanje
(Knezevi¢, 1998).

Cilji komuniciranja v trzenju kot celoti izhajajo iz funkcije informiranja, prou¢evanja in
vzgoje porabnikov. Vloga posameznih instrumentov sporazumevanja je, da vsak
izmed njih informira o tistem delu trzenjskega spleta, ki ga lahko porabnikom
najbolje predstavi. Vsak instrument sporazumevanja razlicno vpliva na dolo¢eno
stopnjo sprejemanja pri porabniku. U€inki posameznih instrumentov so odvisni od
lastnosti komunikacijske poti, ekonomske ucinkovitosti in preference prejemnikov.

5.1. ZNACILNOSTI PROCESA TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Za uspedno trzno komuniciranje je pomembno vedeti, kdo s kom komunicira. Sam
proces je razdeljen na podjetja, posrednike in potrodnike, kar je razvidno iz spodnje
tabele. Nikakor se ne moremo sporazumevati vsepovprek in tudi pri
sporazumevaniju veljajo doloCene zakonitosti in pravila.

Sporazumevanje

podjetij posrednikov potroSnikov
& s posredniki & s kupci &z drugimi
o s potrosniki o s potrosniki potrosniki
s s kupci s zrazliéno javnostjo = s podjetji
s zrazli¢no javnostjo = zrazli¢no javnostjo

Tabela 2: Prikaz, kdo se s kom sporazumeva
(Vir: http://baza.svarog.org/ekonomija/trzno_komuniciranje.php)

5.2 TELEFONSKO SPORAZUMEVANJE

Danes je telefonsko sporazumevanje nekaj, brez Cesar preprosto ne gre. Telefoni so
postali del naSega vsakdana in brez njih tako ali drugace ne moremo. Telefonsko
sporazumevanje je v podjetjih, v katerih se ukvarjamo s prodajo, vsakodnevno
prisotno, saj Zelimo z njim vzpostaviti stik z Ze obstojeCimi strankami ali pridobiti
nove. Pomembno je, da poznamo doloCena pravila telefonskega sporazumevanja,
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saj drugaCe lahko ze s prvim stavkom uni¢imo celoten trud in seveda izgubimo
denar in &as.

5.3 PRAVILA TELEFONSKEGA SPORAZUMEVANJA

Pravila telefonskega sporazumevanja so:

prijazno pozdravimo in se predstavimo,

imejmo prijeten, zivahen, sprosc¢ujoC glas,

imejmo prijeten ton,

na$ nasmeh naj se ¢uti,

med telefoniranjem ne delajmo drugih opravil,
pogovora ne prekinjajmo, ¢eprav je neprijeten — bodimo dober poslusalec,
poskrbimo za zaupnost,

vedno imejmo pri roki svin€nik in belezko,

telefonski pogovor naj bo kratek in jedrnat,

strnimo pogovor v zakljuéne besede,

vljudno kon€ajmo telefonski pogovor in se poslovimo.

VVVVVVYVYYVYVY

5.4 PRIPRAVE NA TELEFONSKI| POGOVOR

Na telefonski pogovor se pripravimo enako kot na sestanek, kar pomeni vnaprej. To
naredimo tako, da si vse bistveno, kar zelimo sporociti, predhodno zabelezimo.
Oblikovati si moramo tudi smiselno bazo strank, ki jih imamo namen poklicati. Pred
zaCetkom telefonskega razgovora je treba vedeti:

kdo je oseba, ki jo Zelimo poklicati,

kdaj je najprimernejsi Cas za klicanje,

¢emu kli¢emo in kaksne cilje Zelimo dosedi,

katere so klju¢ne tocke,

kaksne rezultate zelimo doseci.

VVVYY

5.5 BARVA IN HITROST GLASU PRI TELEFONSKEM
SPORAZUMEVANJU

Barva glasu je odvisna predvsem od dolzine glasilk, te pa smo podedovali. Ljudje s
kratkimi glasilkami imajo visok glas, tisti, ki imajo dolge glasilke, pa govorijo globoko.
Hitrost govora, prekinitve in masila nam veliko povedo o Custvih sogovornika in
vplivajo na kakovost glasu. Tempo pogovora prilagajamo barvi glasu.

