Trzenje — 2. del
Merjenje In napovedovanje
povprasevanja

Ko podjetje vstopa na trg, mora natancno
predvideti svojo prodajo.



Trzno povprasevanje

PovpraSevanje po doloCenem produktu je celotna koliCina,
ki bi jo lahko kupila:
— doloCena skupina porabnikov
— na doloCenem geografskem obmocju
— v doloCenem €asovnem obdobju
— v doloCenem trzenjskem okolju
— pod vplivom doloCenega trzenjskega programa.

Povprasevanje ni stalno, ampak se spreminja.



Prodajni potencial

Ciljni trg mora imeti zadosten prodajni potencial, da se splacCa
zanj razviti in izvajati doloCen trzenjski splet.

Celotni prodajni potencial je koliCina izdelkov, ki jih je
skupina odjemalcev pripravljena kupiti v doloCenem obdobju,
ob vplivu trzenjskih aktivnostin vseh ponudnikov v panogi.

Prodajni potencial podjetja je koli€ina izdelkov, ki jih podjetje
lahko ponudi v doloCenem obdobju in je odvisen od
razpolozljivih zmogljivosti.



Ocena sedanjega in prihodnjega povprasevanja

Ocena sedanjega povprasevanja:
Trzni delez podjetja v primerjavi s celotno panogo (najveckrat
ne razpolagamo s podatki o prodaji posameznega
konkurenta)

Ocena prihodnjega povprasevanja:
Bistven dejavnik za uspesno poslovanje (kolikor bolj
nestabilno je povprasevanje, toliko pomembnejse je natancno
napovedovanje in sprotno prilagajanje dejanski trzni situaciji)

1. Napoved dogajanja v okolju
2. Napoved prodaje v panogi
3. Napoved prodaje samega podjetja



Metode za napovedovanje prodaje

Najpogostejse so:

* ocena vodstva podjetja

= anketiranje kupcev

* ocena prodajnega osebja
* mnenje strokovnjakov

= analiza Casovnih vrst

= korelacija

* {rzni test

= kombinirane metode



Metode za napovedovanje prodaje - Vprasanja in teme
za ponavljanje

Opredelite trzno povprasevanje!

Kaksna je razlika med celotnim prodajnim potencialom in prodajnim
potencialom podjetja?

3. Vcem je pomen ocene prihodnjega povprasevanja?
Katere so metode napovedovanja prodaje?



Oblikovanje trzenjskega
spleta

4P: produkt, cena, trzne poti, trzno komuniciranje

/P (za storitve) dodatno Se: ljudje, proces, fizicni
dokazi (okolje)



1. Produkt

»Produkt je karkoli, kar je mogoce ponuditi na trgu, da zadovoljimo
neko zeljo ali potrebo. Produkti, ki jih trzimo, vklju€ujejo fizi€ne
produkte, storitve, osebe, kraje, organizacije, informacije ali splet

nastetega.« (Kotler et al., 2008)

Jedro: osnovna korist
produkta

Pricakovani produkt: kakovost,
BZ, oblika, stil, embaliranje,
velikost in barve

Razsirjeni produkt: dostava in
placilni pogoji, garancija, montaza,
poprodajne storitve/aktivnost —
vecina sodobne konkurence se
odvija na tej ravni!

Potencialni produkt: vse razsiritve
in spremembe, ki jim je produkt
izpostavljen v prihodnosti



Blagovna znamka (1) L

BZ je ime, izraz, simbol, oblika (ali kombinacija), namenjena
prepoznavanju produkta/storitve prodajalca in razlikovanju
produkta/storitve od konkurencnih. Z BZ lahko opredelimo posamezni
produkt, skupino produktov ali vse produkte nekega proizvajalca.

BZ izraza: lastnost, koristi, vrednote, kulturo, osebnost, uporabnika

BZ je pomemben del premozenja poslovnega sistema in je ekonomska kategorija,
ki odlocCilno vpliva ne le na ekonomske rezultate podjetja, pac pa tudi
na psihologijo in sociologijo kupcev, dobaviteljev in vseh drugih subjektov, ki so
neposredno in posredno povezani s posli podjetja.

Vrste BZ:
1. blagovna znamka proizvajalca
2. trgovska blagovna znamka

3. partnersko povezovanje BZ (co-branding)
Primeri: izdelovalci osebnih racunalnikov in Intel; kokakola Diet Coke

in sladila Nutra; Real Madrid in Adidas; Ronaldinho o



Blagovna znamka (2)

Razvijanje in koristi uporabe BZ so glavni instrumenti ne le vprasanja
strategije produkta, ampak celostnega koncepta strateskega trzenja

podjetja.

De Chernatony govori o vecCplastnosti BZ, ki jih primerja z ledeno goro.
Vecina tistega, kar dela BZ mocCno in neponovljivo, je oCem prikrita.

vidni del
blagovne
znamke

logotip
ime

Trzne komunikacije

vrednote

nevidni del
blagovne
znamke

razum

kultura

10



Primer: Siritev blagovne znamke Caterpillar

na trg obutve
slovi po odlicni izdelavi gradbene in rudarske opreme

pa vendar je ta poteza prinesla podjetju velih uspeh:
— Produkti so dosegljivi v 200 drzavah

— BZ Cat Footwear je postala ena vecjih svetovnih BZ neSportne
obutve med mladimi

— Caterpillar je dokazal, da lahko uspeSno preneses svojo osnovno
dejavnost tudi na nove trge 0z. na nove produktne ali storitvene
skupine.
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Garancija

« Tudi z garancijo se prispeva k ugledu podijetja.

e Z garancijo zagotavljamo v garancijskem roku zamenjavo pokvarjenih
sklopov ali elementov, popravimo produkt brezplacno, kupcu krijemo stroske
za dostavo produkta do servisne postaje ali mu produkt zamenjamo z novim,
ko v doloCenem Casu nismo uspeli odpraviti napak.

« Z garancijo pridobivamo zaupanje potrosnikov za nove produkte.

Embalaza

Embalaza opravlja funkcijo zascite, olajsa uporabnost produkta,
identificira in informira, opravlja funkcijo diferenciranja od konkurencnih
produktov, lahko je motivator nakupa.

Tudi ta problematika zahteva timski pristop oblikovalcev in proizvajalcev
embalaze, pakirnih strojev ter drugih naprav za pakiranje in transport.

Storitve, povezane s produkti

Storitve za kupce so naslednja sestavina strategije produkta. Cedalje veé
podjetij uporablja storitve, ki podpirajo produkt, kot glavno orodje za
pridobivanje konkuren¢éne prednosti: garancija, servisiranje in moznost

nakupovanja na potrosnisko posojilo. -



Splet produktov in skupin produktov

« Produktni splet (asortiment) so vse skupine
produktov in artikli, ki jin ponuja posamezni
prodajalec kupcem.

« Skupina produktov - sestavljajo jo produkti, ki so
zelo povezani, ker izvajajo podobne funkcije, se
trzijo istim skupinam kupceyv, po istin trznih poteh ali
sestavljajo poseben cenovni razred.

PRIMER:
* Artikel (hladilnik 170 I)
» Blagovna znamka (Gorenje)
» Tip produkta (vgradni, prostostojecCi)
» Skupina produktov (hladilniki za kuhinje)
» Razred produktov (hladilne in zamrzovalne naprave)

» Druzina produktov (gospodinjski aparati)
13



Produktni Sp]et SIRINA (3tevilo produktnih skupin)
DOLZINA (celotno $tevilo artiklov v spletu)

GLOBINA (Stevilo razliCic produktov v
posamezni produktni skupini)

Otroska hrana SKLADNOST (povezanost produktnih skupin
«.... Otroska z vidika konCne uporabe, zahtev proizvodnje,
™ hrana Bebi trznih poti, ipd.)
PijacCe
Bebi A
zdrob B 4 Donat -
L Mg - % Cockta
. . . I -
Delikatesni namazi ~ BY termpel — "
Pasteta: Tuna Siciliana pasteta, Lososova paSteta, . 4
Pikant pasteta, Tunina paSteta, KokoSja pasteta, (2, 8 2
Puranja pasteta, Jetrna kokoja pasteta, Argeta Halal, — ™ Tiha - & gs:g'e

Prigrizki  Kava
Dodaj! Doda!

Pasteta Junior: Argeta SuperTuna,
Argeta Junior Pizza,
Argeta Junior Original



http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=4&izdelekid=63
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=1
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=1
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=2
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=2
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=7
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=7
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=7
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=7
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=4
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=4
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=5
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=5
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=6
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=4
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=4
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=5
http://www.kolinska.si/prodajni_programi-za_siroko_potrosnjo.php?sirokapotrosnjaid=1&izdelekid=5

Politika produkta

je integralni del poslovne in razvojne politike podjetja.

Njeno bistvo je v snovanju optimalne politike pri izbiri, razvoju,
proizvodnji in poprodajnih storitvah tistih produktov, ki se bodo ob
najugodnejsih pogojih prodali placilno sposobnim potrosnikom.

dolgoroCno opredeljena (cilji, strategije, asortiment, oblikovanje produktov,
uvajanje novih in izloCanja zastarelih).

