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UCINKOVITOST CENOVNIH PROMOCIJ

Podjetja v sodobnem trznem okolju vse pogosteje uporabljajo cenovne promocije kot
izjemno pomembno obliko trznega komuniciranja, ki prinasa hitre in merljive prodajne
in finan¢ne rezultate. Glede na mnoZi¢nost uporabe je zato smiselno dobro poznati
njihove ucinke in delovanje, saj le tako lahko pricakujemo kar najboljSe mozZne
rezultate. Pregleda in analize ucinkov cenovnih promocij smo se lotili z vidika
trgovskega podjetja ter se posvetili zlasti prodajnim ucinkom, ki so osnovni namen
cenovnih promocij. Trgovska podjetja lahko v sploSnem pricakujejo povecanje prodaje
akcijskih izdelkov v €asu cenovne promocije, ucinki pa bodo najvecji takrat, ko cenovna
promocija najvec Koristi prinaSa tudi potro$niku. Izkazalo se je, da za potroSnika eno
najpomembnejSih prednosti predstavlja moznost prihranka ob nakupu po zniZani ceni.
Trgovec pa mora poleg uc¢inkov na prodajo akcijskih izdelkov imeti v mislih tudi ostale
izdelke iz svojega asortimana, saj cenovna promocija na dolo¢enem izdelku vpliva na
prodajo drugih izdelkov — praviloma zmanjSa prodajo substitucijskih in poveca prodajo
komplementarnih izdelkov. UpoStevati je treba tudi moZnost, da po koncani cenovni
promociji prodaja upade pod svojo predpromocijsko raven, in oceniti finan¢ne posledice
spremenjenih razmerij med koli¢ino prodanih izdelkov z razliénimi marZami.

Kljuéne besede: cenovne promocije, prodaja, trgovsko podjetje

PRICE PROMOTION EFFECTIVENESS

Businesses in modern markets increase their use of price promotions; they are an
extremely important form of marketing communications that brings quick and
measureable sales and financial results. Only if we know exactly how price promotions
work we are able to achieve the best possible results. The overview and analysis of price
promotion effectiveness were made from the point of view of a retail company and
focused mainly on sales effects. In general, retailers can expect the burst in sales of the
promoted products. The effects will be much better when the price promotion brings
more benefits to the consumer; one of the most important benefits for the consumer is
possible substantial financial savings. Besides the effects on the sales of the promoted
product, the retailer must keep in mind other products from his assortment, because
price promotions can also affect their sales — they normally lower the sales of
substitutes and increase the sales of complements. The possible post-promotion deep
and the financial consequences of the changed proportions in sales of the products with
different profit margins also have to be considered.

Key words: price promotions, sales, retailer
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1 uvoD

V zadnjih desetletjih se je konkurencnost na trgu moc¢no povecala in vodilni v podjetjih
se Se kako dobro zavedajo, da bodo preziveli le najboljsi, najvecji in najbolj odzivni.
Zato je na vse bolj kompetitivnem trgu doseganje poslovnih rezultatov vedno bolj pod
drobnogledom, na trenutno stanje na trgu pa se je treba vse hitreje odzivati. Temu se
prilagajajo tudi trZenjske aktivnosti v podjetjih; pospeSevanje prodaje, znotraj tega pa
predvsem cenovne promocije Ze nekaj desetletij pridobivajo na pomembnosti in
pogostosti uporabe prav zato, ker nudijo hitre, skoraj takojSnje merljive prodajne in

finanéne rezultate.

Tako so cenovne promocije danes ena izmed najpogosteje uporabljanih oblik trZznega
komuniciranja in jasno je, da jih podjetja tako mnozi¢no uporabljajo iz enega samega

kljucnega razloga — ker delujejo.

A njihovi ucinki vendarle niso tako enostavni; cenovne promocije niso enako uc¢inkovite
za vse izdelke na trgu niti ne prinasajo enako zaZelenih rezultatov vsem poslovnim
subjektom. Podjetja z ve€jo pogajalsko mocjo bodo laZje organizirala cenovne
promocije v svojo korist; tu vse bolj prednjacijo trgovska podjetja, ki Se zdale¢ niso le
posredniki med proizvajalci in potrosniki, pa¢ pa pogosto najmocnejsi ¢len v prodajni
verigi. Zgolj pogajalska mo¢ pa ni dovolj; podjetja potrebujejo tudi zadostno trZzenjsko
znanje, da lahko cenovne promocije zasnujejo na nacin, da bodo z njimi pridobila kar

najvec.

Zato je namen te diplomske naloge ugotoviti, kak$ni so prodajni (in v manjs$i meri
finan¢ni) ucinki cenovnih promocij za trgovsko podjetje. Zanimalo nas bo, za katere
izdelke je povpraSevanje najbolj cenovno elasticno, kako cenovne promocije za nekaj
izbranih izdelkov vplivajo na prodajo ostalih izdelkov v trgov€evem asortimanu, kaj
prodaja s spremenjenimi marzami pomeni za trgovcev dobicek in kaj se zgodi s prodajo

po zakljucku cenovne promocije.

Po zacetni umestitvi cenovnih promocij znotraj pospeSevanja prodaje in pregledu vseh
moznih uc¢inkov cenovnih promocij se bomo najprej posvetili prednostim, ki jih
cenovne promocije prinasajo potroSnikom. Le c¢e bodo potrosniki v cenovnih

promocijah videli koristi zase, se bodo nanje tudi odzvali. Nato si bomo podrobneje



pogledali cenovno elasticnost povprasevanja in dejavnike, ki vplivajo na to, kako
cenovno elasti¢no je povpraSevanje za nek izdelek. Sledil bo pregled teoreti¢nih znanj
in ugotovitev predhodnih raziskav o tem, kako cenovne promocije vplivajo na prodajo
komplementarnih in substitucijskih izdelkov ter kakSni so njihovi finan¢ni ucinki za

trgovska podjetja.

V empiri¢nem delu bomo odgovore na zastavljena vprasanja iskali v praksi. Teoreti¢na
izhodis¢a bomo s pomocjo hipotez preverjali na podatkih specializiranega slovenskega
trgovca, ki cenovne promocije uporablja kot osrednjo obliko svojih

trznokomunikacijskih aktivnosti.



2 CENOVNE PROMOCIJE IN NJIHOVI UCINKI

2.1 CENOVNE PROMOCIJE KOT ORODJE POSPESEVANJA PRODAJE

Na vse bolj kompetitivhem trgu je boj za trzni delez in Zeleno pozicijo na trgu vse
ostrejsi, pospesevanje prodaje pa je tisto orodje trZznega komuniciranja, ki na prodajo —
in posledi¢no na trzni delez — najbolj neposredno vpliva. Raziskave (Steenkamp in drugi
2005, 41) kaZejo, da je bilo leta 2001 15-25 % vseh nakupov v supermarketih po
zahodnoevropskih drzavah opravljenih v Casu akcij pospeSevanja prodaje; v Zdruzenih

drzavah Amerike je bila ta Stevilka Se viSja, 38 %.

Sirgy (1998, 136) pospeSevanje prodaje definira preprosto kot »orodje trZznega
komuniciranja, oblikovano z namenom, da potroS$nika spodbudi k takoj$nji reakciji, po

moznosti v obliki nakupa«.

Kotler in drugi (2005, 785) navajajo, da »pospesSevanje prodaje sestavljajo kratkoro¢ne
spodbude, ki so dodane osnovnim lastnostim izdelka ali storitve, da bi spodbudile nakup
ali prodajo izdelka ali storitve«. Za razliko od oglaSevanja, ki ponuja razloge za nakup,

pospesSevanje prodaje ponuja razloge za takojsen nakup (Kotler in drugi 2005, 785).

Pickton in Broderick (2005, 639) pravita, da pospeSevanje prodaje zajema »tiste
aktivnosti trznega komuniciranja, ki so uporabljene z namenom, da pri trgovcih in/ali
kon¢nih potro$nikih spodbudijo nakup ali drugo relevantno akcijo, s tem da vplivajo na

zaznano vrednost izdelka, ki ga promovirajo, ali kako drugace spodbujajo k dejanju«.

»Pospesevanje prodaje je komuniciranje vseh spodbud, ki v omejenem c¢asovnem
obdobju povecajo osnovno vrednost izdelka, da bi akterje v distribucijski verigi in
prodajno osebje spodbudile k trZzenju, potro$nike pa k nakupu izdelka« (Nickels in Burk
Wood 1997, 564).

Ce povzamemo poudarke razli¢nih avtorjev, lahko strnemo, da pospesSevanje prodaje
zajema aktivnosti, ki kratkoro¢no povecajo vrednost oz. zaznano vrednost izdelka ali
storitve, in komuniciranje teh aktivnosti, vse z namenom spodbujanja kratkoroc¢nih, celo
takojSnjih reakcij. Usmerjene so lahko h kateremu koli akterju v verigi od proizvajalca

do potrosnika (z izjemo proizvajalca), izvajajo pa jih lahko vsi akterji v tej isti verigi (z



izjemo potrosnika).

2.1.1 Cilji pospesevanja prodaje, namenjenega kon¢nim potrosnikom

Glede na izvajalca pospeSevanja prodaje in njegove ciljne skupine lahko lo¢imo Stiri

tipe pospesevanja prodaje:

1.

akcije, usmerjene h kon¢nim potroSnikom, ki jih izvajajo proizvajalci,

2. akcije, usmerjene h kon¢nim potrosnikom, ki jih izvajajo trgovci,

3. akcije, usmerjene k distributerjem, ki jih izvajajo proizvajalci in

4. akcije, usmerjene k prodajnemu osebju, ki jih izvajajo proizvajalci.

(Pelsmacker in drugi 2001, 300)

Ti tipi dolocajo tudi cilje, ki jih s pospeSevanjem prodaje Zelimo doseci. Prva dva tipa,

ki sta usmerjena h kon¢nim potro$nikom, imata v osnovi iste cilje:

1.

Spodbuditi  poskusni  nakup pri  novih potrosnikih: Gre za enega
najpomembnejsih ciljev pospesSevanja prodaje. Usmerjeno je lahko na potroSnike
konkurencnih blagovnih znamk ali na potrosnike, ki Se nikoli niso kupili izdelka
te izdel¢ne skupine.

Povecati lojalnost obstojecih potrosnikov in nagraditi lojalne potrosnike: Gre za
spodbujanje ponovnih nakupov in odvracanje potroSnikov od namere, da bi
kupili konkuren¢ni izdelek.

Siriti trg: Gre za spodbujanje ve&je porabe izdelkov v izdeléni skupini. To je
primerno predvsem za trzne vodje, ki s tem najvec pridobijo.

Krepiti druga komunikacijska orodja: lzvajanje akcije pospeSevanja prodaje
isto¢asno in skladno z drugimi oblikami trZznega komuniciranja lahko moc¢no
poveca njihove ucinke.

(Pelsmacker in drugi 2001, 300-302)

Drugi avtorji opozarjajo Se na druge cilje pospesevanja prodaje kon¢nim potroSnikom:

5. Spodbuditi nakup in uporabo sorodnih izdelkov: Gre za spodbujanje

potros$nikov, naj preizkusijo ali kupijo veC izdelkov iz izdel¢ne verige (Nickels
in Burk Wood 1997, 565).

Pridobiti podatke o potrosnikih: Pridobivanje podatkov o potroSnikih za namene
trZzenja je najuspesnejSe, Ce jim v zameno za informacije ponudimo majhno

nagrado (Nickels in Burk Wood 1997, 566).
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7. Privabiti potrosnike v trgovino (Hollensen 2004, 571).

8. Predstaviti nove izdelke in spremembe obstojeCih izdelkov (Smith in Taylor

2004, 359).

9. Razviti nove nacine uporabe (prav tam).

10. Razviti imidz (zavedanje ali repozicioniranje) (prav tam).

11. Onemogociti konkurente (prav tam).

12. Generirati publiciteto (prav tam).

2.1.2 Orodja pospesevanja prodaje, namenjena konénim potrosnikom

Pelsmacker in drugi (2001, 303) orodja pospeSevanja prodaje kon¢nim potroSnikom

glede na vrsto spodbud delijo v tri kategorije: cenovne promocije, promocije izdelka in

moznosti za pridobitev nagrade.

1.

Cenovne promocije temeljijo na nizanju cene izdelka in izboljSevanju zaznanega
razmerja med ceno in kakovostjo. V to kategorijo sodijo popusti, kuponi,
povracila dela kupnine, vecja pakiranja za enako ceno in popusti ob nakupu v
primeru predloZitve dokaza o Ze opravljenem nakupu doloCenega Stevila
izdelkov (Pelsmacker in drugi 2001, 303-306).

Pri promocijah izdelka je potrosnikom izdelek ponujen brezplacno, bodisi kot
spodbuda za nakup, bodisi kot nagrada zanj. V to kategorijo sodijo vzorci,
izdelek kot darilo ob predlozitvi dokaza o nakupu oz. nakupih in darila ob
nakupu (pogosto na embalazi ali v njej) (Pelsmacker in drugi 2001, 308-310).
MozZnosti za pridobitev nagrade vkljuCujejo nagradne igre in tekmovanja. Pri
nagradnih igrah je izbira nagrajenca oz. nagrajencev naklju¢na, zato potrosniki
na izid ne morejo vplivati. Nasprotno pa pri tekmovanjih na izid lahko vplivajo

(Pelsmacker in drugi 2001, 307).

Tem orodjem drugi avtorji dodajajo Se opremo prodajnega mesta, ki spodbuja nakup

doloCenega izdelka v trenutku in na kraju nakupa (Nickels in Burk Wood 1997, 570.)

ter broSure in kataloge (Hollensen 2004, 572).

2.1.3 Znacilnosti in vrste cenovnih promocij

Cenovne promocije torej povecujejo vrednost izdelka in ustvarjajo ekonomsko

spodbudo za nakup izdelka (Raghubir in Corfman 1999, 211). Vendar pa jih lahko
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potrosniki uporabijo tudi kot informacije o kakovosti izdelka in v tem primeru iznic¢ijo

njihove ekonomske prednosti (Raghubir in Corfman 1999, 219).

Pogosto se jih uporablja za spodbujanje poskusnega nakupa ob uvajanju novih izdelkov

oz. storitev na trg ali obstojecih izdelkov oz. storitev med neuporabniki (Raghubir in

Corfman 1999, 211).

Loc¢imo 5 vrst cenovnih promocij (Pelsmacker in drugi 2001, 303-307):

1.

Popust ob nakupu izdelka: Gre za obliko cenovnih promocij, pri katerih je kupec
popusta deleZen brezpogojno in takoj ob nakupu izdelka. To je najpreprostejSa in
najhitrejSa oblika tako za potroSnika kot tudi za proizvajalca ali trgovca. Po
drugi strani pa je to tudi najopaznejSa oblika cenovnih promocij, ki zato
predstavlja najvecje tveganje, da bo ogrozila imidZ blagovne znamke ali
trgovine, ki ponuja preve¢ popustov. Hkrati lahko povzro¢i, da potroSniki
kupujejo izdelke le Se, kadar jim ob nakupu ponujajo popust, in vpliva na
referencno ceno pri potroSnikih. Za organizatorja cenovne promocije je relativno
draga; prodati je treba velike koli¢ine izdelka po zniZani ceni, da postane
dobickonosna.

Kuponi: Kuponi nosijo finan¢no vrednost, saj jih kupec lahko unov¢i v zameno
za popust ob nakupu dolocCenega izdelka. Kuponi so obicajno distribuirani v
tiskanih oglasih, revijah, cCasopisih, letakih, na embalazi izdelka ali po
opravljenem nakupu. Organizatorju cenovne promocije omogocajo natancno
ciljanje Zelene ciljne skupine za to¢no dolo¢eno izdel¢no skupino in na to¢no
dolo¢enih prodajnih mestih, potroSniki pa morajo storiti relativno malo, da so
deleZzni ugodnosti, ki jih kuponi prinasajo. Kljub temu je deleZ unovcenih
kuponov pogosto zelo nizek, le nekaj odstoten.

