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Al V raziskovalni nalogi »OglaSevati - kupovébkolado Milka« smo spoznali, da v
danasnjentasu mediji in marketinSke metode vplivajo na nakupmoga@ajo raznoliko
ponudbo. Njihov namen je pridobiti kupce in s tenedmost pred drugimi proizvajalci.
Vzpostavi se z&rani krog trzenja in prodajanja, ki pripelje doviagovanja prodaje
dolotenega izdelka. Ugotovili smo, da je med vrstamiasgl ¢okolade Milka
najuspesnejSe avdio-vizualno oglasevanje, ki ptgipo »zapeljuje« k nakupu »alpske«
¢okolade. KronoloSko smo opisali razvoj proizvodégp&olade Milka, katera se je &a z
receptom Svicarskega stafarja. Od leta 1995 je blagovna znamka Milka laseiaéke
druzbe »Kraft foods«. Raziskave smo se najpreji Iotanketo, s katero smo pridobili
mnenje o vplivih oglaSevanja na nakégkolade Milka. Anketiranci so potrdili hipotezo,
da jim je okustokolade Milka slasten, zapeljiv, nezen. Ob gledajposluSanju oglasa
se jim prebudi zelja po »hrani bogov«. V nakupowakoSarico jo polozijo ne glede na
ceno. Cokolado Milka prepoznajo predvsem po vifalsti barvi. Kupci opazijo ve
oglasov zacokolado Milka kot zacokolado Gorenjka. Zanimalo nas je, kdo in kako
marketinSko usmerja promocijokolade Milka in Gorenjka. Z intervjujem smo ugatov
Milka je pogosteje kupljenacokolada, najuspesSnejSe je televizijsko oglaSevanje,
konkurenca med slovensko in amerigkikolado je pozitivha, kupci pa najbolj segajo po
mlecni in leSnikovicokoladi. Oglasi imajo svojo nép da sezemo po zapeljivem uzitku -
cokoladi Milka.
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AB In the research paper »Advertising — buying diaie Milka« we got to know that
today media and marketing methods influence on plechase and increase the
possibilities. Their purpose is to get buyers ariith What related advantage in comparison
with other manufacturer. A closed circle of markgtand selling is developed which leads
towards gaining control over a certain product. fdlend out that audio-visual advertising
which continuously manages to attract customersup »alpine« chocolate is the most
successful. We represent development of chocolalteaNhat started with a recipe one of
the Swiss confectioners in chronological orderyé&ar 1995 the owner of official trade
mark of chocolate Milka became the American compidraft foods. We started research
with a questionnaire by which we gained opinionsutnfluence of advertising on buying
chocolate Milka. Interviewees confirmed our hypaikethat the flavor of this particular
chocolate is delicious, seductive, gentile. As tlaeg watching or listening to an ad a
craving for the »food of gods« starts. They pun itheir shopping bag no matter the price.
Chocolate Milka is recognized because of its disime purple color. Consumers notice
more ads for this chocolate in comparison with @pia chocolate. We were interested to
know who and how directs marketing of promotiontieése two chocolates. With an
interview we found out that chocolate Milka is bbugmore often than Gorenjka,
television advertising is the most successful, cetitipn between Slovene and American
chocolate is positive and that consumers mostlyos@oto buy milk chocolate and
chocolate with nuts. Ads have a special power bexaid which we often reach for the
attractive pleasure — chocolate Milka.
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1 UuvOD

Ljudje so Ze od nekdaj za svoje Zivljenje potrelliovec, kot so lahko sami izdelali ali
pridelali. Razen tega so v razlih krajih, v razlénih naravnih okoljih in z razinimi
materiali izdelovali ali pridelovali razine dobrine. Posledica tega, da so obstajali na eni
strani presezki izdelkov ali pridelkov, na drugi paveéano povprasSevanje, je privedlo do
menjave dobrinCe pogledamo datev zgodovino¢lovestva ugotovimo, da je menjalna
trgovina obstajala od nekdaj; to je menjava endggabza kaj drugega. Vse to je bilo
mogaie v relativno majhnih okoljih in zaprtih druzbahpokolju, kjer so vsi poznali vse
dobrine in so imeli o njihovi menjalni vrednostilgizno enake predstave.

Ponudba izdelkov se je &&a ve&ati, ko so se nekatera ljudstvaeka posveati predvsem
menjavi blaga. Tako so karavane natovorjene zéramti dragocenimi izdelki prepotovale
velike razdalje. Pov&l se je tudi doldek pri menjavi. Eden najbolj znanih produktov, ki
so ga tovorile tisée kilometrov iz Kitajske do Sredozemlja, je bilal@vPomorski trgovini
so se posvali Fentani, ki so v prvi polovici prvega tigtetja pred naSim Stetjem
obvladovali trgovino v Sredozemlju. Proizvod, kiga ponujali samo oni in ki je dosegal
vrtoglave cene, je bilo Skrlatno barvilo, ki soigdelovali iz hiSic morskih polzev.

Ta dva primera predstavljata eno od temeljev usppsodaje, in sicete ponujas dobrino,
ki je zaZelena in ki jo imaS samo ti, so kupci ppjeni pl&ati veliko, da to dobrino
dobijo.

Ponudba izdelkov in raznih dobrin se je skozi $f@lsamo Se v@la in v sedanjenmiasu
dosega neverjetno pestrost, kar dokazuje tudiwdgjsta je v naSih trgovinah mog®
dobiti vse, od vseh vrst juznega sadja, do elekkibnaparatov, ki so jih izdelali na
drugem koncu sveta.

Za primer lahko uporabimo ponudbo fotografskih apar. Izdelujejo jih mnogi svetovno
znani proizvajalci in med njimi vlada zato hud kankrni boj. OdIgiti se, kateri aparat
kupiti ni enostavno, zato potrebujemo informacijezdelkih. Te nam ponujajo seveda
proizvajalci sami. Informacije nimajo samo ta nameodatki, ki nam jih posredujejo, so
prilagojen, a vasih zavajajéi. Vcasih prodajalec izpusti manj prefliiv podatek ali
slabost izdelka, zato pa »glasno« pohvali novosizlboljSave. Informacije so hkrati tudi
reklama. Podatki o izdelku so navadno lepo »zapakir Na fotografijah jih ponujajo
priviacna dekleta ali pa so postavljeni v okolje, ki sannadi zelo lepo, nam zbuja
dolocene asociacije in podobno. Na takiingprodajalci vplivajo na kufevo podzavest in
preko nje na moznost nakupa.

Dandanes nas mediji, bodisi elektronski bodisiaiskzasipavajo tudi z reklamami in
oglasi. Z njimi zelijo pritegniti nasSo pozornost mas preptiati v nakup svojih izdelkov.
Od prodaje je odvisen njihov prihodek in s tem ekuoska uspeSnost. Kot vemo, je
konkurenca v proizvodnji zelo mioa, boj za kupce pa ravno zaradi tega zagrizen.
Reklame in drugi nani trzenja so tiste metode, s katerimi si nekojepel za svoje izdelke
lahko pridobi prednost pred drugimi proizvajalciakin ali podobnih dobrin. UspeSnejSa
podjetja lahko vgi del dobitka namenjajo trzenju in postajajo na t&in&e bolj uspesna.
Vzpostavi se z&rani krog trzenja in prodajanja, ki na koncu pigelo tega, da neko
podjetje v celoti obvlada prodajo nekega izdelka.

Tak primer je ameriSka tovarakoladnih izdelkov, ki jih poznamo pod imenom Milka
katere prodajni simbol je krava, ki se pase nakalps pasniku in je vijoline barve.
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Fotografija 1:Vrsta promocije; kravica Milka

1.1 Namen raziskovalne naloge:

Cokoladni izdelki, znani pod imenom Milka, tovarneral Foods, prevladujejo na
prodajnih policah trgovin po vseh evropskih drzavd@mu pravimo, da ima amerisSka
tovarnacokoladnih izdelkov skoraj monopolni polozaj v pnozinji ¢okoladnih izdelkov.
VpraSanja, ki so vezana na prijeme tega ameriSkegiavajalcacokolade, da je postal
tako uspesSen ter zanimanje za mnenja slovenskibekue isteéokolade so bili razlogi, da
smo se odlali analizirati rezultate trznih metod te tovariéa podlagi informacij, ki smo
jih pridobili z intervjujem z ekonomistkama, ki vital promocijo za prodaj@éokolade
Milka in Gorenjka. Narediti smo primerjavo med digaanjem teh dveh konkukamh
blagovnih znamk.
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1.2 Opis vzorca raziskovalne naloge:

V raziskovalnem natu smo si postavili hipoteze, ki jih bomo prevérja pomdajo
anketnega vpraSalnika in analizo ter interpretacgaultatov. Anketni vprasalnik bo
vkljuceval zaprti tip vpraSanj, nanj pa bodo odgovamalkljucni mimoidaii, in sicer v
trgovinah Miller, Interspar, Mercator in TuS v gk in Celju. Rezultatov ne moremo
posploSevati na celotno slovensko populacijo, anfqmado veljali samo za dani vzorec.

