1. DN [TrZenjski koncept in trzenjska funkcija]

Poglejte si spletni strani http://www.evian.com/us/ in http://www.bistra.info (izberite naravno
pitno vodo).

1. Katere potrebe zadovoljuje posamezni izdelek (kot je predstavljen na spletni strani -
pojasnite zakaj / iz €esa to sklepate) ?

Voda Evian zadovoljuje paleto razlinih potreb. Prva potreba, ki je ne moremo spregledati,
saj gre za vodo, je potreba po teSenju Zeje, torej fizioloSko potrebo. Zelo pomembno viogo
igra tudi potreba po zdravju. Iz oglasa je namreC razvidno, da je voda Evian ekoloSko
neoporecna, vsebuje minerale, ki so potrebni za zdravo delovanje telesa, oCisti telo oz.
pomaga telesu pri izlo€anju strupenih snovi. Poleg tega voda Evian pripomore k
zadovoljevanju druzbenih potreb, torej potreb po pripadnosti in socialnem zivljenju, po
ljubezni, po mladostnosti. Voda Evian namrec ljudi zbliza, jim da dodatno energijo in pomaga
ohranjati mladosten videz. Lahko bi tudi rekla, da voda Evian prav tako pripomore k
zadovoljevanju potreb po spostovanju. Voda Evian je namre¢ med luksuznejSimi na trziS¢u in
zadovoljuje potrebe po priznanju in statusu, veliko dajo tudi na dizajn steklenic, v katere
polnijo vodo, ta je namrecC privliaCen in moderen.

Bistra zadovoljuje predvsem fizioloSke potrebe, torej potrebo po Zeji in po zdravju.
Zadovoljevanje potrebe po zdravju je razvidno iz njihovega oglasa, kjer nam predstavijo
posledice pomanjkanja vode v naSem telesu, zanimivosti v zvezi z vodo.

2. Kaksen koncept (na podlagi katerih podjetja izvajajo trzenjske aktivnosti) odraza
posamezna spletna stran (+ pojasnite zakaj / iz €esa to sklepate)?

Evian je globalna blagovna znamka, ki se lahko pohvali z dolgoletno tradicijo, kar je razvidno
iz njihovega oglasa. Menim, da spletna stran vode Evian odraza koncept trzenja. Pri Evianu
so temeljito preucili potrebe potro3Snikov in zadovoljujejo celo paleto potrodnikovih potreb, od
fizioloSkih (po teSenju Zeje in zdravju) do druzbenih (po socialnem Zivljenju, mladosti,
pripadnosti) in potreb po spoStovanju (priznanju in statusu). OsredotoCajo se predvsem na
potroSnika in na njegove potrebe. Poleg informacij o vodi Evian v oglasu izvemo tudi za
celostno ponudbo mesta Evian (zdravilisCe, Sportne dejavnosti, druzabna sreCanja, casino
itd.). Spletna stran je zelo privlaCha in dinami¢no koncipirana, v veC jezikih ter odraza
globalnost ponudbe.

Spletna stran vode Bistra pa po mojem mnenju odraza koncept proizvodnje. Voda Bistra je
lokalna blagovna znamka. V oglasu najdemo predvsem informacije o lastnosti vod na
sploSno, zakaj je priporocljiivo piti vodo in kako lahko s podjetiem Vino Brezice d.d., ki
proizvaja vodo Bistra, tudi kontaktiramo. Ne osredotoCajo se niti na potroSnika niti na izdelek
sam. Iz oglasa je tudi razvidno, da omenjeno podjetje ne proizvaja le vodo, temvec tudi
druge vrste pijac, ki igrajo prav tako veliko, ¢e ne Se vecjo vlogo v njihovi proizvodniji, kot
voda Bistra. Menim, da Zelijo na trgu konkurirati predvsem s ceno vode Bistra in da Zelijo
osvojiti ¢im vedji delez na slovenskem trgu.

(Sicer je tko, da je pri drugem vprasanju pri Bistri sicer koncept izdelka prav in ne koncept
proizvodnje, kakor sm jst napisala, vendar pa mi je zaradi utemeljitve stela kot prav.)


http://www.bistra.info/
http://www.evian.com/us/

2. DN [Analiza trzenjskega okolja]

1. Razlozite razliko in pomen makro in mikrookolja na primeru izbranega slovenskega
proizvajalca mesnih izdelkov (moZnost vplivanja in prilagajanja!)

Makrookolje zajema SirSi pojem, saj zajema tudi celoto okolje zunaj podjetja, torej naselje oz.
regijo v kateri deluje, tamkajSnjo kulturo in tradicijo, zajema pa tudi konkurente, kupce, trg,
itd. Mikrookolje se navezuje na okolje v podjetju, torej na zaposlene, ne njihove medsebojne
odnose, naravo dela, tehnologijo, itd. Podjetie MIP d.d. Nova Gorica je vodilni ponudnik
mesa in mesnih izdelkov v primorski regiji. S skrbno izbiro surovin, tradicionalnimi postopki in
drugim utrjujejo zaupanje kupcev in partnerjev v blagovno znamko MIP. Skrbijo in
prevzemajo odgovornost za ohranitev okolja, negovanja tradicije in povezanosti z lokalnimi
skupnostmi. V njihovo mikrookolje spadajo predani zaposleni, ki so odloCilen dejavnik
uspeha druzbe MIP. Ustvarjajo in zagotavljajo kakovost izdelkov, razvijajo znanja ter
neguijejo izkudnje, ki zagotavljajo uspeh pri potroSniku in znotraj podjetja. Pri njihovi poslovni
odli¢nosti stremijo k odli¢nosti pri upravljanju vseh svojih poslovnih procesov in k utrjevanju
kakovosti izdelkov in storitev, ki jim jo priznavajo tako potroSniki kot poslovni partnerji. Z
razvojem tehnolo3kih ter poslovnih moznosti povecujejo dodano vrednost podjetja. Z vidika
makrookolja so nagnjeni k odgovornosti do okolja in skupnosti. S finanéno podporo in
aktivnim udejstvovanjem ustvarjajo priloznosti, bogatijo lokalne skupnosti ter negujejo naravo
in okolje. Njihov trajnostni razvoj zdruzuje gospodarski napredek, varstvo okolja in druzbeno
odgovornost. Svoje poslovanje gradijo na celosten nacin, ki prek zdruZevanja tradicije in
tehnologije uposteva vrednote okolja, skupnosti in potroSnikov.