Vracilo kupnine: Vracilo kupnine pomeni popust za potrosnika po tem, ko poslje
dokaz o nakupu enega ali ve¢ izdelkov (obi¢ajno racun ali del embalaze). To
organizatorju promocije omogoca, da ustvari bazo potroSnikov. Prednost te
oblike cenovnih promocij je v tem, da mora potroSnik ob nakupu placati polno
ceno izdelka, zaradi Cesar obstaja manjSa moZnost, da bo cenovna promocija
vplivala na znizanje referenne cene. Vendar pa za potrosnika predstavlja vec;ji
napor, ¢e hoce priti do vracila kupnine, zato je uspeSnost tovrstnih cenovnih

promocij izredno tezko napovedati.
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4. Vec izdelka za isto ceno: Ponujanje vecje koli¢ine izdelka po isti ceni predstavlja
takojSnjo in brezpogojno spodbudo za potrosnike, nagovarja pa predvsem
obstojeCe potroSnike, da v krajSem cCasu kupijo vecjo koli¢ino izdelka. Za
organizatorja promocije je lahko to precej drago, saj mora oblikovati novo
embalaZo, lahko se sreca z logisticnimi problemi ipd. Tovrstna promocija lahko
negativno vpliva na prodajo po koncu akcije, saj so si potroSniki ustvarili zaloge
izdelka, ki jih morajo porabiti, prepogosta ali preve¢ dolgotrajna oblika takega
pospeSevanja prodaje pa lahko vpliva tudi na percepcijo potroSnikov, kaksno
koli¢ino izdelka bi morali dobiti za dolo¢eno ceno.

5. Lojalnostne kartice in zbiranje nalepk: PotroSnikovi zaporedni nakupi izdelka
dolocene blagovne znamke ali v doloceni trgovini se beleZijo na njegovi kartici
ali pa zanje pridobi nalepke. Ko jih zbere dovolj, je deleZen popusta ob
naslednjem nakupu. Trgovci pogosto uporabljajo to vrsto cenovnih promocij, da
povecujejo lojalnost med potrosniki, hkrati pa jim omogoca, da si ustvarijo bazo
potroS$nikov in njihovih nakupov. Lojalnostne kartice in nalepke potroSniku ne
prinasajo takojSnjih ugodnosti, pa¢ pa mora nanje dlje Casa pocakati. Ker se ob

nakupu ne sreca z nizjo ceno izdelka, se referencna cena ne bo zniZala.

2.2 UCINKI CENOVNIH PROMOCIKJ, NAMENJENIH KONCNIM
POTROSNIKOM

Do velikega porasta uporabe cenovnih promocij v trznem komuniciranju je zagotovo
prislo iz enega razloga — ker delujejo. Kljub temu pa Stevilni avtorji (na primer
Pelsmacker in drugi 2001 ter Smith in Taylor 2004) opozarjajo na njihovo relativno
neuspesnost in celo na mozno Skodljivost blagovni znamki, prodaji in denarnemu toku.
Poglejmo si torej, kakSni so moZni ucinki cenovnih promocij na blagovno znamko in
vedenje potroSnikov ter seveda na prodajo in dobicek, katerih povecanje je njihov

osnovni namen.
2.2.1 Ucinki, povezani z blagovno znamko

»Oglasevalci Ze leta svarijo trznike pred tem, da bodo s cenovnimi promocijami unicili
ugled svoje blagovne znamke, a Se vedno ni dokazov, da cenovne promocije res imajo
tak ucinek« (Blattberg in Neslin v Raghubir in Corfman 1999, 211). Ali cenovne

promocije na dolgi rok pomagajo ali Skodujejo blagovni znamki, je relevantno in
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pomembno, a slabo raziskano podroc¢je (Mela in drugi 1997, 248), kjer si ugotovitve
razli¢nih avtorjev pogosto nasprotujejo med seboj. Poglejmo si torej najprej mozne

»stranske« ucinke cenovnih promocij.

Vrednotenje blagovne znamke: Stevilni raziskovalci (na primer Raju in Hastak 1983;
Davis in drugi 1992; Raghubir in Corfman 1999) so se ukvarjali z vplivom cenovnih
promocij na vrednotenje blagovne znamke in prisli do razli¢nih ugotovitev. Tako so
Davis in drugi (1992) ugotovili, da cenovne promocije nimajo negativnih u¢inkov na
vrednotenje blagovne znamke; Raju in Hastak (1983) sta priSla do enakih ugotovitev
tudi pri potroSnikih, ki blagovne znamke Se niso sami preizkusili. Njihove ugotovitve
nakazujejo celo mozZnost, da nekatere cenovne promocije lahko tudi pozitivno vplivajo
na vrednotenje blagovne znamke med potros$niki (Raju in Hastak 1983; Davis in drugi
1992). Raghubir in Corfman (1999) pa za vrednotenje blagovne znamke pri potroSnikih,
ki izdelkov te blagovne znamke Se niso sami preizkusili, ugotavljata, da cenovne
promocije negativno vplivajo na vrednotenje blagovne znamke pri potencialnih
potroSnikih v primeru, da blagovna znamka v preteklosti ni nikoli ponujala cenovnih
promocij, da imajo ti potencialni potro$niki zgolj osnovno znanje o izdel¢ni skupini in v

panogah, kjer so cenovne promocije neobicajne.

Zaznana kakovost: Cenovne promocije z vi§jim odstotkom popusta bolj negativho
vplivajo na zaznano kakovost izdelka kot pa cenovne promocije z niZjim odstotkom
popusta (Ortmeyer in Huber 1990; Hu in drugi 2006), vendar to velja le za potrosSnike,
ki blagovne znamke Se niso sami preizkusili (Ortmeyer in Huber 1990) in v vecji meri
za izdelke niZjega cenovnega razreda (Hu in drugi 2006). Grewal in drugi (1998) pa,
nasprotno, statisticno znacilnih ucinkov cenovnih promocij na zaznano kakovost ne

ugotavljajo.

Bogastvo blagovne znamke: Ugotovitve o u¢inkih cenovnih promocij na posamezne
dimenzije bogastva blagovne znamke — zaznano kakovost, asociacije in imidz blagovne
znamke — so razlicne in nasprotujoCe si (Yoo in drugi 2000; Villarejo-Ramos in
Sanchez-Franco 2005). Mnogi raziskovalci (Yoo in drugi 2000; Villarejo-Ramos in
Sanchez-Franco 2005) trdijo, da uporaba cenovnih promocij negativno vpliva na
bogastvo blagovne znamke. Hunt in Keaveney (1994) ugotavljata, da ima cenovna

promocija lahko dolgorocne ucinke na imidz blagovne znamke v primeru, ko pri
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potrosniku povzroc¢i dovolj veliko zadovoljstvo ali nezadovoljstvo za nastanek
kognitivnega nemira, potroSnik pa vzrok svojega zadovoljstva oz. nezadovoljstva
pripiSe blagovni znamki ali proizvajalcu (ne pa samemu sebi, nakljucju, cenovni
promociji kot taki ali trgovcu). Po drugi strani pa Everett (1998) trdi, da cenovne
promocije pripomorejo k bogastvu blagovne znamke, saj nevtralizirajo razliko v cenah
konkuren¢nih izdelkov in tako omogocijo potroSnikom, da se osredotocijo na bogastvo

blagovne znamke.

Lojalnost blagovni znamki: Cenovne promocije dolgoro¢no zmanjsujejo delezZ lojalnih
potrosnikov in povecujejo deleZ nelojalnih potrosnikov (Papatla in Krishnamurthi 1996;
Mela in drugi 1997). Enakih u¢inkov ne moremo pricakovati za cenovne promocije z
lojalnostnimi karticami in zbiranjem nalepk, ki so namenjene prav povecevanju

lojalnosti med potros$niki.

Diferenciacija med blagovnimi znamkami: Boulding in drugi (1994) ugotavljajo, da
so vplivi trzenjskih sporocCil na diferenciacijo med blagovnimi znamkami odvisni
predvsem od edinstvenosti sporocil. Za blagovne znamke s ceno nad trZznim povpre¢jem
to pomeni, da cenovne promocije zmanjSujejo diferenciacijo in vodijo v cenovne vojne

(Boulding in drugi 1994).

Referencna cena: Cenovne promocije vplivajo na znizanje referencne cene pri
potro$nikih (Diamond in Campbell 1989; Greenleaf 1995; Grewal in drugi 1998). Kaze,
da se pri tem potroSniki mocno razlikujejo med seboj, in sicer nekateri potroSniki
zniZzane cene pri formiranju referen¢ne cene upostevajo bolj od rednih cen, drugi pa

zniZane cene skoraj popolnoma zanemarijo (Diamond in Campbell 1989).
2.2.2 Ucinki na vedenje potrosnikov

Ucinki cenovnih promocij na nakup in potro$njo dobrin so pogosto klju¢no vprasanje
sodobne literature o pospesSevanju prodaje, a kljub temu jasnega odgovora nanj Se
nimamo. Potro$niki se namre¢ ne vedejo le racionalno in zato lahko cenovne promocije
na njihovo vedenje razli€no vplivajo (Assuncao in Meyer 1993, 517). Poglejmo si

spremembe v vedenju potroSnikov, ki lahko nastanejo kot posledica cenovnih promocij.

Koli¢ina potroSenega blaga: Cenovne promocije posredno povecujejo potro$njo
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izdelka, saj spodbujajo ustvarjanje zalog, te pa spodbujajo vecjo stopnjo potroSnje
(Assuncdo in Meyer 1993), kar velja predvsem za neobstojne prehrambene izdelke (Bell

in drugi 1999).

Obcutljivost na ceno: Dolgoro¢no cenovne promocije tako pri lojalnih kot pri
nelojalnih potroSnikih povzrocijo, da postanejo bolj obcutljivi na ceno izdelka (Papatla
in Krishnamurthi 1996; Mela in drugi 1997; Jedidi in drugi 1999; Kopalle in drugi
1999).

Obcutljivost na cenovne promocije: Cenovne promocije pri potrosnikih, ki niso lojalni
nobeni blagovni znamki, povzrocijo, da zacnejo iskati cenovne promocije in postanejo
obcutljivejsi nanje (Papatla in Krishnamurthi 1996; Mela in drugi 1997). Jedidi in drugi
(1999) pa ugotavljajo, da se s€asoma zmanjSuje odzivnost potroSnikov na popuste in so

za enak odziv potrebni vse ve¢ji popusti.
2.2.3 Prodajni uéinki

Namen cenovnih promocij so kratkoro¢ne spodbude, ki bodo povzrocile nakup (Davis
in drugi 1992, 143). Njihova kratkoro¢na ucinkovitost pri povecanju prodaje izdelka
oziroma blagovne znamke, ki je predmet cenovne promocije, je dobro dokumentirana in
veckrat dokazana (Raghubir in Corfman 1999, 211). Poglejmo si vse prodajne ucinke,

ki so posledica cenovnih promocij.

Prodaja izdelka in nakupne namere: Cenovne promocije skoraj vedno povzrocijo
prodajo vecje koli¢ine izdelka (Walters in MacKenzie 1988; Walters 1991; Srinivasan
in drugi 2004), pri tem pa vecji odstotek popusta bolj poveca nakupne namere (Raju in
Hastak 1983; Ortmeyer in Huber 1990; Gupta in Cooper 1992; Hu in drugi 2006). Poleg
tega cenovne promocije v vecji meri kot druge oblike pospeSevanja prodaje spodbudijo
takojSen nakup izdelka (Gedenk in Neslin 1999; Alvarez Alvarez in Vazquez Casielles
2005). U¢inki cenovnih promocij na nakupne namere se razlikujejo za blagovne znamke
z velikim in majhnim trZznim deleZem ter za segmenta lojalnih in nelojalnih potrosnikov
(Kahn in Raju 1991). Cenovne promocije v vecji meri vplivajo na prodajo blagovnih
znamk vi§jega cenovnega razreda (Martinez-Ruiz in drugi 2006). Prodaja izdelka se
poveca na racun prodaje konkurencnih izdelkov (v povprecju za 75 %), kot poveCanje

povprasevanja po izdelcni skupini (v povprecju za 11 %) in zaradi nakupa vecjih kolicin
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izdelka (v povprecju za 14 %) (Bell in drugi 1999, 516).

Kolic¢ina kupljenega izdelka: Cenovne promocije v Casu trajanja povecajo koli¢ino
izdelka, ki jo kupi posamezni potroSnik, pri ¢emer so ucinki ve¢ji za trajne izdelke, ki

omogocajo shranjevanje (Pauwels in drugi 2002).

PovprasSevanje po izdel¢ni skupini: Cenovne promocije povzrocijo kratkorocno
povecCanje povprasSevanja po izdel¢ni skupini (Nijs in drugi 2001; Pauwels in drugi
2002; Dawes 2004; Srinivasan in drugi 2004). PoveCanje povprasevanja je vecje v
izdel¢nih skupinah, kjer so cenovne promocije pogostejSe in v katerih je na trgu manjSe
Stevilo konkurenc¢nih blagovnih znamk, ter manjSe v izdel¢nih skupinah, kjer je
pogostejse oglasevanje in ki so doZivele pomembne vpeljave novih izdelkov na trg (Nijs
in drugi 2001). Dolgoro¢no povecanje povprasSevanja po izdel¢ni skupini pa je prej
izjema kot pravilo (Nijs in drugi 2001; Pauwels in drugi 2002; Srinivasan in drugi

2004).

Prodaja substitutucijskih izdelkov: Cenovne promocije izdelka dolocene blagovne
znamke zmanjSajo prodajo njegovih substitutov, vendar so razli¢ni izdelki razli¢nih
blagovnih znamk na to obcutljivi v razli¢ni meri, ucinki pa obiCajno asimetri¢ni, kar
pomeni, da blagovna znamka A lahko poveca prodajo na racun konkurencne blagovne
znamke B, ne pa tudi obratno. Cenovne promocije so v tem smislu uspeSnejSe za

blagovne znamke z ve¢jim trznim delezem (Walters 1991).

Prodaja komplementarnih izdelkov: Cenovne promocije dolocenega izdelka
spodbudijo prodajo komplementarnih izdelkov, pri ¢emer se ucinki pomembno
razlikujejo med izdel¢nimi skupinami in blagovnimi znamkami. Ucinki so pogosto
asimetri¢ni, kar pomeni, da cenovna promocija izdelka A lahko spodbudi nakupe
komplementarnega izdelka B, ne pa tudi obratno. V ve¢ji meri se povecajo nakupi

komplementarnih izdelkov iste blagovne znamke (Walters 1991).

Prodaja pri konkurencnih trgovcih: Cenovne promocije izdelka doloCene blagovne
znamke v eni trgovini (ali trgovski verigi) le v redkih primerih zmanjSajo prodajo istega
ter substitucijskih in komplementarnih izdelkov pri konkurenc¢nih trgovcih; v vecini

primerov takih u¢inkov ni (Walters 1991).
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Poskusni nakupi: Glede na to, da je eden izmed pogostih ciljev cenovnih promocij
spodbuditi poskusni nakup med neuporabniki blagovne znamke, bi bilo pricakovati, da
so pri tem uspeSne. Vendar pa Ehrenberg in drugi (1994) ugotavljajo, da se potroSniki
obi¢ajno odzivajo na cenovne promocije blagovnih znamk, ki jih poznajo, in zelo redko
ali nikoli na promocije blagovnih znamk, ki jih ne poznajo. Skoraj 70 % kupcev v Casu
cenovne promocije je izdelek te blagovne znamke kupilo tudi v Sestih mesecih pred
promocijo in kar 93 % v dveh letih in pol pred njo' (Ehrenberg in drugi 1994, 16). Raju
in drugi (1990) pa ugotavljajo, da je uspeSnost pri privabljanju novih potroSnikov
odvisna od razmerja med stopnjami lojalnosti do blagovnih znamk na trgu. Blagovna
znamka z bazo moc¢no lojalnih uporabnikov bo s cenovno promocijo uspesno privabila
uporabnike konkuren¢nih znamk s Sibko lojalnostjo (Raju in drugi 1990). Kopalle in
drugi (1990) ugotavljajo, da se s poveCano pogostostjo uporabe cenovnih promocij
blagovni znamki zmanjSuje verjetnost, da bo s cenovno promocijo v nakup prepricala

uporabnike konkuren¢nih blagovnih znamk.

