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1. Definicija trZzenja

Trzenje obsega vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane s potjo izdelka in storitev od
proizvajalcev do kupcev. To so kupovanje, skladiSCenje, prodajanje, reklamiranje in
informiranje kupcev. Trzenje temelji na potrebah obstojecih in potencialnih porabnikih, ki
vplivajo na proizvodni program, da bi izdelki v celoti zadovoljevali potrebe in Zelje kupcev.
Trzenje je zavestna usmeritev podjetja, da doseze s pomocjo menjave Zelene rezultate na
ciljnih trgih. Gre torej za druzbeni in vodstveni proces, ki zagotavlja porabnikom, da dobijo
izdelke ali storitve za zadovoljitev svojih potreb.

2. Proces zadovoljevanja potreb porabnikov

Ali so kupci po nakupu zadovoljni ali ne, je odvisno od tega, kako izdelek ustreza njihovim
pri¢akovanjem.

Porabnikovo zadovoljstvo je stopnja ugodnega pocutja, ki jo zazna, ¢e primerja dosezeno
zadovoljitev potrebe s pricakovano zadovoljitvijo. Sama pri¢akovanja nastanejo na podlagi
preteklih izkuSenj pri porabi izdelka, sporoc€il in obljub podjetja in njihovih konkurentov.
Tako so kupci zadovoljni, kadar se njihova pricakovanja izpolnijo, Se bolj pa, kadar so
njihova pricakovanja presezena ... (»porabnikovo zadovoljstvo«).

Vsako podjetje, za zadovoljitev kupcCevega pricakovanja, sestavlja skupek dejavnosti za
nacrtovanje, izdelavo, trzenjsko podporo in samo »izro€itev« svojega izdelka kupcu. Naloga
podjetja je, da prouci stroske in poslovanje vsake dejavnosti bolje od tekmecev
(»konkuren¢na prednost«). Seveda uspeh podjetja ni odvisen le od uspesnosti poslovanja
vsake posamezne dejavnosti temvec predvsem od tega, kako dobro so dejavnosti med seboj
usklajene!

Podjetje se mora zaradi morebitne konkuren¢ne prednosti na trgu, povezati s svojimi
dobavitelji, distributerji in seveda porabniki, ki skupaj sestavljajo »verigo vrednosti« z
namenom, da pridejo do vzajemno koristnih »strateSkih partnerstev« in sistema hitrega
odzivanja na spremembe povpraSevanja.

Podjetje mora za zadovoljevanje potreb porabnikov paziti tudi pri postrezbi, kakovosti
izdelka, ceni, servisu ipd.... Samo metodo, s katero ustvarjajo visoko stopnjo zadovoljstva,
imenujemo trzenje, ki temelji na vzajemno koristnih odnosih.

Trzniki morajo paziti za zadovoljevanje porabnikov predvsem pa na samo kakovost, saj kupci
niso ve¢ zadovoljni samo s povprecno kakovostjo. Zato mora podjetje skrbeti za »celovito
obvladovanje kakovosti«!
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3. Dejavniki porabnikove oz. kupceve vrednosti
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4. Vsebina trzenjskega koncepta in kako si sledijo dejavnosti

Sodobno trzenje zdruzuje vse funkcije in dejavnosti podjetja, ki so kakorkoli povezane s
trgom, tako posredno kot tudi neposredno (zbiranje in proucevanje trznih podatkov, razvoj
novih izdelkov, nabava, prodaja, razposiljanje, oblikovanje cen, stiki z javnostjo, ...)
Povezava trznih funkcij in dejavnosti v okviru oddelka za trzenje omogocata podjetju
strokoven in organiziran pristop k proizvodnji izdelkov, ki bodo dejansko ustrezali potrebam
in Zeljam porabnikov.

Trzenjski koncept je potreben zato, ker so trzne funkcije v skoraj vseh podjetje razdeljene na
Stevilne oddelke. Cilj podjetij pa je zadovoljiti potrebe in pri¢akovanja kupcev in doseci
nacrtovani dobiCek. Za ugotavljanje potreb pa je potrebna trzenjska filozofija.