Opredeljena mora biti jasno, trajno in stabilno, pri tem pa je pomembno
sodelovanje ljudi, ki se ukvarjajo s trzenjem, in drugimi sluzbami v podjetju.

Glavna vidika izpeljave politike produkta sta kakovost in BZ.

Kakovost je vsota veC karakteristik kakovosti
produktov ali storitev, ki se nanasajo na zmoznost
zagotavljanja doloCenih kupCevih potreb in zelja.

(opredelitev Evropske organizacije za kontrolo kakovesti).



2. Cena

Oblikovanje cen in prodajnih pogojev je za podjetje eno izmed najbol
kriticnih in kompleksnih odloCitev, saj se z oblikovanjem ustreznih cen skusa
maksimirati dobicek, preprecevati konkurenco, ohranjati lojalnost
kupcev ali pa pritegniti nove.

Podjetja lahko ceno prilagodijo mnogo laze in hitreje kot modificirajo
produkt, spremenijo nacrt oglasevanja ali preuredijo distribucijski sistem.

S ceno lahko podjetje takoj odgovori na aktivhosti konkurentov al
spremenjeno povprasevanje.

Cena neposredno vpliva na prihodek in dobicek
In S tem na
dolgorocno uspesnost in razvoj podjetja,
vendar je odvisna hkrati odI ostalih sestavin trzenjskega
spleta.
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Cenovni clljl

 ohranitev sed anjega Stanja (usklajevanje cen s

cenami konkurentov, zagotavljanje stabilnosti cen ali ustvarjanje
pozitivhe cenovne podobe pri kupcih)

* povecanje prodaje ali trznega deleza

(podjetje zniza ceno, da odvrne trenutno in prihodnjo konkurenco)

° poveéanje dobicka (“pobiranje smetane” je smiselno,
Ce je dovolj kupcev, Ce visoka cena ne pritegne takoj veCjega Stevila
konkurentov in ¢e visoka cena ustvari podobo odlicnega produkta)



Dejavniki oblikovanja cen

hﬁ; ZUNANJI:
I8 3 T

/ﬁ';, priCakovanja kupcev
i spremenljivke trzenjskega spleta
stroski
trzna struktura
drzavni ukrepi
Izvajanje (ne) cenovne konkurence

NOTRANJI:
strategija in cilji podjetja,
stroski in
nacini oblikovanja cen
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Dejavniki doloCanja cen

Ocenitev povprasevanja
— razmerje med p (ceno) in g (koli€ino)
— krivulja povprasevanja

— cenovna elasticnost povprasevanja = odzivnost kupcev na
spremembo cene (% sprememba prinhodka : % sprememba cene
produkta)

Povprasevanje je elasticno Ce je % sprememba prihodka (koliCina)
veCja od % spremembe cene produkta.

Kolikor manj je povprasevanje elasticno, toliko lazje
podjetje povec€a ceno produkta.

Na splosno je povprasevanje manj elastiCno za:
- produkte z enkratnimi znacilnostmi, ki jih konkurencni produkti nimajo,
- nujne produkte,
- produkte, kjer je na voljo le malo substitutov,
- produkte, ki niso dragi.
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A. Neelasticno povprasevanje -

B. Elasti€éno povprasevanje -

povprasevanje se z majhno
spremembo cene komaj kaj
spreminja.

povprasevanje se z majhno
spremembo cene mocCno
spreminja.

K K

Koliéina povprasevanja

K/ K/

Kolic¢ina povprasSevanja

20



Metode doloCanja cen

Na podlaqgi pribitka: stroskom produkta dodamo standardni pribitek

Na podlagi ciljnega donosa, ki zagotavlja vraCanje nalozbe; temelji
predvsem na trznih dejavnikih, kot sta povprasevanje in ponudba.

Na podlagi zaznane vrednosti temelji na ugotovitvi, kako kupci

dojemajo vrednost ponujenega produkta.

Na podlagi vecje vrednosti omogocCa podjetju, da ponudi po nizji ceni

nekaj produktov boljse kakovosti, da bi lazje konkuriralo.

Na podlagi trenutnih cen na trgu oz. prilagajanja cene izenacCuje ceno
produkta s cenami konkurentov, ne da bi se upostevali dejanski stroski.

Na osnovi ciljno naravnanih stroskov (target costing)

VCERAJ  DANES NAMEN UPORABE
stroski cena variabilni stroski operative
+ profit - marza fiksni strogki
cena ciljni stroski stroski zivljenjskega cikla
stroski bodoc¢ih produktov
stroSki podjetja in podpore
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Na podlagi pribitka - PC -primer.pptx
Na podlagi ciljnega donosa -primer.pptx
Na podlagi zaznane vrednosti - PC-primer.pptx

Politika cen

S cenovno politiko podjetje doloCi vlogo cene v trzenjskem spletu.
Podjetje lahko izvaja eno ali ve€ cenovnih politik, da bi zadovoljilo
kupce na razlicnih trzninh segmentih.

Konéno ceno podjetje dolo€i na podlagi:

* povprasevanja na ciljnem trgu,

« stroskov in

* izbrane metode za kalkuliranje cene.

Podjetje velikokrat oblikuje ceno na podlagi preteklih izkusenj in
dogajanj na trgu, tako da preuci prihodke in stroSke in ugotavlja
dobickonosnost produkta. - Tak pristop je priporocljiv le v primeru, Ce
ni vecCjih cenovnih nihanj, sicer pa je to lahko usodno (previsoka ali
prenizka cena).
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DoloCanje cenovne politike

1. izbor 2. opredelitev 3. ocenitev
cenovnega povprasevanja stroSkov
cilja

4. analiza cen, 5. 1zbor 6. dolocitev
stroSkov in ponudb metode konCne cene
konkurence dolocanja cen
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DoloCanje konCne cene

PRODAJNA CENA

PRODUKTA
-PROIZVAJALNI STROSKI

Prodajna cena praviloma vsebuje: -OSTALI STROSKI

= stroske razvoja produkta :ASTrz'gLZiZC;‘S

» stroske proizvodnje =

= stroske distribucije FQSA_I_%C')*;?( IVT(I;EEINJA

» stroSke za trzno komuniciranje STROSKI PRODAJE

= rezijske stroske (poslovna administracija) STROSKI DISTRIBUCIJE.
 na&rtovani dobicek i i
» fiskalne elemente cene (DDV oz. troSarina) POSLOVANJA = EBIT

Zato je razumljivo, da je konCna cena istega produkta na razli¢nih trgih
lahko razlicha. Temu se podjetje lahko izogne, Ce oblikuje cene po
povprecnih stroskih distribucije na vseh trgih.



Posebnosti pri doloCanju konCne cene

Na osnovi geografskih dejavnikov

Cenovni popusti in ugodnosti: popusti za hitro placilo, koliCinski
popusti, funkcionalni popust, sezonski popusti ugodnosti

Dolocanje cen za asortiment produktov: za skupino produktov, za
neobvezne dodatke produktov, za pomozne produkte, za stranske
produkte, za svezenj produktov, doloCanje cene v dveh delih

Oblikovanje promocijskih cen posebne priloznosti

Oblikovanje razlikovalnih (diskriminacijskih) cen: po vrstah kupcev,
po trznih obmogjih, po €asu, po kolicinah, razprodajne cene,...)
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Cenovne strategije

Cena

visoka srednja nizka
2. strategija 3. strategija

visoke vrednosti izredne vrednosti
6. strategija

visoka

Kakovost srednjal 4. strategija

izdelka previsokih cen dobre vrednosti
nizka | 7.oderuska | 8. zavajajoCa
strategija strategija

Legenda:
_Cena sorazmerna s kakowostjo - priporoCljive strategije
viSja cena glede na kakowost - nepriporocCljive strategije
nizja cena glede na kakowvost - priporoCljive strategije glede na t. penetracijo
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Trzni dinamicni pristop

temelji na obstojeCem in predvidenem gibanju povprasevanja po

produktu na trgu. cupna
mo¢ in

namere za
nakup

VIZI.JA VIDIK
VIDIK Pomen
substitutov STR"észllf\lGUA produkta

VIDIK
Moznosti
natrgu in

zasicenost

DOLOCANJE CENE NA OSNOVI STROSKOV

DOLOCANJE CENE NA OSNOVI VREDNOSTI
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Primer: podjetje Inditex

— Vse njegove BZ sledijo skupni strategiji podjetja
(prilagodljivost trendom in ponudba modnih, kakovostnih ter
cenovno dostopnih oblacil).

— Politika razlicne postavitve cen
« v Severni Evropi povpreéno visje za 40 % kot v Spaniji.

* V Ameriki 70 % visje in 100 % visje na Japonskem zaradi
distribucijskih stroskov dobave produktov, ki prihajajo iz Spanije.

« Cene pa so razlicne od drzave do drzave tudi zaradi gospodarskega
standarda prebivalcev in temu poslediCno razlicnega pozicioniranja
produktov.

- V Spaniji si tako zaradi njihovega standarda in Inditexove politike
cen lahko kar 80 % prebivalcev privosci njihove produkte, za razliko
od drugod po svetu.