1.3 Hipoteze, ki jih bomo z analizo pridobljenih ezultatov potrdili ali ovrgli:
Hipoteza 1: avdio-vizualna oglasSevanja vplivajonatupéokolade Milka bolj kot druge

metode oglasevanja.
Hipoteza 2: uspesno oglasevanje zbudi Zeljo peanjiicokolade.
Hipoteza 3: zné&lno barvo embalaze Milkinih proizvodov poznave kupcev.
Hipoteza 4: okugokolade Milka je ljudem bolj v&e kot okus drugittokolad.
Hipoteza 5: najbolj oglasevana je Milkitnakolada z leSniki.
Hipoteza 6: oglasevanje slovenskega proizvajatakslado Gorenjka je manginkovito
kot oglasevanje Milkinih proiziav
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2 PREGLED OBJAV

Pri pisanju in raziskovanju naloge, smo si pomagaézlcénimi informacijami, ki smo jih
pridobili iz razliénih virov. Uvodoma smo omenili, da je informirargazdelkih navadno
tudi njihovo reklamiranje ali propaganda za nekeled. Zanimalo nas je, kakSna
pomenska razlika obstaja med tema izrazoma, ozirdengploh pomenita kaj razhega.
Odgovor na to vpraSanje smo iskali v literaturi.

2.1 OglaSevanje

Oglasevanje je del povsod prisotne oblike sive agapde. Zajema zelo Siroko podeo
natinov komunikacij, ki uporabljajo razihe medije in druga znanja, da doseZzejo cilj. Je
vodena dejavnost, ki med drugim uporablja in ragesloblike vizualnega komuniciranja.
Zanj uporabljamo tudi izraz reklama, ki pa ni n&jesnejsi, saj namiguje na reklamacijo
in zavajanje. Za slednje pa naj v njem ne bi briaspora (Urukalo 2010: 19).

2.1.1 Propaganda

Izraz propaganda je latinskega izvora in pomenmarcjo in posredovanje dalenih idej

z dolatenim namenom. Kaze se v r&pmiih namenih posredovanja vsebin. Vedno jo
pogojuje ideologijatasa, miselnost dotenega obdobja, saj njen cilj vplivati na javno
mnenje v polittnih in drugih okvirjin. Propaganda deluje na trcin, in sicer obves,
prepriéuje in manipulira. Analiza vizualnih oglasnih spé&lotako pokaze, da lahko
propagando opredelimo kot zavestno in organizirdelovanje, ki s pomgo neki ideji
zapisane rabe vizualnega nagovora skuSacdos®pre] doldene in zaZzelene oblike
misljenja in vedenja (Urukalo 2010: 15).

2.1.2 Reklama

Po teoriji Slovarja Slovenskega knjiznega jezika is@z reklama nanaSa na javno
opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem dobritmd&si, z namenom pridobiti kupce in
obiskovalce.

2.1.3 Reklama in propaganda

Izraza reklama in propaganda imata kami pomenska odtenka. Govorimo o potiti
propagandi in reklamiranju izdelkov. SliSalo bizdo nenavadndie bi izraza uporabljali
v zamenjanem smislu in bi rekli, da delamo propdgara nakugokolade Milka in da
reklamiramo kandidata za predsednika drZzave. Za inteza pa velja da obwuesta,
prepriujeta in »manipuliratax. V obeh primerih skuSamdivgh na posameznika in
njegove odloditve, enkrat da bi kupil nek izdelek, drdgida bi izbral neko poliEno
osebnost, idejo ali stranko. NajprimernejSi iz@zgto doméa beseda oglasevanje.
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Oglasno sporotilo

Delite ¢okolado s sodelavcem

Le redko nam uspe ujeti
malo ¢asa za iskren pogovor
z najblizjimi. Posvetimo se
jim 3ele, ko se pojavi kaksna
tezava. Se bolj skrb zbujajo-
ce pa je, da se tega pogosto

z zivljenjem. »Milka« si je
prejsnje tedne prizadevala, da
bi na to spomnila zaposlene v
podjetjih po vsej Sloveniji, in
sicer ¢im bolj nezno - podari-
la jim je ¢okolado.

Oglasno sparodilo

Delite ¢okolado z ljubljeno osebo

zasluZijo. Pogosto se tega
sploh ne zavedamo, zato je
dobro, da nas na to ob&asno
kdo spomni. »Milka« se je
odlotila, da naredi prvi korak
in nam pokaze, da lahko
majhne stvari veliko pomenijo
ter kako zlahka vrniti neznost
in pozornost v vsakdanjik.

Zato so prejsnje tedne stevilni
obéani dobili majhen znak
pozornosti - éokolado Milka
in nasvet, naj jo delijo z bli-
Znjim, s kom, ki ga Ze dolgo
niso videli, ali pa naj jo, po
potrebi, izkoristijo za izbolj-
sanje odnosa.

ne zavedamo. Vsak dan s
sodelavci preZivimo najmanj
osem ur, kar pomeni, da smo
usmerjeni nanje, ne glede na
to, ali si to zelimo ali ne. Zato

Nimamo dovolj ¢asa za
izkazovanje neznosti in
pozornosti svojim najblizjim.
Vsakdanji ritem - sluZba, go-
spodinjska dela, stres — nam
érpa energijo in vzame vecino
prostega ¢asa. Nimamo c¢asa,
da bi se posvetili najblizjim,
tistim, ki si nas prosti ¢as in
pozitivno energijo najbolj

Dovolite si
v vsem videti
kaj dobrega.

je pomembno, kaksen odnos
imamo z njimi, ali jih znamo
poslugati, jim pomagati, ali
znamo delovati v timu. Od
tega je odvisno, ali smo zado-
voljni z delom in posledi¢no

_-uﬂm y
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Kraft Foods d. 0. 0., Ljublj:

Slika 1: Delitecokolado s sodelavcem Slika 2: Delitecokolado z ljubljeno osebo

2.2 N&ini oglaSevanja

OglaSevanje razdelimo glede naiina kako informacija pride do potencialnih kupces n
avdio, vizualno in avdio-vizualno oglaSevanje.

2.2.1 Avdio oglaSevanje

Avdio oglasSevanije je, kot nam ta tujka pove, sludvledij, ki ga pri tem uporabljajo, je
radio. OglaSevanje po radiu ima to prednost, dedadb posluSanju oglasov delamo tudi
kaj drugega. Lahko vozimo avto, opravljamo gospjs#ten opravila in podobno. Tako
oglaSevanje lahko dosezZe veliko Stevilo potendiakuipcev. Ta zvrst oglaSevanja pa ima
tudi slabosti, saj je poslusalec navadno hkratiogimi mislimi zaposlen tudi druge, zato

je oglaSevanje pogosto lahko le nekakac¢meokulisa, ki v spominu ne zapusti trajnega
vtisa. Podobno je z vizualnim oglaSevanjem.

2.2.2 Vizualno oglaSevanje

To je reklamiranje, ki ga zaznavamo samo z vidoama sluzijo reklamni prospekti, ki
nam jih proizvajalci izdelkov ali trgovske hiSe p@go na dom, reklamni oglasi v
casopisih in revijah ter plakati. Med temi so najlogazni veliki, tako imenovani »jumbo«
plakati. Vizualne narave so seveda tudi spitap najpogosteje ime neke druzbe, ki jih
imajo na svojih oblé&lih priznani Sportniki. Tako je naSa najboljSalstaistka Tina Maze
nastopala s snd¢arskocepico vijolicne barve, na kateri je bilo na vijati barvi napisano
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»Milka«. Kraft foods se je za tako obliko promocige pravi sponzoriranjem tekmovanj
alpskih smdarjev odlcil in jo uporablja Ze od leta 1995.

Slika 3: »Milka« je pokrovitelj sraarjev; tudi Tine Maze

Med vizualne oglase Stejemo tudi oglase, ki jihimidl ali na filmskem platnu pred
zatetkom prestave ali na televizijge niso »gibljivi,ée ne sodijo med avdio-vizualne
oglase.

Vizualni oglasi lahko pritegnejo naso pozornoshkta pa tudi ne. Tudi veliki plakati ob

mestnih ulicah lahko le bezno zbudijo naSo pozdrridsdobno je z reklamnimi oglasi, ki

jih dobivamo na dom. Navadno si pozorno pogledaebste oglase, ki nas zaradi svoje
vsebine posebno zanimajo.

2.2.3 Avdio-vizualno oglasevanje

NajuspednejSe oglaSevanje je avdio-vizualno, ki ass sklopu raziskave tudi najbolj
zanimal. Ta nas v obliki kratkega igranega ali mesga, oziroma animiranega filma
nagovori preko obebutil; uSesa in &. Medij, ki nas zasipa s takimi oglasi je telejazi
Televizijske postaje Mo na komercialne in nacionalne. Komercialne gestevijo samo
od reklamiranja, zato j&as, ko oddajajo reklame zelo pomemben. Ker je gied@imov
priljubljeno, komercialne postaje predvajanje filmarekinjajo z reklamnimi viozki. Ti so
navadno ravno toliko dolgi ali toliko kratki, da géedalcem ne spta nehati spremljati
televizijski program. Ker ne vedo, kdaj se bo npgualo predvajanje filma in ker tega
nocejo zamuditi, obsedijo pred televizijskimi sprejakirin hoceS n@es spremljajo tudi
reklamne oglase.