Prodaja v prihodnosti: Cenovne promocije zmanjSajo raven prodaje blagovne znamke
v Casu brez promocije (Kopalle in drugi 1999), saj nakup izdelka v Casu cenovne
promocije — v primerjavi z nakupom izdelka po redni ceni ali v Casu izvajanja drugih
oblik pospeSevanja prodaje — dolgoro¢no zmanjSuje verjetnost nakupa izdelka te
blagovne znamke v prihodnosti in ima torej negativne ucinke na lojalnost blagovni
znamki (Gedenk in Neslin 1999). Vendar pa ima nakup v Casu cenovne promocije $e
vedno ugodnejSe ucinke, kot ¢e nakupa sploh ni (Gedenk in Neslin 1999). Nasprotno pa
drugi raziskovalci (Pauwels in drugi 2002; Srinivasan in drugi 2004) trdijo, da
dolgoro¢nih ucinkov na prodajo ni. Kahn in Louie (1990) ugotavljata, da so vplivi
cenovnih promocij na prodajo v prihodnosti odvisni od treh dejavnikov: (ne)lojalnosti
potros$nikov, ¢asovnice cenovnih promocij (v rednih ¢asovnih intervalih ali naklju¢no)

ter od tega, ali cenovne promocije izvaja ena sama ali ve¢ blagovnih znamk.

' Cenovne promocije ob uvajanju novih blagovnih znamk na trg v raziskavo niso bile vkljucene.
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2.2.4 Finanéni ucinki

Prodana kolic¢ina je le del enacbe, ki je v povezavi s cenovnimi promocijami zanimiva
za trznike; bolj relevanten poslovni cilj je generiranje vi§jih prihodkov in dobickov, zato
je odgovor na vpraSanje, ali so cenovne promocije privlacne tudi s financnega vidika,
pogosto klju¢nega pomena (Srinivasan in drugi 2004, 618). Poglejmo si finan¢ne ucinke

cenovnih promocij za razli¢ne subjekte na trgu.

Zaznana vrednost za potroSnika: Zaradi spremenjenega razmerja med ceno in
kakovostjo cenovne promocije moc¢no povecajo vrednost, ki jo ima izdelek za

potroSnike (Raju in Hastak 1983; Grewal in drugi 1998).

Prihodki proizvajalca: Zaradi prodaje vecje koli¢ine izdelka se v Casu cenovnih

promocij povecajo tudi prihodki proizvajalca (Srinivasan in drugi 2004).

Prihodki in dobicek trgovca: Cenovne promocije obi¢ajno ne povecajo prihodkov
trgovca v izbrani izdel¢ni skupini, pac pa jih lahko celo zmanjSajo, saj se zaradi cenovne
promocije zmanj$a prodaja konkurenc¢nih blagovnih znamk po redni ceni (Srinivasan in
drugi 2004). Podatki o trgov€evem dobicku Se jasneje kaZejo, da cenovne promocije za
trgovca pogosto niso financno zanimive, Se posebej zato, ker cenovne promocije le
redko pomembno povecajo obisk trgovine in prihodke celotne trgovine (Walters 1988;
Walters in MacKenzie 1988; Srinivasan in drugi 2004). To velja zlasti za trgovine z
zivili in druge trgovine, kjer so cenovne promocije pogoste; v trgovinah, kjer so
cenovne promocije redkost, je bolj verjetno, da bodo povzrocile povecanje obiska,

opravljenih nakupov in prometa trgovine (Lam in drugi 2001).

Cenovne promocije imajo lahko Stevilne razli€ne ucinke, a kot smo ugotovili, so
popolnoma jasni le njihovi prodajni ucinki. V poslu je pogosto pomembneje od
prodajnih rezultatov doseci ugodne finan¢ne rezultate, a cenovne promocije niso v vseh
primerih enako finan¢no zanimive. Ker so prodajni in finan¢ni rezultati kljucni, ko se
trzniki odlo¢ajo za cenovne promocije, se bomo tema dvema podro¢jema podrobneje
posvetili tako v teoreticnem kot tudi v empiricCnem delu. Vsaj ob dolgorocnem

strateSkem nacrtovanju trznokomunikacijskih aktivnosti pa ne smemo pozabiti niti na
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mozne ucinke cenovnih promocij na blagovno znamko in vedenje potrosnikov, katerih

preuCevanje je izven dosega tega diplomskega dela.
2.3 DEJAVNIKI CENOVNE ELASTICNOSTI POVPRASEVANJA

Cenovne promocije so najuspesnejse, kadar je povpraSevanje najbolj cenovno elasticno
(Kotler 2004, 477). Cenovna elasticnost povprasevanja je za razlicne izdelke razli¢na.
Razli¢ne raziskave so pokazale veliko Stevilo dejavnikov, ki vplivajo na elasti¢nost

povprasevanja. Tabela 2.1 povzema njihove ugotovitve.

Tabela 2.1: Dejavniki cenovne elasti¢nosti povprasevanja

Dejavnik Cenovna elasti¢nost
izdel€na skupina trajni izdelki > pokvarljivi izdelki
velikost prihranka velik prihranek > majhen prihranek®

trzni delez majhen trzni delez > velik trzni delez

kakovost/cena izdelka

nizka kakovost/cena < visoka kakovost/cena

tip izdelka

utilitarni izdelki > hedonisti¢ni izdelki

oglasevanje in oznacevanje

obstaja > ne obstaja

zivljenjski cikel izdelka

uvajanje, rast < zrelost, upadanje
uvajanje, rast > zrelost, upadanje

delez izdeléne skupine v prorac¢unu potro$nika majhen delez < velik delez

povprecen odstotek znizanja cene v izdel€ni skupini vecji odstotek > man;jsi odstotek

Vir: Tellis 1988; Bolton 1989; Sethuraman in Tellis 1991; Blattberg in drugi 1995;
Bijmolt in drugi 2005; Fok in drugi 2006; Hu in drugi 2006; DelVecchio in drugi 2007.

? Ugotovitev izhaja iz dveh laboratorijskih eksperimentov, ki merita nakupne namere in izbiro blagovne

znamke. Vse druge ugotovitve, predstavljene v tabeli, izhajajo iz analiz realnih prodajnih podatkov.
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3 MEHANIZEM DELOVANJA CENOVNIH PROMOCIJ

3.1 KORISTI CENOVNIH PROMOCIJ ZA POTROSNIKA

Raziskovanje odziva potroSnikov na pospesevanje prodaje temelji na predpostavki, da je
vrednost, ki jo ima pospeSevanje prodaje za blagovno znamko, odvisna od vrednosti
oziroma koristi, ki jo pospeSevanje prodaje prinaSa potroSnikom (Chandon in drugi

2000, 65).

Chandon in drugi (2000, 66) opredelijo koristi pospeSevanja prodaje kot »zaznano
vrednost, povezano z izkuSnjami s pospeSevanjem prodaje, ki vkljucujejo tako
izpostavljenost pospeSevanju prodaje (npr. videti akcijo pospeSevanja prodaje za nek
izdelek) kot njegovo uporabo (npr. unovciti kupon ali kupiti izdelek, za katerega se
izvaja cenovna promocija’). Iz te definicije izhaja, da se potro$niki odzivajo na

pospesevanje prodaje zaradi pozitivnih izkuSenj, ki jih prinaSa«.

Schindler (1992) ugotavlja, da kuponi, uporabljeni kot vrsta pospeSevanja prodaje,
potroSnikom ne prinasajo zgolj finan¢nih koristi. Chandon in drugi (2000, 66-69)
opisujejo Sest razli€nih koristi, ki jih potroSnikom prinaSa pospeSevanje prodaje. Te

koristi so:

1. Varcevanje (financni prihranki): Pospesevanje prodaje potroSnikom ponuja isti
izdelek po niZji ceni ali vecjo koli¢ino izdelka po isti ceni in tako omogoca, da
prihranijo nekaj denarja (Chandon in drugi 2000, 68).

2. Kakovost (nakup kakovostnejSega izdelka): Z zniZanjem cene izdelkov, ki si jih
potrosniki obi¢ajno ne morejo privosciti, pospeSevanje prodaje omogoci, da
kupijo kakovostnejsi izdelek kot sicer (Chandon in drugi 2000, 66-68).

3. Udobnost (zmanjSanje stroSkov iskanja in odlo¢anja): Akcije pospeSevanja
prodaje so obi¢ajno oglaSevane na prodajnem mestu ali tudi izven njega, kar
potrosniku kaZe na razpolozljivost izdelka, njegovo ceno in kakovost, to pa
zmanjSa potroSnikove stroske iskanja in odlocanja o nakupu (Chandon in drugi

2000, 66-68).

3 V nadaljevanju tudi akcijski izdelek.
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4. IzraZanje lastne vrednosti (izrazanje in izboljSanje koncepta sebe in osebnih
vrednot): PospesSevanje prodaje lahko izboljSa potroSnikovo zaznavanje samega
sebe kot pametnega nakupovalca in mu ponudi priloZnost, da utrdi svoje
vrednote (Chandon in drugi 2000, 66—68).

5. Raziskovanje (spodbuda in raznolikost): PospeSevanje prodaje nenehno
spreminja nakupovalno okolje in tako pomaga zadovoljiti potrebo potrosnikov
po raziskovanju, raznolikosti in informacijah (Chandon in drugi 2000, 66-69).

6. Razvedrilo (uZitek in estetska vrednost): DoloCene oblike pospeSevanja prodaje,
kot so na primer tekmovanja, nagradne igre in brezpla¢na darila, je zabavno

opazovati in v njih sodelovati (Chandon in drugi 2000, 66—69).

Teh Sest koristi lahko zdruzimo v dve skupini, utilitarne (zunanje) in hedonisticne
(notranje) koristi. Prve tri izmed naStetih koristi za potro$nika (varCevanje, kakovost in
udobnost) povecajo vrednost, ki jo potrosniki pridobijo z nakupom, in ucinkovitost
njihovega nakupovanja, zato so to utilitarne koristi. Zadnji dve na seznamu koristi
(raziskovanje in razvedrilo) sta hedonisti¢ni koristi, saj sta povezani s ¢ustvi in uZitkom
ob nakupovalni izku$nji ter z mnenjem o samem sebi. Korist izraZanja lastne vrednosti
pa zdruZuje utilitarne in hedonisti¢ne dimenzije, saj potroSnikom po eni strani prinaSa
zadovoljstvo, ker se vedejo skladno s svojimi principi in vrednotami (hedonisti¢na
korist), po drugi strani pa si lahko z nakupom akcijskega izdelka poviSajo raven
prestiza, doseZejo visji druzbeni status in so bolje sprejeti v skupino (utilitarna korist)

(Chandon in drugi 2000, 67).

Cenovne promocije potroSnikom prinasajo predvsem utilitarne koristi (Chandon in

drugi 2000, 72), zato si jih podrobneje poglejmo.
3.1.1 Finanéni prihranki

Cenovne promocije obi¢ajno zniZzajo ceno doloCene koli¢ine izdelka ali pa povecajo
kolic¢ino izdelka, ki je na voljo za dolo¢eno ceno, ter tako ponujajo potrosniku vecjo
vrednost za enako ceno in nudijo ekonomsko spodbudo za nakup (Raghubir in Corfman

1999, 211). Finan¢ni prihranek je tako osnovna korist cenovnih promocij za potro$nika.

Percepcijo finan¢nega prihranka cenovne promocije ustvarijo z odstopanjem od

referen¢ne cene (Blattberg in Neslin v Chandon in drugi 2000, 68). Po teoriji referencne
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cene namre¢ potroSniki vrednotijo ceno blagovne znamke glede na svojo interno
referen¢no ceno, ki jo imajo za to blagovno znamko (DelVecchio 2001, 4). Referenc¢na
cena »se oblikuje na podlagi opazovanja trenutnih cen, cen iz preteklosti ali ob
nakupovanju« (Kotler 2004, 487) in predstavlja »predvideno ceno, ki jo potroSnik
pri¢akuje na mestu nakupa« (Winer 1986, 251). V primeru, da je promocijska cena nizja

od potrosnikove referen¢ne cene, bo imel obc¢utek, da je z nakupom privarceval.

Nekateri raziskovalci (na primer Winer 1986; Mehta in drugi 2003) trdijo, da pogoste
cenovne promocije z razlicnimi odstotki zniZanja med potro$niki povzrocajo negotovost
glede cene, saj ne vedo, kaksno ceno lahko pri¢akujejo ob nakupu. Ob akcijski ceni pa
je pogosto navedena tudi redna prodajna cena izdelka, ki jo negotovi potrosniki lahko
uporabijo kot svojo referen¢no ceno; tudi na tak nacin je s cenovnimi promocijami

mozno ustvariti percepcijo finan¢nega prihranka.

Lastnost, s katero cenovne promocije prav tako ustvarjajo percepcijo finan¢nih
prihrankov, je odstotek oziroma vsota zniZanja cene (Blattberg in Neslin v Chandon in
drugi 2000, 68). S poveCevanjem oglaSevanega zniZanja cene se bo povecalo tudi
zaznano zniZanje oziroma prihranek s strani potroSnikov (Gupta in Cooper 1992, 402).
Potro$niki se bodo na cenovno promocijo odzvali le, ¢e zniZanje cene preseze t. i.
promocijski prag, ki je »minimalna vrednost znizanja cene, ob kateri se spremenijo
nakupne namere potroSnikov« (Gupta in Cooper 1992, 404). Promocijski prag je
posledica nizke obcutljivosti na majhne pridobitve, ki izhajajo iz razlike med dejansko
in referencno ceno (Winer 1986), oziroma posledica negotovosti glede referencne cene,
zaradi Cesar potroSniki niso prepriCani, ali je dejanska cena niZja od referencne cene
(Krider in Han 2004). Promocijski prag ima za razlicne blagovne znamke razliCne
nivoje in je lahko tudi pri O-odstotnem zniZanju cene. Ko zniZanje cene preseze
promocijski prag, bo povecevanje zniZanja pozitivno vplivalo na odziv potro$nikov na
cenovno promocijo, a ne v nedogled, pa¢ pa le, dokler zniZanje ne doseZe saturacijske
tocke, to je toCke, nad katero se — kljub naraS§€anju zniZanja cene — odziv potroSnikov ne
poveluje veC bistveno. Tudi saturacijska tocka je za vsako blagovno znamko razlicna

(Gupta in Cooper 1992).