3. Trzne poti x K

« Trzna pot ali distribucijski kanal je skupek
medsebojno odvisnih podjetij, prek katerih se giblje
produkt od proizvajalca do porabnika. Je lahko kratek,
ce je direkten, ali daljsi, Ce je vanj vkljucenih vecC
udelezencev.

Neposredna trzna pot
Posredna trzna pot

Distribucijska mreza
(omogoca in olajSa dostop
kupcev do produktov)
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Zakaj uporabljamo trzenjske posrednike?

o Vecja ucCinkovitost pri omogocCanju razpolaganja blaga ciljnim trgom
o Ponujajo podjetjem vec, kot pa bi sama dosegla:

o stiki,

o izkusnje,

o specializacija,

o 0obseg poslovanja.
o Ujemanje ponudbe in povprasevanja.

Trgovski posredniki: trgovci na debelo,
trgovci na drobno

Posredniki — zastopniki: predstavniki,
posredniki — agenti

Posredniki, ki olajsajo pretok blaga:
transportna podjetja, skladisca, banke,
oglasevalske agencije

30



|zbira in upravljanje trznih poti

Menedzment mora izbrati optimalno pot, ki bo povzrocila najmanjse
transportne stroske, najkrajsSi Cas prevoza in najnizje stroske
skladiSCenja in zalog.

Il moc/slabosti \V} prodajne p0t|
posrednikov konkurentov
Il zna€ilnosti, zahteve, zelje — -
in priéakovanja kupcev V znacilnosti
produktov
|
| IZBIRA TRZNIH POT!
opredelitev :
produkta, Vi zakons_kl
asortiment predpisi
VIll obvladovanje VIl geografska oddaljenost in
stroskov razprSenost /koncentracija




Funkcije trzne poti

Te funkcije je mogocCe pripisati vsakemu Clanu trzne poti, ki jih lahko opravi
najbolj u€inkovito tako, da zagotavlja zadovoljiv asortiment blaga in storitev
ciljnim kupcem.




Trzne poti na trgu potrosnikov

Nicelna

raven

trzne poti

Trzna pot

Z eno
ravnjo

Trzna pot

z dvema
ravnema

Trzna pot

s tremi
ravnmi

[
»

trzna logistika

A

nabava

proizvodnja

prodaja

fiziCna distribucija

—— trzna pot ——

v

porabnik
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Trzne poti na medorganizacijskem trgu
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Obvladovanje kupcev in odnosov z dobavitelji (customer
management, supply management)

Dobavitelji Proizvajalci Trgovci na debelo Porabniki

[}
: / -_ htvvr. ke
3 /
o =
-

|

Materialni

Transportni Transportni I
stroski T stroski

Transportni
strogki Stroski proizvodnije Stroski zalog  strogki



Trendi povezani s trznimi potmi

« Bitka za kupca in potrosnika se bo se bolj osredotocCala in temeljila na
storitvah in odnosih; menedzment bo znanje, kako s strankami, Se
posebej izpilil (advanced customer relation management).

« E-poslovanje zajema multi-kanalne strategije in sofisticirane spletne
strani. Trzenjski splet se formira glede na lokacijo.

« Tehnologija optimizira in obvladuje dobavne verige, vse vec je
samokontrole in samocekiranja, tehnologija je prevzela nadzor nad
kKrajami in alarmira za reagiranje na zmanjsanje zalog.

« Porasla bo prodaja zelenih produktov; spremembe v Zivljenjskem stilu
in staranje druzbe ze sprozata nove zahteve v nakupovaniju.

« PriCakovati je Se nadaljnjo liberalizacija trgovinskih predpisov in Se
manj ovir za neposredne tuje nalozbe.

* Med tveganiji, na katera so zlasti pozorni veliki trgovci, pa gre omeniti
t.i. konkurenco do dna, vse vecja je konkurenca prodaje prek spleta, z
drazbami celo kupci sami postajajo trgovci. Dejansko velja biti na trgu
prisoten 24 ur na dan.
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Glavne strateqgije distribucije

« Trgovina ima pripravljene stiri scenarije ukrepanja:
— kupovati tudi po preteku delovnega Casa (Shop Around the Clock),
— nakupovalna sredis¢a (Shopping Malls Rule),
— virtualne trgovine (V-Stores) in
— specialne trgovine (My Speciality Store).

« Dobavitelj obicajno ne uporablja ene same poti.

— Ekskluzivna distribucija (vecji nadzor, a velika odvisnost od enega
posrednika)

— Selektivna distribucija (nekaj posrednikov, boljSe pokritje trga; a
mozna izguba kupceyv, zlasti zaradi morebitnih popustov konkurentov)

— Intenzivna distribucija (veliko posrednikov, popolno pokritje trga in
takojsnja dosegljivost; pomanjkljivost je nerazpoznavnost v mnozici
ponudbe podobnih produktov)
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Primer: podjetje Studio Moderna

o Slovensko globalno podjetje, ki je del novih trendov na
podroCju oglasevanja in distribucije produktov.

o Fokusirali so se na razvoj lastnih BZ, v inovacije in v kanal
distribucije, ki omogocCa ljudem in kupcem, da stopajo z
njimi v kontakt kjerkoli se nahajajo. To je t.i. multichannel
distribucijski sistem (telefon, TV, internet, lastne in tuje
trgovine, katalog).

o Podjetje gradi oskrbovalno verigo, ki je med edinstvenimi v
Evropi.



4. Trzno komuniciranje @

Trzno komuniciranje (promotion) obsega vse komunikacijske
aktivnosti, s katerimi podjetje obvesca in prepriCuje kupce na ciljnem
trgu o svojih produktin in dejavnostih.

Je bistvena sestavina strateskega pozicioniranja podjetja.

Trzno komuniciranje vpliva na vedenje porabnikov. Zato mora trznik
pri ciljnem obcCinstvu doseci spoznavni, Custveni ali vedenjski odziv.

Ustvarja zveste kupce, Ce so bili le-ti s produkti ali storitvami
zadovoljni.

Komunikacijski splet sestavljajo: oglasevanje, osebna prodaja,
pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi ter neposredno in
elektronsko trzenje.
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Proces komuniciranja
osiaessporocia |

K Kodiranje sporotila za
Povratna zanka I posameznega posrednika

Sporogéilo |

Odgovor (dosezena Dekodirani -
ucinkovitost komuniciranja) : € _0 I_rame sporocna. |
pri prejemniku in razumevanje I

Prejemnik sporocila ||




Trzno komuniciranje kot del trzenjskega

Spleta

4 P:

1. Proizvod (product)

2. Trzne poti (place)

3. Cene proizvodov (price)

4. Trzno komuniciranje (promotion)

7 P (za storitve):

5. Ljudje (people)

6. Fizicno okolje (phisical evidence)
7. Postopki (process)
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Trzno-komunikacijski splet

Oglasevanje

Osebna prodaja Osebna predstavitev prek
prodajnega osebja podjetja.
> : - Aktivnosti za spodbujanje
ospesevanje prodaje nakupa za vecjo prodajo. I
o _ Neplacana, neosebna oblika
Odnosi z javnostmi komuniciranja z razliénimi javnost
rek ugodnega javnhega mnenja.
_ i Stik z neznanim porabnikom,
2posredno in elektronsko trzen 0b|ikovanje baze podatkov ter
moznost merjenja uspesnosti

komuniciranja.

predstavitve podjetij, trznih
znamk, produktov in storitev
znanega placnika.

>Vsaka plaCana oblika neosebne




Nekatera obiCajna sredstva trznega komuniciranja

OGLASEVANJE

*Tiskani in
radiotelevizijski
oglasi

«Zunanja embalaza

*Priloge v embalazi

-Katalogi

*Filmi

*BrosSure

*Plakati in letaki

*Oglasne deske

*Propagandi panoji

*Prikazovalniki na
prodajnih mestih

*Avdio-vizualni
materiali

*Simboli in logotipi

POSPESEVANJE
PRODAJE

ODNOSI Z
JAVNOSTMI

OSEBNA
PRODAJA

*Nagradna Zrebanja

*Darila

*\/zorci

*Sejmi in prodajne
razstave

*Predstavitve

*Kuponi

«Znizanja

*Nizkoobrestni krediti

«Zabave

*Prodaja “staro za novo’

*Programi zvestobe

*VVezana prodaja

*Tiskovna porocila

*Govori

*Seminatrji

Letna porocila

*Dobrodelna
darila

*Sponzorstvo

*Objave

*Odnosi s
krajevnim okoljem

Lobiranje

*Celostna podoba
podjetja

*Glasilo podjetja

*Dogodki

*Prodajne predstavitve

*Narocila

*Servisiranje produkta in
obdelava raCuna

*Informacijski menedzment

*Sodelovanje na
konferencah in sre€anijih

*Usposabljanje kadrov

*Delo z distributer;ji

NEPOSREDNO
TRZENJE

-Katalogi

*Neposredna posta
*Trzenje po telefonu
*Elektronsko trzenje
*Televizijska prodaja
*Elektronska posta
*Glasovna posta 43




Znacilnosti posameznega komunikacijskega orodja

Doseze mnogo kupceyv, izrazito
neoseben

ebna vzajemnost, izgradnja odnos
veliko stroskov

gotavlja mocCne spodbude za naku
kratkoroCnost

Odnosi z javhnostmi
Verodostojni, ucinkoviti, ekonomicni
premalo se uporabljajo

Neposredno in el. trzenje
nejavno, takojsnje, narocCnisko,
vzajemno

44



Integrirane trzne komunikacije

Podjetje pazljivo sestavlja in usklajuje Stevilne svoje komunikacijske
poti, da bi posredovalo jasno, skladno in prodorno sporocilo o
organizaciji in njenih produktih in doseglo €¢im vecjo skupno
ucinkovitost.