Glede na omenjeno lahko reéemo, da je tudi za telefonsko sporazumevanje
pomembna kondicija. Pridobimo jo s stalno vajo in z avtogenim treningom. Kakor
stroj, se moramo tudi mi pred telefonskim razgovorom ogreti. Pomembno je, da je
nas glas Zivahen, topel, odlocen, da bo del naSe osebnosti, nikar pa ne kri€imo v
telefon.
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5.6 PREDNOSTI IN SLABOSTI SPORAZUMEVANJA PO
TELEFONU

Tako kot vsaka druga oblika sporazumevanja ima tudi sporazumevanje po telefonu
svoje prednosti in slabosti. Prednosti so:
e hitra vzpostavitev stika med sogovornikoma, kar je v sodobnem svetu zelo
pomembno za pretok informacij;
o telefonsko sporazumevanje nam omogoCa premagati velike razdalje v zelo
kratkem casu;
e nizka cena, ki je glede na hitrost vzpostavljene komunikacije niZja kot pri
osebnem sporazumevanju;
e hitrost povratne informacije je enaka kot pri vsaki obliki ustnega
sporazumevanja, razen v primeru moten;.

Kljub mnogim prednostim ima telefonsko sporazumevanje tudi slabosti:
¢ nedokumentiranost je precejdnja pomanijkljivost telefonskega
sporazumevanja, saj vemo, kako pomembni so zapiski pogovorov;
¢ ucinek pogovora je odvisen od tega, kako pozorno posludalec posluda in
koliko si bo zapomnil;
e omejenost na sprejemanje besednih in zvo€nih signalov zmanjSuje
sporocCilnost komunikatorja.
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6 ZAKLJUCEK

Pri trzenju pisal blagovne znamke Pilot smo ugotovili, da je prodajno osebje na
prodajnih mestih §e vedno premalo pouceno in informirano o prednostih blagovne
znamke Pilot v primerjavi z ostalimi. Posledi€no prodajno osebje kupcev ne
informira ustrezno, kar predstavlja izpad dohodka za blagovno znamko Pilot. To
pokazejo tudi rezultati v anketi (samo 27 % anketirancev je zvestih blagovni znamki
Pilot). Ta ugotovitev je dobro izhodiSCe za trznike pisal te blagovne znamke, saj je
mogoce bolje usposobiti prodajno osebje ali pa vloZiti ve€ energije v osebno prodajo
z namenom povecanja prihodka. Pretirane akcijske prodaje na tem podroCju niso
smiselne, saj ne povecujejo prihodka, samo zmanjSujejo zalogo. Akcije so smiselne
samo v primerih velikih zalog ali pridobitve velikega odjemalca.

Prednosti pisal blagovne znamke Pilot v primerjavi s konkurenco so: prepoznavnost,
ergonomskost, biorazgradljivost, cenovna ugodnost glede na kakovost. Menimo, da
bi bilo pri prodaji smiselno obvescati konénega potroSnika s ciljno orientiranimi
reklamami.

Reklame je treba oblikovati tako, da bodo predstavile in poudarile glavne prednosti
izdelka. 1z ankete je razvidno, da se kar 90 % anketirancev strinja, da so pisala Pilot
upraviCila nakup, kar pomeni, da je razmerje med ceno in kakovostjo ugodno.
Menimo, da je pri trzenju blagovne znamke pisal Pilot zelo pomembna osebna
prodaja. Posebno pozornost moramo nameniti obstojeim kupcem, kajti ti so
pomemben vir reklame za pisala blagovne znamke Pilot. Le tako lahko pridobimo
veliko informacij, ki morda v€asih niso povezane s samo prodajo, spoznamo pa
podjetja, nove kupce, njihove navade in vse to lahko pripomore k pravilni strategiji
trzenja.

Blagovna znamka Pilot je ugledna, kakovostna, prepoznavna in cenovno dostopna
znamka, kar pa $e ne pomeni, da se prodaja sama po sebi.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Sem Judita Kohek, Studentka viSje Sole B&B, smer komercialist. étudij zelim
zakljuciti z diplomskim delom z naslovom Vpliv trznega komuniciranja v prodaji
blagovne znamke Pilot, zato potrebujem tudi vaso pomo¢ oziroma odgovore na
vpraSanja v anketi. Odgovore bom uporabila za prakti¢ni del diplomske naloge.