V zadnjih letih so Stevilna podjetja skuSala obcCutno zmanjSati uporabo cenovnih

promocij ali jih celo popolnoma nadomestiti s trajno nizkimi cenami (Garretson in
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Burton 2003, 162). A Hoch in drugi (1994) so raziskovali u¢inke cenovne strategije v
26 izdel¢nih skupinah na dobickonosnost in ugotovili, da cenovne promocije prinasajo v
povpre¢ju 17-odstotno poveCanje dobicka, medtem ko trajno nizke cene zmanjSajo
dobicek za 18 %. To lahko z vidika percepcije finan¢nih prihrankov za potroSnika
pojasnimo s Thalerjevo (1985) teorijo zaznavanja pridobitev in izgub. V primeru, ko je
potrosnik soocen z (vecjo) izgubo (stroski) in (manjSo) pridobitvijo (prihrankom), ki v
seStevku pomenita izgubo oziroma stroSke, bo pozitivneje vrednotil situacijo, ko je
pridobitev posebej izpostavljena, kot pa situacijo, v kateri je pridobitev Ze vracunana v
izgubo in se torej kaze kot manjSa izguba (Thaler 1985). V praksi cenovnih promocij je
ta teorija najocitneje izraZzena v naknadnih povracilih dela kupnine (Thaler 1985, 208),
deluje pa tudi v ostalih oblikah, saj je prihranek obi¢ajno jasno izpostavljen ob redni
ceni, ki za potroSnika predstavlja stroSek oziroma izgubo. Nasprotno je v primeru trajno
nizkih cen zniZanje Ze vracunano v novo, niZjo ceno. Poleg tega pa manjSa uspeSnost
trajno nizkih cen v primerjavi s cenovnimi promocijami daje misliti, da cenovne

promocije potroSnikom prinaSajo tudi druge, ne le finan¢nih koristi.
3.1.2 Nakup kakovostnejSega izdelka

Z znizanjem cene izdelka ali ponudbo manjSega pakiranja cenovne promocije zrahljajo
finanCne omejitve in potroSnikom omogocijo, da kupijo boljsi izdelek. To pogosto
pripelje do kupovanja drazjih izdelkov in troSenja vecje vsote denarja (Chandon in drugi

2000, 68).

Cenovne promocije zaasno spreminjajo relativne cene blagovnih znamk in zrahljajo
omejitve proracuna, ki ga potrosnik namenja nakupom v doloc¢eni izdel¢ni skupini. Ob
tem je bolj verjetno, da bo potroSnik zamenjal manj kakovostno blagovno znamko za
kakovostnejSo kot pa potrosil ve€jo koli¢ino prve (Allenby in Rossi 1991, 187). To

lahko pojasnimo z marginalno in celotno koristjo blagovne znamke za potro$nika.

Allenby in Rossi (1991) marginalno korist blagovne znamke interpretirata kot vrednost,
ki jo vsako gospodinjstvo pripisuje kakovosti blagovne znamke. Kakovost blagovne
znamke razumeta kot obteZen seStevek vseh lastnosti blagovne znamke. Gospodinjstva,
ki za nakupe v dolo€eni izdel¢ni skupini namenijo ve¢ denarja, bolj cenijo kakovost kot
pa gospodinjstva, ki za nakupe v izdel¢ni skupini namenijo manj denarja. Marginalna

korist je povezana s celotno koristjo za potroSnika; ko se bo dosegljiv nivo koristi
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povisal — in to se zaradi zniZanja cene zgodi v Casu cenovne promocije — se bo
marginalna korist nekaterih blagovnih znamk zmanjSala, drugih pa povecala; slednje
imenujemo visokokakovostne blagovne znamke. Ko se proracunske omejitve zrahljajo,
se povecCa vrednost, ki jo potroSnik pripisuje kakovosti, zato postane bolj naklonjen

kakovostnejsi blagovni znamki (Allenby in Rossi 1991, 186-187).

To pojasnjuje tudi asimetriCne ucinke cenovnih promocij, ki so uspeSnejSe za
kakovostnejSe, obiajno tudi drazje izdelke priznanih blagovnih znamk. Sprememba
cene zmanjSa razliko v ceni med bolj in manj kakovostno blagovno znamko, kar
povzroCi, da nekateri potroSniki izberejo kakovostnejSo, Ceprav Se vedno drazjo
blagovno znamko, kar je povezano z njihovo pripravljenostjo placati ve¢ za visjo
kakovost ali z razliko v zaznani kakovosti obeh blagovnih znamk, ki je dovolj velika, da
je celotna korist drazje in kakovostnejSe blagovne znamke zdaj vecja od celotne koristi
cenejSe in manj kakovostne blagovne znamke. Tako manj kakovostna blagovna znamka
izgublja potroSnike, kakovostnejSa pa povecuje svoj trzni delez (Blattberg in
Wisniewski 1989, 295). Za visokokakovostne blagovne znamke ucinek substitucije
(izbira visokokakovostne blagovne znamke namesto manj kakovostne, ker je prva
postala relativno cenejSa) in financ¢ni ucinek (zrahljane financne omejitve, zaradi Cesar
potrosnik vecjo vrednost pripisuje kakovosti) delujeta v isto smer in se seStevata, oba
ucinka za nizkokakovostne blagovne znamke pa delujeta v nasprotnih smereh in se tako

vsaj delno iznicita med seboj (Allenby in Rossi 1991, 187-188).
3.1.3 ZmanjSanje stroskov iskanja in odlo¢anja

Teorija ekonomije informacij razlaga vedenje nepopolno informiranega potroSnika pri
nakupovanju istovrstnih dobrin (Stigler v Brannigan Smith 1990, 112). PotroSnik bo
zbral toliko informacij, kolikor jih potrebuje, da lahko sklene informirano odlocitev. Pri
tem predvideva, koliko koristi bi mu prinesle dodatne informacije, in jih zbira vse do
toCke, kjer stroSki zbiranja informacij preseZejo koristi, ki bi mu jih nadaljnje zbiranje

informacij prineslo (Nelson in Stigler v Simonson in drugi 1988, 566).

Vsako trzno komuniciranje — s tem ko potroSnika informira o lastnostih izdelkov —
zmanjSuje potroSnikove stroSke iskanja informacij in posledi¢no diferenciacijo med
izdelki. Ker imajo potrosniki ve¢ informacij o izdelku, postane cena pomembnejsa in

ucinkovitejSa osnova, na podlagi katere potrosniki primerjajo izdelke med seboj, zato
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postaja trg vse obcutljivej$i na ceno in prihaja do konkuren¢nosti na podlagi cene

(Nelson v Boulding in drugi 1994, 160).

A znanje potroSnikov o konkurenc¢nih izdelkih in njihovih cenah je obic¢ajno Se vedno
nepopolno, hkrati pa se ob vsakem nakupu ne odlo¢ajo na zapleten in racionalen nacin,
pac pa si pomagajo s hevristikami, mentalnimi priblizki, ki omogocajo hitro odlocanje
(Solomon 2004, 311). Zato se pri nakupnih odlocCitvah na primer zanasajo na namige o
relativnih cenah izdelkov (Anderson in Simester 1998, 140). Mehta in drugi (2003)
ugotavljajo, da oglaSevanje in oznacevanje na prodajnem mestu potroSnikom obcutno
zmanjSata stroske iskanja in tako povecata verjetnost, da se bo oglaSevani/oznaceni

izdelek uvrstil med izdelke, med katerimi se potrosnik odloca (Mehta in drugi 2003).

V okviru cenovnih promocij so izdelki obi¢ajno izpostavljeni in oznaceni na prodajnem
mestu, kar potroSnikom nudi tudi pomo¢ za hitro odloCanje, saj Ze sam oznacevalec
potrosnikom sporoca, da je cena izdelka zniZana (Anderson in Simester 1998, 141),
pogosto pa se jih cenovno oglaSuje tudi izven prodajnega mesta. V nakupni situaciji
zato na izbiro potroSnikov vpliva Ze to, ali se za dolofen izdelek izvaja cenovna
promocija ali ne, in sicer ne glede na odstotek zniZzanja (Guadagni in Little 1983;
Grover in Srinivasan v Inman in drugi 1990, 74). Slednjega potrosniki, ki so kupili
akcijske izdelke, v veCini niti ne poznajo (Dickson in Sawyer v Inman in drugi 1990,
74). Woodside in Waddle (1975) ugotavljata celo, da je ucinek oglasevanja na
prodajnem mestu, ne da bi pri tem zniZzali ceno izdelka, na povecanje prodaje vecji od
u¢inka cenovne promocije, ki na prodajnem mestu ni oglagevana. Ce se cenovna
promocija in oglaSevanje na prodajnem mestu pojavita soCasno, se ucinka obeh
dejavnikov na prodajo seStevata (Woodside in Waddle 1975). Nekateri potrosniki, zlasti
tistt z majhno potrebo po natanCnem poznavanju ponudbe na trgu, namreC izberejo
izdelek, ki izstopa, ne glede na to, ali je naprodaj po znizani ceni ali ne (Inman in drugi
1990) oziroma se odlocijo za prvo »dovolj dobro« alternativo, nato pa, zaradi nagnjenja,
da bi ¢im bolj zmanjSali svoj trud, podcenijo ali zanemarijo vse nadaljnje alternative

(Schindler 1992, 433).
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3.2 CENOVNA ELASTICNOST POVPRASEVANJA

Cenovne promocije delujejo v primeru, da so potrosSniki cenovno obcutljivi in da je,
posledi¢no, povprasevanje cenovno elasti¢no, kar pomeni, da se ob majhni spremembi
cene povprasevanje znatno spremeni (Kotler 2004, 477). Cenovna elastiCnost je
obitajno negativna®, kar pomeni, da se ob zvifanju cene povpraievanje zmanj$a, ob
zniZanju cene pa poveca (Sethuraman in Tellis 1991, 167). V tem primeru bo niZja cena
ustvarila vecji dohodek, dokler se stroski proizvajanja in prodaje vecjega Stevila enot ne

povecajo nesorazmerno (Kotler 2004, 477).

Poglejmo si podrobneje pet dejavnikov cenovne elasti¢nosti, h katerim se bomo vrnili

tudi v empiricnem delu naloge.
3.2.1 lzdeléna skupina

Metaraziskave cenovne elasti¢nosti (Tellis 1988; Bijmolt in drugi 2005; Fok in drugi
2006) ugotavljajo, da je cenovna elastiCnost za trajne dobrine vecja kot za pokvarljive
izdelke. Potro$niki se bodo namre¢ v vecji meri odzvali na cenovne promocije izdelkov,
za katere si lahko ustvarijo zalogo v Casu trajanja cenovne promocije, nato pa jih trosijo
dlje casa (Fok in drugi 2006, 446—447). PotroSniki so tudi obcutljivejsi za spremembe
cen drazjih (obicajno trajnih) kot poceni izdelkov (Bijmolt in drugi 2005, 146).
Cenovna elastiCnost je najniZja za zdravila, kar je posledica ¢asovne neodloZljivosti

nakupa ter zaskrbljenosti potroSnikov o varnosti in uc¢inkovitosti (Tellis 1988, 339).
3.2.2 Velikost prihranka

Velikost prihranka je lahko izraZzena z odstotkom zniZanja cene ali prihrankom v evrih.
Potros$niki jo uporabljajo, da ocenijo relativno privla¢nost neke cenovne promocije v
primerjavi z drugimi cenovnimi promocijami ali da izraCunajo dejanski prihranek ob
nakupu akcijskega izdelka v primerjavi z nakupom istega izdelka po redni ceni (Hu in

drugi 2006, 72).

* V nadaljevanju so uporabljene absolutne vrednosti cenovne elasti¢nosti, tako da ve&ja cenovna

elasti¢nost pomeni bolj negativno cenovno elasti¢nost.
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Hu in drugi (2006) ugotavljajo, da se nakupne namere potroSnikov moc¢no povecujejo, s
tem ko se povecuje odstotek zniZanja v cenovni promociji, in sicer v vecji meri za
drazje storitve. DelVecchio in drugi (2007) pridejo do enakih ugotovitev za izbiro
blagovne znamke. Podobno tudi Della Bitta in drugi (1981) ugotavljajo, da vecji
odstotek popusta povzro€i zaznavanje vecje vrednosti cenovne promocije med
potrosniki in ve¢je zanimanje za izdelek oziroma blagovno znamko ter zmanjSa namere

o iskanju informacij o drugih konkuren¢nih izdelkih oziroma blagovnih znamkah.

Za vsak nakup velja, da niZja cena izdelka pomeni manjsSi potroSnikov ekonomski
stroSek in vecCjo verjetnost, da bo potroSnik opravil nakup. Podobno pa je tudi pri
cenovnih promocijah: vecji kot je promocijski popust, vecja je ekonomska prednost za
potro$nika in vecja je verjetnost za nakup (Raghubir 1998, 316). Veji odstotek zniZanja
cene in veCji znesek zniZanja cene v evrih namre¢, pri vseh ostalih pogojih
nespremenjenih, naredita cenovno promocijo bolj privlatno (Chen in drugi 1998, 355-

356).

Velik prihranek tudi bolj verjetno preseze promocijski prag, kar je potrebno, da se
nakupne namere potro$nika spremenijo (Gupta in Cooper 1992). Ce pa je zniZanje cene
majhno, se lahko zgodi, da bodo potrosniki zaznali razliko med redno in akcijsko ceno,
a se jim bo morda zdela premajhna, da bi zaradi nje opravili nakup (Della Bitta in drugi
1981, 416). Vecji odstotek znizanja lahko povzroc€i, da potroSniki, ki so sicer lojalni
drugi blagovni znamki, izberejo blagovno znamko, za katero se izvaja cenovna
promocija. Prav tako lahko povzroci, da nekateri potrosniki, za katere je izdelCna
skupina sicer predraga, opravijo nakup v tej skupini. Med potrosniki, ki bi tudi brez
zniZanja cene kupili to blagovno znamko (in tudi med drugimi potroSniki, a med prvimi
v ve€ji meri), pa ve€je zniZanje cene lahko povzroci kupovanje na zalogo ali povecano

potrosnjo (Raju 1992, 209).
3.2.3 Trzni delez

Izdelki z visokim trZznim deleZem so obi¢ajno dobro znani izdelki, katerih prodaja je
odporna na spremembe cene, saj jih potroSniki izrazito preferirajo. Za take izdelke lahko
reCemo, da imajo »trzno moC« in predvidevamo, da bo njihova cenovna elasti¢nost
manjSa (Bolton 1989, 155). Te blagovne znamke so v vecji meri odporne na cenovne

promocije tudi zato, ker je med njihovimi kupci neproporcionalno velik delez kupceyv,
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ki redkeje kupujejo v izdelc¢ni skupini, ti pa manj verjetno kupujejo izdelke, za katere se
izvaja cenovna promocija (Stigler v Bemmaor in Mouchoux 1991, 204). Poleg tega za
izdelke z manjSim trznim delezem obstaja vecje Stevilo potroSnikov, ki niso njihovi
uporabniki in jih lahko pritegnejo z zniZanjem cen (Sethuraman in Srinivasan 2002,
384). Rezultati raziskav (Bolton 1989; Bemmaor in Mouchoux 1991; Vilcassim in Jain
1991; Blattberg in drugi 1995) potrjujejo manjSo cenovno elasti¢nost izdelkov z viSjim

trznim delezem in obratno.