Oglasevanje 9

Odnosi z
javnostmi

Osebna
prodaja

4

Neposredno
In elektronsko
trzenje

pesevanje
prodaje
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Pri oblikovanju komunikacijskega programa je
treba:

poznati prednosti in koristi produkta ali podjetja,
dolociti ciljno skupino,

dolociti cilje in strategije trznega komuniciranja,
oblikovati sporocilo,

izbrati komunikacijske poti,

dolociti proracun za trzno komuniciranje,
dolociti komunikacijski splet,

meriti u€inkovitost trznega komuniciranja,
organizirati in povezovati trzno komuniciranje.

YV V V VY V V VY V V
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Dejavniki oblikovanja trzno-komunikacijskega spleta

« Znacilnosti ciljnega trga:

— Ce je trg manjsi, je primernej$a osebna prodaja ali prodaja prek spletnih strani

— Ce ciljni trg sestavlja veliko Stevilo kupcev, je poudarjeno ogladevanje in tudi
prodaja prek spletnih strani (elektronsko nakupovanje)

— Tudi demografske znacilnosti, starost, spol, poklic socialni status, dohodek,
izobrazba vplivajo na obliko TK (skupini starejSih oseb je npr. dosti blizja
osebna prodaja in razlicne oblike pospeSevanja prodaje, skupina
mladostnikov pa je mnogo bolj dojemljiva za oglasevanje)

« Znacilnosti produkta:

— o0sebna prodaja pomembnejSa pri prodaji industrijskin produktov,
oglasevanje pa za produkte konéne porabe, medtem ko publiciteta ustreza
obema vrstama produktov;

— stopnja ZCP — npr. pri novem produktu potrebno agresivno oglasevanje,
pomembna tudi osebna prodaja in pospesevanje prodaje, v fazi upadanja npr.
podjetje opusti oglasevanje, ohrani pa osebno prodajo in PP.

— nacin distribucije — intenzivna odvisna od oglasevanja in PP, pri selektivni
distribuciji pomembne vse oblike promocijske aktivnosti, pri ekskluzivni
(visokokakovostni, modni in dragi produkti) pa osebna prodaja

« Stroski medijev
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Cilji in strategije trznega komuniciranja

Glavni cil) TK je, da prejemnik sporocila (ciljni kupec) naredi dolo€eno
aktivnost, npr. kupi produkt in da pridobimo zadovoljnega kupca.

* “AIDA” Hierarhija Sprejemanje | Komunikacija
ucinkov novosti
Zavedanje Izpostavljenost
Spoznavna
stopnja Pozornost Zavedanje Sp‘rejem
Poznavanje Spoznavni
| odziv
|
3 Zanimanje Véfénost Zanimanje StaliSce
Custvena
stopnja 5 NakIT)njenost
Zelja
T PrepriCanje Ocena Namen
| |
Vedenjska ‘ Prv‘ nakup
stopnja Dejanje Nakup Vedenje
Usvojitev

*AIDA: Attention, Interest, Desire, Action
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Strategija potiska in vlieka
STRATEGIJA POTISKA

Trzenjske Trzenjske aktivnosti
aktivnosti preprodajalca
proizvajalca: _ osebna prodaja, _
osebna prodaja, oglasevanje, |
pospeSevanje pospesSevanje
prodaje trgovini, prodaje, drugo
drugo

STRATEGIJA VLEKA

Povpraevanje  Ifgovec na  Povpradevanje

Proizvajalec . debelo in Koncv:n!
el potrosnik
A

Trzenjske aktivnosti proizvajalca oglasevanje,
pospesevanje prodaje, drugo
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|zbiranje komunikacijskega spleta

* oglasevanje
* pospesevanje prodaje
* neposredno trzenje
« odnosi z javnostmi
« o0sebna prodaja
Odvisnost od:
» vrste produktov (trgov)
» push, pull (potisk, poteg)
» stopnja nakupne pripravljenosti
» stopnja v zivljenjskem ciklu
» trzni polozaj podjetja
» stroski medijev
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Oglasevanje

“Oglasevanje je placana oblika neosebnega predstavljanja in

promocije produktov ali storitev, ki jo pla€a znani narocnik.”
(Kotler)

Namen oglasevanja je informiranje, prepriCevanje in pridobivanje
porabnikov za nakup produktov.

Koraki razvoja oglasevalskega programa:

1. Dolocitev ciljnega ob€instva — KOMU?

2. Dolocitev oglasevalskih ciljev

3. Doloéitev oglasevalskega proracuna — KOLIKO?
4. Oblikovanje sporocila — KAJ?

5. Izbira oglasevalskih medijev— KAKO?

6. lzvedba oglasevalskega programa— KDAJ?
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Cilji oglasevanja

Obvestiti (obvescevalno
oglasevanja)

0 novem produktu,
storitvi

0 novem nacinu uporabe
0 spremembi cene

razloziti, kako produkt
deluje

popraviti napacni vtis
zmanjsati negotovost
graditi podobo

Prepricati (prepricevalno
oglasevanje)
 graditi naklonjenost do BZ

« spodbuditi k prehodu iz druge k nasi
BZ

e spremeniti zaznavo lastnosti
produktov

* prepricati za nakup
« prepricati, da sprejmejo prodajalca
na domu
Opomniti (opominjevalno
oglasevanje)
« opomniti kupca, da bo kmalu
potreboval produkt
« opomniti, kje se lahko kupi

« ohranjati produkt v spominu tudi
lzven sezone

 ohranjati zavedanje o produktu _,



Proracun (budget) za trzenjsko akcijo

Glavna vprasSanja:

koliko denarja je potrebno v celoti za doseganje ciljev trzenjske
akcije?
Kako bo celota razdeljena med proizvode in segmente v akciji?

Kako bo celota razdeljena med posamezne sestavne dele
trzenjske akcije?

Metode doloCanja proracuna:

1
2.
3.
4

metoda razpolozljivosti

metoda odstotka od vrednosti prodaje
metoda primerjave s konkurenti
metoda ciljev in nalog
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Oblikovanje trzno-komunikacijskih sporocil

Temeljna nacela oglasevanja so:
. b i * nacelo resni¢nosti,
vsebina sporociia nacelo stvarnega pouka ali nacelo
« zgradba sporocila objektivnosti,
. oblika sporogila . nacz:elo pc_)étenega tekmovanija ali
nacelo lojalne konkurence,

 vir sporocila - nacelo spostovanja dobrih obicajev.
o RO
v ‘ﬁf’:‘? ey
Vloga oglasevalskih agencij s BT g

Oglasevalske agencije nudijo:

= kreativne storitve (ideje, oblikovanje, raziskave)
= zakup medijskega prostora
= izvedba oglasov
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Kriterij izbire medijev ~ |PRIMER: = = = -
-y Renault oglasuje svoj avto v razlicnih
* Prostorska razsirjenost

drzavah na razlicne nacine.

* Kvantitativna razsirjenost V Franciji ga oglasajo kot mali super

* Kvalitativna razsirjenost avtomobil, s katerim se je prijetno

«  Stroski voziti tako po avtocestah kot v mestu.
« Vplivhost medija V Nemciji Renault poudarja

« |zpostavljenost obcinstva varnost, sodobno izdelavo in udobno
 Cas izvajanja oglasevanja notranjost, v Italiji varnost in

pospeske, na Finskem pa trdno ohisje in
zanesljivost.

Merjenje ucCinkovitosti oglasevanja

1. priklic po oglasevanju

2. spremljanje zavedanja

3. prodajne analize

4. subjektivno in objektivno ugotavljanje ucCinkovitosti oglasevanja
5. 0dziv potrosnikov na oglasevanje
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Kaj je pomembno?

* Pravi medij

« Tiskani oglasi — dve sekundi Casa za
bralCevo pozornost

O
O

O

Objava na ustrezni strani - opaznost

Objava Cistih, enostavnih oglasov —
lahko berljivi

Uporaba magicnih besed

Poudarjanje glavne koristi ze v
naslovu (ne lastnosti)

Izbor ustreznega naslova (headline)

Uporaba ljudi, slik, zadovoljnih
uporabnikov

Testiranje oglasa Skrb za vage zdravje je del nas.
Temne Crke na svetli podlagi Pt g e i g
(berljivost) i e
Spremljati odziv e o SO

(L4 KRKA

Ziveti zdravo Zivijenje.



Inovativno oglasevanje

USE ONLY
WHAT YOU
NEED.

Primer podjetje Inditex

Za oglasevanje porabijo le 0,3 % prihodkov, pa Se to zgolj oglasevanju
v Casu razprodaj, kar je veliko manj kot konkurenca (npr. Benetton in
H&M), ki porabi v povprecju od 3 do 4 % sredstev.