2. Navedite kateri so klju€ni trendi makrookolja, ki v najvecji meri vplivajo na njegovo
poslovanje. Pri vsakem trendu opredelite ali gre za priloznost ali nevarnost in
predlagajte kako bi se (bolj) uspeSno odzval nan,;.

Vseskozi prisoten trend makrookolja je nevarnost bolezni, v primeru podjetja MIP sta to
nevarnosti norih krav ter prasicja kuga. MIP si je leta 1997 pridobil certificiran 1SO 9001, od
leta 2000 pa ima v proizvodnji uveden HACCP sistem, torej sistem ugotavljanja kritiCnih
kontrolnih toCk za zagotavljanje varnega izdelka. Danes kakovost in varnost izdelkov
zagotavljajo s popolnim sistemom sledljivosti od zivali do posameznega kosa mesa.

Demografski trend staranja prebivalstva in pa sploSnega osvescanja ljudi o zdravi prehrani, z
manj mascob je vse bolj izrazit in je za MIP velika priloznost, da na trgu ponudi svoje zdrave
izdelke. V skladu s tem MIP ohranja in podpira vse kar pripomore h kakovosti Zivljenja.
Sledijo prehranskim navadam, jih sooblikujejo in poudarjajo pomen rdeCega mesa v zdravi in
uravnotezeni prehrani. MIP je danes nosilec tehnoloSkega znanja v panogi in zagotavlja
kupcu kakovostna in zdravju varna zivila.

Socasno s trendom varnega Zivjenja, pa je prisoten tudi trend sodobnih ljudi z vedno manj
¢asa. Zato so se na trgu pojevale rastavracije s hitro prehrano, zelo prodajani pa so tudi Zze
pripravljeni narezki, salame in podobno, kar ljudem vzame malo Casa za pripravo hitrega
obroka. MIP ima tu dobre moZnosti za nadaljni razvoj, saj proizvaja Ze narejene narezke,
raznovrstne salame, hrenovke, itd.

Vse bolj pomemben je tudi trend varovanja okolja, ki je tudi vladno nadzorovan. MIP s tem
namenom posveca okolju posebno pozornost. Prizadeva si za premisljeno in var¢no rabo
energentov, pri proizvodnji uporablja okolju ¢imbolj prijazne tehnologije in se trudi za njihovo



stalno usposabljane, s Cimer neprestano zmanjsSuje negativne vplive na okolje. Tu je njihova
priloZnost, da se pokazejo v dobri lu¢i tudi na tem podrocju.

3. DN [Nakupno vedenje porabnikov]

1. OriSite drugo in tretjo stopnjo procesa nakupnega odlo¢anja za primer nakupa vase
obleke za maturantski ples (ali za kakSno drugo posebno priloZznost)! Za kakSno obliko
nakupnega vedenja (odlo¢anja) gre v tem vasem primeru?

Druga stopnja v procesu nakupnega odloanja je iskanje podatkov. Pri nakupu obleke za
svoj maturantski ples sem na tej stopnji skuSala poiskati dodatne informacije, ki mi bodo
pomagale pri odloCitvi o nakupu. Na nizji ravni iskanja, ki se imenuje tudi poveCana
pozornost, sem bila pozornejSa na razne pogovore o oblekah za maturantski ples, na razne
oglase z oblekami za posebne priloznosti, na reklamne oglase s tovrstno vsebino, pozorna
sem bila tudi na razne izloZbe trgovin z oblekami. Ta niZja raven iskanja je potekala priblizZno
od pol leta do nekje treh mesecev pred maturantskim plesom saj je bilo asa za nakup takrat
Se dovolj. Na vi§ji ravni iskanja pa sem intenzivno zacela pregledovati revije z oblekami za
posebne priloZnosti, zacela sem hoditi v trgovine z oblekami, prijateljice ki so obleko morda
ze kupile sem spraSevala kje so jo kupile in kakSna je bila cena.

Tretja stopnja v procesu nakupnega odloCanja je ocenjevanje mozZnosti. Na tej stopnji sem
primerjala podatke, ki sem jih zbrala o razlicnih konkuren¢nih blagovnih znamkah oziroma o
razlicnih ponudnikih oblek za posebne priloznosti. Posamezne obleke sem videla kot splet
lastnosti, spraSevala sem se katera obleka ima takSne lastnosti da bo z njimi kar v najvecji
meri zadovoljila moje potrebe in pricakovanja. Obleke sem razlikovala glede na vrsto blaga,
kvaliteto blaga, ceno, model, barvo, uporabnost... Poleg vsega naStetega sem Zelela, da je
obleka nekaj posebnega, da bo opazna, vendar ne bo prevec izstopala, da se bom v njej
dobro pocutila in seveda da mi bo dobro pristajala. Zame so bile izstopajoCe lastnosti cena,
udobje, vec€stranska uporabnost obleke in obCutek, da mi obleka pristaja.

Svoje nakupno vedenje pri nakupu obleke za maturantski ples uvrS¢am v kompleksno
nakupno vedenje, saj sem bila za nakup zelo zavzeta in sem se zavedala pomembnih razlik
med blagovnimi znamkami. Za to obliko nakupnega vedenja je tudi znailno, da je izdelek, ki
se kupuje drag, se ga ne kupuje ravno pogosto, nakup je zahteven in za kupca zelo
pomemben. NaSteto pa vsekakor velja za moje nakupno vedenje pri nakupu obleke za
maturantski ples.