Trzenjska filozofija podjetja temelji tako na ugotavljanju potreb obstojecih in potencialnih
kupcev in preusmeritvi proizvodnje na takSne izdelke in storitve, ki te potrebe celovito
zadovoljujejo ... Temeljni problem podjetja ni kako proizvesti izdelek, ampak kako zanj najti
kupca ...

Vsebina trzenjskega koncepta (str. 30)
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Potreba je pomanjkanje neéesa kar hoée ¢lovek zadovoljiti. Zelja je povezana z izdelkom ali
storitvijo, ki naj bi zadovoljila potrebo. Zelja se spremeni v povprasevanje — ustrezna kupna
moc¢. Kupna moc¢ se nanaSa na izdelke in povezano sposobnostjo in pripravljenostjo ljudi, da
kupijo izdelek. Izdelek mora zadovoljiti kupevo potrebo in bo imel za njega najvecjo
vrednost. Za nakup pa mora imeti kupec dovolj sredstev, da lahko pride do menjave
(transakcije); korist kupljenega izdelka mora biti vecja od stroska nakupa. Trg sestavljajo
porabniki, ki imajo vsak svoje Zelje in potrebe, ki so pripravljeni in finanéno sposobni
zadovoljiti te potrebe oz. Zelje. Delni trgi se povezujejo v celovite trge neke drzave. TrZenje
izvajajo trzniki, ki delujejo v imenu podjetja z Zeljo, da doseZejo ¢im vecji menjavo in s tem
dosezejo Zelene rezultate in ciljne trge.

5. Koncept razvoja trga

Trg sestavljajo vsi potencialni uporabniki s podobnimi ali enakimi zeljami in potrebami, ki so
pripravljeni in finan¢no sposobni zadovoljiti te potrebe oz. Zelje. Sodobna gospodarstva
delujejo po nacelu delitve dela, kjer vsakdo opravi svojo delovno nalogo in dobi pladilo. S
prejetim denarjem kupi na trgu stvari, ki jih potrebuje. Danes poznamo S$tevilne trge in
gospodarstvo vsake drzave sestavljajo razlicni, med seboj povezani delni trgi, ki jih med seboj
povezujejo procesi menjave v celoviti trg te drzave. Velikost trga je odvisna od Stevila ljudi,
sam pojem trg pa nas pripelje do pojma trzenja. Trzenje pa je dejavnost podjetja, ki se odvija
vV povezavi s trgom z namenom, da sprozi proces menjave.

Razvoj trzenja se je v cCasu razlikoval od proizvodne usmeritve v nerazvitih drzavah,
proizvodne in prodajne usmeritve v drzavah v razvoju. V razvitih drzavah pa poteka v treh

stopnjah:
= Proizvodna usmeritev, katere temelj je v proizvodnji izdelkov, ki so na razpolago po
nizki ceni

= Prodajna usmeritev, kjer Zelijo z agresivno prodajo in promocijo prodati izdelek
= Trzenjska usmeritev, kjer je cilj podjetja ugotoviti potrebe in zelje ciljnega trga, za
katerega nato pripravijo program trzenja

6. Glavne poslovne usmeritve podjetja

Podjetje mora izpeljati trzne dejavnosti, ki navadno niso med seboj usklajene.

Poznamo pet medsebojno konkurencnih poslovnih konceptov, ki vplivajo na vodenje

trzenjskih dejavnosti podjetja.