2.3 Pri¢akovanja kupcev

Ker so kupci tisti, ki jim je namenjeno oglaSevangkega izdelka, nhas morajo zanimati
tudi kupec, njegove Zelje, njegovadakovanja, njegovi ré@ni odlocanja, njegove Sibke
tocke ter teznje po spremembah ali izboljSavah. Jgsnda préakujejo kupci nenehne
izboljSave pri nakupu avtomobilov, ¢&&jo vedno lepSe, hitrejSe, varnejSe incnajSe
avtomobile. Te Zelje in ta gakovanja Zenejo razvoj avtomobilske industrije BapNe
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moremo si zamisliti proizvajalca avtomobilov, ki hestalno izboljSeval svojih izdelkov.
Ce tega ne bi delal, bi zagotovo v nekaj letih pompaTako je sedaj tik pred gagem
firma Kodak, ki je bila poleg Agfe cela desetletjmjvesji proizvajalec filmov na
svetovnem trgu. Njena napaka je bila, da se ni lfdvtro prilagodila revolucionarni
spremembi — digitalizaciji fotografije.

Pri prodajicokolade je tezava drugaa. Kupci tu ne silijo proizvajalca v neko dedmo
razvojno smer. Proizvajalec tu nima jasnih é@yph »navodil«. Sam mora iskati inovacije
in jih potem preizkuSati na trgu. Trzni uspeh @uspeh mu potem pow je izbral pravo
pot. O zahtevah in grakovanjih kupcev je pisal Derek F. Abell v knjigiaMagement z
dvojnimi strategijami.

Tudi na strani povpraSevanja se dmo kazejo neizbezne spremembe v zahtevanih
standardih. Kupci so celo bolj zeljni pravih izi§aly, sagutijo, da kljub razcvetom novih
tehnologij obstaja velik razkol med tistimi, kardeg in tem, kar dobijoCe pogledamo
Siroko mnozico industrijskih in storitvenih sek®rj v zadnjih nekaj desetletjih, res
vidimo, da medtem ko se pojavlja veliko primeroypesne nove opredelitve kigvega
zadovoljstva, obstaja Se velikodvstarih nginov posnemanja. Seveda ni lahko oceniti, do
katere stopnje se standardi na splosno izboljSujeg je malo dokamih meril.
Pricakovanja se sasom tudi spreminjajo in lahko vplivajo na presoyendar celo
nakljucnemu opazovalcu ne bi zamerile bi spraseval o tem, ali kupci res dobijo dovolj
(Abell 1995: 35).

Spremembe oziroma inovacije so navadno majhne. KKaza korakom sledijo
pricakovanjem kupca. &asih pa se zdi, da je bil na videz majhen korakesnici
velikanski. Majhna sprememba seéasih pokaZze za genialno inovacijo. To se seveda
dogodi le redkokdaj, vsakokrat pa pomeni velik itraspeh. Eden takih primerov je
zagotovacokolada Milka.

2.3.1 Raznolika ponudba

Spet se ham ponuja primerjava z avtomobilsko ingostli s proizvajalci fotoaparatov.

Izbira avtomobilov danes skoraj Ze presega nakupowdomisljijo kupcev. Konkurenca je

mocna in neusmiljena. V nekoliko manjsi meri veljaza fotoaparate, kjer si ne mores
pred nakupom sam »sestavitic fotoaparata po svogkmsu, Zeljah in denarnih

sposobnostih kot je to v avtomobilski industriji.

Pri ¢cokoladi je moznosti seveda neprimerno manj, todased da véina proizvajalcev
cokolade niti teh ni izkoristila. 1zjema je zagotospet Milka. Zanimalo nas je, kaksne so
moznosti izbire pri izdelaviokoladnih izdelkov.

Izbira je pomembnaie obstaja veliko lastnosti izdelkov ali drugih r@zsosti kupevega
zadovoljstva in/alce je razléic katere koli od teh lastnosti veliko. Obilla Ze od nekdaj
sodijo med postavke, za katere je element izbile v&zen, glavhem zaradi neskarh
moznosti razlik v dizajnu, slogu, barvi in velikostoda tudi pri drugih, bolj navadnih
izdelkih, kot je na primer voda v steklenicah, gstala izbira pomembno merilo, ker kupci
vedno bolj razlikujejo med obliko steklenic, vsebtjo ogljikovega dioksida in mineralov,
velikostjo steklenic, razthimi moznostmi pakiranja in podobnirfie proizvajalcu ne uspe
zagotoviti izbire, lahko to pomen omejitev njegoagmptencialnega trga (Abell1995: 45).
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Fotografija 3: Velika moznost izbire (foto: Vida iKim)

Velika izbira seveda pomeni rezultat velikega 3geinovacij. Te so lahko zelo preproste:
velikost, okus cokoladnega izdelka, barva in oblika zavojnega nmedter Na videz
preprosto. O naravi in delu ljudi, ki skrbijo zeowacije pravi Peter Drucker v knjigi O
Managementu slede: »Sleherna inovativnost pomeni predvsem delopangenialnosti.
Zahteva znanje. Pogosto zahteva iznajdljivost.dredotéenost. Nobenega dvoma ni, da
so nekateri ljudje bolj nadarjeni za inovacije kiotigi, toda njihovi darovi se skrivajo na
dobro opredeljenih podéph. V resnici inovatorji le redko delajo na &é&ot le enem
podraju.« (Drucker 2004: 79)

KakSne so torej moznosti, da proizvajak&mkolade napravi svojo ponudbo pestro in
razlicno, tako da s tem pod@ izbiro, ki jo ima kupec na razpolago? Rakoladnih
izdelkih jih lahko hitro nastejemo, to sta predvsebiika in velikost izdelkov. Pri Milki
lahko izbiramo od velikih tabli¢okolade do majhnilkokoladnih bombonov, zlozenih v
Skatle prikupnih oblik in barv. Izbiramo lahkipkolade z raztinimi dodatki: leSniki,
rozine, jagode, krema, z &ali manj kakava in podobno. Dodajmo Se moznostezijjede
na kalorije.

Ponudbatokolad Milka, glede na prehrambno vrednost, je Sim@rodajalnah pestra, saj
sega od maksimalnih 2330 Kdokolada z jagodami) do najmanj 2075 KdKolada z
rozinami in lesniki). Rekord med pregledaniokoladami nosi mknacokolada z leSniki
Gorenjka. Tacokolado bomo torej vzeli s sebdg se bomo podali na alpinigti podvig,
¢e bomo tekli na dolge proge in podobno.

\\\ - w i "

Fotografija 4: Nov okugokolade (foto: Vida Korun)
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Poglejmo si raztine vrstetokolad po hranilni vrednosti na 100 gramov teze:
Tabela 1: Hranilna vrednostokolad na 100g teze

VRSTACOKOLADE ENERGISKA
VREDNOST

LeSnikovacokolada Milka 2305 KJ

Cokolada Milka, Choco & Ricespkolada 2130 KJ

Z rizem)

Cokolada Milka Noisette (mima z2275 KJ

leniki)

Cokolada Milka Choco - Swing 2310 KJ

Cokolada Milka Strawberry (z jagodami) 2330 KJ

Cokolada Milka Raisins & Haselnu2075 KJ
(rozine in lesniki)

Cokolada s 70 % kakava (Elysberg) 2292 KJ
Cokolada Zartbitter 2335 KJ
Mle¢nacokolada Baron 2127 KJ
Premium (temn&okolada) 2190 KJ
Mercatorjeva mlénacokolada z leSniki =~ 2240KJ
Gorenjka, Ml€nacokolada z leSniki 2593 KJ

Mle¢nacokolada Alpenfollmilch Choceur2249 KJ

2.4 Z&Xetki ¢okolade Milka

Dne 17. novembra 1825, je sia&r Philippe Suchard v Neubergu (Svica) izumil inke
cokolado ter ustanovil slagarno, v kateri je ponujal novo, doma pripravijernassco,
katere recept se ni ohranil. Ta izdel€¢kkolado z mlekom, je zal kmalu proizvajati
tovarniSko. Leta 1901 je t&okolada dobila ime Milka, ki je nastalo iz prvegga
nemske besede »milch« (mleko) in »kakao« (kakaakrak so z&eli to ¢okolado prodajati
v ovitku vijolicne barve in s podobo krave na pasi. Sele leta J®78di krava postala
vijoli ¢ne barve. Vijokkna barvaiokolade Milka je postala njen razpoznavni znak vBao
leta 1995 zastili.