2. Kateri druzbeni dejavniki | osebni dejavniki in kako vplivajo na hakupno odlo€anje o
obleki za posebno priloznost? Odgovor pojasnite na primeru vaSega nakupnega
vedenjal

Druzbeni dejavniki, ki vplivajo na nakupno odloCanje o obleki za posebno priloZnost so
referencne skupine, druzina ter druzbene vloge in polozaji. Referentne skupine so vse
skupine, ki imajo neposreden ali posreden vpliv na porabnikova staliS¢a in njegovo vedenje.
Porabnik nekatere ljudi v svojem okolju posebej spostuje, zaradi Cesar je vpliv skupine
mocnejSi za izdelke, ki jih lahko ti ljudje opazijo. V svojem primeru bi lahko za tako skupino
izpostavila svojo srednjo Solo oz. natan¢neje svoj razred. Pogovor s soSolci oz. vrstniki mi je
dal smernice za mojo predstavo kaj si zelim oz. kaj bo primerno in modno. Ker sem tip



Cloveka, ki ne zeli posebej izstopati, kljub vsemu pa Zelim biti opazena, so mi te smernice
pomagale pri odlocitvi za nakupu obleke. Primarna referanéna skupina-moja druzina je imela
pomebno viogo pri moji odloCitvi. StarSi otroka usmerjajo na vseh podrocjih in seveda tudi na
podrocju oblac¢enja. Kljub temu da na posameznikov stil oblacenja vpliva veliko dejavnikov
ima primarna (rodna) druzina na tem podrocju precej velik vpliv. Zase lahko reCem, da sta mi
starSa zelo pomagala pri odlocitvi. Njuno mnenje je bilo zelo pomembno, postavila sta tudi
doloc€en finan€ni okvir, saj obleka tudi ni smela biti predraga.

Osebni dejavniki, ki vplivajo na nakupno odloCanje o obleki za posebno priloznost so starost
in stopnja v Zivljenskem ciklusu, poklic, premoZenjski staneje, Zivljenski slog ter osebnost in
samopodoba. Na moj nakup obleke je imel upliv moj zZivljenski slog, moja osebnost in
samopodoba. Ti dejavniki so vlivali na to kakSna obleka mi bo v3eC, kaj je zame lepo,
primerno in v éem se dobro pocutim. PremoZenjsko stanje moje druzine je tudi pomembno
vplivalo na odlocCitev, sej mi je to narekovalo okvirno ceno obleke glede na naSe financno
stanje.

4. DN [Segmentacija, ciljni trgi in pozicioniranje]

1. Katere osnove za segmentacijo uporabljajo skrbniki blagovnih znamk krem za obraz
(npr. Nivea, Vichy, Green line, Mercator popolha nega, ipd.) v Sloveniji? Utemeljite s
primeri! Ne ustavite se zgolj pri demografskih osnovah! (Pomagate si lahko z oglasi
teh BZ)

Osnove za segmentiranje so lahko geografske, demografske, psihografske in vedenjske.
Skrbniki blagovnih znamk krem za obraz uporabljajo demografske osnove za segmentiranje
trga koncCnih uporabnikov. Pri demografskem segmentiranju razdelijo trg v skupine na
podlagi spremenljivk kot so starost in spol. Glede na to locijo kreme, npr. pri Niveii — kreme
za moske, za zrelejSo kozo, kreme za Zenske, kreme za dojencke, itd.. Vichy segmentira
glede na osebnost porabnika — na njegov tip koZe, znotraj tega pa je vseeno prisotna
demografska segmentacija glede na starost. LoCi izdelke glede na tip koZze (normalna,
obcutljiva, mastna,...), ali glede na potrebo koZe (nega obraza, CiSCenje obraza, nega proti
staranju koze,...) znotraj tega pa Se glede na starost Green line izdelki so nhamenjeni negi
obraza, tudi demografsko glede na starost. Kolekcijo so razdelili na 5 segmentov, od izdelkov
primernih za najstniSko kozo pa do izdelkov za zrelo koZo po 50. letu. Merkatorjeva popolna
nega izdelkov pa se loCi glede na uporabnikov spol in glede na potrebo koze. Demografsko
segmentirajo tudi glede na dohodek, Vichy je blagovna znamka katere ciljni trg so
premoznejSi kupci, kar se odraza v njihovih cenah, Mercator popolna nega pa po drugi strani
cilja na kupce z nizjim dohodkom, saj so cene primerne za vsakogar. Glede na psihografske
osnove Vichy cilja na ljudi z zahtevnejSim Zivljenjskim slogom, saj so dolo€ene kreme
primerne za doloceno uporabo na doloCenem predelu telesa, tisti ki so malo manj zahtevni
pa raje posezejo po Nivei, ki je univerzalna krema za vse, prav tako Mercatorjeva blagovna
znamka popolna nega. Vedenjska osnova pri segmentiranju se kaze v tem, kako se
blagovna znamka odziva na raven kupleve zvestobe in stopnjo pripravljenosti kupca za
nakup.

2. V nekaj stavkih opisite segment(e), ki mu je namenjena konkretna blagovna znamka
toaletne vode ali parfuma (izberite eno BZ in opiSite segment(e), ki mu je namenjena
izbrana BZ). Pojasnite Se, kdo so torej pravi tekmeci te BZ in kako so pozicionirani!
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Puma, Sportna blagovna znamka, Ze nekaj Casa na trzi5€u ponuja tudi toaletne vode in
parfume. NajnovejSa kolekcija Create je hamenjena posameznikom, kateri so nepredvidljivi
in unikatni. Kateri v sebi nosijo tisto, kar jih dela kreativne. Tudi izdelki iz starejSe kolekcije so
segmentirane glede na psihografsko osnovo — glede na Zivljenjski slog in osebnost kupca.
Naprimer, starejSa kolekcija Flowing je primerna za ljudi, ki Zelijo izkusiti in dozoveti zivljenje.
Za ljudi ki zelijo uzivati, Zurirati, se prepustiti.