¢ koncept proizvodnje — kupci naj bi kupili izdelke, ki so na trgu in imajo nizke cene - cilj
vodstva je doseganje visoke produktivnosti v proizvodnji zaradi degresije stroSkov in
razvijanje Siroke distribucijske mreze

¢ koncept izdelkov — kupci bodo kupovali izdelke, ki so visoko kakovostni — izboljSujejo
izdelke in se ne ozirajo na zelje kupcev in na konkurente, to vodi v trzno kratkovidnost —
tezave pri prodaji zaradi neupostevanja zelj kupcev

¢ prodajni koncept — kupci ne kupujejo dovolj izdelkov podjetja, zato podjetje agresivno
reklamira — Njihova Zelja je prodati tisko kar so proizvedli in ne kar trg potrebuje
(akviziterji, zavarovanja,...) — koncept je primeren za podjetja, ki imajo velike
zmogljivosti in so neprilagodljiva — koncept predpostavlja, da ¢e bodo kupca prepricali, da
bo od takrat dalje izdelke kupoval, ¢e pa ne, tudi ne bo kritiziral podjetja = izjemno
tvegano
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¢ koncept trzenja — klju¢ za doseganje podjetniskih ciljev je ugotovitev potreb in Zelja
ciljnega trga ter, da je pri tem uspesnejSe od konkurentov — prodaja zadovoljuje potrebe
prodajalcev, trzenje pa potrebe kupcev — klju¢ do uspeha je izpolnitev resni¢nih potreb
bolje od konkurentov — kupec kupuje vec, ostane zvest, zato je bolje obdrzati obstojece
kupce kot pridobiti nove

¢ usklajeno trzenje — uskladiti moramo trzenjske funkcije ( raziskava, oglaSevanje, prodaja)
in samo trzenje uskladiti z ostalimi oddelki v podjetju, zlasti z nabavo in financami —
trzenje mora prevzeti osrednjo vlogo, ki bo privabilo kupce

¢ druzbeno odgovorni koncept — glavna naloga podjetja je, da zadovolji kupce, deluje v
dolgoro¢no blaginjo porabnikov in javnosti in hkrati dosega dobicek

7. Vsebina trZenjsko usmerjenega strateSkega nacrtovanja

Cilj strateskega nacrtovanja je oblikovati dejavnosti in izdelke podjetja tako, da prinesejo

nacrtovani dobi¢ek in doseZejo nacrtovano rast, ter da podjetju pomaga organizirati

poslovanje tako, da bo ostalo uspesno tudi, ¢e pride do problemov pri katerikoli dejavnosti ali

skupini izdelkov. S strateSkim nacrtovanjem opredeljuje podjetje tri klju¢na izhodis¢a svojega

razvoja.

¢ Doloci katere dejavnosti bo gradilo, vzdrzevalo, razsirjalo, izkoris¢alo ali ukinilo (vsaka
dejavnost ima svoje znacilnosti moznosti in velikost nalozbe)

¢ Cimbolj natan¢no predvideti prihodnji dobitek za vsako dejavnost posebej in pri tem
upostevati pricakovano rast

¢ Dolociti strategijo delovanja — pravila igre za vsako dejavnost s pomocjo katetrih bo lahko
podjetje dosegalo svoje cilje

Naloga vodstva pa je, da zacne celotni postopek strateskega nacrtovanja.

8. Opisi dololitve strateskih poslovnih enot ter razporeditev sredstev na vsako
strateSko poslovno enoto!

Vecina podjetij se ukvarja z ve¢ dejavnostmi, katere najpogosteje opredeljujejo glede na
izdelke, predvsem z vidika zadovoljevanja potreb porabnikov in ne prvenstveno na proces
izdelave izdelkov. Poslovanje podjetja je vedno odvisno od skupin porabnikov in njihovih
potreb, Sele nato od proizvodnega procesa, ki omogoca zadovoljitev teh potreb.

Zato mora podjetje opredeliti najpomembnejSe enote poslovanja. To so strateSke poslovne
enote, za katere je znacilno:

¢ Daso poslovne celote

¢ Imajo konkurente

¢ Jih vodijo trzniki, ki so odgovorni za njihov uspeh (dobicek)

Vseskozi pa je treba enote spremljati in dolocati, katere bodo razvijali ali opustili.