Inditex gradi na strateqiji, da je zadovoljen kupec njihova najboljsa
promocija.
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Priporocila

* NajmocCnejSe orodje promocijskega spleta!

Kako bi vase podjetje lahko bolje izkoristilo mo¢ priporodil?

58



Pospesevanje prodaje

“Zbirka orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje, zlasti
kratkoroc¢no, da izzovemo hitrejse in/ali vecje nakupe
dolo€enega produkta/storitve s strani potrosnikov.” (Kotler)

Namen pospesSevanja prodaje je posredni ali neposredni vpliv na
hitrejSo in poveCano prodajo, da bi podjetje lazje doseglo naCrtovane
prodajne cilje.

* nagradna zrebanja

* darila

* VZOICi

* sejmi

* prodajne razstave

* predstavitve

* kuponi

* ZniZanja

* nizkoobrestni krediti
 zabave

* prodaja “staro za novo’
 degustacija produktov
* vezna prodaja




Odnosi z javnostmi

“Razni programi za promocijo in/ali ohranjanje podobe podjetja
ali produktov.” (Kotler)

Odnose z javnostmi ali publiciteto si ustvarja podjetje z
dolgoroCnimi odnosi, s katerimi posamezne skupine seznanja s
svojim poslovanjem, zlasti pa s produkti / storitvami, strokovnostjo
zaposlenih, sponzoriranjem sportnih in kulturnih organizacij,
donacijami dobrodelnim organizacijam itd.

Orodja:

» sporo ila za javnost (press release)

» publikacije (letha poroCila, broSure, bilten, revije)

= dogodki (tiskovne konference, seminatrji, razstave, obletnice ipd.)
= vesti (objave rezultatov poslovanja v sredstvih javnega
obvesc€anja)

= govori (vodilnih lahko podjetju koristijo, pa tudi Skodijo)

» dejavnost v javno korist (npr. dobrodelna darila)

= obiski




Cilji uresniCevanja publicitete

pri javnosti spremeniti negativno mnenje, ki si ga je
morda ustvarila zaradi napak podjetja v preteklosti;

pri porabnikih ustvariti pozitivno mnenje o produktih, ki
jih do sedaj Se niso poznali;

utrditi ze dosezeno ugodno javno mnenje o0 svojem
delovanju.
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Osebna prodaja

Osebna prodaja ima kljub razvoju elektronskega nacina prodaje
Cedalje pomembnejSo vlogo. Opravljajo jo referenti, trgovski potniki,
akviziterji, zastopniki in drugi posredniki, katerih naloga je
obvescCanje in svetovanje ter pomoc pri nakupu.

Iskan.je e Priprava na Premavgova-nje Predstavitev Zacetek
opredeljevanje . zadrzkov in . .

. . obisk in prikaz razgovora
moznih kupcev ugovorov

» oglasevanje- najucinkovitejSe pri oblikovanju zavedanja o novih produktih;

» oglasevanje in osebna prodaja- enako pomembni pri oblikovanju
poznavanja produktov;

* realizacija posla- domena osebne prodaje;

* ni organizacije, ki lahko shaja brez osebne prodaje.

Spremljanje in Sklenitev
vzdrZevanje osla
stikov -
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Primernost osebne prodaje

Osebna prodaja je najprimernejsa ko:

« je v zvezi s produkti potrebnih dosti in zelo sestavljenih informacij;
« e treba te informacije ukrojiti po potrebah posameznika;

* (gre zadrage in sestavljene produkte.

Prednosti osebne prodaje:

« ustvarja osebni stik in moznosti za hitro prilagajanje

* omogoca razliCna razmerja med sodelujoCimi (npr. prijateljstvo in
spostovanje) in

 od nasprotne strani zahteva pozitivni ali negativni odziv med samim
prodajnim procesom.

Pomen osebne prodaje narasca:

« ker postajajo prodajni trgi podjetja vse bolj zasiCeni,

« ker se ponudbe konkurentov vse manj razlikujejo glede funkcionalnosti
produktov in cen,

« ker zahtevajo novi produkti dodatna pojasnila in

« ker sedaniji trgi postopno stagnirajo in mora podjetje namesto njih poiskati
nove.
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DolgoroCna vrednost kupca

Primer:

« 30-letnik, ki kupi vozilo vredno 10.000 EUR potencialno lahko kupi
10-20 avtomobilov v zivljenju, torej je njegova potencialna vrednost
vsaj 100.000 —200.000 EUR;

e ...Into so le njegova vozila, saj bo v primeru zadovoljstva verjetno
kupil tudi vozilo za svojo zeno (seveda, Ce bo lahko);

* ne pozabite, da ima verjetno tudi otroka(e);

. Ce se vozilo slu¢ajno pokvari in nato $e dodamo slabo uslugo ... tak
kupec bo to povedal Se 7-im. UposStevajte denar, ki ste ga porabili za
oglasevanje samo zato, da je nov kupec sploh vstopil v prodajni salon
... Ko se stranka enkrat pritozi, lahko odmislite ‘kdo je kriv’ dilemo —
enostavno si ne morete privosciti nezadovoljno stranko.
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Neposredno (direktno) trzenje

Neposredno trzenje je interaktivni proces, ki uporablja
enega ali veC medijev, da izzove odzive potencialnih
Kupcev na porabniskih in medorganizacijskih trgih.

Glavne oblike neposrednega trzenja so:
« akviziterstvo

« katalosko trzenje

* neposredno trzenje po posti

« trZzenje po telefonu

« trzenje prek radiain TV

» elektronsko trzenje

BAZE!

65



Kaj je najpomembnejse pri direkthem trzenju?

50 % ciljanje

23 % pismo

13 % ponudba

9 % primeren trenutek
5 % kreativhost
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Neposredno elektronsko trzenje

‘i

je prodaja preko interneta, ko pre

osebnega racunalnika

ll(Jo
kupci narocajo in placujejo produkte in storitve.

Elektronsko poslovanje v najSirSem pa
informacijske in komunikacijske tehnolog
proizvodnimi, trgovskimi in storitvenimi o
potrosniki ter drzavno upravo.

Prednosti elektronskega nakupova

1. Udobnost in priroCnost
nakupovanja

2. Informacije
3. Manj vznemirjenja

4. Hitro prilag
5. Nizji stros

Pomanjkljivosti elektronskega nakt

1. Prevare in goljufije
2. Vdor v zasebnost
3. Slaba varnost in zaScita podatkov

menu obsega uporabo vseh oblik
Jije v poslovnih odnosih med
rganizacijami, ponudniki podatkov,

nja

jajanje kupcem
Ki in nizje cene produktov

ipovanja. :;_; i ;,«me :

e =7 ;
s ,.i
[ W |

- A

4. NeposStenost




E-model poslovanja

~ D O O = ~ X M

Zaposleni

Poslovne aplikacije

Intranet

B2B

PODJETJE B2C

Dobavitelji Poslovne funkcije

E-uprava
e —
Skladis¢e podatkov

E-strani

menedzerji

—+ O 5 — D —~+ 5 —
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Oblikovanje spletnega mesta W

« Kontekst (Context): Postavitev in dizajn
« Vsebina (Content): Besedilo, slike, zvok, videoposnetiki

« Skupnost (Community): Kako spletno mesto omogoca
komunikacijo med uporabniki

* Prilagajanje (customization): Sposobnost prilagajanja
razlicnim uporabnikom ali jim dati moznost sooblikovanja
strani

« Povezava (Connection): Stopnja povezanosti z drugimi
spletnimi mesti

* Trgovanje (Commerce): Zmoznost omogocanja
spletnega trgovanja
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Primeri e-poslovanja

Odprite spletno stran e-trgovine:
—  www.nakup.merkur.si
— Www.enaa.com
— _Www.superge.si
— www.amazon.com
* Preglejte ponudbo in dodane storitve
— (akcije, svetovanje, navodila, pomoc,...)
« Pobrskajte po katalogu in preizkusite iskalnik

 |zberite nekaj produktov, jih postavite v nakupovalno kosarico
in opravite nakup do placila produktov

* Preverite varnost spletne komunikacije (ali streznik omogocCa
varno komunikacijo z digitalnim potrdilom?)
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Vloga Interneta (pasivna/aktivna)

« Podjetje lahko omogoca potrosnikom, da se aktivho
vkljucijo v razvoj novih produktov.

— podjetje Dell Computer je doseglo svetovno slavo, ker je
potrosnikom omogocilo lastno kreiranje konfiguracije
racunalnika;

— na spletni strani proizvajalca ur Swatch si lahko oblikovalci
sami dizajnirajo uro;

— sStevilne internetne turisticne agencije omogocajo kreiranje
turistiCnin paketov po potrosnikovih lastnih zeljah itd.
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Se nekaj statistike ...