Slika 4:Zn&ilna vijoli¢na barva
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Mika VELmMA

SUCHARD

Slika 5: »Milka« skozfas

Ta izdelek se zdi danes nekaj vsakdanjega, vewrdail ha z&etku genialen izum. Sele
mle¢nacokolada je postala svetovno priljubljena uspeSmed sla&icami. Vendar je treba
vedeti, da se ta trend lahko tudi obrne. Ziviméasih, ko so ljudje obsedeni z zdravo
prehranoCokolada s svojo mnozico kalorij to ravno ni. Za slogegacloveka, ki se boji
vsake odveéne teze, je sevedakolada brez m&dbe v mleku bolj sprejemljiva.

Od leta 1995 je blagovna znamka Milka v lasti asleridruzbe Kraft Foods. Istega leta je
postala tudi sponzor alpskega sianja.

2.4.1 Cokolada Milka danes

Prepoznavni Milkin znak je brez dvoma barva. Vijoh barva nas s svojo nenavadnostjo
in enkratnostjo med izdelki na trgovinskih policatez dvoma takoj opozori nase. To je
seveda tudi njen namen. Po drugi strani pomeniataabomejitev, enalnost v podobi
vseh njenih izdelkov. Da bi zadostili ktgyvi potrebi po izbiri in bi si zaradi tega ne orheji
svojega trga, so proizvajalci Milke mwo razSirili spekter ponudbe najraziejSih
izdelkov, ki jim je skupno to, da so narejeniéakolade. Razéine so oblike pakiranja, od
klasicne oblikecokolade, do bombonov v Skatlah v obliki srca. Zedalicni so dodatki
cokoladi, ki ponudbocokoladnih izdelkov zelo popestrijo: leSniki, rozjnmarcipan,
mleko, jagode, jogurt, krema in drugo. S Sirjenjgonudbe in v&anjem izbire proizvajalci
Sirijo svoj krog potencialnih kupcev, Sirijo trg izrivajo ali prehitevajo konkurenco.

Cokolada ni nekaj, kar bi nujno potrebovali tako kat primer kruh, sladkor in mleko.
Cokolada je luksuzni izdelek, zato potrebuje dodatpadbudo, da se kdo odi@a nakup.
Proti nakupuokolade govori dandanes marsik&ykolada nas ne nasiti, ampak samo godi
nasemu okusu. Sestavljajo jo Zzivila, ki so zelookaha zato jecokolada redilna.
Medicinska dognanja nam dandanes spajmg da debelost ni samo neestetska, ampak je
tudi Skodljiva za zdravje. Vemo tudi, da je dolgastjenja obratno sorazmerna z dolzino
pasu. Vse to seveda delujejo proti naktpkolade.

Najve: ¢okolade Milka proizvedejo v Neti, v kraju Lrrach, in sicer na leto kar 110.000
ton. Razen tega proizvajajo Milko tudi v Avstris@.000 ton), v Franciji, na Slovaskem in
Poljskem (Drucker 2004).
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Slika 6: V letoSnjem letu »Milka« praznuje 111 let

2.5 Pomembnost nakupovalnega okolja

Sodobni nakupovalni centri so velik in razkoSni.p€a navduSujejo z najraznovrstnejSo
ponudbo. V njihovih okvirih so pogosto tudi restife, kavarne in kinodvorane. Vse to
ustvarja posebno prijetno oZje, ki naj bi pozitivno odlgalo na kupeve nakupovalne
odIccitve. Tega se v polni meri zavedajo tudi proizvajadelkov.

Skrb za vzdusje je prav tako ali Se bolj pomembuotaskrb za kakovost izdelka samega,
tudi ¢e uporabnikovega okolja ni mogmv celoti nadzorovati kot na primer takrat, kadar
gre za mnoge potrosne izdelke ali reprodukcijskiemal, nabavljen za neopredeljivo rabo,
je mozno nadzorovati vzduSje ob nakupu. Nadzorakadiem pri prodaji ali vpliv nanj je
eden izmed nanov, ki pojasnjuje, zakaj si toliko proizvajalcexisoko kakovostnih
izdelkov prizadeva, da bi imeli v lasti in pod nadam svoje lastne blagovne trge.

V mnogih primerih se celo uporabnikovo okolje, &ina videz odvisno od kupca, lahko
bistveno izboljSa¢e se zato potrudimo. Embalaza, ki jo je lahko otiljimge priviatna na
oko ter je ni tezko odstraniti, je en tak primeru@ tak zgled je svetovanje kupcem pri
notranji opremi (Abell1995:46). Reklamiranje izd@kMilka je intenzivno in prepéljivo,

saj poskusSa inteligentno delovati na podzavesenmmlnih kupcev. Svoje vijaino
obarvane panoje opremlja s psiholosko deinjo napisi kot so »dovolite si v vsem videti
kaj dobrega« ali »dovolite si biti nezni«.

Na prvi pogled je jasno, da kupovanje in uzivan@ao niti najmanjSe povezave z biti
nezen ali z optimistnim in pozitivnim pogledom na stvari. Tako reklaamje cilja na
kuptevo podzavest. Ko take napise mimogrede in brammakega premisleka preberemo,
nam iz podzavesti zopet nekfiio sugerirajo, da je tudi kupovanje Milkinih izdelk
nekaj, Zze samo po sebi pozitivhega, da prispevptiknesticnemu pogledu na svet in da,
ker smo nezni, zmanjSuje agresivnosti, napetaossipioh vse slabo, kar iz tega izhaja.
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Dovolite si ¢
zdruziti
okuse!

Fotografija 5: Dedasija cokolade Milka (foto: Vida Korun)

Ker je izbira Milkinih proizvodov velika, zavzemajo navadno veliko prostora na
prodajnih policah. S tem Ze sami po sebi ustvaugiplje, ki ga dolda vijolicna Milkina
barva in na ta n@n pritegne kupeve @i. Poleg tega pritegne Milka Se na druge€ine:
dekle, obléeno v vijolicno, ki ponuja Milkine izdelke ali maketa vijohe krave, ki je
kupci med prodajnimi policami ne morejo spregledati

Pri prodaji ¢okoladnih izdelkov (to velja seveda zac¢we tudi drugih izdelkov) je
pomembno tudi okolje, kjer se vrsita prodaja inumkAbell 1995). Povsem jasno je, da
prodajacokolade v zanemarjenem ne optindisém ali drug&e neprimernem okolju ne bi
bilo zelo uspesno.

Zaradi vsega tega so se prodajalci Milkinih izdelkposebej potrudili z ureditvijo
nakupovalnega okolja in z opremlj&jmi, Ze omenjenimi, napisi. Oboje naj bi delovalo
proti zdravemu razumu, ki nakupu tako redilneganiteakot je cokolada, nasprotuje. V
velikih nakupovalnih sredih so prodajalci ponekod uredili prave »Milkine Rée«, kjer
prevladuje vijoléna barva najbolj raznovrstnih Milkinih izdelkov. mekod so taki del
prodajalne Se dodatno okraSeni s panoji ali posteMdkine« krave, seveda vijane
barve. Milkini izdelki s svojo mnoZnhostjo raznovrstnostjo v enotnosti barve tako
popolnoma zaseéio cokoladne izdelke drugih proizvajalcev, recimo slusie cokolado
Gorenjka.

2.6 lzboljSava izdelkov

V nekaterih panogah je veliko moznosti za izbolj@andelka samega, medtem ko je na
drugih podrajih, kjer gre za druge koristi, priloZnosti za twmeroma malo in so redke. V
primeru, da najdemo time za izboljSanje izdelka, jih sorazmerno lahkemmnajo tudi
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konkurenti, tako da je razlikovanje izdelkov letk@rajno. IzboljSave se zdijo zlasti tezko
izvedljive prav za vse izdelke, ne glede na njihpesebne zri@nosti, in sicer na zrelejSih
stopnjah Zivljenjskega cikla, kjer se tehnoloSkavercija updasni in postanejo izdelki bolj
standardizirani. Zato je katudno, da se managerji ¢éajno predstavljajo svoje izdelke
uvr&ene bolj proti »vrhu ledene gore« (Abell 1995: 37).

IzboljSava, ki je Milkine proizvode napravila zaeenajbolj znanih in prepoznavnih, je bil
dodatek mlek&okoladi. To je ena tistih genialnih izboljSav, ki dogodijo le poredko in ki
bistveno vplivajo na kvaliteto in posl€édo na prodaj@okolade. Temu zZstnemu koraku
so sledili drugi.Cokoladi so dodajali po vrsti razlie dodatke, s katerimi so posku3ali
ponoviti svoj zaetni uspeh. Najbolj znana je nmifea cokolada z leSniki. Drugi dodatki so
rozine, grozdje, riz, jogurt, kava, marcipan, malikeksi in podobno. Vsaka od izboljSav
je posledica nove inovacije, vsakéaemoznost izbire. \&a izbira pa pomeni eprodaje

in krog je zaklj@en. V teoriji managementa je ena bistvena izbojiSagkega izdelka
pomembnejSa od ¥emanjSih (Abell 1995). Taka bistvena izboljSavabje&a pri Milki
storjena povsem na &tku razvoja in je bila najbolj odgovorna za uspihizboljSava je
bila dodatek mleka&okoladi iz kakava, recept Svicarskega &kgrja Phillipa Sucharda
leta 1825. Druga taka bistvena izboljSava, ki jgseon reklamne narave, je bila uvedba
vijoli ¢ne barve in podobo krave na pasSteoladne ovitke leta 1901 (Drucker 2004).
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3 METODOLOGIJA
3.1 Cilj raziskave

Na$ glavni cilj je potrditi ali ovr& hipoteze, ki smo jih postavili. Te se nanaSajadaos
med intenzivnostjo reklamiranja in nakupom, nawpdéklamiranja na razliko med nakupi
razlicnih proizvodov znotraj Milkine ponudbe, na vplivneena kupovanje. Prav tako smo
Zeleli preizkusiti mnenje anketirancev o promociaSe domg cokolade Gorenjka v
primerjavi s promocijo Milkinih proizvodov.