Pravi tekmec te blagovne znamke je Adidas, tudi Sportna blagovna znamka, ki poleg Sortne
kolekcije in dodatkov ponuja tudi vrsto toaletnih vod in parfumov. Prav tako je njihova
kolekcija primerna za doloCene ljudi ki so aktivni (npr. Adidas Active Start) ali za ljudi, ki si v
svojem Zivljenju Zelijo ali so polni adrenalina (Adidas Adrenaline), prav tako za ljudi ki se
ukvarjajo s fithesom, in podobno.

Tako Puma kot Adidas pozicionirata svojo blagovno znamko toaletnih vod in parfumov na
podlagi uporabnosti — izdelek pozicirajo kot najboljSega za dolo¢eno uporabo (za Fitness),
ter na podlagi uporabnika — izdelek pozicionirajo kot najboljSega za dolocen krog
uporabnikov (za ljudi ki so unikatni).

5. DN [Zivljenjski ciklusi izdelka in strategije]

1. SkuSajte ugotoviti, v kateri fazi Zivljenjskega ciklusa se nahaja blagovna znamka
internetnega ponudnika T-2. Katere trZenjske strategije, skladne z fazo Zivljenjskega
cikla, je podjetje Ze uporabilo (nasStejte tudi konkretne primere)? Ali lahko sami
predlagate Se kakSne strategije ter ukrepe, ki jih podjetje ni uvedlo?

Izdelki in trgi imajo svoje Zivljenske cikluse, ki zahtevajo v nekem dolo€enem ¢&asu
spremembo trzenjskih strategij. Blagovna znamka internetnega ponudnika T-2 se nahaja v
fazi rasti. To je obdobje hitrega sprejemanja izdelka, trg navduSeno sprejme izdelek
( internet, telefonijo, digitalno televizijo,...) in je opazen znaten porast dobicka. Podjetje T-2
d.o.o. je bilo ustanovljeno 15. maja 2004 v Mariboru z namenom ponujanja najmodernejSih
telekomunikacijskih, informacijskih in medijskih storitev po najugodnejSih cenah za
posameznike in podjetja. Je edino podjetje v Sloveniji, ki ponuja vse storitve na v celoti
lasthnem orezju. T-2 je podjetje ki je kot prvo v Sloveniji in med prvimi na svetu ponudilo
storitve na osnovi VDSL tehnologije Sirokopasovnega dostopa in prav tako pricelo kot prvo v
Sloveniji in med prvimi na svetu ponujati storitve na osnovi FTTH tehnologije
Sirokopasovnega dostopa.

Z stopnjo rasti je znaCilno hitro naraS€anje prodaje, na trgu pa se pojavijo tudi novi
konkurenti, ki jih privlacita priloZnost za proizvodnjo velikega obsega in dobi¢ek. V podjetju
se zavedajo tega, da se bo trzni delez pridobljen v fazi uvajanja in rasti v prihodnosti ustalil,
lahko pa se zgodi, da bo zacel padati, odvisno od cen in ponudbe konkurentov. Na stopnji
rasti dobiCek raste, ker se stroski za trzno komuniciraje porazdelijo na vecji obseg izdelkov.
Na koncu se stopnja rasti prevesi in naraS€ujoce v upadajoco. Podjetene mora biti pozorno
na priCetek upadanja stopnje rasti in morajo do takrat izdelati nove strategije.

Podjetje je v skladu z fazo Zivljenskega cikla Ze uporabilo ve€ trZzenjskih strategij. ZniZali so
cene, da bi pritegnili naslednjo plast kupcev, ki so cenovno obcutljivi. Vemo, da je T-2
trenutno najcenjeSi ponudnik internetnih storitev. OgaSevanje zavedanja o izdelku so



zamenjali z oglaSevanjem za pridobitev naklonjenosti do izdelka. Da bi okrepili konkurenc¢ni
polozZaj podjetja, se je podjetje T-2 odloCilo za strategijo izboljSanje kakovosti izdelkov ter
dodajanja novih znacilnosti izdelkov in izpiljenje zunanjega videza. Odprli so tudi 24-urno
pomoc, t.i. telefonske informacije, prav tako so razsirili ponudbo — vel paketov z razlicno
ponudbo za razlicne potrebe uporabnikov.

2. Na primeru izdelka klasi€ni (stereo) domaci HI-Fl, razlozite strategije na stopniji
rasti. SkuSajte navesti ¢im ve¢ primerov dejanskih strategij, sicer pa predlagajte svoje.

Ko idelek pride v fazo rasti, je predtem Ze preSel fazo uvajanja za katero je zancilno, da je
cena visoka, promocija pa mocna. Potem se zacCne faza rasti v kateri prodaja hitro raste in s
tem tudi dobiCek, saj se stroSki porazdelijo na vecji obseg izdelkov. Pojevijo se novi
konkurenti in podjetie mora imeti pripravliene nove strategije, da ohrani oz. povecCa
pridobljeni trzni delez..

Na primeru HI-FI je v obdobju rasti vsekakor dobro uporabiti strategijo izboljSanja kakovosti
izdelka. Dodajo mu nove znacilnosti in izboljSan slog. Pri omenjeni opremi npr. dodajo
dodatne funkcije, modernizirajo obliko naprave, ker na tem podrocju se stvari zelo hitro
spreminjajo in zato je stalno spremljanje teh trendov Se kako pomembno. Druga strategija je,
da podjetje doda nove modele ter izdelke za boj proti konkurenci. S tem, ko proizvajajo
doloCen model, ki ga drugi konkurentje ne ponujajo, si s tem pridobijo prednost in
prepoznavnost s pomocjo tega izdelka, saj bodo potencialni kupci ta izdelek lahko kupili le pri
njin. Da bi podjetje pritegnilo plast kupcev, ki so cenovno obcutljivi, lahko zniza cene. To je
strategija, ki jo je v fazi rasti precej dobro uporabiti za boj proti konkurenci in tako poskuSajo
ohraniti obseg prodaje, saj ¢e bi konkurent ponudil niZzjo ceno prej, bi Sli kupci drugam.
OglaSevanje s poudarkom na zavedanju o izdelku zamenja oglaSevanje za pridobitev
naklonjenosti do izdelka. Kupci namre€ sedaj ze vedo, da izdelek obstaja, zato morajo sedaj
pri ogaSevanju povdarjati prednosti, ki jih ima njihov izdelek pred konkurencnim izdelkom.