Podjetje doloci stratesko poslovne enote zato, da lazje opredeli njihove cilje, dolo¢i poslovni
nacrt in odmeri potrebna sredstva. Vodstvo podjetja pregleda poslovne nacrte strateskih enot
in se odloci katero enoto bo razvijalo, vzdrzevalo, izkori$¢alo ali opustilo. Lo¢imo dva najbolj
znana modela za vrednotenja strateskih poslovnih enot:

* Model Bostonske svetovalne skupine (BCG), ki temelji na matriki rasti trga in deleza
podjetja in lo¢ijo vprasljive, rastoCe, donosne in nedonosne dejavnosti.
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Prinesejo najvec Poslujejo na trgih z
denarja, v njih ne visoko stopnjo rasti,
vlagamo vec, saj vendar imajo nizek
se je stopnja rasti Donosne | Vprasljive trzni delez
upocasnila dejavnosti | dejavnosti =

Rastoce Nedonosne

} e dejavnosti | dejavnosti Imajo nizek trzni delez in
Bile 50 .Vprasljzve, pa pocasi rastejo, obiajno
postajajo uspesne, v prinesejo malo dobicka ali

zacCetku so manj donosne ,
vendar postopno preidejo

v naslednje dobickonosno
polje

povzrocajo celo izgubo.
Podjetje se odloca ali jih
bo obdrzalo zakaj in kako
dolgo.

» Model podjetja General Electrics (GE), kjer delijo dejavnosti glede na trzno
privlacnost in poslovno moc¢. Podjetja bodo uspesna, ¢e bodo delovala na privla¢nih
trgih i bodo imela tudi dovolj poslovne moci. Privlacnost trga se spreminja z
velikostjo trga, stopnjo letne rasti trga, stopnjo dobi¢ka na njem itd. ... Tudi poslovna
mo¢ podjetja se spreminja s trznim delezem podjetja, njegovo rastjo, kakovostjo
izdelkov uvajanjem novih izdelkov itd. ...

Poznamo pa Se tudi dva druga modela, ki se pa v praksi uporabljata malo manj in to sta:
= Porterjev genericni strateski model
=  Model matrike rasti izdelek/trg

Taks$ni modeli pomagajo vodstvu podjetja pri njegovih odlocCitvah, katere strateske enote bo

podpiralo, katere pa opustilo. Vendar pa je lahko nevarno ukiniti dolo¢eno poslovno enoto, ki
sicer izkazuje izgubo, Ce je kljuénega pomena za delovanje drugih strateskih poslovnih enot.

9. StrateSko trzno planiranje

StrateSke
™ poslovne
Poslanstv Nacrtovanje
o podjetja Dodelitev | novih
sredstev

Slika2: sestavine trzno usmerjenega strateSkega nacrtovanja

Trzno nacrtovanje je potrebno zaradi prilagajanja na spreminjajocem se trgu. Cilj strateskega
nacrtovanj je oblikovati dejavnosti in izdelke, ki bodo prinesli nacrtovan dobicek in rast ter,
da podjetju pomaga organizirati poslovanje tako, da bo ostalo uspesno tudi ¢e pride do
problemov. Vsebina trznega nacrta je:
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e opredelitev poslovanja podjetja, s katerim mora podjetje ponuditi vizijo in smeri
svojega delovanja za daljSe obdobje

e dolocitev strateSkih poslovnih enot, kjer gre za opredelitev najpomembnejSih enot
poslovanja

e razporeditev sredstev na vsako stratesko poslovno enoto, kjer gre za opredelitev ciljev,
dolocanje poslovnega nacrta in odmero sredstev

e nacrtovanje novih dejavnosti, ki so potrebne, kadar obstaja razlika med Zeleno in
nacrtovano ravnijo prodaje, Povecanje prodaje je mogoce z intenzivno, integrativno,
diverzificirano rastjo prodaje.