X

Dovolite si, da se
namesto sanjarjenja
pripravite za

sanjsko noc. ‘_m -

Y

* ‘%
; _// ’\g\ sk
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Dovolite si biti neini.”ﬂ%

Slika 7: Oglasna naslovnica

3.2 Metoda dela
Pri raziskovalnem delu sem uporabila r&z# metode raziskovanja:

* metoda zbiranja in primerjanja podatkov
» terensko delo

* intervju

» fotografiranje

* metoda anketiranja

» statisttne metode

* metoda analize in sinteze

* vrednotenje

Vseh anketirancev je bilo 200. Vse ankete so brvimo izpolnjene, saj sem sproti
preverjala pravilnost anketnega lista in moredgtnstorilca napake nanjo opozorila.

Med anketiranci so prevladovali ljudje srednje @séir V starostni skupini od 20 do 40 let
jih je bilo 43 %. StarejSih, ljudi iz starostneupine od 40 do 60 jih je bilo 21, nad 60 let 9
%. NajmlajSih v starosti do 20 let je bilo 27 %.
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Tabela 2: Anketirani razdeljeni po starostnih skgh

Do 20 let 0Od20do40let Od40do60let NadeiO |
Skupaj 52 86 36 26
Odstotek 26,00 % 43,00 % 18,00 % 13,00 %

Ti podatki seveda govorijo o starostni strukturp&av, o ljudeh, ki obiskujejo trgovine,
mogae tudi o pripravljenosti ha pogovor v odvisnostistdrosti. Mnogi kupci, ki sem jih
ustavila s prosnjo, da bi si vzeli hip&ggsa in izpolnili anketni list, so me zavrnili rekala
nimajocasa.
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4 [ZSLEDKI IN RAZPRAVA

Anketni vpraSalnik je zajemal deset vprasanj. Amkati so bili pred izvedbo ankete, ki je
bila anonimna, seznanjeni tudi z njenim namenonkefiranje je bilo izvedeno v mesecu
novembru v popoldanskih urah, in sicer v trgoviridtbller, Spar, Mercator in Tus, v
Velenju in v Celju. V prvi od navedenih trgovin semosila za dovoljenje za izvajanje
dela. Dovolili so mi s pogojem, da anketo izvajamedotrgovino, to se pravi zunaj
trgovskih prostorov. To sem seveda uposStevala, arepozneje, pri drugih trgovinah nisem
ve¢ prosila za dovoljenje, saj sem delala vedno preadivv trgovske prostore. Prostor
pred trgovino pa je javni prostor.

Pridobila sem podatke:

- 0 starosti anketirancev,

- 0 vrsti oglasov, ki potrosSnike pregajo v nakup,

- 0 tem, ali si ob gledanju reklam zazelijokolade,

- katero vrsta@okolade po njihovem mnenju najbolj oglasujejo,

- 0 tem, ali jih zniZzanja in akcije prepajo v nakuptokolade Milka,
- ¢e se jim cen&okolade Milka zdi ugodna,

- ¢e vedo, katera barva je zfilaa zac¢okolado Milka,

- ¢e se jim zdi okugokolade Milka prijetnejSi od drugitokolad.

Primerjala sem tudi oglasSevanjekolade Milka in Gorenjka, zanimalo pa me je, teka
trgovini jih najve kupujejo.

Vse odgovore sem zbrala in jih ovrednotila z grafi.

4.1 Rezultati anketnega vpraSalnika

4.1.1 Starostna skupina anketirancev

Graf 1: Starost anketirancev

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
- . -
0% T

do 20 let od 20 do 40 let 0d 40d0 50 let nad 60 let

16



Korun Vida, OGLASEVATI — KUPOVATICOKOLADO MILKA, Raz. nal., OS GORICA Velenje, 2012

Iz grafa je razvidna starostna sestava nakbu izbranih anketirancev, kupcev oz.
potrosSnikov. Najveé anketirancev, 43 % ,je bilo starih dvajset dadgset let, 26 % je bilo
starih do dvajset let, 18 % kupcev v starostnemerhrz od Stirideset do Sestdeset in 13 %
vec kot Sestdeset let.

4.1.2 Kateri oglasi vas najbolj prepritajo v nakup ¢okolade Milka?
VpraSanje je zaprtega tipa. Anketiranec je lahkkrakil enega od Stirih odgovorov.
Graf 2: Vrste oglaSevanjéokolade Milka
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Zanimalo nas je, katera vrsta marketinga najb@ppa ljudi, da se odkbjo za nakup
cokolade Milka. Skoraj polovica anketiranih (48 %)gdgovorila, da jih najbolj pregajo
televizijski oglasi. To so avdio-vizualni oglasi,d®asbeno in dramatho motivirajo, da se
spodbudi Zeljo po nakup&okolade Milka. 22 % anketirancev je odgovorilo, \diki
»jumbo« plakati vplivajo oz. spodbujajo nakup »slagcokolade Milka. Reklamni panoji
v trgovinah preptiajo 16 % nakljdno izbranih kupcev. Iz rezultatov je razvidno, da n
nakupovalne navad®kolade Milka najmanj vpliva propagandni materkalga dobimo v
postni nabiralnik (14 % anketirancev).

" Dovolite si

biti nezni.

Fotografija 5: Jumbo plakat — dovolite si biti nézn
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4.1.3 Ali si ob gledanju oglasa zaZelitéokolade Milka?
VpraSanje zaprtega tipa. Med dvema moznostmaaekjetiranec odiil za eno.

Graf 3: Vpliv reklam na potrosnike

100%

90%

80%

705

bU%

50% -

£0% -

30% -

20%

10% -

0%

na

Vecina, torej 61 % nakljgno izbranih kupcev, je odgovorilo, da se jim obdgleju oglasa
prebudi Zelja p@&okoladi; »hrani bogov«. OglaSevanje pomembno vptiggotrosnikovo
vedenje o kakovosti ali ugodni ceni izdelka. Kljedznoliki ponudbicokoladi Milka in
njenemu pogostemu oglaSevanju, je 39 % vpraSabital@z odgovor »ne«; ob gledanju
oglasov si ne zazelijpokolade Cokolada za njih ni sladka razvada.

4.1.4 Za katero vrsto¢okolade se vam zdi, da je najueoglasov?

VpraSanje je zaprtega tipa. Med desetimi ponujerodgovori, je anketiranec obkrozil
enega.

Graf 4: Najbolj oglasevana vrst@kolade Milka
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Iz rezultatov lahko ugotovimo, da 40 % kupcev mestami oglasov najpogosteje opazi
predstavitev mlkéne ¢okolade Milka. Priblizno tretjina (34 %) jih menda je najvé

oglasov zacokolado z leSniki. Ostale vrstwokolade Milka so po mnenju anketiranih
manjkrat predstavljene oz. jih redkeje opazijo vamhasih. 9 % anketirancev je izbralo
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c¢okolado z mehuki, 5 % belo¢okolado, 3 % so se odiiti za jagodno alicokolado s
kremo ali bonboniere. Najmanj vprasanih je odgdeata slisijo ali vidijo oglaséokolade
Z jogurtom (2 %), s karamelo (1 %) in z marcipan©rfo).

Nase mnenje je, da kupci najbolj poznajo ¢ntecokolado incokolado z lesniki, ker
najpogosteje zaznajo oglase za ti dve wakiolade.

4.1.5 Vas nizje cene iz oglasov pregajo v nakup?
VpraSanje je zaprtega tipa. Med Stirimi odgovoraketiranec izbral enega.
Graf 5: Znizanja in akcije
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Zanimala so nas mnenja o vplivu nizjih, to je »@dh« cen na potroSnikov nakup
cokolade Milka. Rezultati kaZzejo, da prevladuje odgo»\wasih«, saj 45 % anketiranih
meni, da niZja cena ni pogoj za nakdetrtina (25 %) jih je odgovorila, da jih nizje cene
pogosto preptajo v nakupéokolade Milka. 19 % jih je izbralo odgovor »redkdar
pomeni, da nizje cene ne vplivajo na njihovo ¢d&y pri nakupuokolade. Najman;, torej
11 %, se jih je odkilo, dac¢okolado Milko kupijo takrat, ko jo imajo na naku@drem
sezamu, ne glede na ceno.