6. DN [Oblikovanje strategije izdelka in BZ]

1. Opredelite in opiSite 5 ravni izdelka na primeru storitve obroka v restavraciji. Katero
raven ponuja vrhunska restavracija in katero Studentska menza? (opiSite na
konkretnem primeru).

Najnizja raven je jedro izdelka in zastopa le tiste osnovne Kkoristi, ki jih porabnik Zzeli.
Naslednja raven je raven osnovno-genericnih izdelkov, kjer so izdelki, ki so dejansko
temeljna razliCica samega izdelka, tretja raven so priCakovani izdeleki in zajemajo minimalni
obseg lastnosti, ki jih kupec danes v tej zvezi priCakuje. Naslednja raven so razSirjeni izdeleki
in v tem kontekstu poleg izdelka dobimo Se dodatne storitve in koristi, zaradi katerih se
doloc€en izdelek razlikuje od ostalih, zadnja raven pa so potencialni izdeleki, to pa je najviSja
raven in obsega vse mozne razvoja izdelka v prihodnosti. Glede na to, da imajo restavracije
zelo razlicno ponudbo, ki se razlikuje tako po kakovosti hrane in postrezbe, kot po ponudbi
razlicnih vrst hrane. Kljub temu se v nasem primeru, ko delamo bencmarking med
Studentsko menzo in vrhunsko restavracijo nekako da uvrstiti proizvode in storive obeh
restavracij med 5 ravni izdelka. Pri Studentski menzi odjemalec ne priCakuje nobene dodatne
stroitve, kot le zadostno koli€ino po moZnosti tople hrane, ki bo po Maslowi piramidi potreb



zadovoljila prvo raven, to so bioloSke potrebe za preZivetje. Seveda pa se Studentske menze
zavedajo, da so njihov glavni vir prihodkov ravno Studetje, zato poskrbijo, da odjemalci dobijo
pri njihovih proizvodih vsaj minimalni obseg lastnosti, ki jih kupec danes v tej zvezi pricakuje.
V tem kontekstu bi omenil celovit obrok (predjed, glavna jed, sladica ali solata), dokaj
kakovosten proizvod, hitro postrezbo, osnovno raven higiene itd. Vrhunske restavracije pa
lahko vmestimo na raven viSje, to je raven rezsirjenih izdelkov, kjer poleg izdelka dobimo Se
dodatne storitve in koristi, zaradi katerih se doloCen izdelek razlikuje od ostalih. V tem
kontekstu pa bi omenil predvsem to, da poleg osnovnega izdelka, ki je veliko bolj kvaliteten
in lepSega ambienta, dobimo tudi dodano vrednost tudi v sami storitvi (osebna postrezba,
svetovanje pri izbiri hrane, vrste procesiranja placil...). Vrhunska restavracija, ki mora
poskrbeti tudi za svojo blagovno znamko se od Studenske menze razlikuje prav v vseh
pogledih, zato so tudi priCakovanja odjemalcev povesm razlitna, skladno s tem pa tudi cena
izdelka oziroma storitve.

2. Obiscite spletno stran Lek Kozmetike (http:/lwww.lekkozmetika.si/) in si oglejte
njihovo ponudbo izdelkov. Navedite in utemeljite primere za razlicne strategije
blagovne znamke, ki jih podjetje uporablja. Poznamo Stiri strategije blagovnih znamk, to
so Siritev skupine izdelkov, Siritev blagovne znamke, ve€ blagovnih znamk, nova blagovna
znamka. Ko si na spletni strani ogledamo asortimant izdelkov Lek Kozmetike, je jasno
razvidno, da uporablja veC strategij blagovne znamke. Prva strategija je zagotovo Siritev
skupine izdelkov, saj npr. blagovna znamka Amai zdruzuje ve¢€ razlicnih izdelkov. Poleg tega
lahko zaznamo tudi strategijo veC blagovnih znamk — Green Line, Amai, Revlon in Gosh, ki
se gradijo kot samostojne blagovne znamke. Glede na to, da je blagovna znamka Lek
Kozmetika znamka s tradicijo, se podjetje trudi tudi s strategijo Siritve blagovne znamke, kar
jim omogocCa to, da obdrzijo in obenem sku3ajo povelati svoj poloZzaj na trgu. Zadnja
strategija je nova blagovna znamka, za to strategijo lahko reCemo, da je podjetje Lek
Kozmetika za svoje osnovne izdelke ni uvedlo, jo pa uvede za vsak nov proizvod, ki se loCuje
od osnovne dejavnosti podjetja.. Tako lahko re€emo, da se podjetje Lek Kozmetika ne drzi le
ene strategije, temvecC v svojem pozicioniranju in uveljavljanju na trgu uporablja vecC strategij
blagovnih znamk, s katerimi zZeli doseci razlicne cilje.

7. DN [Cenovne strategije]

1. Poisc¢ite 3 izdelke (oz. storitve), ki jih je mogo€e kupiti na slovenskem trgu in jih v
skladu z njihovimi cenami uvrstite v eno izmed moznih strategij razmerja med ceno in
kakovostjo. Navedite takSne 3 izdelke, ki ste jih uvrstili v 3 razli€ne strategije
oblikovanja cen (izmed 9 moznih). Pojasnite tudi povezave med dolo¢anjem cen in
pozicioniranjem navedenih izdelkov.