10. Obrazlozi vsebino trZenjskega nacrta!

Najpomembne;jsi deli trzenjskega nacrta, ki je pomemben sestavni del trZzenjskega procesa, so:

a)
b)

©)
d)

g)

h)

povzetek ciljev za vodstvo podjetja — omogoca, da vodstvo takoj vidi, kaj mora podjetje
doseci na trgu

sedanje trzno stanje - kjer je opisano sploSno trzno stanje na ciljnem trgu, stanje glede
izdelkov ( prodaja, cena, dobicek), konkurence (njene znacilnosti, moci, strategije) in
distribucije (velikosti in pomembnosti posamezne trzne poti)

proucitev moznosti — temelji na analizi PSPN (SWOT), ki jo sestavljajo analize o
prednostih in slabostih, poslovnih priloznostih in nevarnosti in analiza izhodis¢

cilji. — finan¢ni cilji (donos na nalozbe, pozitiven denarni tok), trzenjski cilji (letni
prihodek, trzni delez)

trzenjska strategija- ki se nanaSa na ciljne trge, pozicioniranje izdelkov, cene, prodajno
osebje, trznih poti, pospeSevanje prodaje, oglaSevanja, trzno komuniciranje, ...

program delovanja - aktivnosti in ukrepi glede tega kaj, kdaj in kdo mora kaj narediti in
koliko bo izvedba stala

uresnicitev delovanja — izbrati mora ustrezne trzenjske instrumente, da doseze postavljene
trzenjske cilje in med drugimi zagotoviti kupcem tudi dolofeno korist. Izbrati mora
ustrezne trzenjske instrumente (4P) (izdelek, cena, prostor, promocija), hkrati pa vsak
instrument mora zagotoviti korist (4C) (kupceve potrebe, stroSek za kupca, ugodnosti,
komuniciranje s kupcem)

nadzorom trzenjskih dejavnosti — vsebuje nacine nadzora izpolnjevanja trZenjskega
nacrta... vkljuCuje tudi krizne nalrte, ki doloc¢ajo ukrepe ob nastanku Skodljivih
dogodkov. Omogoca, da se ob ne doseganju zastavljenih ciljev, pojasnijo vzroki in
opredelijo ukrepi za samo izboljSanje trzenjskega nacrta

Trzenjski nacrt je za doseganje povecane prodaje zelo pomemben, saj je vse sistematicno
zastavljeno.

11. Zakaj si mora podjetje oblikovati lastni sistem trZznega obveScanja?

Trzno obvesCanje je zbir postopkov in zunanjih virov podatkov, ki jih uporablja podjetje za
pridobivanje podatkov in informacij o pomembnih spremembah v trZzenjskem okolju. Trzniki
se vecino informirajo sami (berejo Casopise, strokovne revije, pogovori z dobavitelji,
distributerji, kupci, sodelavci,...), med tem ko si mora vsako podjetje oblikovati lasten sistem
trznega obvescanja ( porocila trg. Potnikov, zastopnikov o razmerah na trgu o moznostih
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prodaje, o delovanju konkurence,... podatke in informacije trznih strokovnjakov,
informacije specializiranih raziskovalnih institucij...)

Zaradi zapletenih trznih razmer v katerih ne zadostujejo informacije iz strokovnih revij in
Casopisov o spremembah v gospodarskem in druzbenem okolju si podjetj emora oblikovat
lastni sistem trznega obvescanja..
Nacini trznega obvescanja so::
= splosno ogledovanje: zbirajo se vse informacije, ki so dosegljive
= gspecificno ogledovanje: podatki in informacije iz dolocenega podrocja
= neformalno iskanje: omejeno iskanje brez nacrta in namena iskanja
= formalno iskanje s ciljem: pridobiti vse podrobnosti o dolo¢enih trznih pojavih
= tajno obvescanje: pridobivanje znanj v zvezi s tehnoloskim napredkom; vcasih je bilo
to vohunjenje (sedaj je tega Cedalje manj zaradi visokih kazni); podjetj askuSajo
pridobiti strokovnjake iz drugih podjetij s prenosom znanja v svojih glavah (posledica
tega je uvedba konkurencnih klavzul)

Pomen: podjetje te podatke in informacije potrebuje za nacrtovanje trzenja glede na
spremembe v trZzenjskem okolju.