4.1.6 Se vam cena zdi ugodna?
Graf 6: Primernost cene
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Ljubiteljem ¢okolade zane srce hitreje biti, kadar zasliSij@okolada, super cena ... «.
Cena ¢okolade Milka je za we kot polovico anketiranih (54 %) »Se kar« ugodna.
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Sklepamo lahko, da je zaradi sprejemljive cene ptmye nakupovalni koSarici. Malo man;
kot tretjina (30 %) meni, da je cenakolade Milka ugodna. Menimo, da zato med bogato
izbiro ¢okolad na trgovinskih policah, najpogosteje iziereMilko«. Najmanj, 16 %
anketiranih, je izbralo odgovor »ne«; ceo&olade Milka se jim ne zdi ugodna.

4.1.7 Ali veste katera barva je znéilna za Milko?
VpraSanje je zaprtega tipa. Izmed Stirih ponujedbovorov je anketiranec izbral enega.
Graf 7: Znailna barvacokolade Milka
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Najve (80 %) anketiranih kupcev je ugotovilo, da je Milko« zn&ilna vijolicna barva.
Ta odgovor prevladuje — to smo ¢akovali. OglaSevanje kupca seznanja tudi o
prepoznavni barvi, ki jo ima izdelek: vijolst ovitek, krava, kapa, gore in drugo. 10 %
naklju¢no izbranih kupcev meni, da je zakolado Milka znailna rde&a barva, 9 % je
izbralo odgovor modra barva, samo dva (1 %) parsaila, da je »Milka« prepoznavna
po rumeni barvi. Zagotovo ti kupci zelo redko izgjerna trgovinski policEéokolado Milka
0z. niso pozorni na oglasSevanjeitékolade.

Slika 8: Promocijski plakati

20



Korun Vida, OGLASEVATI — KUPOVATICOKOLADO MILKA, Raz. nal., OS GORICA Velenje, 2012

4.1.8 Ali se vam¥okolada Milka zdi boljSa od drugih?
VpraSanje je zaprtega tipa. Od treh podanih odgowjer anketiranec izbral enega.
Graf 8: Okuscokolade Milka
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Za ljubitelje »sladkih pregreh« j@okoladen okus bozanski. V druzbi »Kraft foods«
¢okolado Milka oglaSujejo pod geslom »najneznejSitekz odkar obstajaiokolada«.
Simbol kravice, ki se pase na alpskih travnikirebudi prepidanje, da je mleko tisto, ki
naredi ¢okolado Milka tako kremno in nezno; torej, nepozabkus. 61 % anketiranih
kupcev meni, da je »Milka« okusnejSa, boljSa odydrwrstcokolade. Vprasanih, ki med
okusi niso opazili posebnih razlik, je bilo 35 %an% osem anketiranih, 4%, pa jih je
izbralo odgovor »slabSa«; menijo, da jim okus Milki¢okolad manj ugaja.

Z raziskavo smo ugotovili, da je anketirancem okokolade Milka slasten, zapeljiv,
mamljiv in nezen.

4.1.9 Za katero¢okolado je ve oglaSevanja?

VpraSanje je zaprtega tipa. Ponujena sta bila digowora, nakljani kupec pa je izbral
enega od njiju.

Graf 9: Nakupovanje v trgovinah
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»Gorenjka« je edina tovargakolade v Sloveniji, ki izdelujéokolado po lastni recepturi
Ze od leta 1922 — 90 let. Lahkoceeno, da je tatokolada s tradicijo. Zanimala nas je
primerjava oglasevanjéokolade Milka in Gorenjka. Iz podatkov smo razhrdh veina
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nakljuéno izbranih kupcev pogosteje opazi oglase za »Milk&@ % anketiranih opazi ¥e
oglasov za Gorenjko: »Gorenjka, zapelji me sladko«.

Gordljk $zapelji me sladko.

/8 7/ ~ ) |

le le
Tedenske [PAR [ vul i vy Ty
2 - 4X " Polna veega dobreg.

Slika 9: Oglas z@okolado Gorenjka

4.1.10 V kateri trgovini najpogosteje kupujetetokolado Milka:
Graf 10: Nakupovanje
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Zanimalo nas je, v kateri trgovini se nakio izbrani kupci, najpogosteje od&o za
nakupcokolade Milka. 1zbrali smo Stiri trgovine: Mercatdius, Interspar in Muller. V teh
trgovinah smo izvedli raziskavo.

Kar 43 % anketiranih je izbralo trgovino Interspanajpogosteje kupujejmkolado Milka

v tej trgovini. Drugo mesto je zasedel odgovor »XJK ga je izbralo 24 % anketiranih
kupcev. 18 % nakligno izbranih kupuje&okolado Milka v Mercatorju. Nekoliko manj, 15
%, pa v trgovini Mlller. Glede na to da je cefukolada Milka najugodnejSa prav v tej
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trgovini, so nas rezultati presenetili.

Torej cena ni vedno pogoj za nakup. Ker pa je pbaudvil v trgovini Interspar pestrejSa
in raznolika, je razumljivo, da v svoj nakupovahozicek odlozijo tudicokolado Milka.

V tej trgovini lahko opazimo naj¢e»propagandnih otokov«, aktivnega oglasSevanja, ki
spodbuja kupca k nakupu.

Iz rezultatov lahko sklepamo, da cena ni najpomedbejavnik, ki bi kupca pregal v
nakup »Milke«.

4. 5 Intervju z predstavniki ¢okolade Milka in Gorenjka

V raziskovalno nalogo smo vkiii tudi informacije o vodenju propagande. Zato ss®
obrnili na ekonomistki, ki vodita marketinSko prgmlacokolade Milka in Gorenjka.
Zastavili smo jima nekaj vprasanj. Njihove odgovemo prejeli po elektronski posti. Za
Milko je odgovarjala ga. Mateja Podgornik, vodjarkeinga trgovske druzbe Kraft Foods
v Sloveniji, ¢cokolado Gorenjka pa je zastopala Nina Kofler, pkida vodja blagovne
znamke Gorenjka iz marketindkega oddelka Zito L.

4.5.1 Milka
1. Koliko ¢okoladnih izdelkov Milke prodate na leto v Slovenif?
»V letu 2011 je bilo prodanih 18.731.779 kosov Mlikkdelkov.«

2. Kateri ¢okoladni izdelki so med slovenskimi kupci najbolj piljubljeni?

»Milka tablice; najbolj 2 vrsti in sicer Milka talde s celimi leSniki in Milka tablice z
alpskim mlekom.«

3. Katera vrsta reklamiranja ¢okoladnih izdelkov je v Sloveniji najuspesnejsa,
oziroma jo najve¢ uporabljate?

»Najve’ uporabljamo TV oglaSevanje, posluzujemo pa sesthiliboard« kampanj (veliki
oglasi na zunanijih povrSinah), oglasevanja v revija pa vedno bolj tudi oglasevanja na
internetu.«

4. Se vam zdi Slovenija dobro trzi& za vaSe izdelke?

»VpraSanja ne razumem najbolje, v kakSnem smisklitenidobro. Milka je s strani
slovenskih potrosSnikov sprejeta @@o, tako da iz tega vidika se mi SLO wWeizdi zelo
dobro.«

5. Kako vi ocenjujete konkurentno ¢okolado Gorenjko, izdelano v Sloveniji?
»Kot zelo kvalitetn@okolado.«
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6. Kako bi ocenili povpraSevanje slovenskih kupcepo vasih ¢okoladnih izdelkih v
primerjavi s kupci v drugih evropskih drzavah?

»Milka je poleg Slovenije tako uspesSna samo Sesedsyi Avstriji, tako da iz tega stats,
bi povprasSevanje ocenila kot zelo dobro.«

7.0d kdaj je zanamka Milka ameriska?
»0d leta 1995.«

Na vpraSanja je odgovarjalaMateja Podgornik, vodja marketinga trgovske druibaft
Foods v Sloveniji.