Internet Users in the World World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2014 Q2 by Geographic Regions - 2014 Q2
asia | 15552 | ortn Americe N ©.'
e e ———
Caribbean 203 Europe # o

52.3L6

310.3 Latin America /

Horth America
Caribbean

L . I
N
o
e

-

=

e

& |

Africa 297.9 Middie East 3%
Middle East World, Avg. — 42.3%
ik Asia ﬁ s

Australia

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000 1100 1200 1300 1400 1500 1600 Africa 5%

|

Millions of Users } ! | I |
0% 20%  30% 0% 50%  60% 0%  80% 90%  100%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
3.035.749.340 Internet users estimated for June 30. 2014 Penetration Rate

Source: Internet World Stats - www.internetworldststs.com/stats.htm
Penetration Rates are based on aworld population of 7,182,406, 565

Internet Users in the World and 3,035,749,340 estimated Internet users on June 30, 2014.
Distribution by World Regions - 2014 Q2

B Asia 45.7%

.| Europe 19.2%

2l Lat Am / Carib. 10.5%

B Horth America 10.2%

B Africa 9.83%

B Middle East 3.7%

M Oceania / Australia 0.9%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm 72
Basis: 3,035,749 340 Internet users on June 30, 2014



Etika trznega komuniciranja

Negativni pojavi TK so:

ekonomski, kadar zaradi pretiranega oglasevanja dosezeno
povsem nasproten uc€inek (porabnike namesto pritegnemo k
nakupu, jih odvrnemo od nakupa);

druzbeni, Ce z oglasom ustvarjamo lazne vrednote pri potrosnikih in
s tem diferenciranje potrosnikov ter ustvarjanje nezazelene
potrosniSke miselnosti;

eticno-estetski, ki so povezani z vsebino in obliko TK; ta je pogosto
pod sploSno uveljavljenimi eticnimi vrednotami, nedomiselna in
neestetska,

moralni, Ce niso usmerjeni k potrosnikovemu obcutku za pravilno in
primerno ali pa so sporocila celo zavajajoCa in lazna.
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Krivulje prodaje, oglasevanja in pospesevanja prodaje po
fazah Zivljenjskega cikla

Prodaja \

—— Gibanje '
prodaje i
produkta !
N . |
L 4 L ]
” |
~ . o N~
~ e®®®0 ./. S Gibanje
. o ® ® . L AP o \ produktov za
~ il 4 y 4 °, oglasevanje
\ *
° - AN
o® ~ e

Gibanje produktov

7‘ ol za pospesevanje
) prodaje
---{ Uvajanje |-l...| Rast |--/---{ Zrelost |------L--—- Upadanje _

Vir: Kotler, 2004, str. 622




Oblikovanje trzenjskega spleta — vprasanja in teme za
ponavljanje

Lk e

© 0 N O

11.
12.
13.
14.

Kaj je po vasem mnenju produkt?

Katere ravni produkta poznate?

Kaj je blagovna znamka? Katere so vrste BZ?
Cemu sluZi garancija?

Ali je tudi embalaza pomembna za prodajo izdelkov? Katere funkcije opravlja
embalaza?

Razlozite produktni splet na primeru...
Opisite politiko produkta!
Kateri dejavniki vplivajo na oblikovanje cen?

Kdaj bi se vi kot trznik odlocili za strategijo visokih zacetnih cen in kdaj za
strategijo nizkih zaCetnih cen?

Metode dolocanja cen

Opisite posebnosti pri dolo¢anju kon¢ne cene!

Kako bi pojasnili pomen trznih poti v podjetju, ki ga najbolje poznate?
Zakaj uporabljamo trzenjske posrednike?

Opisite proces izbire trznih poti!



Oblikovanje trzenjskega spleta — vprasanja in teme za

ponavljanje

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

Primerjajte trzne poti na trgu potrosnikov s trznimi potmi na
medorganizacijskem trgu!

Katere so glavne oblike distribucije produktov? Pojasnite jih!
Kaj obsega trzno komunikacijski splet?

Opisite proces trznega komuniciranja!

Katere so znacilnosti posameznega komunikacijskega orodja?
Opisite proces oblikovanja komunikacijskega programa!
Kateri so cilji trznega komuniciranja? OpiSite model AIDA!
Kako poteka razvoj oglaSevalskega programa?

Kateri so cilji oglasevanja? Kako merimo ucinkovitost oglasevanja?
Kako dolo¢amo proracCun za trzenjsko akcijo?

Kaj je pospesevanja prodaje, njen namen, orodja?

Kateri so cilji odnosov z javhostmi?

Kaj je naloga osebne prodaje?

Neposredno elektronsko trzenje, prednosti — pomanijkljivosti.
Etika trznega komuniciranja.



Trzenje storitev

Ponudniki storitev se razlikujejo v svojih ciljin (profitni,
neprofitni) in lastniStvu (zasebni, javni) in s tem
povezanih rezultatih, ki jih morajo dosegati (norme
etike, standardi — ISO, raCunovodski..., zakonske
norme, nacrtovani indikatorji).

77



Trzenje storitev

Trzenje storitev je proces planiranja in izpeljevanja zamisli,
cenovne politike, distribucije in promocije idej, dobrin ali storitev
zaradi menjave in dosega ciljev subjektov in organiziranosti. (AMA)

Prilagajati se je treba pogojem in okolju trga, ki je v XXI. stoletju
globalni, nenehnim spremembam in izzivom biti konkurencen.

Kot pri trzenju produktov se tudi pri trzenju storitev najprej
identificira moznosti prodaje storitev, doloci ciljni trg,
pozicionira storitev, razvija njen trzenjski splet, nenehno
analizira in ocenjuje ter nadzoruje izvedbo storitev.
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Tri vrste trzenja pri storitvah

y 4
Notranje

trzenje

[ Zaposleni

[ Podjetje }

Zunanje
trzenje

Interaktivno
trzenje

Notranje trzenje poteka med
podjetjem in zaposlenimi in zajema
postopke usposabljanja in
motiviranja izvajalcev storitve in
kontaktnega osebja, da odlicnho
strezejo strankam.

Zunanje trzenje poteka med
podjetjem in kupci in zajema
postopke za pripravo storitve,
doloCanje cene, distribucijo in
promocijo storitve porabnikom.

Interaktivno trzenje pomeni
sposobnost zaposlenih, da
ustrezejo strankam tako, da so
zadovoljni s storitvijo ne samo glede
njene tehnicne, pac pa tudi
funkcionalne lastnosti.
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Znacilnosti storitve

Neotipljivost Nelocljivost
Storitve si ne moremo Proizvodnje storitve ne
ogledati, poskusiti, moremo locCiti od njene
poslusati, poduhati preden porabe
Je ne kupimo \ Storitve )

Spremenljivost
Kakovost storitve je odvisna
od tega, kdo jo ustvari, kdaj,

kje in kako

Minljivost
Storitve ne moremo

skladisciti za kasnejsSo

prodajo ali porabo

Vrste storitev:

= storitve po intenzivnosti izvajanja: storitve lahko temeljijo na opremi ali na ljudeh;

» storitve glede na porabnike: storitve lahko izpolnjujejo osebno potrebo (osebne) ali
potrebo organizacij (poslovne).

» storitve glede na dosedanji razvoj: tradicionalne storitve, nove storitve;

= storitve glede na zahtevnost izvedbe: storitve na podlagi znanja, rutinske storitve;

» storitve glede na ekonomske cilje: dobiCkonosne storitve, nepridobitne storitve.



Trzenjski splet za storitve

Ljudje so kljucni element.
Pomembno je, da so dobro
usposobljeni, pripravljeni in motivirani
za vsakodnevne kontakte s strankami
in izvajanje storitev.

trzno
komuniciranje
(promotion)

produkt/storitev
(product)

Trzenjski splet
storitve
(7P formula)

trzna pot

ljudje
(people)

Fizi€no okolje storitev Ostali fizi€ni dokazi

ZUNANJA PODOBA POSLOVALNICE Poslovne vizitke
Design zunanji Videz racunov in garancij
Oznake Porocila

ParkiriSce Oblacila zaposlenih
Pokrajina in okolica Uniforme

Okolje BroSure
NOTRANJA PODOBA POSLOVALNICE Internet strani
Design notranji

Oprema

Oznake

Postavitev in videz opreme

Kvaliteta zraka in temperatura

procesiranje
(processing)

fizicni dokazi
(physical evidence)

= okolje in ambient prodaje (pogoji za vzdusje),
» videz in funkcionalnost produkta,
= znaki in simboli.



Storitveno okolje organizacije ustvarja priloznosti za konkurencno
razlikovanje, saj videz prostorov, opreme in zaposlenih, veCkrat
neposredno vpliva na uporabnikova priCakovanja o storitvenem procesu.
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Konkurencnost trga storitev

» Narava storitev je vecCplastna ->obvladovanje poslov terja vse ve€ znanja,
spretnosti in veSc€in = znanje treba »skladisciti« v neopredmeteno premozenje
(razvite BZ, franSize, licencne pogodbe itd.) =>pristop CRM, ki je usmerjen na
kupca, nenehno napreduje in ga mora menedzment obvladovati — zaradi
konkurence.

» Poslovne priloznosti niso le v snovanju novih produktov, ampak v stevilnih
novih vrstah storitev, ki so posledica uporabe tehnologije in tehnoloskega
napredka. Pomembna je kakovost storitve izvajalca.