12. Raziskava trga!

Je temeljni vsebinski del trzno-informacijskega sistema. Informacije pridobivajo s pomocjo
anketiranja, testiranja izdelkov, predvidevanjem prodaje na doloCenem trgu, ocenjevanjem
uspesnosti oglaSevanja. Pri raziskavi trga je za dobre informacije potrebno uporabljati
znanstvene metode, izbrati najboljSe poti za raziskovanje, uporabljati ve¢ virov, upostevati
medsebojno odvisnost trznih situacij in oceniti stroske in koristnost informacij.
Raziskava trga se ukvarja predvsem z zbiranjem, obdelavo in predstavitvijo podatkov in
informacij o posameznih trznih pojavih, katere dobimo s pomocjo anketiranja, testiranja
izdelkov, predvidevanja prodaje, ocenjevanja uspeSnosti oglasevanja,...
Ce Zeli podjetje pridobiti dobre in koristne trzne informacije mora uporabljati:

e znanstvene metode,
zbrati najboljSe poti za raziskovanje
uporabljati in primerjati ve¢ virov podatkov,
upostevati medsebojno odvisnost trznih situacij
oceniti stroSke ter koristnost informacij

Raziskava trga se je razvijala v dveh smereh. Najprej kot posebne specializirane raziskovalne
institucije, nato pa so v podjetjih oblikovali posebne oddelke za trzne raziskave.

Z raziskavo trga podjetja Zelijo dobiti odgovore na vprasanja:
& Kaksne so znacilnosti trga
& Koliko izdelkov je mogoce prodati
& Vpliv konkurence
< Ucinek oglaSevanja
& Pricakovanja kupcev
< Gibanje cen
& Prek katerih posredovalcev poteka prodaja
& Stroski prodaje pri neposrednem prodajanju
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Raziskava trga je torej sistemati¢no zbiranje in analiziranje trznih podatkov ter oblikovanje
priporocil za odlo€anje o konkretni trzni situaciji.

Stopnje v procesu raziskave in moZne napake so:

STOPNJA

MOZNA NAPAKA

Opredelitev problema

Napacna ali  pomanjkljiva  opredelitev
problema

Opredelite potrebnih virov podatkov

Izbira napacnega ali neustreznega vira za
namen in cilj raziskave

Oblikovanje vprasalnika

Preve¢ vprasanj, nerazumljiva vpraSanja,
mozni dvoumni odgovori

Oblikovanje vzorcev anketirancev

Nepravilno izbran vzorec za doloCeno vrsto
anketiranja

Zbiranje informacij

Premalo odgovorov, neustrezni izvajalci
ankete, napa¢ni odgovori,

Preglednice, sheme, tabele, modeli

Napacno vnaSanje v preglednice, nepravilne
metode, obdelave podatkov, nerazumljivi
prikazi v modelih

13. Stopnje v raziskavi trga!

1) PRIPRAVLJALNA FAZA

e najprej dolocitev trznega problema, ki ga nameravamo raziskati
e nacrtovanje raziskave trga, kjer dolo¢imo podrobnosti raziskovanja; to so cilj
raziskave; potek raziskave glede na Cas, prostor in predmet; viri podatkov in metode

za njihovo zbiranje

e organizacija izvajanja raziskave in dolocitev strokovnjakov

e doloditev stroskov raziskave

2) 1ZVAJALNA FAZA

Uspesnost je pogojena z dobro opravljeno pripravljalno fazo.
e zbiranje podatkov; od njihove kvalitete je odvisno nadaljnje proucevanje problemov

oblikovanje priporocil in sklepov

14. Raziskava trznih poti! (str 6)

urejanje in proucevanje podatkov, ki je odvisna od namena in cilja raziskave
proucevanje in analiza podatkov, ki se izvede po ureditvi in obdelavi podatkov