Pri pozicioniranju glede na ceno in kakovost bi se osredoto il na tri najpogostejSe strategije,
to so strategija visokih cen, strategija srednje vrednosti in strategija var€evanja. Za
primere strategij v praksi bi se osredotoCil na produkte, ki jih lahko najdemo pri potovalnih
agnecijah. Pri strategiji visokih cen je seveda cena zelo visoka, vendar tudi priCakujemo
zelo visoko kakovost. TipiCen produkt je npr. nov model mobilnega telefona — Nokia 8800
Sirocco Edition. Design je vrhunski, temu pripadajoCi so tudi materiali. Vendar telefona vec
kot za telefoniranje ne moremo uporabljati (nima UMTS, Wi-Fi, Symbian OS, niti reze za



pomnilniS8ko kartico) Cena mobilnega telefona 218.400 sit. S svojim izgledom in ceno
neposredno sporoca, da je to telefon za »high-end market«, cena poudarja druzbeni sloj, ki
bo uporabljal ta telefon. Druga strategija je strategija srednje vrednosti, ki je najpogostejSa
strategija, gre se pa zato, da sta tako cena kot kakovost srednja. Npr. Peugeot 206 — po ceni
spada v srednji cenovni razred, prav tako pa je tudi kakovost izdelave nekje v sredini. Zadnja
strategija, pa je strategija var€evanja, to se pravi, da sta tako kakovost kot cena nizka.
Turisticne agencije, ki se ravnajo po tej strategiji so predvsem Studentske potovalne
agencije, ki se zavedajo, da Studentje nimajo velike kupne moci, a so pri tem tudi nezahtevni
in se pripravljeni sprijazniti z nizko kakovostjo proizvodov. Pri pozicioniranje s stretegijo
visokih cen, se Nokia pozicionira predvsem na dodano vrednost izdelka, torej na
poudarjanje druzbenega sloja kupca, pri strategiji nizkih cen se agencije pozicionirajo
predvsem glede na nizke cene, pri tem da poudarjajo Se sprejemljivo kakovost, strategija
srednje vrednosti pa je nekje vmes, se pravi, da se podjetja skuSajo pozicionirati tako, da
ponujajo tako sprejemljive cene, kot najvedjo mozno kakovost za to ceno. ReCemo tudi
lahko, da pri strategiji visokih cen pogosto ugotovimo, da so pripadajoCe cene velikokrat
oderuske.

2. Navedite cene za 3 izdelke trgovske blagovne znamke, ki jih proizvajajo slovenski
proizvajalci (napisani na embalazi izdelkov) in jih primerjajte s cenami istovrstnih
izdelkov pod proizvajal€evimi blagovnimi znamkami. Pri primerjavi proudite tudi
kakovost (sestavo) izdelkov. Na podlagi ugotovljenega razmislite, ali slovenski
proizvajalci diferencirajo kakovost izdelkov glede na ceno pri proizvodnji za trgovske
blagovnhe znamke?

Najvecji slovenski trgovec ponuja lep nabor izdelkov pod svojo blagovno znamko Mercator.
Med generi¢nimi izdelki so najzanimivjeSi predvsem Mercator Ajvar, ki ga proizvaja Eta
Kamnik (Mercatorjev izdelek stane 499,00 SIT, podjetja Eta pa 538,00 SIT), Mercator mlecna
Cokolada, ki ga proizvaja podjetje Gorenjka (cena Mercatorjevega izdelka je 99,00 SIT, cena
izdelka podjetja Gorenjka pa 159,00 SIT) in nazadnje hrenovke, ki jih za Mercator proizvaja
Perutnina Ptuj (cena genericnega izdelka Mercator je 204,00 SIT, cena izdelka podijetja
Perutnine Ptuj je 314,00 SIT). Lahko re€emo, da so trgovske blagovne znamke ob&utno
cenejSe kot proizvajalCeve, v povprecju okoli 30%, za nekatere izdelke pa tudi vec kot 50%.
Na racun niZje cene je gotovo niZja tudi kakovost, vendar je potrebno upoStevati, da je moc¢
trgovske blagovne znamke predvsem v prodajnih kanalih, skupnem oglaSevanju, dosequ itd.
kar omogocCa prodajo vecjih koliCin proizvodov po nizjih cenah. lzdelki so pa zagotovo
nekoliko slab3e kakovosti.

8. DN [Trzne poti]

1. Navedite primere za neposredno in posredno trzno pot (ene in dveh ravni) na
primeru mila za tusiranje, ki ga je mogoce kupiti na slovenskem trgu. Pri posrednih
trznih poteh naStejte kakSnega izmed konkretnih posrednikov, ki delujejo na
slovenskem trgu. Navedite, kakSne so prednosti/slabosti neposredne in posredne
trzne poti.

Razlika med neposredno in posredno trzno potjo so vmesni Cleni med proizvajalcem in
ponudnikom. Pri neposredni trzni poti vmesnega Clena ni in proizvajalec svoje blago ali



storitve prodaja direktno kon¢nemu potroSniku. Drugace pa je v primeru posredne trzne poti,
kjer se nahajajo vmesni &leni. Stevilo vmesnih Elenov dologa raven trzne poti. Tako je, ¢e
imamo eno raven posreden tezne poti vmes en Clen, ¢e imamo dve ravni dva Clena in tako
naprej. Posredniki so lahko na primer trgovci na debelo, drgovci na drobno, agenti, akviziteriji,
ali druge entitete, ki predstavljajo vez do kupca. Vse skupaj pa sestavlja »value network,
skupaj z ostalimi osebami na akademskem, osebnem, ali na ostalih podrogjih, kjer posluje
oziroma deluje podjetje. Prednosti neposrednega trzenja je zagotovo predvsem ta, da se ni
potrebno odrecCi doloCeni marzi in tako lahko raCunamo na manjSe odhodke na postavki
posrednisSkih marz. Ena od velikih prednosti je zagotovo tudi to, da imamo popolno kontrolo
nad promocijo izdelkov in tako slaba prodaja ali oglasevanje s strani posrednikov ne more
vplivati na moc blagovne znamke. Na drugi strani pa je velika slabost zagotovo ta, da je
vzpostavitev lastne maloprodajne mreze zelo drago, doseg do vseh kupcev pa prakticno
nemogocC. Glede na to, da so potoroSniki navajeni, da vse Zelene izdelke dobijo v najblizji
prodajalni, tako brez vmesnih &lenov, ki imajo dobro razvito distribucijsko mrezo lahko
zgubljamo velike potencialne dobiCke. Prednost uporabe posrednih trznih poti so tudi mozne
skupne oglaSevalske akcije in podobno. Na primeru mila za tuSiranje (npr. milo za tuSiranje
blagovne znamke Fa korporacije Schwarzkopf&Henkel) lahko reCemo, da je neposredna
trzna pot nakup proizvoda v proizvajalCevih obratih, poslovnem prostoru, torej direktno od
njih, posredna trzna pot pa je preko trgovskega posrednika, torej prodaja na policah pri
najvecjem slovenskem trgovcu ali pa kje drugje.