Povecati diferenciacijo Povecati kakovost storitev
Inovativne lastnosti Zanesljivost
Paket osnovnih storitev Odzivnost
Dodatne storitve Obcutek zaupanja
Usmerjenost pozornosti k
Povecati storilnost odjemalcu

Otipljive stvari
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Ko porabnik ocenjuje kakovost storitve, temeljijo njegove
ocene na:

iskani (priCakovani) kakovosti,
izkustveni kakovosti (po izvedbi),

kakovosti zaupanja (kadar sploh ne more oceniti kakovosti storitev, npr.
zdravstvene storitve)

Modeli za presojo kakovosti storitve:

 Model 4Q: kakovost naCrtovanja, kakovost izvedbe storitve, kakovost
izvedbe ob dolo¢enem ¢asu, kakovost odnosov

* Model pri€akovane in zaznane kakovosti storitev: tehni¢na kakovost,
funkcionalna kakovost, podoba storitvene organizacije

* Model vrzeli (v nadaljevanju)

 Model vzajemnega odnosa med izvajalcem in porabnikom storitve:
kakovost fizi€nih dokazov, kakovost vzajemnega odnosa

« Model SERQUAL: zanesljivost, odzivnost, vljudnost, zaupanje, varnost,
razumevanje, dostopnost, komunikativnost, urejenost, fizicni dokazi
storitve




Model vrzel —— T — iZkusnie iz
od ust do preteklosti
|
Priéal?ovana
> . —
> storitev —
Vrzel 5 |
_ Zaznana storitev €
Porabnik N
- . I
Podjetje |zvedba storitve Komunicira-
(vkljuéno s <Vrzel 4] nje s

predhodnimi in

poznejsimi stiki) porabniki

— Vrzel 3 ¢ T

Prevedba zaznav v
specifikacijo kakovosti s.

A
Vrzel 4 T
Zaznave pricakovanj
porabnikov pri vodstvu

Vrzel 1: Podjetje ne ve, kaj kupec pri€akuje.

Vrzel 2: Vodstvo podjetja ne doloci pravilnih standardov storitev zaposlenim.
Vrzel 3: Storitve se ne izvajajo glede na postavljene standarde.

Vrzel 4. |lzvedba storitev se ne ujema z danimi trznimi obljubami.

Vrzel 5: Porabnik napano zazna kakovost storitve.



Medorganizacijsko
trzenje

Menjava med podjetji se razlikuje
od menjave med podjetji In
potrosniki.
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« Porabniski trg sestavljajo posamezniki ali gospodinjstva,
ki kupujejo produkte za lastno porabo ali korist, ne pa za
nadaljnjo predelavo, preprodajo ali kaksno drugo obliko

delovanja, ki bi prinasala dobicek.

 Medorganizacijski trg sestavljajo posamezniki, podjetja
ali druge organizacije, ki kupujejo produkte za preprodajo,
predelavo ali poslovno uporabo.
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Razlikovanje medorganizacijskih trgov od

porabniskih trgov

manjSe Stevilo kupcev

bistveno vecja vrednost posameznega nakupa

aktivna vloga dobaviteljev in odjemalcev in tezavna pogajanja
geografska osredotoCenost kupcev (doloCena obmocja, regije, trgi)
poznavanje posla in bogato strokovno znanje

pomembno je lastnistvo tehnologije in znanja

neelasticno povprasevanje (spremembe cen malo vplivajo na
povprasevanje)

veC dejavnikov vpliva na nakup (vec ljudi - odloCevalcev)
prevliaduje neposredno nakupovanje (od proizvajalcev)
ustvarjanje dodane vrednosti — ponudniki v vecji meri ustvarjajo
dodano vrednost, kupci pa jo realizirajo v vecji meri

vzajemnost (dobavitelji so istoCasno tudi kupci)

interakcija obsega razliCne oblike od sooblikovanja procesov,
tehnologij, produktov do medsebojnih odnosov
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Kaj Je medorganizacijsko trzenje?

* Nekateri ga imenujejo tudi medpodjetnisko ali industrijsko trzenje
(B2B /business to business marketing/ industrial marketing).

« Je trzenje med podjetji. Izvajajo ga vsa podjetja, ki kupujejo blago in
storitve z namenom njihove uporabe pri proizvodnji produktov in
storitev, ki jih nato prodajajo ali dajejo v najem.

Glavne znacilnosti medorganizacijskega trzenja

« Trgi so praviloma bolj globalni in manj diferencirani, po drugi strani
pa so lahko visoko specializirani in ozki.

« Na nakupno odlocCitev vplivajo zlasti kakovost, zanesljivost dobave
ob bok cenam.

* Pri nakupu sodeluje vec ljudi (zlasti pri velikih nakupih).

« Kulturoloski dejavniki so manj pomembni (razen v fazi pogajanj).

« Zelo pomembni pravni dejavniki (zlasti predpisi uvozne drzave) in
politicni dejavniki.

* Priinvesticijskem trzenju izstopa ekoloski dejavnik. -



Pristopl medorganizacijskega trzenja

Industrijski trgi: trg surovin, trg polproizvodov, trg opreme, trg
poslovnih storitev itd.

Trg posrednikov: sestavljajo jin posamezniki in organizacije, ki
nabavljajo blago zaradi njegove nadaljnje prodaje. Preprodajalci se
odloCajo predvsem o dobaviteljih, asortimentu, cenah in nabavnih

pogojih.
Institucionalni trgi: sem spadajo bolniSnice, Sole_fakultete, knjiznice,
dobrodelne organizacije in podobno.
Vladni trgi: organi oblasti.




Proces pogajan] na medorganizacijskem trgu

Vizija-Poslanstvo-Strategija

v
Cilji
7
Plan vsebine pogajanj
7
Izdelava programov po sklopih

7

Organiziranost za pogajanja
7

Izvedba

v

Ovrednotenje uspesSnosti pogajanj
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Organizacija trzenja

Prodajni oddelek Prodajni oddelek z nekaterimi
trzenjskimi funkcijami

Samostojni oddelek za trzenje

Sodobno trzenjsko
usmerjeno podjetje
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Kontrola trzenja

Vrste Glavna

Namen kontrole PRISTOPI
kontrole |odgovornost

Prouciti, ali dosegajo Prodajna analiza

Kontrola NajviSje vodstvo |nacrtovane cilje Analiza trznega deleza

letnega Srednje vodstvo Razmerje med prodajo in stroski

nacrta Ugotavljanje zadovoljstva kupCev
Prouciti, pri katerih poslih |Dobickonosnost glede na: izdelek,

Kontrola Nadzornik trzenja |podjetje zasluzi ali obmocje, kupce, segmente, prodajne

dobicko- izgublja poti, velikost naroCila

nosnosti

Linijsko in Stabno [Oceniti in izboljSati UCinkovitost:
Kontrola vodstvo ucinkovtost in vpliv prodajne sluzbe, oglasevanja,
ucinkovitosti|Nadzornik trzenja |izdatkov za trzenje pospesevanja prodaje, distribucije

Prouciti, ali je podjetje  |KritiCna ocena ucinkovitosti
Strateska NajviSje vodstvo |izkoristilo vse mozZnosti  |trZzenjskih inStrumentov
kontrola Revizor trzenja  [glede trgov, izdelkov in  |Revizija trzenja

prodajnih poti Pregled trZenjske odli¢nosti
Pregled etiCne in druzbene
odgovornosti




Globalno trzenje in
marketing menedzment

94



Globalizacija - reainost F

— Kaksno trzno prisotnost naj skusamo doseci v nasi drzavi, na nasem
kontinentu in globalno?

— Kdo bodo nasi tekmeci in kakSne so njihove strategije in viri? Kje bomo
proizvajali naSe produkte?

— Kaksne strateske povezave naj ustvarimo z drugimi podjetji?

Za konkurencnost je zelo pomembno graditi sistem znanja in
tehnologije, katerega bistveni sestavni del je blagovna znamka.

OsredotocCenost na dodano vrednost = razvoj, trzenjske aktivnosti,
razvoj intelektualnega kapitala.

Globalno trzenje ponuja podjetju nove moznosti rasti in razvoja, a
povecuje tudi negotovost in tveganje.
— Neposredne oblike Siritve (lastni obrati in enote na tujem, skupna vlaganja)

— Posredne oblike (nakup licence, franSize, tehni¢ni sporazumi, pogodba o
storitvah, pogodbena proizvodnja, pogodbeno vodenje, kooperacijske pogodbe)
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Celostni koncept trznih poti v mednarodnem f‘,'l

trzenju

Sedez , .
v . Trzne poti
. mednarodnega Trzne poti med S - .
Prodajalec v . Y znotraj tujih Kon¢ni kupci
trzenja pri drzavama driav
prodajalcu

Narasc¢ajo¢a moc¢€ trgovcev se kaze v obremenjevanju proizvajalcev —
dobaviteljev z obvladovanjem zalog, z najrazlicnejSimi placili za razliCne
oblike pozicioniranja na prodajnih mestih, nadomestili za sprejemanje
produktov na prodajne police ob vsaki spremembi na produktu (koda ipd.),
raznimi promocijskimi pristojbinami in zelo Siroko rabatno lestvico za vse
mogocCe namene.