4.5.2 Gorenjka
1. Koliko ¢okoladnih izdelkov Gorenjke prodate na leto v Sloveiji?

»Danes v Gorenjki letho proizvedemo skupno 1.600 cakolade, 250 ton rizevega
programa in 500 ton biskvitnega peciva. Od tegasarloveniji 90 % kafin. V Gorenjki
proizvajamo tudi izdelke za tuje in dofeargovske znamke, polizdelke, kot so na primer
oblivi za sladolede in izdelki za sta&arje, pa tudi personaliziraneokolade z dizajnom
podijetij, ki jih uporabljajo za poslovna darila. @no Stevilo izdelkov, ki jih proizvajamo,
je okrog Stevilki 130.«

2. Kateri ¢okoladni izdelki so med slovenskimi kupci najbolj piljubljeni?

»Ze od leta 2008 Gorenjka vsak konec leta svojimitéliem ponudi posebno prazno
izdajo cokoladnih izdelkov pod zdaj Ze prepoznavnim imedonska pravljica, ki so v
boziknem in novoletnenrasu Se posebej priljubljeni. NajmlajSe od lanskeefe
navdu3ujeja‘okoladni izdelki pod blagovno znamkokopoko, ki smo jo na trg pripeljali
pod licenco slavnih Smrkcev. V samo treh mesecibtrggki program kar 2x presegel
nacrtovano letno kolfino. Med najbolj prodajanimi pa ostaja Gorenjkindagika —
Gorenjka s celimi leSniki, pomembno veliko prodandi rizeve in jedilnecokolade, s
temnimicokoladami Mistica pa smo vodilni na trgu.«

3. Katera vrsta oglaSevanjatokoladnih izdelkov je v Sloveniji najuspesnejSa, amma
jo najve¢ uporabljate?

»Najbolj winkovito oglaSevanje je kombinacija razlih oglasevalskih kanalov, ki je
odvisna od ciljne skupine, ki jo nagovarjamo. Gilgkupina Gorenjke so nandrpretezno
druzine z otroci, ter Zzenske stare od 25 do 45zl je oglaSevanje prilagajamo tako, da
dosezemdim ve’ te populacije. Poleg klagega oglaSevanja na televiziji in veleplakatih
ima Gorenjka tudi svoj profil na druzbenem omreBacebook, s katerim dosezemo
predvsem mlajSo populacijo. Kupce in potroSnikeedasno tudi s predstavitvijo nasSih
novih izdelkov na prodajnih mestih \¢jile trgovskih centrih.«
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4. Kako vi ocenjujete konkurentno ¢okolado Milko?

»Vsaka konkurenca je dobra, saj nas spodbuja k teasmo Se boljSi. Prav tako pa velja
poudariti, da je Gorenjka edina prava slovenskikolada, saj je v celoti proizvedena v
Sloveniji. In glede na majhnost Slovenije in maginmasega trga, smo lahko ponosni na
to, da je Gorenjka s svojimi izdelki na trgu prisatze 90. let. Gorenjka sicer na trgu Ze od
nekdaj tekmuje z giganti — multinacionalkami, kajonnepredstavljivo \@e proracune,
hkrati pa se istéasno na trgu pojavlja vedno &elrobnih ¢okoladnic, ki svojo zgodbo
gradijo na ranem delu (vendar pa tiokoladne mase ne delajo sami in zato Gorenjka v
tem smislu ostaja edina slovenska proizvajatkkolade). Kljuhi za uspeh so zato
druga‘nost ter nenehne izboljSave recepture in embalaatipa zavezanost k tradiciji in
kakovosti.«

5. Ali ¢okoladne izdelke Gorenjka izvazate tudi v druge drdve, ¢e jih kako bi ocenili

Slovenijo kot trziSée v primerjavi z drugimi drzavami?

»Gorenjko kot znamko izvazamo v Makedonijo, kjgggmnajo Ze vekot 30 let. Znamko
Mistica pa tudi na Madzarsko i@esko. V letu 2011 smo vstopili tudi na trge Poljske
Crne gore, lani konec leta pa e v Rusijo predvsenadmi prazninimi in premium
izdelki. Na doméem trgu je Gorenjka prepoznavna blagovna znamkatene ko na tujih
trgih tekmuje z mnozico znanih blagovnih znamk. ciSamEvropi je vé kot 1000
proizvajalcevcokoladnih izdelkov. Na tujih trgih zato nastopamdzbranih niSah, kjer
lahko konkuriramo z drug&ostjo.«

Na vpraSanja je odgovarjalaNina Kofler, produktna vodja blagovne znamke Gdtan;

Slika 10: Slovenskéokolada Gorenjka
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5 SKLEPI

V raziskovalni nalogi »OglaSevati — kupovabkolado Milka«, smo pridobili zanimive
rezultate, ki jih bomo s ponim hipotez navedli v sklepnem delu naloge. Razisalo
pisne vire, izvedli anketo, pridobili mnenja vodiarketinskih sluzb in ugotovili, da
oglaSevanje vpliva na nakdpkolade Milka.

Prva hipoteza je bilo predvidevanje, da so najbadpesni avdio-vizualni @i
oglasSevanja Milkinih proizvodov. Anketa je hipotepotrdila. Kot pove ze ime, deluje
avdio-vizualni oglas na vid in slubiytila s katerima komuniciramo z okoljem. Taki oglas
S0 pogosto v obliki kratkega filmskega spola, ki nas vsekakor bolj pritegne, kot samo
vizualno spordilo (plakat ali tiskani oglasSevalski oglas) ali agévanje, ki nas nagovarja
samo slusno. Tak rezultat potrjuje uspesnost tajevkot univerzalnega @bla. Anketa je
pokazala, da na naSe nakupovalne &tlle najmanj vpliva propagandni material, ki ga
brezpl&no dobivamo v postni nabiralnik.

Druga hipotezada uspesno oglaSevanje sproZzi Zeljo po njenewaniti, je bila z anketo
potriena. OglasSevanjgokolade ima Se encinek: pospesi njeno uzivanje. Ker uzivanje
cokolade ob gledanju TV programa zlahka postane deveb seveda ndno vpliva na
nakupovalne navade. »Nekaj sladkega« pdenie ob gledanju napetega filma ali
nadaljevanke nam vsekakor prijada na to mogée kak véer pozabimo, nas oglas na to
spomni. Idealno bi bilo zato avdio-vizualno oglaesge tudi v trgovini; kupec bi 2atil
Zeljo po »ko&ku sladkega« in kuptlokolado.

Odgovori anketirancev so tudi potrdilipotezo, da prakéno vsi poznamo vijalno barvo
ovitkov Milkinih izdelkovGlede na to, da je »Milka« ena najstarejSih prajak cokolade

v Evropi in da se zZe od @&stka (to je 111 let) prodaja v vijoshem ovitku, je bilo to tudi
mo¢ pricakovati. Pogled na trgovske police nham pove, daginpooizvajalci cokolade
dajejo svojim izdelkom ovoj podobne — najkeat temno modre barve. Nepazljivi kupec,
ki bi sicer hotel kupiti Milkin proizvod, bi se vaglici zato lahko zmotil. Med take
proizvajalce pa ne sodi »Gorenjka«, kateretina barva je rjavo rdm.

Anketa je prav tako potrdilaipotezo, da ljudem okus Milkinih proizvodov prgalj kot
druge vrstecokolad. To je mozno razumeti kot rezultat najraznovrstnégbere Milkinih
izdelkov, z drugimi besedami je to tudi pozitivnasfedica velike izbire izdelkov. Ob misli
na »okus<«okoladnega izdelka je anketiranec brzkone pomislirazne vrste okusov, ki
jih prinaSajo raztini dodatki. Beseda okus se ni nanaSala samo naocskus/netokoladne
substance. Ob misli na raznovrstnost okusov jefanp naenkrat postal zelo bogat pojem.
To bogastvo okusov je zmagalo v primerjavi s vsakiosaménim izdelkom drugih
¢okolad, ki nimajo na razpolago tako Stevilno pakkwdatkov in okusov.

Med najbolj poznanimigokoladami raznih proizvajalcev je gotovokolada z lesniki.
Pricakovali smo, da se bo anketirancem zdelo, da dagamirajo prav tookolado.
Rezultat ankete je pokazal, da temu ni tako, sajesee€ina odlcila, da je najveé
oglaSevanja za navadno Milkigdokolado. Seveda je to lahko tudi izraz, oziromailtex
negotovosti pri odgovarjanju, saj velikacirea kupcevcéokolade verjetno ne postee
tolikSne pozornosti oglaSevanju, da bi brez posghneniselnega napora pravilno
odgovorila.S to hipotezo smo verjetno presegli domet take arskete.

Zadnja hipotezge bila, da je oglaSevanje dodeaiokolade Gorenjka maniinkovito kot
oglasevanje raznih Milkinih izdelkov. Odgovori sipdiezo potrdili.
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Pogosto in transparentno oglasevanje v medijihrggal in tovarna Gorenjka ne more
vlagati tolikSna sredstva za oglaSevanje kot madionalno podjetje Kraft foods, ki ima v
lasti patentirano recepturo in organizirano prodmjo cokolade Milka ter prodorno trzenje
v Stevilnih evropskih drzavah. Dolga tradicija pn@ajanja mléne ¢okolade je z novo
trzno strategijo preplavila evropsko ti&@sbrez véje konkurence.

Iz literature o oglaSevanju je razvidno, da k pjpodmu uspehu najbolj pripomorejo
enkratne, a bistvene inovacije, ki prinesejo velikboljSave. Te so neprimerno bolj
uspesne kot serija komaj opaznih korakov napredka.

Kaj bi torej svetovali dom# cokoladi, da bi vsaj na dortia tleh kolikor toliko uspesno
konkurirala Milkinim proizvodom? Zagotovo ni trebpreminjati barve, saj je ravno njena
rdeta kontrastnost k wao vijolicni barvi Milkinih proizvodov ali temno modri barvi
njenih posnemovalcev prav prijetna za. @o kontrastnost, to navidezno nasprotje bi bilo
treba Se bolj poudariti.