1. Splosni podatki anketiranca
Spol M
Starost do 27 let, 28—-33, 34-40, 41-50, 51-57
Stopnja izobrazbe srednja, viSja, visoka, magisterij, doktorat
2. Kako dobro poznate blagovno znamko Pilot?
a) Zelo dobro.
b) Zadovoljivo.
c) Slabo.
d) Ne poznam je.
3. Kako pogosto pri svojem delu uporabljate blagovno znamko Pilot?
a) Veckrat dnevno.
b) Veckrat tedensko.
c) Veckrat meseCno.
d) Veckrat letno.
e) Skoraj nikoli.
f) Znamke ne poznam.
4. Kaj je vzrok nakupa blagovne znamke Pilot?
a) Kakovost pisal Pilot je zelo dobra.
b) Sprejemljiva cena.
¢) Embalaza.
d) Nenehno prisotno reklamiranje blagovne znamke Pilot.
e) Prijeten videz.
f) Blagovne znamke Pilot nikoli ne kupim.
5. Kje kupite blagovno znamko Pilot?
a) V knjigarni.
b) Preko kataloske prodaje.
c) Pri svojem rednem dobavitelju pisarniSkega materiala.
d) Preko spletne trgovine.

Blagovne znamke Pilot ne kupujem.




6. Kako pogosto kupite blagovno znamko Pilot?

a) Mesecno.
b) Kvartalno.
c) Poalletno.
d) Letno.

7. Ali cena vpliva na vaso odlo€itev za nakup blagovne znamke Pilot?

a) Zelo.
b) Delno.
¢) Ne.
d) Nevem.

8. Ali je blagovna znamka Pilot upravi€ila vasa priCakovanja?

a) Da.
b) Ne.
c) Delno.
d) Nevem.

9. Ali ste seznanjeni z novostmi blagovne znamke Pilot?

a) Da.

b) Ne.

c) Delno.

d) Nikali jih ne preberem.

10. Kako pomembna je pri vasi odloCitvi za nakup embalaza?

a) Pri nakupu blagovne znamke je embalaza zelo pomembna.
b) Pri nakupu blagovne znamke embalaza ni pomembna.

c¢) Embalaza je pomembna samo kot zascCita blagovne znamke.
d) Vseeno mije.

11. Katera Pilotova pisala uporabljate pri svojem delu?

a) BX-V5 (Hi-techpoint).

b) BP-S-F, Matic.

c) G-2.

d G-1.

e) Pisala multiball.

f) Pilotovih pisal ne uporabljam.
g) Uporabljam vsa nasteta pisala.



12. Kateri od spodaj nastetih naCinov promocije vas spodbudi k nakupu blagovne
znamke Pilot?

a) Casopisi.

b) Revije.

c) Televizija.

d) Radio.

e) Internet.

f) Predstavitve.

g) ObveS&anje preko znancev.
h) Plakati.

i) Video display.

j) Direktno obve$c€anje v sluzbi.
k) Letaki dobaviteljev.

13. Ali vam pri odlocitvi za nakup blagovne znamke pomaga tudi dejstvo, da so
pisala biorazgradljiva?

a) Da, ker sem ekoloSko ozavescen/-a.
b) Nisem vedel/-a.
c) Ne, to dejstvo pri nakupu ni pomembno.

14. Kateri kriteriji so pri vaSem nakupu blagovne znamke Pilot pomembni?

a) Hitra dobava izdelkov.

b) Moznost zamenjave.

c) Placilni pogoji.

d) Ugodno razmerje med ceno in vrednostjo izdelka (koristnost).
e) 100-odstotna razpolozljivost izdelkov.

15. Med katerega vedenjskega kupca sodite?
a) Prilagodljivi kupec.
b) Rekreacijski kupec.
c) Pogajalski kupec.
d) Podjetju zvesti kupec.

Hvala za sodelovanje.