Za manjse proizvajalce in blagovne znamke z majhno mocjo je vse man;
moznosti za plasiranje svojih produktov do koncCnih kupcev.
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Globalizacija in nova ekonomija kapitalizma (1)

Kako funkcionira XXI. stoletje (Drucker, 2010, str. 19):

1.Zivimo v druZbi znanja.

2.Zaposleni so sredstva, ne obveznost in zaposlene z znanjem je treba upostevati, jih
angazirati, ne pa jih usmerjati ali nadzirati.

3.menedzment je odgovoren, da se delajo stvari na pravi nacin, vodenje pa, da se delajo
prave stvari.

4.Zdrava ekonomija ne more preziveti v bolni druzbi.

5.Pomembnost socialnega sektorja — socialne druzbe narasca.

6.Ekonomski pomen intelektualne lastnine je zelo velik.

Ekonomska vrsta Pravna vrsta produkta Pravna osnova
produkta
Inovativni produkti Patenti Registracija max. 20 let
Inovativni procesi Patenti Registracija
Kulturna, umetniska in Copyright Ni registracije, pripadajo pa avtorju avtorske
literarna dela pravice, za ¢asa zivljenja in po smrti, +50/70
Dizajn (Creative designs) | Registrirane pravice iz dizajna | Registracija 10 —25 let
Znaki razlikovanja Blagovna znamka Registracija, tudi uporaba pravic
(Trademark)
Geografsko poreklo Skupni produkti oomodja, Odvisno od sprejetega sistema
certifikacija ali specialni 97

sistem




Globalizacija in nova ekonomija kapitalizma (2)

« Kaj vpliva na dobickonosnost?
— prava konkurencnost produkta ali storitve,
— ustrezna prodaja, licenciranje, fransize in trzenje,
— pristop skupnih vlaganj in strateSkih povezav,
— previdnost pri patentiranju,
— publiciranje in
— financiranje.
* Ovire:
— ¢e npr. sistem intelektualne lastnine v poslovnem sistemu ne zazivi,

— Ce se menedzment premalo zaveda pomena sistema intelektualne lastnine
kot pomembnega strateSkega orozja

— Visoki stroski, npr. prevodi, osnutki, vzdrzevanje, kompleksnost oz.
vecplastna sestavljenost sistema intelektualne lastnine, zamud pri
pridobivanju pravic intelektualne lastnine, Ce podjetje nima ustreznih
ekspertnih izkusenj in Ce ni zmozno spremljati in nadalje krepiti sistema
intelektualne lastnine.
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Model uravnotezenega sistema menedzmenta

POSLANSTVO
/' STRATEGIJA '\
Ali trzenjska strategija Ali je ustrezno osredotoCena
deluje? organiziranost trzenja?

Kako z BLAGOVNO ZNAMKO
ZAGOTOVITI CIM VECJO
DOBICKONOSNOST?

A

V katerih poslovnih procesih
SE ZAGOTOVITI
IZBOLJSAVE?

T

Kako iz potencialov, ki so v
ljudeh doseci najvec?




Marketing menedzment (1) \

« dobickonosnost BZ, drzave, distribucijskega kanala; doseganje €im
vecje stopnje lojalnosti kupcev, utrjevanje image in prepoznavnosti BZ.

* nenehno snovanje in dopolnjevanje optimalnega trzenjskega spleta
produkta, skrb za raziskave in razvo;.

» Hkrati si menedzment prizadeva Se za izboljsanje produktivnosti, pravo
strukturo in alokacijo kapitala. Pri tem so mu v pomoc€ naslednji
instrumenti menedzmenta:

— celostni menedzment kakovosti (ang. Total Quality menedzment, TQM),
— sistem uravnotezenih kazalnikov (ang. balanced score card) pa tudi

— du Pontov sistem kazalnikov (star, a Se vedno uporaben sistem povezanih
potencialov podjetja).
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Sistem uravnoteženih kazalnikov.pptx

Marketing menedzment (2)

« V tretjem tisoCletju so/bodo merila poslovne uspesnosti:
— zadovoljstvo in lojalnost potrosnikov,

zadovoljstvo in motivacija zaposlenih,

intelektualni potencial podjetja,

ugled,

kompetence vodstvene ekipe ali izgubljenih priloznosti.

« Zato so v razvitih ekonomijah zacCeli vpeljevati Stevilne nove modele
presoje poslovne uspesnosti:

EVA (ekonomska dodana vrednost), MVA (trzenjska dodana vrednost),
SV (vrednost za delniCarje, shareholders value),

integralni merilnik poslovne uspesnosti (ti. balanced scorecards),
EFQM (evropski model poslovne uspesnosti) itd.
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CRM — Menedzment odnosov s strankami
(Customers Related Management)

« Je strategija ustvarjanja, razvoja in ohranjanja dolgorocnih
odnosov strank podjetja. Glavni poudarek je na integraciji
potreb strank s strategijo podjetja, zaposlenimi, tehnologijo in
poslovnim procesom.

« Veliko definicij, katerih skupne karakteristike so:
— dolgoroCen odnos
— obojestranska korist odnosa
— Individualno obravnavane stranke
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Ciljl CRM strategije

Optimizacija vrednosti posredovane stranki ... maksimizacija
vrednosti, ki jo prejmemo od strank

Investicije v odnos s strankami
— upravljanje z znanjem in interakcijami

Vse temelji na pricakovanem donosu
— vecji prihodki
— nizji strosKki
— vecja diferenciacija od konkurence in vecCja zvestoba strank

CRM menedzment mora za vzpostavitev in delovanje trzenjskega
sistema poslovne aktivnosti obravnavati interdisciplinarno (z vidika
menedzmenta, trzenja, prodaje, informatike ipd.).
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Analiticni in operativhi CRM

Analiticni CRM oo :

ldentifikacija

Razlikovanje

Operativni CRM oo :

Interakcija

SHEGETERIE

Poznavanje strank

¢ Analiza profitabilnosti
¢ Podatkovno rudarjenje
Trzenje

¢ Avtomatizacija trzenja

¢ Upravljanje trzenjskih
akcij

Prodaja

¢ Avtomatizacija prodaje
¢ Konfiguracija izdelkov
Storitve

¢ Samopostrezna podpora
¢ Kilicni/interakcijski center
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Analiticni in operativhi CRM

Razlikovanje
na osnovi vrednosti in
potreb

A

Identifikacija

kupcev - individualno

| let\vrariania znania n liineih

Zajel Prilagoditi produkte in storitve, ponudbo,
(prod trzenjske akcije, obnasanje
Poslt

Interakcija
izbiro najustreznejsega
Interakcijskega kanala

Prilagajanje
produkta in/ali storitve
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Trzenje na podlagi odnosov

(Relationship marketing)

« Eden od konceptov v trzenju. Poudarja vrednost za odjemalca =
vsota vseh pozitivnih uCinkov, ki jih dosega dobavitelj v
odjemalCevem poslovanju (poslu).

« Zadovoljstvo s sodelovanjem, z odnosom, nele s
storitvijo/produktom.

 Poudarek na vzdrzevanju dobiCkonosnega dolgoroCnega razmerja s
kupcem tako, da oblikujemo nadpovprecno vrednost in
zadovoljstvo kupca.

« Temelji na zamisli, da se je treba posvetiti pomembnim kupcem in
vzdrzevati pozornost.

Trendi porabnikov



Trendiporabnikov.pptx

Virusni marketing, spletni marketing, SMS

marketing

* Virusno trzenje (angl. WOM — word of mouth marketing) opredelimo
kot tehniko trzenja, ki zeli izkoristiti ze obstojeCa druzbena omrezja
za posredovanje informacij, priporodil ali kritik o produktih, storitvah,
blagovnih znamkah, podjetjih ipd. na neformalen nacin.

« Spletno trzenje lahko definiramo kot uporabo interneta in sorodnih
tehnologij za dosego trzenjskih ciljev ter podporo sodobnemu
konceptu trzenja.
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10 zapovedi za uspesno trzenje.

Postavite si cilje, nacCrtujte vaso dejavnost
Specializirajte vaso ponudbo

Zacnite z najblizjim in najlazjim

Uporabljajte elemente cenovne politiki

Ponujajte kakovost

Vzemite si Cas za promocijo in prodajo
Sistemati¢no gradite odnose s svojimi kupci
Gradite svojo mrezo odnosov v okolju

|zobrazujte se, ucCite se pri tistih, ki so boljsi,

10. Vlagajte v sodelovanje v druzini in v vasem okolju

© 0 NO Ok WNPRE




Trzenje storitev- Vpraganja in teme za ponavljanje

0 N O U A wWDNRE

O katerih treh vrstah trzenja govorimo pri storitvah?

O katerih treh vrstah trzenja govorimo pri storitvah?

Katere so temeljne razlike med storitvami in produkti?

Kaj sestavlja trzenjski splet za storitve? Pojasnite na primeru.

Katere modele za presojo kakovosti storitve poznate? Opisite model vrzeli.
Po ¢em se razlikujejo medorganizacijski trgi od porabniskih trgov?

Kaj je medorganizacijsko trzenje?

Razlozite trzenje na podlagi odnosov!