Pri primerjavi hranilne vrednosti posamih ¢okoladnih izdelkov (tukaj moramo omeniti,
da velikocokolad na ovitku nima podatkov o svoji hranilni @nesti), se »Gorenjka« ne
more pohvaliti, saj dosega njena ozr@a hranilna vrednost najvisjo Stevilko. To je sice
lahko velika prednost v primerih, ko nam gre zaikeelhranilno vrednost, recimo pri
ekstremnih Sportih, v primerih &g nesre, ko pride do pomanjkanja hrane in podobno,
toda ali je to lahko dobra popotnica za oglaSevanjasih, ko veina ljudi pazi na svojo
telesno tezo? »Gorenjka« bi dosegla revoluciondasezekge bi z enkratno inovacijo
bistveno znizala hranljivo vrednost svojbkolad ob tem, da se okus ne bi skordj ni
spremenil. Tak dosezek bi bilo treba seveda zuodtidglaSevati.

Odgovori predstavnice za Milko so bili kratki indjmati, v skladu s samozavestjo
predstavnika najvgega evropskega proizvajalcéokoladnih izdelkov. Predstavnica
»Gorenjke« pa je podala bolj¢cipno pord@ilo o poloZaju njene druzbe. Podatki Zal niso
vedno primerljivi. »Milka« tako proda v Sloveniji8731.779 kosov svojih izdelkov.
Predstavnica Gorenjke je pojasnila, da proizved€00 ton¢okolade, od tega 90 % te
kolicine v Sloveniji. Iz teh odgovorov ni povsem jaskatera od proizvajalk proda v
Sloveniji v& cokolade, saj ne moremo primerjati Stevilo izdelkpu Milki s tezo
proizveden&okolade pri »Gorenjki«.

Zanimivo je, da je med najbolje prodajanitakoladami obeh proizvajalcetokolada z
leSniki. To navsezadnje potrjujejo tudi rezultadSe ankete. »Milka« v oglaSevalski
kampanji seveda preddja saj je to multinacionalna druzba z velikimi kigbskimi
moznostmi. Privad si lahko tudi oglasevanje z velikimi plakati. Besedah predstavnice
za »Gorenjko, tudi oni oglasujejo z velikimi plak&redstavnica za »Milko« meni, da je
Slovenija za »Milko«, poleg Avstrije, odho trzi€e. Dobro trzi8e smo seveda tudi za
»Gorenjko«, saj ta veliko ¥@o svojih izdelkov proda prav znotraj naSe drza@ba
proizvajalca izvazata tudi v druge drzave in sepgata s konkurenco. »Milka« je tu v
veliki prednosti, izvaza zagotovo v vse evropskeade, »Gorenjka« pa v Makedonijo,
Poljsko, Crno Goro, MadZarska;esko in tudi v veliko Rusijo. Skupna Evropa je dane
ogromno, enotno trzg, v katerem noben izdelek ni privilegiran z daakiomejevan s
carinami. Tudi zaokolado torej ni v& meja. Na tem velikem triig je prostora za vse,
zmagovali bodo pa najboljSi. »Milki« se za svoj topzagotovo ni treba bati, saj bosta
ameriski kapital in Svicarska natarost poskrbela za nadaljnje uspehe. Ostane nam, samo
dacim vet trznega uspeha zazelimo tudi nasi édl»Gorenjki«.
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6 POVZETEK

V raziskovalni nalogi »OglaSevati - kupovatokolado Milka«, smo spoznali, da v
danasnjentasu mediji in marketinSke metode vplivajo, om&go raznoliko ponudbo. Iz
vira smo spoznali, da je izbirde obstaja veliko lastnosti izdelkov ali drugih rezsosti
kupéevega zadovoljstva in/alée je razléic katere koli od teh lastnosti velikaCe
proizvajalcu ne uspe zagotoviti izbire, lahko tany@m omejitev njegovega potencialnega
trga. Namen vsakega podjetja je pridobiti kupce sintem prednost pred drugimi
proizvajalci. Vzpostavi se 2arani krog trzenja in prodajanja, ki pripelje dovialllovanja
prodaje doléenega izdelka, ker z drugimi besedami imenujemoapoh

Ugotovili smo, da je med vrstami oglaséekolade Milka, najuspesSnejSe avdio-vizualno
oglaSevanje, ki prepllivo »zapeljuje« k nakupu »alpskeokolade. Ta nas Se posebej
pritegne saj deluje na sluh in vid. KronoloSko sopisali razvoj proizvodnj&okolade
Milka, katera se je Z&la z receptom Svicarskega sl@arja. Od leta 1995 je blagovna
znamka Milka last ameriSke druzbe Kraft foods.

Raziskave smo se najprej lotili z anketo, s katsnao pridobili mnenje o vplivih
oglaSevanja na nakuwmkolade Milka. Anketiranci so potrdili hipotezo, ¢ian je okus
¢okolade Milka slasten, zapeljiv, nezen. Ob gledaljiposlusanju oglasa se jim prebudi
Zelja po »hrani bogov«. V nakupovalno ko3arico ¢topijo ne glede na cen@.okolado
Milka prepoznajo predvsem po vijadisti barvi, ki so jo leta 1995 njeni proizvajaladt
zagitili. Kupci opazijo v& oglasov za&okolado Milka kot zaokolado Gorenjka.

Zanimalo nas je, kdo in kako marketinsko usmergacijo cokolad Milka in Gorenjka.
Z intervjujem smo ugotovili: Milka je pogosteje Kjgma cokolada, najuspesSnejSe je
televizijsko oglasevanje, konkurenca med slovenskamerisko¢okolado je pozitivha,
kupci najbolj segajo po miai in leSnikovic¢okoladi.

Oglasi imajo svojo m§ da sezemo po zapeljivem uzitkéiokoladi Milka.

Fotografija 6: Jaz ob »Milkm« promocijskem otoku
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8 PRILOGE
8.1 Anketni vpraSalnik in vpraSanja za intervju
Pozdravljeni!

Sem osmosSolka Vida in delam raziskovalno nalog@lasevanjutokolade Milka. Lepo
vas prosim, da si vzametas za nekaj kratkih vprasanj. Pri vpraSanjih obikeazko pred
odgovorom ki ste ga izbrali. Anketa je anonimndgzsdpis ni potreben.

Hvala za vas¢as in sodelovanje.

1. Starostna skupina: a) do 20 let b) od@@@let c) od 40 do 60 let d) nad 60

2. Kateri oglasi vas najbolj prepaijo v nakupiokolade Milka?

a) panoji v trgovini b) propagandni madérki ga dobite v postni nabiralnik
c) TV oglaSevanj€) jumbo plakati

3. Ali si ob gledanju oglasa zazelitekolade Milka?
a) da b) ne

4. Za katero vrstookolade se vam zdi, da je najueklam?
a) navadno b) z mekikr c) jagodno d) z jogurtom e) z marcipanom fasdmelo

g) z lesniki h) beléokolada i) s kremo j) s kavo k) bonboniere

5. Vas nizje cene iz oglasov prefajo v nakup?
a) veéinoma b) vasih c)redko d) k& sem jo imel namen kupiti

6. Se vam cena zdi ugodna?
a)da b)ne c) Se kar

7. Ali veste katera barva je znima za Milko?
a) modra b) rda c) vijolicna d) rumena

8. Ali se vanxtokolada Milka zdi boljSa od drugih?
a) zdi se mi veliko boljSa od drugih b) zdi se milemakusna c) slabsa

9. Za katera@okolado je vé oglaSevanja?
a) za&okolado Milka b) za&okolado Gorenjka

10. V kateri trgovini najpogosteje kupujeigkolado Milka
a) Mercator b) TUS c) Interspar d) Miill
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Predstavnica marketinga druzbe Kraft foods v Sloveij

1. Koliko ¢okoladnih izdelkov Milke prodate na leto v Slovénij
2. Kateri¢okoladni izdelki so med slovenskimi kupci najbdiiljpbljeni?

3. Katera vrsta reklamiranggokoladnih izdelkov je v Sloveniji najuspesnejSayamna jo
najve: uporabljate?

4. Se vam zdi Slovenija dobro tr&#Sza vase izdelke?
5. Kako vi ocenjujete konkuréno ¢okolado Gorenjko, izdelano v Sloveniji?

6. Kako bi ocenili povpraSevanje slovenskih kupgqey vasih ¢cokoladnih izdelkih v
primerjavi s kupci v drugih evropskih drzavah?

7.0d kdaj je zanamka Milka ameriSka?

Predstavnica marketinga podjetja Zito

1. Koliko ¢okoladnih izdelkov Gorenjke prodate na leto v Stoye
2. Kateri¢cokoladni izdelki so med slovenskimi kupci najbdiiljpbljeni?

3. Katera vrsta oglasSevantakoladnih izdelkov je v Sloveniji najuspesSnejSairana jo
najve: uporabljate?

4. Kako vi ocenjujete konkuréno ¢okolado Milko?

5. Ali ¢okoladne izdelke Gorenjka izvazate tudi v drugeadezce jih kako bi ocenili
Slovenijo kot trzige v primerjavi z drugimi drzavami?
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