3.2.4 Kakovost/cena

Ucinki cenovnih promocij so glede na kakovost oz. ceno akcijskega izdelka asimetri¢ni:
cenovne promocije izdelkov viSje kakovosti (drazjih izdelkov) spodbudijo zamenjavo
med blagovnimi znamkami v ve¢ji meri kot cenovne promocije izdelkov nizje kakovosti
(cenejsih izdelkov) (Blattberg in drugi 1995, 125). Blagovni znamki, ki je v Casu
cenovne promocije ponujena po niZji ceni, se bo prodaja povecala na racun blagovnih
znamk istega in niZjih kakovostnih razredov, ne pa tudi na ratun blagovnih znamk
vi§jih kakovostnih razredov (Blattberg in Wisniewski 1989). Gupta in Cooper (1992)
ugotavljata, da je promocijski prag za priznane blagovne znamke niZji kot za manj
priznane blagovne znamke. Za potrosnike je znacilna tudi nenaklonjenost izgubi, ki pa
je mocnejsa za izgubo kakovosti kot za finan¢no izgubo. V primeru, da sta po znizani
ceni hkrati na voljo blagovna znamka A, ki je drazja in kakovostnejSa, ter blagovna
znamka B, ki je cenejSa in manj kakovostna od blagovne znamke, ki jo potroSnik kupuje
obi¢ajno, bo ob nakupu prve pridobil na kakovosti, s financnega vidika pa zaradi
zniZane cene izgubil relativno malo, zaradi Cesar je blagovna znamka A pridobila na
privlacnosti, ob nakupu druge pa bo izgubil na kakovosti in zapravil manj denarja, a ker
je izgubi na kakovosti izrazito nenaklonjen, bo blagovna znamka B kljub zniZani ceni
ostala relativno neprivlacna (Hardie in drugi 1993). 1z vsega naStetega gre sklepati, da
bo kakovostnejSa, draZja in bolj priznana blagovna znamka uspesSnejSa od manj
kakovostne, cenejSe in manj priznane, v primeru, ko obe ponudita enako velik popust ob
nakupu. Bronnenberg in Wathieu (1996) ugotavljata, da to drZi v primeru, ko je razlika
v kakovosti v primerjavi z razliko v ceni dovolj velika; v nasprotnem primeru se lahko

asimetrija tudi obrne.
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3.2.5 Tip izdelka (utilitarni in hedonisti¢ni izdelki)

Cenovna elasti¢nost je vecja za utilitarne izdelke kot za hedonisti¢ne izdelke. Cenovne
promocije namre¢ potro$niku prinaSajo predvsem utilitarne koristi, ki so tako skladne s
koristmi, ki jih prinaSa izdelek, uspeSnost pospeSevanja prodaje pa naj bi bila odvisna
ravno od skladnosti med koristmi pospeSevanja prodaje in izdelka za potroSnika
(Chandon in drugi 2000, 65-76), saj potrosniki dajejo vecjo teZo utilitarnim koristim, ko
kupujejo utilitarne izdelk, ter hedonisticnim koristim, ko kupujejo hedonisticne izdelke
(Chandon in drugi 2000, 72). Po principu kompatibilnosti (Tversky in drugi v Chandon
in drugi 2000, 72) namre¢ »ljudje dajejo vecjo tezo dimenziji izdelka (na primer
njegovim utilitarnim koristim), kadar je kompatibilna z njihovim ciljem ali mu je
podobna (npr. izbira med dvema utilitarnima izdelkoma v primerjavi z izbiro med
dvema hedonisticnima izdelkoma)«. Poleg tega so za utilitarne izdelke potroSniki
prepri¢ani, da jih bodo zagotovo potrebovali v prihodnosti, zaradi Cesar si bodo morda
ustvarili vecje zaloge, hkrati pa potrosniki z visjimi dohodki, ki so manj cenovno
obcutljivi, verjetno predstavljajo manjSi deleZ potroSnikov utilitarnih izdelkov v

primerjavi s hedonisti¢nimi (Fok in drugi 2006, 446).

3.2.6 Cenovna elasticChost za redno ceno in promocijska cenovna
elastiénost

KakSna je promocijska cenovna elasti¢nost v primerjavi s cenovno elastiCnostjo za
redno ceno, je vprasanje, ki nima enoznacnega odgovora. Nekateri trdijo, da cenovne
promocije delujejo natancno tako kot kakrSno koli zniZanje (redne) cene, drugi trdijo, da
cenovne promocije zaradi svoje kratkoro¢ne narave povzrocijo vecje prodajne vrhunce
od zniZanj rednih cen, spet tretji pa razlagajo, da cenovne promocije potroSnikom
ponujajo tudi druge koristi in zato na prodajo vplivajo drugace kot dolgoro¢no zniZanje
cen (Blattberg in drugi 1995, 127). Fok in drugi (2006, 452) ugotavljajo, da je cenovna
elasticnost za redno ceno manjSa od promocijske cenovne elasti¢nosti. Raziskovalci, ki
so promocijsko elasticnost ocenjevali lo¢eno na kratki in dolgi rok (Jedidi in drugi
1999, 18; Bijmolt in drugi 2005, 150) pa ugotavljajo, da je kratkorono promocijska
cenovna elasti¢nost vecja od cenovne elasti¢nosti za redno ceno, dolgoro¢no pa velja

ravno obratno.
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Ce drzi, da se promocijska cenovna elasti¢nost razlikuje od obi¢ajne, to pomeni, da
cenovne promocije vplivajo na vedenje potroSnikov na nacin, da vplivajo na ¢as, ko bo
potro$nik opravil nakup, in na koli¢ino izdelka, ki ga bo kupil. Med raziskovalci
(Schindler ter Blattberg in Neslin v Blattberg in drugi 1995, 128) pa obstaja tudi
prepricanje, da bodo potrosniki kupili izdelek samo zaradi cenovne promocije in se tako

izkazali kot »pametni« nakupovalci.
3.3 VPLIV NA PRODAJO DRUGIH IZDELKOV

Cenovna in promocijska strategija trgovcev zajemata vec kot en izdelek oziroma izdelke
enega proizvajalca. Trgovci morajo dolociti cene vsem izdelkom v svoji ponudbi na
nacin, da bodo med potrosniki ustvarili imdiz, ki si ga Zelijo, kar po¢nejo seveda z Zeljo,
da bi dosegli ¢im ugodnejSe prodajne in finan¢ne rezultate. Pri tem morajo upostevati,
kako lahko cena dolo¢enega izdelka zmanjSa prodajo drugih izdelkov iz iste izdelCne
skupine (ucinek substitucije) ali poveca prodajo izdelkov iz drugih izdel¢nih skupin

(u¢inek komplementarnosti) (Mulhern in Leone 1991, 64-65).
3.3.1 Substitucijski izdelki

Sprememba cene enega izdelka lahko zmanjSa prodajo njegovih substitutov (Mulhern in
Leone 1991; Walters 1991). Kratkoro¢no ima pospeSevanje prodaje namre¢ vecji vpliv
na to, da potro$niki zamenjajo blagovno znamko, kot pa na to, kaksno koli¢ino kupijo,
saj velik delez (75 %: Bell in drugi 1999; 90 %: Jedidi in drugi 1999) kratkoro¢nih

pozitivnih ucinkov izhaja iz izbire blagovne znamke.

Substituti so izdelki, ki zadovoljujejo isto potrosnikovo potrebo. A substitutivnost med
izdelki ni polarna (dva izdelka bodisi sta ali pa nista substituta), pac pa je substitutivnost
kontinuum: bolj ko so si zaznane lastnosti skupine izdelkov med seboj podobne, vecja

je substitutivnost med temi izdelki (Walters 1991, 18).

Vecina mnoZzi¢no proizvedenih izdelkov ima skorajda enake lastnosti, zato je cena ena
izmed najodlogilnej$ih lastnosti pri nakupu (Walters 1991, 19). Se zlasti so lastnosti
izdelkov podobne pri izdelkih istega cenovnega razreda, zato ni presenetljivo, da so
ucinki cenovnih promocij na prodajo substitucijskih izdelkov najvecji za blagovne

znamke z isto cenovno ravnjo — na trzni delez blagovne znamke A bodo najbolj vplivale
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cenovne promocije konkuren¢ne blagovne znamke, katere cena je tik nad ceno blagovne
znamke A, sledijo pa cenovne promocije konkurencne blagovne znamke, katere cena je
tik pod ceno blagovne znamke A (Sethuraman in drugi 1999) — in, zaradi Ze omenjene

asimetrije, za kakovostnejSe, drazje blagovne znamke (Blattberg in Wisniewski 1989).
3.3.2 Komplementarni izdelki

Cenovne promocije na izbranih izdelkih in oglaSevanje teh cenovnih promocij so med
drugim namenjeni temu, da privabijo potro$nike v trgovino in spodbudijo prodajo
izdelkov, katerih cene niso zniZane. Ko je potro$nik enkrat v trgovini, je njegov stroSek
nakupa v tej trgovini manjsi od stroSka nakupa pri konkurencnem trgovcu, saj prihrani
na stroskih poti in iskanja, ki jih zahteva nakup pri drugem trgovcu (Mulhern in Leone
1991, 65). Burton in drugi (1999) ugotavljajo, da akcijski izdelki zavzemajo le man;jsi
deleZ med vsemi kupljenimi izdelki, kar pomeni, da ve¢ino nakupov predstavljajo
izdelki, za katere se trenutno ne izvajajo cenovne promocije in se predvidoma prodajajo

z vi§jo marzo kot akcijski izdelki.

Komplementarni izdelki so izdelki, ki jih potroS$nik uporablja skupaj, da zadovolji eno
izmed svojih potreb (Henderson in Quandt v Walters 1991, 18). Komplementarnost med
izdelki je — enako kot substitutivnost — kontinuum: nekatere izdelke lahko potro$niki
uporabljajo skupaj ali loCeno, odvisno od posamezne situacije, druge, ki so strogi
komplementi, pa potro$niki morajo uporabljati skupaj, saj le skupaj tvorijo nov izdelek,

ki zadovoljuje potroSnikovo potrebo (Walters 1991, 18).

Loc¢imo dve vrsti komplementarnosti med izdelki: izdelki so komplementi pri uporabi,
¢e jih potroSniki skupaj uporabljajo, in komplementi pri nakupu, ¢e jih potrosniki skupaj
kupujejo (Balderston 1956, 178). Z vidika trgovca je torej komplementarnost mogoca
med katerima koli dvema izdelkoma, ki se skupaj znajdeta v potroSnikovi nakupovalni

kosarici (Mulhern in Leone 1991, 65).

Cenovne promocije lahko spodbudijo nakup strogih komplementov ali drugih
komplementov pri uporabi (Walters 1991), pri ¢emer raziskovalci (Mulhern in Leone
1991; Walters 1991) ugotavljajo asimetri¢ne ucinke, v smislu, da cenovne promocije v
eni izdel¢ni skupini spodbudijo prodajo v komplementarni izdel¢ni skupini, ne pa tudi

obratno. Hkrati ugotavljajo tudi, da so komplementarni u¢inki mocnejsi za izdelke iste
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blagovne znamke.

Trgovci lahko spodbudijo prodajo komplementarnih izdelkov z razporeditvijo izdelkov
po trgovini, na prodajnih policah in posebnih stojalih (Mulhern in Leone 1991, 66) ter
optimizirajo cenovne promocije s tem, da se izogibajo soasnim cenovnim promocijam

za izdelke, ki jih potroSniki pogosto kupujejo skupaj (Borges in drugi 2005).
3.4 FINANCNI UCINKI ZA TRGOVCA

Mo¢ trgovcev se vse bolj poveCuje in obravnavati jih le kot posrednike med
proizvajalcem in konénim potro$nikom Ze dolgo ni veé realno. Stevilni dejavniki, med
njimi na primer razvoj velikih trgovskih verig, fragmentacija potroSnikov (Zeithaml
1985) in takojSnja razpolozljivost podatkov o prodaji, so obrnili nekdanja razmerja moci
v prid trgovcem. Ti zdaj trzijo na dveh podroc¢jih: pri koncnih potro$nikih trzijo izdelke,

pri proizvajalcih pa dostop do trga kon¢nih potroSnikov (Mulhern in Leone 1991, 64).

Trgovci se zato lotevajo Stevilnih trZzenjskih dejavnosti predvsem v svojo Korist, pri
¢emer so njihovi cilji privabiti potrosnike v svoje trgovine, spodbuditi potrosnike, da
opravijo nakup, ter vplivati na tip in koli¢ino izdelkov, ki jih potro$niki kupijo (Lam in
drugi 2001, 195). V ta namen med drugim trZijo izdelke pod lastnimi blagovnimi
znamkami, razporejajo in oznacujejo izdelke v trgovinah glede na lastne interese ter so
pogosto tisti, ki odlocajo o maloprodajni ceni, od proizvajalcev pa zahtevajo rabate in
druge ugodnosti. Kljub temu, da proizvajalci lahko nekoliko vplivajo na maloprodajne
cene svojih izdelkov s priporo¢enimi cenami in cenovnimi promocijami, namenjenimi
trgovcem, so trgovci tisti, ki sprejemajo koncne odloCitve o cenah in cenovnih

promocijah izdelkov v svoji prodajni verigi (Mulhern in Leone 1991, 64).

Cenovne promocije lahko vplivajo na dobicek trgovca; ¢e potroSnik zaradi cenovne
promocije izbere drugo blagovno znamko kot obifajno, to neposredno vpliva na
trgovCev dobicek, saj se izdelki prodajajo z razlicnimi marzami. U¢inkov cenovnih
promocij, ki skupaj pomembno vplivajo na dobicek trgovca, pa je Se ve€. UspeSnost
cenovne promocije z vidika trgovca zato temelji na naslednjih dejavnikih: sposobnost
izdelka z akcijsko ceno, da privabi potros$nike v trgovino, marza (ali izguba) pri prodaji
izdelka po akcijski ceni, zmanjSanje prodaje substitucijskih izdelkov po redni ceni in

povecanje prodaje vseh ostalih izdelkov po redni ceni. V vecini primerov bodo cenovne
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promocije povecale trgovéev dobicek le, ¢e povecajo tudi prodajo izdelkov, ki se

prodajajo po redni ceni (Mulhern in Leone 1991, 65-66).

Finan¢na uspeSnost cenovne promocije je odvisna od dobicka, ki ga prinese prodaja
izdelka po zniZani ceni v primerjavi s prodajo po redni ceni. Ve¢ji odstotek popusta
namre¢ pomeni vecjo izgubo dobicka pri substitucijskih izdelkih in vecje povecCanje
dobicka pri komplementarnih izdelkih. Ker se finan¢na uc¢inka prodaje substitucijskih in
komplementarnih izdelkov med seboj izniCujeta, je financni ucinek vseh vplivov
cenovne promocije pogosto blizu finanénemu ucinku za izdelek, za katerega se izvaja

cenovna promocija (Mulhern in Leone 1991, 73).

To, kako cenovne promocije vplivajo na dobiCek trgovca, je torej odvisno od vec
dejavnikov in razli¢no od primera do primera. Tako na primer Walters in MacKenzie
(1988) ugotavljata, da cenovne promocije v vecini primerov ne vplivajo na trgovcev
dobicek, Srinivasan in drugi (2002, 2004), da lahko moc¢no zmanjSajo trgovcev dobicek,
Walters (1988) pa, da oglasevane cenovne promocije zmanjSajo, tiste, podprte z

oglasevanjem v direktni posti, pa povecajo trgovcev dobicek.

Na tem mestu smo govorili le o takojSnjih ucinkih cenovnih promocij na trgovcev
dobicek, a zavedati se moramo, da lahko njihovi ucinki sezejo dlje v prihodnost. Poleg
upada prodaje v tednih po koncu cenovnih promocij, ki se mu bomo posvetili v
nadaljevanju, so tu Se morebitni dolgoro¢ni ulinki. Cenovne promocije, ki so
primerljive s trzenjskimi aktivnostmi konkurentov, lahko povecajo trgovcevo
dolgoro¢no konkuren¢nost na trgu, zvisajo ovire pri vstopu novih konkurentov na trg ter
spodbudijo lojalnost trgovcu in ponovne nakupe pri potrosnikih (Walters 1988, 157).
Dolgoro¢ni ucinki, zaradi katerih so morda trgovci pripravljeni sprejeti manjSe dobicke

v ¢asu cenovnih promocij, so izven obsega te naloge.
3.5 DINAMICNI UCINKI CENOVNIH PROMOCIJ

Doslej smo se ukvarijali le s takoj$njimi ucinki cenovnih promocij na prodajo. Vendar
pa so skupni ucinki na prodajo in dobi¢ek manjsi od takojSnjih ucinkov, saj lahko
povecanju prodaje v Casu cenovne promocije sledi upad prodaje v ¢asu po njej (Fok in

drugi 2006, 449).
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Izraz dinamicni u€inki se nanaSa na ucinke trenutne spremembe cene na prodajo v
prihodnosti. V primeru obstoja dinami¢nih uc¢inkov se skupni uc¢inki spremembe cene
ne morejo v celoti izmeriti s trenutno cenovno elasti¢énostjo, njihovo zanemarjanje pa
lahko pripelje do zmotnih rezultatov (Fok in drugi 2006, 443) in privede do tega, da
trzniki uporabljajo veC cenovnih promocij, kot je za njihovo blagovno znamko

optimalno (Kopalle in drugi 1999, 317).