2. O kateri vrsti distribucije (v skladu s kriterijem Stevila posrednikov) govorimo na
primeru mila za tuSiranje. Ali se tovrstna distribucija razlikuje, ¢e govorimo o trgu
avtomobilov? Predstavite tudi prednosti in slabosti izbranih distribucijskih poti.

Razlika med vrsto distribucije za mila za tuSiranje in avtomobile je zelo velika. Avtomobilska
industrija namrec¢ ohranja ekskluzivno prodajo v salonih. Velika prednost tovrstne distribucije
proizvodov je, da jim omogoca ohranjanje vrednosti v oCeh kupca. Pred nekaj desetletji sta
hladilnik in avtomobil stala potroSnika povsem enako, danes pa je v ceni velika razlika. Ena
izmed determinant tako velike spremembe v ceni je zagotovo tudi ta, da se avtomobili ne
prodajajo po najbolj razvejanih distribucijskih kanalih, vendar saloni ohranjajo ekskluzivo, ki
jo dodeljuje proizvajalec avtomobila. Povsem drugaCe pa je z milom za tuSiranje, saj tega
lahko dobimo prakticno pri vseh trgovskih posrednikih, kar je tudi politika vsakega
proizvajalca, torej, da se proizvod prodaja na ¢im ve€ prodajnih mesth. Razlog je seveda ta,
da Zelijo s toaletnim papirjem doseci Sirok spekter potroSnikov, narava izdelka pa je ta, da je
uporaba zelo pogosta, cena pa s staliS¢a kupne moci dokaj ugodna. Povsem drugace pa je
pri avtomobilu, saj gre za dokaj trajen izdelek, nakup ni pogost, cena izdelka je bistveno visja
in podobno. Na teh dveh ekstremnih primerih je jasno vidno, da je izbira distribucije zelo
pomembna glede na naravo izdeleka. Seveda pa je tako, da ve€ potroSnikov ko dosegamo
preko drugega kanala, drazji je ta.

9. DN [Trzenjsko komuniciranje]

1. Poiscite tiskani oglas, za katerega po hitri oceni menite, da je dober in ga prilozZite
domaci nalogi (original, ne fotokopije!). Za izbrani oglas navedite, kaj je ciljno
obé€instvo, kaksni so cilji komuniciranja, vsebina sporodila, oblika in vir. Na kratko
utemeljite, zakaj je oglas dober.



PriloZeni oglas je oglas podjetja Nokia oz. zastopnika za to podjetje v Sloveniji, podjetja
Teleray iz Vikend Magazina. Na zelo v3eCen nacin promovira tehnologijo UMTS kot
univerzalno za uporabnika mobilnih telefonov.

Ciljno obdinstvo je v bistvu Ze prikazano na samem oglasu. To so mladi ljudje, moski in
zenske do okoli 35, 40 let. Torej populacija, ki je v danasSnjem €asu dinami¢na, tehnolo3ko in
informacijsko pismena ter vedno nekje na poti.

Cilje komuniciranja lahko opredelimo v treh povezanih nivojih navzdol po oglasu. Najprej
Zeli oglas privabiti pozornost. Izstopa mlada lepa Zenska, ki ti poSilja poljube preko live video
streaminga, potem najvedji del slike predstavlja funkcija Mp3, ki jo zgleda Nokia Zeli najbolj
izpostaviti. To se preko teh privliacnih slik prelije v €ustveno stopnjo, saj naj bi si tisti, ki ta
oglas gleda takoj zazelel — jaz bi tudi to! Takoj pod tem pa je Ze vedenjski nivo, ko skupaj s
sliko telefona in sloganom oglas Zeli potroSnika prepricati v dejanje — nakup telefona.

Vsebina sporocila zagotovo vsebuje tudi moralni poziv potroSniku, da za¢ne razmisSljati o
svojem Zzivljenjskem slogu in posledi€nno tudi o svojih vrednotah; da naj si drzne, da naj
odkriva nove Zivljenjske sloge in zakaj ne bi pa¢ zacel z UMTS-om. Prikazuje vesele in
zadovoljne ljudi, ki so ta slog ze odkrili in jim je vSeC, saj reSuje problem po mobilnosti in
deljenju lepih trenutkov z bliznjimi. Oglas hocCe tudi biti vSeCen vsem — resnim (slike
razmisljujoCe zenske, moski, ki telefonira) in razigranim (deklica, podajanje listkov v Soli).

Oblika sporocila je zelo preprosta. Na vrhu krogla (v bistvu krog, a opticno deluje kot
krogla), ki predstavlja svet in znotraj fotografije ljudi iz njihovega zivljenja — z zivljenjskim
slogom UMTS. Pod »svetom« kot podpora stoji mobilni telefon Nokia, takoj pod njim pa je
»call to action« - Odkrijte Zivljenjski slog. Preprosto (je najboljse).

Vir sporocila ni nobena znana osebnost, ampak obiCajni ljudje, ki so za svoj Zivljenjski slog
izbrali UMTS, za verodostojnost sporocila pa skrbi vsecnost, saj so na sliki lepi, nasmejani,
veseli, energicni, delovni ljudje.