V vecini zrelih izdel¢nih skupin je raven prodaje stalna oziroma sledi stalnemu trendu in
zaCasne spremembe cene nanjo ne morejo trajno vplivati, zato je smiselno opazovati
takojSen ucinek cenovnih promocij, ki pa lahko obstaja tudi Se po koncu njihovega
trajanja, dokler se prodaja ne vrne na svojo obicajno raven (Fok in drugi 2006, 444). To
traja priblizno dva do deset tednov po koncu cenovne promocije (Pauwels in drugi
2002; Srinivasan in drugi 2002; Dawes 2004), najvecji upad prodaje pa je zaznati v
enem ali dveh tednih po njej (Macé in Neslin 2004). SeStevek uc¢inkov v Casu trajanja
cenovne promocije in v ¢asu po njej, dokler se prodaja ne vrne na svojo obicajno raven,

pokaze, ali je cenovna promocija uspesna ali ne (Fok in drugi 2006, 444).

Razlog za upad prodaje v tednih po koncani cenovni promociji je lahko v tem, da so si
potrosniki v ¢asu trajanja cenovne promocije ustvarili zaloge. Gre za povecanje kolicine
kupljenega izdelka v Casu trajanja cenovne promocije, s ¢imer se povecCajo zaloge
izdelka, s katerimi potro$niki razpolagajo (Neslin in drugi 1985). Po koncu trajanja
cenovne promocije bodo potrosniki troSili izdelke iz zaloge, kar bo negativno vplivalo
na prodajo, dokler zaloge niso iztroSene. Za tovrstne u¢inke gre pri¢akovati, da se bodo
razlikovali glede na izdel¢no skupino ter da bodo vecji za izdelke, ki jih je lazje
shranjevati. Poleg tega je upad prodaje po koncu cenovne promocije vecji za drazje,
zrelejSe izdelke z viS§jim trznim deleZem, za katere se cenovne promocije pogosteje
izvajajo, za izdelke, ki zajemajo vecji deleZ v potroSnikovem proracunu in ki ponujajo

vec razli¢nih pakiranj (Macé in Neslin 2004).

Upad prodaje po koncani cenovni promociji glede na raziskave (Jedidi in drugi 1999;
Dawes 2004) znasa nekje med 40 % in 66 % povecanja prodaje v €asu trajanja cenovne

promocije.
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4 EMPIRICNI DEL: ANALIZA UCINKOV CENOVNIH
PROMOCIJ SPECIALIZIRANEGA SLOVENSKEGA TRGOVCA

4.1 RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Cenovne promocije povecajo prodajo akcijskega izdelka v Casu svojega trajanja, a to
povecanje se lahko za razlicne izdelke in blagovne znamke mocno razlikuje, saj je
njihova promocijska cenovna elasti¢nost razli¢na (Tellis 1988; Sethurman in Tellis
1991; Bijmolt in drugi 2005; Blattberg in drugi 1995; Chandon in drugi 2000; Fok in
drugi 2006).

Tellis (1988), Bijmolt in drugi (2005) ter Fok in drugi (2006) ugotavljajo, da je cenovna
elasticnost odvisna od izdel¢ne skupine, in sicer je za trajne dobrine vecja kot za
pokvarljive izdelke, saj je za potroSnike smiselno, da si ustvarijo zalogo trajnih
izdelkov, ki jo nato troSijo Se po koncu trajanja cenovne promocije. Prav tako je bolj
smiselno ustvarjati zaloge izdelkov, ki jih potro$nik kupuje redno oziroma veckrat, kot
pa tistih, ki predstavljajo enkratne nakupe. Skladno s temi ugotovitvami oblikujemo

prvo raziskovalno hipotezo:

H1: Promocijska cenovna elasticnost bo vecja za izdelke, ki predstavljajo veckratne

nakupe, in manjsa za izdelke, ki predstavljajo enkratne nakupe.

Vedji kot je odstotek zniZanja cene in vecji kot je znesek zniZanja cene v evrih, bolj
privlacna je cenovna promocija, pri vseh ostalih pogojih nespremenjenih (Chen in drugi
1998, 355-356). Vecji odstotek zniZzanja cene bolj verjetno povzroci, da potro$niki
opravijo nakup v izdel¢ni skupini, v kateri obi¢ajno ne kupujejo, da zamenjajo blagovno
znamko, da kupujejo na zalogo ali da povecajo potrosnjo (Raju 1992, 209).
Raziskovalci so doslej ugotovili, da vecji odstotek popusta povzroci vecje zanimanje za
izdelek oziroma blagovno znamko (Della Bitta in drugi 1981), bolj pove€a nakupne
namere potro$nikov (Hu in drugi 2006) in ima pozitivne ucinke na izbiro blagovne
znamke (DelVecchio in drugi 2007). Skladno s tem oblikujemo naslednjo raziskovalno

hipotezo:

H?2: Promocijska cenovna elasticnost bo vecja za izdelke, kjer nakup v casu cenovne

promocije potrosniku prinese velik prihranek, in manjsi za izdelke, kjer mu prinese
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majhen prihranek.

Bolton (1989), Bemmaor in Mouchoux (1991), Vilcassim in Jain (1991) ter Blattberg in
drugi (1995) ugotavljajo, da so izdelki oziroma blagovne znamke z visokim trZznim
delezem v vecji meri odporni na spremembe cene in je zato zanje znacilna manjSa

(promocijska) cenovna elasti¢nost. Skladno s temi izsledki predvidevamo:

H3: Promocijska cenovna elasticnost bo vecja za izdelke 7 nizkim trZnim deleZem in

manjsa za izdelke z visokim trZnim deleZem.

Blattberg in drugi (1995) ugotavljajo, da so ucinki cenovnih promocij glede na kakovost
in ceno akcijskega izdelka asimetri¢ni, in sicer da je promocijska cenovna elasti¢nost
izdelkov viSje kakovosti in z visjo ceno vecja od promocijske cenovne elasti¢nosti manj
kakovostnih in cenejSih izdelkov. Glede na to, da sta kakovost in cena obiCajno v

premem sorazmerju, oblikujemo naslednjo raziskovalno hipotezo:

H4: Promocijska cenovna elasticnost bo vecja za izdelke, ki pripadajo visjemu

cenovnemu razredu, in manjsa za izdelke, ki pripadajo niZjemu cenovnemu razredu.

Chandon in drugi (2000) ugotavljajo, da je promocijska cenovna elasti¢nost vecja za
utilitarne kot za hedonisti¢ne izdelke, saj prvi potroSniku tako kot cenovne promocije

prinasajo utilitarne koristi. Skladno s tem pri¢akujemo naslednje:

H5: Promocijska cenovna elasticnost bo vecja za utilitarne izdelke in manjsa za

hedonisticne izdelke.

Cenovne promocije pa ne vplivajo le na prodajo akcijskih izdelkov, pa¢ pa tudi na
prodajo njihovih komplementov in substitutov. Walters (1988) ugotavlja, da se v ¢asu
cenovne promocije zmanjSa prodaja izdelkov, ki so substituti akcijskega izdelka, in
pove€a prodaja njegovih komplementarnih izdelkov. Sklepamo, da se bo v nasem

primeru izkazalo podobno:
H6: 'V ¢asu cenovne promocije se bo zmanjsala prodaja substitutov akcijskega izdelka.

H7: V casu cenovne promocije se bo povecala prodaja komplementov akcijskega

izdelka.
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Ugotovitve glede tega, kako prodaja akcijskih izdelkov vpliva na trgovcev dobicek, so
razlicne. Tako na primer Walters (1988) ugotavlja, da se v €asu cenovne promocije
trgovéev dobicek od prodaje akcijskih izdelkov zmanjSa, saj se izdelki prodajajo po
nizji ceni in z niZjo marzo kot sicer. Walters in MacKenzie (1988) pa pri trgovcih, ki
stalno izvajajo cenovne promocije, ugotavljata, da razlicne oblike cenovnih promocij,
pri katerih se akcijski izdelki prodajajo z pozitivho marzo, pozitivnho vplivajo na
trgovéev dobiek od prodaje akcijskih izdelkov. Tudi v naSem primeru trgovec
doloCeno koli¢ino izdelkov iz asortimana ves Cas ponuja po akcijski ceni, zato

sklepamo:

HS8: Trgovcev kosmati dobicek od prodaje akcijskih izdelkov v casu cenovne promocije
bo vecji od kosmatega dobicka od prodaje istih izdelkov v casu pred cenovno

promocijo, ko so se izdelki prodajali po redni ceni.

Potros$niki v ¢asu cenovnih promocij kupijo vecjo koli¢ino akcijskega izdelka, potroSnja
izdelka pa se obiCajno ne poveca v enaki meri, zato na strani potroSnikov pride do
ustvarjanja zalog, ki jih troSijo Se po koncu trajanja cenovne promocije (Neslin in drugi
1985). Dawes (2004), Pauwels in drugi (2002), Srinivasan in drugi (2002) ter Macé in
Neslin (2004) ugotavljajo, da je upad prodaje pod obicajno raven v nekaj tednih po
koncu cenovne promocije pogost in obiCajen pojav. Oblikujemo torej naslednjo

raziskovalno hipotezo:

H9: Cenovni promociji bo sledilo obdobje, ko bo prodaja akcijskega izdelka manjsa od

njegove prodaje pred zacetkom cenovne promocije.
4.2 OPERACIONALIZACIJA SPREMENLJIVK

Promocijska cenovna elasti¢nost povprasevanja je cenovna elasti¢nost povprasevanja
v Casu cenovne promocije, ko se prodajna cena izdelka zniZa z redne na promocijsko
ceno. Cenovno elasti¢nost izrazimo s koeficientom cenovne elasti¢nosti povprasevanja,
ki primerja relativno spremembo koliine povpraSevanja z relativno spremembo cene
(Lah 2002, 66): predstavlja odstotno spremembo koli¢ine prodaje ob 1-odstotni
spremembi cene (Tellis 1988, 332). Za izraCun bo uporabljena formula (Lah 2002, 67):
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_2:-A0/(Q,,+0)
Z'Ap/(pt—l +pt)

P

kjer je

0= povpre¢na dnevna koli¢ina prodaje akcijskega izdelka,

Q, = povpre¢na dnevna koli¢ina prodaje akcijskega izdelka po promocijski ceni v ¢asu

cenovne promocije,

Q,_, = povprecna dnevna koli¢ina prodaje akcijskega izdelka po redni ceni v ¢asu pred

zaCetkom cenovne promocije,
p = cena akcijskega izdelka,
p: = promocijska cena akcijskega izdelka in

pr.1 = redna cena akcijskega izdelka pred zacetkom cenovne promocije.

Za izracun povprecne dnevne koli¢ine prodaje pred zacetkom cenovne promocije bo v
vecini primerov vzeto obdobje 60 dni; v primerih, ko gre za relativno nove oz. sezonske

izdelke ali ko bi to obdobje segalo v leto 2006, bo obdobje za analizo krajse.

Enkratnost oz. ve¢kratnost nakupa bo dolocena po moji in mentorjevi presoji. Glede

na to bodo izdelki razdeljeni v dve skupini, med enkratne in veckratne nakupe.

Velikost prihranka (S) bo podobno kot pri Rajuju (1992) merjena kot razlika med

redno in akcijsko ceno izdelka. Izratunana bo po naslednji formuli:

S = Ps-1 - Dt

Trzni delez pokaZze, kako dobro se izdelek prodaja v primerjavi s konkuren¢nimi
izdelki (Kotler 2004, 686). Podobno kot pri Foku in drugih (2006) bo trzni delez
izraCunan na podlagi prodanih enot, in sicer glede na vse prodane enote v tej izdel¢ni

skupini pri trgovcu, ¢igar prodajni podatki bodo analizirani, v letu 2007.

Cenovni razred izdelka bo podobno kot pri Foku in drugih (2006) izrazen s pomocjo
cenovnega indeksa (PI), osnovanega na povprecni maloprodajni ceni izdelka. Izracunali

ga bomo z naslednjo formulo:
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4

Pl=—-——
zpi/lc
i=1

kjer je

p; = povpre¢na maloprodajna cena izdelka i v letu 2007 in

I. = stevilo razli¢nih izdelkov v izdel¢ni skupini.
Visoka vrednost indeksa pripada relativno dragemu izdelku v izdel¢ni skupini.

Utilitarnost izdelka bo podobno kot enkratnost oz. vecCkratnost nakupa merjena tako, da
bodo izdelki po moji in mentorjevi presoji razdeljeni v dve skupini, med utilitarne in

hedonisti¢ne izdelke.

Substituti akcijskega izdelka bodo, podobno kot pri Waltersu (1991), doloceni kot vsi
ostali izdelki v izdel¢ni skupini. To je skladno tudi z definicijo substitucijskih izdelkov,
ki pravi, da so substituti »izdelki, ki zadovoljujejo isto potroSnikovo potrebo« (Walters
1991, 18). Kjer bo tako opredeljenih substitucijskih izdelkov vec¢ kot trije, bodo za
analizo izbrani tisti trije, katerih povpre¢na maloprodajna cena v letu 2007 bo najbliZje

povpre¢ni maloprodajni ceni akcijskega izdelka v letu 2007.

Komplementi akcijskega izdelka bodo izbrani skladno z definicijo komplementarnih
izdelkov, po kateri so komplementi »izdelki, ki jih potro$nik uporablja skupaj, da
zadovolji eno izmed svojih potreb« (Henderson in Quandt v Walters 1991, 18).
Komplementarne izdel¢ne skupine bodo izbrane po moji in mentorjevi presoji, v analizo
pa bodo vkljuCene najve¢ tri izdeléne skupine, ki bodo ocenjene kot najstroZji
komplementi. Ker vsi izdelki ne zahtevajo souporabe s komplementarnimi izdelki, da bi
zadovoljevale potrosnikovo potrebo, bo v analizo vkljuen le podvzorec cenovnih

promocij.

Trgovéev kosmati dobicek (TP) predstavlja razliko med prihodki od prodaje in
nabavnimi stroSki prodanih izdelkov (Kotler 2004, 690). Povpre¢en dnevni trgovcev

kosmati dobi¢ek bo izracunan po naslednji formuli:

™P=0-(p,-p,)

40



kjer je

0= povprecna dnevna koli¢ina prodaje akcijskega izdelka,

pp = dejanska prodajna cena akcijskega izdelka (redna cena izven Casa cenovne
promocije in promocijska cena v ¢asu cenovne promocije) in

pn = dejanska nabavna cena izdelka (redna nabavna cena izven €asa cenovne promocije

in promocijska nabavna cena v ¢asu cenovne promocije).

Sprememba trgovCevega povprecnega dnevnega kosmatega dobicka bo nato zaradi

primerljivosti med izdelki in izdelénimi skupinami izraZena v odstotkih.

Upad prodaje v obdobju po koncu cenovne promocije v primerjavi z obdobjem pred
njenim zaCetkom bo merjen do cCasa, ko se bo prodaja vrnila na obicajno,
predpromocijsko raven. Da je prodaja dosegla predpromocijsko raven, bomo upostevali,
ko bo povprecna dnevna prodaja akcijskega artikla, merjena na tedenskih intervalih po
koncu cenovne promocije, od povprene prodaje pred zacetkom cenovne promocije

odstopala za manj kot 10 %.
4.3 PODATKIIN VZOREC

Empiri¢ni del zajema prodajne podatke specializiranega slovenskega trgovca na drobno,
Cigar prodajna veriga je v letu 2007 vkljucevala vec kot 25 trgovin na drobno po ve¢jih
slovenskih krajih in tudi spletno trgovino. Njegova osrednja trZznokomunikacijska
aktivnost so cenovne promocije, oglaSevane v letakih, ki jih redno z naslovljeno
direktno posto posilja svojim kupcem, del teh letakov pa se distribuira tudi na prodajnih

mestih.

Walters (1988, 155) poudarja, da specializirane trgovine ponujajo ustrezno okolje za
raziskovanje ucinkov cenovnih promocij, saj izvajajo pogoste in intenzivne cenovne
promocije na razmeroma velikem delezu izdelkov iz svojega asortimana skozi vse leto.
Zaradi osredotoCenosti na ozjo skupino dobrin omogocajo tudi opazovanje ucinkov
cenovnih promocij na prodajo substitucijskih in komplementarnih izdelkov (Walters

1988, 155).

Vzorec vkljucuje 100 izdelkov oz. 100 cenovnih promocij analiziranega trgovca v letu

2007, od tega polovico enkratnih in polovico ve€kratnih nakupov ter polovico utilitarnih
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in polovico hedonisti¢nih izdelkov. Cenovne promocije so v povprecju trajale 23,06 dni.
Cena akcijskega izdelka se je v ¢asu cenovne promocije v povprecju zniZala za 26,52 %
(min. = 10,08 %, max. = 50,01 %) oziroma v absolutni vrednosti v povprecju za 8,44
EUR (min. = 0,38 EUR, max. = 70,00 EUR). Povprecni koeficient cenovne elasti¢nosti

za vse izdelke v vzorcu znasa -4,51 (min. = -11,77, max. = +2,37).

Vrednosti koeficienta cenovne elastiCnosti so po pri¢akovanjih v vecini primerov
negativne, saj kazejo na povecanje povpraSevanja po izdelku, ko se cena izdelka znizZa.
Pozitivna vrednost koeficienta cenovne elastiCnosti, ki se pojavi pri treh izdelkih v
vzorcu, je nepricakovana. V teh treh primerih lahko sklepamo, da je §lo za razprodajo

zalog, kar bi lahko pripeljalo do pozitivne vrednosti koeficienta cenovne elasti¢nosti.

Izdelki v vzorcu pripadajo 26 razli¢nim izdel¢nim skupinam, ki jih lahko zdruZimo v
pet velikih kategorij izdelkov. Izdelke smo v kategorije razdelili na enak nacin, kot jih v
podjetju delijo na ve¢ komercialnih podrocij, kategorije pa smo poimenovali z velikimi

tiskanimi ¢rkami.

Kategorija A vsebuje utilitarne izdelke, ki za potroSnika predstavljajo veckratne
nakupe. Posamezni izdelki znotraj kategorije sicer nimajo zelo visoke cene, vendar pa
potro$niki mnoge izmed njih kupujejo zelo pogosto, tudi vsakih nekaj dni, zaradi Cesar

predstavljajo relativno velik strosek v potrosnikovem proracunu.

Kategorija B vsebuje izdelke, katerih cena je razmeroma visoka in ki za potro$nika
predstavljajo enkraten nakup. Tudi kakovost, funkcionalnost in blagovna znamka teh
izdelkov imajo velik pomen za potroSnika. Iz vseh naStetih razlogov so potro$niki

visoko vpleteni v nakup teh izdelkov.

Kategorija C vsebuje izdelke, katerih cena za posamezni izdelek vefinoma ni zelo
visoka. Za potroSnike vecina izdelkov znotraj kategorije sicer predstavlja veckratne
nakupe, a ne tako pogostih kot vecina izdelkov iz kategorije A, zato nakupi izdelkov iz

kategorije C za povprecnega potrosnika predstavljajo tudi manjsi stroSek.

Kategorija C vsebuje hedonisti¢ne izdelke z zelo razli¢nimi cenami. Ker ti izdelki niso
nujni, se potroSniki sami odlocajo, ali bodo nek izdelek znotraj te kategorije kupili in

tudi, kdaj bodo to storili. Pogostost opravljenega nakupa v tej kategoriji in proracun
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potrosnika, namenjen nakupom teh izdelkov, se zato od potrosnika do potrosnika lahko

mocno razlikuje.

Kategorija D vsebuje izdelke, ki jih v doloceni koli¢ini potrosnik sicer nujno potrebuje,

nekateri potroSniki pa — bolj iz hedonisti¢nih vzgibov — opravijo mnogo ve¢ nakupov

izdelkov iz te kategorije. Cene izdelkov znotraj kategorije so precej razlicne, a

potrosniki drazje izdelke kupujejo bolj iz hedonisti¢nih kot pa iz utilitarnih razlogov.

Proracun, ki ga posamezen potro$nik nameni za nakupe v tej kategoriji, se lahko zaradi

naStetih razlogov od potroSnika do potroSnika precej razlikuje.

Stevilo vseh izdelkov, enkratnih in ve&kratnih nakupov ter utilitarnih in hedonisti¢nih

izdelkov po kategorijah prikazuje tabela 4.1.

Tabela 4.1: Stevilo izdelkov po kategorijah izdelkov

Enkratni Veckratni Utilitarni Hedonisti¢ni
Kategorija N nakupi nakupi izdelki izdelki
A 10 0 (0 %) 100 (100 %) | 10 (100 %) 0 (0 %)
B 18 18 (100 %) 0 (0 %) 14 (77,8 %) | 4 (22,2 %)
C 24 4 (16,7 %) | 20 (83,3 %) | 24 (100 %) 0 (0 %)
C 46 28 (60,9 %) | 18 (39,1 %) 0 (0 %) 46 (100 %)
D 2 0 (0 %) 2 (100 %) 2 (100 %) 0 (0 %)
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4.4 REZULTATI IN NJIHOVA ANALIZA

4.4.1 Vpliv neodvisnih spremenljivk na promocijsko cenovno elasti¢host

povprasevanja

Najprej poglejmo povprecno vrednost promocijskega koeficienta cenovne elasti¢nosti

po kategorijah izdelkov.

Tabela 4.2: Povprec¢na vrednost koeficienta cenovne elasti¢nosti po kategorijah izdelkov

kategorija povprecje N standardni odklon

A -5,2135 10 2,18521
B -5,3881 18 2,15213
C -3,7046 24 1,91707
C -4,4773 46 1,92305
D -3,4696 2 4,24873
SKUPAJ -4,5093 100 2,07759

Povprasevanje je najbolj cenovno elasti¢no v kategoriji B (-5,39), sledi kategorija A (-
5,21), najmanj cenovno elasti¢no pa je povprasevanje za izdelke iz kategorije D (-3,47),
sledi pa kategorija C (-3,47). PovpraSevanje je torej cenovno bolj elasticno v
kategorijah, v katerih nakupi izdelkov za potrosnika predstavljajo vecji strosek, in manj

elasticno v kategorijah, kjer nakupi izdelkov potrosSniku predstavljajo manjsi strosek.

Vpliv smiselnosti shranjevanja na promocijsko cenovno elasti¢nost smo preverjali s
t-testom, ki pokaZze statisticno znacilno razliko v velikosti koeficienta cenovne

elasticnosti med skupinama enkratnih in veckratnih nakupov (stopnja tveganja < 5 %).

Tabela 4.3: Povpre¢na vrednost koeficienta cenovne elasti¢nosti glede na smiselnost shranjevanja

SMISELNOST standardni stopnja

SHRANJEVANJA N povprecje odklon znadilnosti
KOEFICIENT 0 enkratni nakupi 50 -5,0623 1,98984 ,007
ELASTICNOSTI 1 vegkratni nakupi 50 -3,9562 2,03399

Povprecna vrednost koeficienta cenovne elastiCnosti povprasevanja je po pricakovanjih
v obeh skupinah negativna, in, v nasprotju s pricakovanji oziroma hipotezo H1, po
absolutni vrednosti vi§ja v skupini enkratnih nakupov (-5,06) in nizja v skupini

veckratnih nakupov (-3,96). Hipoteze H1 torej ne moremo potrditi.
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Da bi preverili vpliv velikosti prihranka na promocijsko cenovno elasti¢nost, smo
velikost prihranka najprej rekodirali v novo spremenljivko z dvema vrednostma.
Vrednost O predstavlja izdelke, za katere je prihranek ob nakupu v Casu cenovne
promocije manjsi od 10 EUR, vrednost 1 pa izdelke, kjer prihranek ob nakupu v ¢asu
cenovne promocije znasa 10 EUR ali ve¢. Nato smo razlike med skupinama preverjali s
t-testom, ki je pokazal statisti¢cno znacilne razlike med skupinama (stopnja tveganja < 5

%).

Tabela 4.4: Povpre¢na vrednost koeficienta cenovne elasti¢nosti glede na velikost prihranka

standardni stopnja
PRIHRANEK N povprecje odklon znacilnosti
KOEFICIENT 0 manj kot 10 EUR 73 -4,1869 1,99421 ,010
ELASTICNOSTI 4 10 EUR ali ve¢ 27 | -5,3807 2,08378

Povprecna vrednost koeficienta cenovne elastiCnosti povpraSevanja je po absolutni
vrednosti vi§ja v skupini, kjer prihranek ob nakupu izdelka v ¢asu cenovne promocije
znaSa 10 EUR ali ve€ (-5,38), in niZja v skupini, kjer je prihranek manjsi od 10 EUR (-
4,19). Rezultati potrjujejo hipotezo H2.

Za preverjanje vpliva velikosti trZznega deleZa na promocijsko cenovno elasti¢nost
smo trzni deleZz najprej rekodirali v novo spremenljivko z dvema vrednostma, kjer
vrednost O predstavlja izdelke s trznim delezem, manjSim od 10 %, vrednost 1 pa
izdelke s trznim deleZzem 10 % ali ve¢. Nato smo razlike med skupinama preverili s t-

testom, ki pa ni pokazal statisticno znacilnih razlik (stopnja tveganja > 5 %).

Tabela 4.5: Povpre¢na vrednost koeficienta cenovne elasti¢nosti glede na trzni delez

5 5 standardni stopnja
TRZNI DELEZ N povprecje odklon znacilnosti
KOEFICIENT 0 manj kot 10 % 61 -4,3761 2,14007 ,418
ELASTICNOSTI 4 10 % ali ved 39 | -4,7175 1,98516

Glede na to, da med skupinama ni statisticno znacilnih razlik v velikosti koeficienta

promocijske cenovne elasti¢nosti povpraSevanja, hipoteze H3 ne moremo potrditi.

Da bi preverili vpliv cenovnega razreda na promocijsko cenovno elasti¢nost smo
cenovni indeks najprej rekodirali v novo spremenljivko z dvema vrednostma. Vrednost

0 predstavlja vse izdelke s cenovnim indeksom, manj$im od 1, vrednost 1 pa izdelke s
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cenovnim indeksom, ve¢jim od 1. Sledilo je preverjanje razlik med skupinama s t-
testom, ki ni pokazal statisti¢no znacilnih razlik med skupinama (stopnja tveganja > 5

%).

Tabela 4.6: Povprecna vrednost koeficienta cenovne elasti¢nosti glede na cenovni razred

standardni stopnja
INDEKS CENE N povprecje odklon znacilnosti
KOEFICIENT 0 manjsi od 1 71 -4,4994 2,12108 ,941
ELASTICNOSTI 4 1 ali veg 29 | -4,5334 2,00327

Glede na rezultate t-testa cenovni razred statisticno znacilno ne vpliva na promocijsko

cenovno elasti¢nost povprasevanja, zato hipoteze H4 ne moremo potrditi.

Vpliv tipa izdelka na promocijsko cenovno elasti¢nost smo preverili s t-testom, ki ni

pokazal statisticno znacilnih razlik med skupinama (stopnja tveganja > 5 %).

Tabela 4.7: Povpre¢na vrednost koeficienta cenovne elasti¢nosti glede na tip izdelka

standardni stopnja
TIP IZDELKA N povprecje odklon znadilnosti
KOEFICVIENT 0 utilitarni 50 -4,6139 2,27075 ,617
ELASTICNOSTI  { hedonisti&ni 50 -4,4047 1,88206

Glede na to, da nismo ugotovili statisti¢no znacilnih razlik v cenovni elasti¢nosti med

utilitarnimi in hedonisti¢nimi izdelki, hipoteze H5 ne moremo potrditi.

442 Vpliv cenovnih promocij na prodajo substitucijskih in

komplementarnih izdelkov

Vpliv cenovnih promocij na prodajo substitucijskih izdelkov smo preverjali na
vzorcu 220 substitutov 100 akcijskih izdelkov. V 62,5 % primerov (125 substitutov) se
je prodaja substitucijskih izdelkov v ¢asu cenovne promocije v primerjavi s casom pred
zacCetkom cenovne promocije zmanjsala, in sicer v povprecju za 59,26 % (min. = 1 %,

max. = 100 %, standardni odklon = 36,36 %).

V ostalih 37,5 % primerih (95 substitutov) se je prodaja substitucijskih izdelkov v ¢asu
cenovne promocije v primerjavi z obdobjem pred njo povecala oziroma ostala na enaki

ravni. Med temi izdelki je priSlo do povpreCnega poveCanja prodaje za 138,36 %,
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variabilnost med podatki pa je zelo velika (min. = 0 %, max. = 991 %, standardni

odklon = 191,38 %).

Ker je zmanjSanje prodaje v odstotkih matematicno omejeno na 100 %, pove€anje

prodaje pa je s tega vidika neomejeno, teh podatkov med seboj ne moremo primerjati.

Poglejmo si Se rezultate po kategorijah izdelkov:

Tabela 4.8: Zmanjsanje in povecanje prodaje substitucijskih izdelkov po kategorijah izdelkov

zmanjsanje poveéanje
prodaje povpreéni % prodaje povpreéni %

Kategorija N substitutov zmanjsanja substitutov povecanja

A 26 15(57,7%) | 30,5% | 11(423%)| 458%

B 41 25(61,0%)| 60,0% |16(39,0%)| 96,1%

C 47 28 (59,6 %) | 497% |19(40,4%)| 113,6%

o 100 56 (56,0 %) | 71,9% |44 (44,0%)| 177,8%

D 6 1 (16,7 %) 32 % 5(83,3%) | 2246 %

V vseh kategorijah, z izjemo kategorije D, je delez substitucijskih izdelkov, pri katerih
je v Casu cenovne promocije priSlo do zmanjSanja prodaje v primerjavi z obdobjem pred
njo, ve&ji od 50 %. Najbolj je prodaja substitucijskih izdelkov upadla v kategoriji C (za
71,9 %), ki vkljucuje hedonisti¢ne nenujne nakupe, najmanj pa v kategoriji A (za 30,5

%), ki vsebuje pogosto ponavljajoce se utilitarne nakupe.

Pri substitucijskih izdelkih, kjer je priSlo do povecanja prodaje, je porast prodaje
najvedja za izdelke v kategorijah D (224,6 %) in C (177,8 %), ki ve&ji meri vkljudujeta

nakupovanje iz hedonisti¢nih razlogov, najmanjsi pa v kategoriji A (45,8 %).

Rezultati, ki kaZejo, da je pri 62,5 % substitucijskih izdelkov priSlo do zmanjSanja
prodaje, ter da je v 4 od 5 kategorij izdelkov deleZ substitutov, katerih prodaja je upadla,
vecji od 50 %, nudijo delno podporo hipotezi H6.

47



Vpliv cenovnih promocij na prodajo komplementarnih izdelkov smo preverjali na
vzorcu 34 komplementov 23 akcijskih izdelkov. V 67,6 % primerov (23 komplementov)
se je prodaja komplementarnih izdelkov v ¢asu cenovne promocije v primerjavi s ¢asom
pred zacetkom cenovne promocije povecala, in sicer v povpre¢ju za 69,83 % (min. = 3

%, max. = 445 %, standardni odklon = 96,51 %).

V ostalih 32,4 % primerih (11 komplementov) se je prodaja komplementarnih izdelkov
v Casu cenovne promocije v primerjavi z obdobjem pred njo zmanjSala, in sicer v

povprecju za 23,00 % (min. = 2 %, max. = 54 %, standardni odklon = 14,04 %).