2. Navedite, katera orodja trzenjskega komuniciranja (poleg oglasevanja) Se uporablja
to podjetje (pobrskajte po spominu, internetu, povprasajte) in ocenite ustreznost
spleta orodij trzenjskega komuniciranja.

Nokia predvsem veliko oglaSuje — po Casopisih, po televiziji, plakatih, na internetu je
sponozor v razlicnih Sportih (Cibona). Posluzuje pa se tudi t.i. prikritega, gverilskega
marketinga npr. pevka Rihanna je v videospotu uporabljala telefon Nokia. Nadalje uporablja
tudi sredstva pospeSavanja prodaje z raznimi akcijami in ekskluzivnimi izdajami oz. modeli
mobilnih telefonov, dodajajo dodatne produkte, npr. bluetooth sluSalke. Kot orodje
komuniciranja uporablja tudi odnose z javnostmi — npr. blog Nokiine Nseries
(http://n90.bloggercomm.com/) pa tudi dajejo svoje mobilne telefone na razna testiranja,
rezultati pa so potem seveda objavljeni v tisku ali na internetu. Za Nokio je znacilen tudi
virusni oz. “word of mouth” marketing, saj so ti mobilni telefoni postali pojem kvalitete in tako
so k uspehu Nokie kot oglaSevalci veliko prispevali tudi kupci.

10. DN [Posebnosti trZzenja storitev]



http://n90.bloggercomm.com/

1. Na primeru storitev turistiCne agencije pojasnite, kaj pomeni minljivost storitve in
navedite vsaj 3 naCine premagovanja tezav, ki jih ta znacilnost povzroc€a.

Pri turistiCnih agencijah je tipiCen problem sezonske komponente povpraSevanja. To pomeni,
da je povpraSevanje v Casu sezone bistevno vecje kot normalno. Pri storitvah se pojavi
problem minljivosti storitve, kar pomeni da se storitev ne da shraniti oziroma ni mogoce delati
na zalogo. Pri storitvah nastane problem, da je teZko uskladiti povpraSevanje ponudbo
storitev skozi leto. V Casu sezone je povprasSevanje pogosto vecje od ponudbe storitev in
moramo pogosto celo zavracati kupce. Turisticne agencije te probleme reSujejo na razlicne
naCine. Tu poskuSajo tako uravnavati povprasevanje kot pa tudi kapacitete. Pri uravnavanju
povpraSevanja uporabljajo cenovne spodbude kot so last minute in first minute ponudbe. Pri
last minute ponudbah ponudijo niZje cene, da zapolnejo Se zadnja zakupljena mesta, ki jih
imajo na voljo. Pri first minute ponudbah pa zakupijo mesta tudi veliko prej in tako laZje
nacrtujejo povpraSevanje in kupcem omogocijo dodatne ugodnosti. Potem tudi turistiCne
agencije dvignejo ceno svojih storitev v €asu sezone in spustijo izven sezone. S tem
poskusSajo €im bolj uravnovesiti povpraSevanje. PoskuSajo diferencirati ponudbo. Ponujajo
ve¢ razlicnih destinacij, da jim ni treba odvracCati kupcev, Ce imajo na eni destinaciji ze
zapolnjene kapacitete. Kupcu poskusSajo ponuditi drugo prav takSno ponudbo kot si jo Zeli
drugje. TuristiCne agencije uporabljajo tudi rezervacije, da lahko bolj uskadijo ponudbo in
povpraSevanje po njihovih storitvah. Na podlagi tega imajo moznost tudi zakupiti vecje Stevilo
kapacitet. V Casu izven sezone ti ponujajo za enako ceno kot v sezoni minimalno storitev ti
izven sezone ponujajo recimo full servis ali all inslusive. S takimi akcijami Zelijo ¢im bolj
uskaditi povpraSevanje s svojo ponudbo.

2. Na primeru zobozdravstvenih storitev pojasnite, kaj pomeni nelogljivost storitev in
kaksne so posledice te zna€ilnosti za trzenje obravnavanih storitev.

V primeru zobozdravstvenih storitev pomeni nelo€ljivost storitev, da se te storitve, ki jih
izvajamo tudi istoCasno troSimo. V naSem primeru zobozdravnik ponuja storitev in je
istoCasno tudi del storitve. V naSem primeru je stranka pri storitvi prisotna tako kot izvajalec
kot tudi udeleZenec vplivata na izid storitve. Torej stranka pomembno vpliva na njeno
zadovoljstvo pri opravljeni storitvi. Stranka mora zobozdravniku razloziti, kaj je narobe in mu
dati povratne informacije med izvajanjem njegove storitve, saj tako bolje in lazje
zobozdravnik opravi svojo storitev. Problem nelocCljivosti se pojavi pri zobozdravstvenih
storitvah, saj je onemogoCeno mnozicno izvajanje takih storitev in tezko reSujejo probleme,
ko se zelo poveCa povpraSevanje. Pomembno je tudi, da so zobozdravstvene storitve
decentralizirane, saj je pomembna lokalna dostopnost teh storitev. Te probleme se reSuje
tako, da se v €asu konic vklju€uje tudi honorarne sodelavce. Ti pomagajo zobozdravniku pri
izvajanju storitve, ter se tako poveCa ponudba. Lahko se izSola tudi vec ljudi, ki opravljajo
enako storitev kot nekdo drug. Zelo je pomembno, da so take storitve kot so
zobozdravstvene ¢im bolj lokalno prisotne, saj so ljudje omejeni pri svoji mobilnosti zlasti
starejSi. Prav tako so pa to tezave, ki se pojavljajo zelo pogosto in so redne tezave ljudi. Te
teZzave se deloma reSujejo s honorarnimi sodelavci, doloCeni pregledi se opravijo hitreje in v
krajSem Casu in usposobi se vec ljudi z atako vrsto dela.