Sedaj pa poglejmo Se rezultate po posameznih kategorijah izdelkov:

Tabela 4.9: Zmanjsanje in povecanje prodaje komplementarnih izdelkov po kategorijah izdelkov

povecanje zmanjsanje
prodaje povpreéni % prodaje povpreéni %
Kategorija N komplementov | povecanja | komplementov | zmanjSanja
A 0 0 / 0 /
B 13 10 (76,9%) | 101,5% | 3(23,1 %) 21,0 %
C 0 0 / 0 /
¢ 21 13 (61,9 %) 45,5 % 8 (38,1 %) 23,8 %
D 0 0 / 0 /

Zaradi narave podatkov imamo rezultate o spremembi prodaje komplementarnih
izdelkov na voljo le za dve kategoriji, B in C. V obeh kategorijah je v ve¢ kot polovici
primerov priSlo do poveCanja prodaje komplementarnih izdelkov v c¢asu cenovne
promocije v primerjavi z obdobjem pred njo. Med izdelki, kjer je priSlo do porasta
prodaje komplementov, se je prodaja v kategoriji B v povpre¢ju povecala za 101,5 %, v
kategoriji C pa za 45,5 %. Kategorija B vkljuduje relativno drage utilitarne izdelke, ki
jim nakup komplementarnih izdelkov izboljsa funkcionalnost. Kategorija C zajema

hedonisticne izdelke, kjer je souporaba s komplementi manj nujna za zadovoljevanje
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potrosnikove potrebe.

Pri nekaterih komplementarnih izdelkih pa je prislo tudi do zmanjSanja prodaje v Casu
cenovne promocije, in sicer v kategoriji B v povpreéju za 21,0 % ter v kategoriji C v

povprecju za 23,8 %.

Rezultati, ki kazejo, da je pri 67,6 % komplementarnih izdelkov v Casu cenovne
promocije prodaja narasla, ter da je do porasta prodaje prislo pri ve¢ kot 50 %
komplementov v obeh kategorijah izdelkov, kjer so nam podatki na voljo, delno

potrjujejo hipotezo H7.

4.4.3 Vpliv cenovnih promocij na trgovéev kosmati dobi¢ek od prodaje
akcijskega izdelka

V raziskavo zajemamo samo spremembo trgovCevega dobicka, ki nastane zaradi
spremembe v koliini prodaje in marzi akcijskega izdelka pred zafetkom cenovne

promocije in v ¢asu njenega trajanja.

Trgovcev dnevni dobicek od prodaje akcijskega izdelka se v obdobju cenovne
promocije v primerjavi z obdobjem pred njo v naSem vzorcu v povpre€ju poveca za
548,46 %, torej za 5,48-krat. Povpre€na vrednost je skladno s pri€akovanji pozitivna.
Opazimo pa lahko veliko variabilnost med podatki (max. = 12771,70 %, min. = -95,64
%, standardni odklon = 1484,08 %). V doloCenih primerih, v vzorcu je takih 6 %, se
trgovCev dobicek ob cenovni promociji tudi zmanjSa, saj povecCanje prodaje ni zadosti
veliko, da bi nadomestilo izgubo, ki nastane zaradi manjSe marZe v Casu cenovne

promocije.

Poglejmo si zdaj Se spremembo povpre¢nega dnevnega trgovéevega kosmatega dobicka

od prodaje akcijskega izdelka po posameznih kategorijah.
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Tabela 4.10: Sprememba trgovéevega povprecnega dnevnega kosmatega dobicka od prodaje
akcijskega izdelka po kategorijah izdelkov

kategorija povprecje N standardni odklon

A 395,8841 10 877,50351
B 643,8120 18 886,06234
C 138,7293 24 124,33969
c 716,3283 46 2028,09802
D 1509,0356 2 2180,27251
SKUPAJ 548,4613 100 1484,07881

Trgovcev povprecni dnevni kosmati dobicek od prodaje akcijskega izdelka se — v
primerjavi s ¢asom pred zacetkom cenovne promocije — ob cenovni promociji poveca v
vseh kategorijah izdelkov, najbolj v kategoriji D (1509,04 %), ki vkljucuje sicer
utilitarne izdelke, katerih nakup pa se lahko iz hedonisti¢nih vzgibov mocno poveca. Za
najmanjsi, a vseeno ne majhen odstotek (138,73 %) pa se trgovcev kosmati dobicek od
prodaje akcijskih izdelkov poveca v kategoriji C, ki vkljuuje manjSe utilitarne izdelke,

ki jih potro$niki kupujejo veckrat, a ne zelo pogosto.
Glede na dobljene rezultate potrdimo hipotezo HS.

4.4.4 Vpliv cenovnih promocij na prodajo akcijskega izdelka po kon¢€ani
cenovni promociji

Pri 69 % cenovnih promocij po koncu akcije ne pride do upada prodaje akcijskega
izdelka, do upada pa pride pri preostalih 31 % cenovnih promocij; pri 6 % cenovnih
promocij se prodaja akcijskega izdelka do konca obravnavanega obdobja, tj. do konca
leta 2007, ne vrne veC¢ na svojo predakcijsko raven. Slednje so pri izracunih

povprecnega trajanja upada prodaje izkljuCene iz analize.

Pri cenovnih promocijah, kjer pride do upada prodaje po kon€ani cenovni promociji, se
prodaja na svojo predakcijsko raven vrne povprecno v 2,6 tednih (min. = 1, max. = 9,

standardni odklon = 2,3).
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Poglejmo si Se rezultate po posameznih kategorijah izdelkov:

Tabela 4.11: Upad prodaje akcijskega izdelka po kon¢ani cenovni promociji

povpreéno
upad prodaje trajanje upada ni upada
Kategorija N po akciji (v tednih) prodaje po
akciji
A 10 4 (40,0 %) 1,0 6 (60,0 %)
B 18 7 (38,9 %) 2,7 11 (61,1 %)
C 24 8 (33,3 %) 1,57 16 (66,7 %)
¢ 46 11 (23,9 %) 3,6 35 (76,1 %)
D 2 1 (50,0 %) % 1 (50,0 %)

V vseh kategorijah izdelkov, z izjemo kategorije D, pride do upada prodaje po koncani

cenovni promocij v manj kot polovici primerov. Pri cenovnih promocijah, ki jim upad

prodaje vseeno sledi, je ta v povprecju najkrajsi za kategorijo A (1 teden), ki vsebuje

zelo pogoste nujne nakupe, najdalj$i pa za kategorijo C (3,6 tedna), ki vsebuje

hedonisticne izdelke. Prodaja izdelka iz kategorije D, ki je po konCani cenovni

promociji doZivel upad prodaje, se do konca leta 2007 ni veC vrnila na svojo

predakcijsko raven, zato oznaka co.

Glede na dobljene rezultate do upada prodaje akcijskega izdelka po koncani cenovni

promociji v primerjavi s prodajo pred zacetkom cenovne promocije pride le pri 31 %

cenovnih promocij. V vseh kategorijah izdelkov, z izjemo kategorije D, je delez

cenovnih promocij, kjer sledi upad prodaje akcijskega izdelka, manjSi od 50 %.

Rezultati nudijo le Sibko podporo hipotezi H9.
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4.5 UGOTOVITVE, OMEJITVE IN SMERNICE ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

PovpraSevanje po razli¢nih izdelkih je razlicno cenovno elasti¢no in enako velja tudi za
povprasevanje v Casu cenovnih promocij, torej za promocijsko cenovno elasti¢nost
povprasevanja. NaSa raziskava je pokazala, da je promocijska cenovna elasti¢nost vecja
za izdelke, ki za potroSnika pomenijo vecji stroSek v njegovem proracunu, in manjsa za

tiste, ki potroSnikov proracun obremenjujejo v manjsi meri.

Ugotovili smo tudi, da je povprasevanje v €asu cenovnih promocij bolj elasti¢no v
primerih, ko je prihranek ob nakupu po promocijski ceni vecji. To kaze na dejstvo, da
kljub drugim prednostim, ki jih cenovne promocije prinasajo potroSnikom (Chandon in

drugi 2000), finan¢nih prihrankov, ki jih omogocajo, nikakor ne gre zanemariti.

Raziskava je pokazala tudi, da je v Casu cenovnih promocij povprasevanje po izdelkih,
ki predstavljajo enkratne nakupe, bolj elasticno od povprasevanja po izdelkih, ki
predstavljajo veckratne nakupe. Ugotovitev je v nasprotju z naSimi teoreti¢nimi
izhodis¢i (Tellis 1988; Bijmolt in drugi 2005; Fok in drugi 2006). PotroSniki si torej
ocitno ne ustvarjajo velikih zalog v ¢asu cenovnih promocij, pa¢ pa se v vecji meri
odzovejo na cenovne promocije enkratnih izdelkov. To so hkrati obi¢ajno tudi drazji
izdelki, kjer je ob nakupu v Casu cenovne promocije mozno ve¢ privarCevati, kar je

skladno z zgornjo ugotovitvijo.

Za trgovca je koliCina prodanih izdelkov pogosto manj pomembna od prometa in
dobicka, ki ga prodaja prinese. Raziskava je pokazala, da so cenovne promocije v veliki
vecini za trgovca dobickonosne, saj se njegov kosmati dobicek od prodaje akcijskega

izdelka v €¢asu cenovne promocije z primerjavi z obdobjem pred njo moc¢no poveca.

Trgovcev asortiman pa je mnogo SirSi od nabora akcijskih izdelkov. Ker je za trgovca
celotna slika pomembnejSa od prodaje samo nekaterih izbranih izdelkov, smo preverili
tudi vpliv cenovnih promocij na prodajo substitutov in komplementov akcijskih
izdelkov. Tu so rezultati v dobrih treh petinah potrdili pricakovanja, da cenovne
promocije zmanjSajo prodajo substitucijskih in pove€ajo prodajo komplementarnih

izdelkov. V ostalih slabih dveh petinah se prodaja substitutov in komplementov ni
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spremenila ali pa je zanihala v nasprotni smeri od pricakovan;.

Ucinkovanje cenovnih promocij pa se ne kon¢a z dnem, ko neha veljati promocija cena;
¢e prodaja akcijskega izdelka po koncani cenovni promociji pade pod svojo obicajno,
predpromocijsko raven, to pomeni zmanjSano prodajo po redni ceni s polno marZo.
Nasa raziskava je pokazala, da pri veCini cenovnih promocij (69 %) tovrstnega
negativnega ucinka ni; v ostalih primerih se raven prodaje normalizira v povpre¢ju v

dobrih dveh tednih in pol.

Pri vseh navedenih ugotovitvah pa seveda ne smemo pozabiti na omejitve nase
raziskave. Klju¢na omejitev je, da iz vec razlogov ugotovitev ne moremo posplosevati:
gre namre¢ za ugotovitve na majhnem in nenaklju¢no izbranem vzorcu cenovnih
promocij. Vse cenovne promocije je izvedlo eno samo trgovsko podjetje, specializirano
za eno panogo, zaradi Cesar ugotovitev nikakor ne moremo posplosevati tudi na druga
podjetja v isti ali drugih panogah. Zato bi bilo v prihodnje smiselno izvesti obseznejSo
raziskavo na vecjem vzorcu cenovnih promocij ve¢ trgovskih podjetij iz razli¢nih

panog.

V raziskavi tudi nismo upoStevali drugih dejavnikov, ki bi lahko vplivali na prodajo
analiziranih izdelkov: podatki o aktivnostih konkurentov, oglaSevanju proizvajalcev in
drugih dejavnikih Zal niso bili dostopni. Prav tako za substitucijske in komplementarne
izdelke nismo spremljali promocijskih in drugih aktivnosti, ki so lahko vplivale na
njihove prodajne rezultate. V bodoce bi bilo, ¢e podatki to dopuscajo, v podobne
raziskave smiselno vkljuciti ¢im SirSi spekter trznokomunikacijskih aktivnosti,
marketinskih dejavnosti, sprememb na trgu in drugih dejavnikov, ki lahko vplivajo na

prodajo.

Za nadaljnje delo bi bilo zanimivo tudi, da bi se poleg prodaje osredotocili Se na druga
podrocja, ki manj neposredno in bolj dolgoro¢no vplivajo na prodajo. To so na primer
vplivi cenovnih promocij na imidZ trgovske verige, na imidz akcijskih izdelkov ter na

nakupno vedenje potroSnikov.
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5 SKLEP

TrZenjske odlocitve v podjetju morajo biti prilagojene razmeram na trgu, primerne glede
na aktivnosti konkurentov in skladne z zastavljenimi cilji podjetja. Kadar si podjetje
zastavi cilj, da bo v kratkem Casu povecalo prodajo dolo¢enega izdelka ali blagovne

znamke, so cenovne promocije smiselna in pogosta pot do cilja.

O ucinkovitosti cenovnih promocij pri kratkorocnem povefevanju prodane koliCine
izdelka, kot kazejo predhodne raziskave (na primer Walters in MacKenzie 1988;
Walters 1991; Srinivasan in drugi 2004), malodane ni nobenega dvoma. Kljub temu pa
vse cenovne promocije niso enako ucinkovite in podjetja lahko najboljSe mozne ucinke
doseZejo le, Ce ob snovanju cenovnih promocij upostevajo Siroko znanje s tega podrocja

in tudi svoj poloZaj na trgu.

Vsekakor je pomembno, da podjetje ne vidi le lastnih koristi, pa¢ pa pomisli tudi na to,
kaksne koristi zase bodo v cenovnih promocijah videli potroSniki. Z oglaSevanjem in
oznacevanjem izdelkov, ki jih ponuja po zniZani ceni, lahko mocno olajSa potroSnikovo
odlocitev za nakup, hkrati pa potroSniku omogoci, da izbrani izdelek kupi po niZji ceni
in tako ob nakupu privarcuje. Da je finan¢ni prihranek eden izmed izjemno pomembnih

dejavnikov uspeSnosti cenovne promocije, je potrdila tudi nasa raziskava.

Prav tako podjetje ne sme biti ozko osredotoCeno le na cilje, nanaSajoCe se na en sam
izdelek oziroma blagovno znamko, saj cenovne promocije vplivajo tudi na prodajo
izdelkov, ki v cenovno promocijo niso vkljuceni. Zato morajo proizvajalci predvideti
tudi ucinke, ki jih bodo cenovne promocije imele na morebitne ostale izdelke, linije
izdelkov in blagovne znamke pod njihovim okriljem, trgovska podjetja, ki jim je bilo v
tem diplomskem delu namenjene ve¢ pozornosti, pa morajo skrbno pretehtati ucinke
cenovnih promocij na prodajo vseh ostalih izdelkov iz svojega asortimana. Cenovne
promocije namre¢ v vecini primerov vplivajo na prodajo povezanih izdelkov v ponudbi;
zmanjSajo prodajo konkurenc¢nih in povecajo prodajo komplementarnih izdelkov. Ker se
izdelki prodajajo z razliénimi marZami, cenovne promocije ne vplivajo le na prodajne
rezultate, pac pa mora trgovec predvideti tudi finan¢ne posledice spremenjenih razmerij

med prodanimi koli¢inami.
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Ob odlocitvah, povezanih s cenovnimi promocijami, morajo trgovska podjetja v mislih
imeti tudi druge moZne ucinke, ki pa so Ze izven dosega tega diplomskega dela.
Cenovne promocije namre¢ lahko povecajo Stevilo obiskovalcev v trgovini, lahko
spremenijo sliko, ki jo imajo potro$niki o nekem trgovskem podjetju; dolgoro¢no lahko

celo spremenijo vedenje in nakupne navade potrosnikov.

Cenovne promocije so torej vsekakor ucinkovit nacin doseganja kratkoro¢nih prodajnih
in finan¢nih ciljev. Tehtne informirane odlocitve o izbiri akcijskih izdelkov, Casu,
trajanju, odstotku zniZanja in nacinu komuniciranja cenovnih promocij pa bodo
podjetiem omogocile, da bodo dosegla najboljSe mozne ucinke, ki so v sodobnem

trznem okolju pogosto nujni za uspes$no poslovanje tako na kratki kot tudi na dolgi rok.
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