z izdelavo porocila je raziskava koncana

Zacetni Clen trzne poti je obiCajno proizvajalec, medtem ko je koncni ¢len uporabnik. Na
zacCetku trzne poti se izvaja proces zbiranja izdelkov v vecje koli¢ine, medtem ko se na koncu
trzne poti pojavlja proces razdeljevanja izdelkov na manjSe koli¢ine. Pri raziskavi trznih poti
gre za raziskovanje pojavov, ki nastanejo v Casu, ko je izdelek pri posameznih ¢lenih trzne
poti. Celovita raziskava poteka stopenjsko od snemanja sedanjih trznih poti do obdelave in
analize podatkov in izdelave Studij, ki so podlaga za izbiro trzne poti. Rezultati dajejo
podjetjem informacije o distribucijskih stroskih, o oblikovanju cen, o ekonomicnosti
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poslovanja posameznih ¢lenov, o zmogljivosti in o razmerju  med ponudbo in
povprasevanjem na vseh stopnjah trzne poti.

Po Stevilu ¢lenov lo€imo na trzni poti lo¢imo:
e Normalno trzno pot (delitev funkcij na posamezne dele)
e SkrajSano trzno pot (nekatere funkcije se zdruzujejo na preostale ¢lene prodajne poti)
e PodaljSano trzno pot (ko ima ve¢ ¢lenov, kot je ekonomsko upravi¢eno — verizna trg.)

Razlikujemo tudi med potmi, in sicer:
e Nabavne poti (omogocajo pritok materiala v podjetje)
e Prodajne poti (po katerih odtekajo proizvodi iz podjetja)

Zaradi postopkov trgovanja, nastajanja stroSkov in razli¢nih trznih odnosov na trzni poti,
morajo raziskati vse pojave, ki nastajajo v Casu, ko je izdelek pri posameznem clenu trzne
poti. Celovita raziskava trznih poti za izdelek ali skupino izdelkov obsega praviloma:

e Grafi¢ni prikaz trznih poti

e Udelezbo posamezne trzne poti v skupni prodaji

e Analizo vsake trzne poti glede Stevila Clenov, organizacije in zmogljivosti

e Stroske pri posameznih Clenih trzne poti

o Cas gibanja izdelka na trzni poti

e St. konénih porabnikov

e Razmerje med ponudbo in povprasevanjem pri posameznih ¢lenih na trzni poti

Raziskava poteka stopenjsko od snemanja sedanjih trznih poti do obdelave in analize
podatkov ter izdelave Studije s predlogi za izbiro ustreznejse trzne poti.

15. Katere 4 moZnosti za konkurenéno diferenciacijo ponudbe podjetja v primerjavi
s ponudbo konkurentov?

Ponudbo opredeljujemo kot koli¢ino izdelkov in storitev, ki je na razpolago na dolo¢enem
trgu, v dolo¢enem casu in po doloceni ceni. Z raziskavo ponudbe mora podjetje ugotoviti
znacCilnosti konkurentov in njihovega delovanja na trgu, zlasti pa:

e Mozni obseg proizvodnje, dinamiko in sortiment proizvodnje ter obseg prodaje
konkurenénih podjetij
Prodajna obmocja konkurence
Prouciti kaksne prodajne metode in kakSne prodajne pori izbira konkurenca
Prouciti prodajne cene in placilne pogoje konkurence
Prouciti reklamno dejavnost konkurence, kolikSna je njena finan¢na podpora za
oglasevanje

Metode s katerimi raziskujemo ponudbo in konkurenco pa so metoda opazovanja, sprasevanja
in preizkuSanja.
Diferenciacija ponudbe pomeni oblikovanje razlikovalnih znacilnosti v primerjavi s ponudbo
konkurentov. Za to poznamo 4 moznosti za konkuren¢no diferenciacijo ponudbe:
e razlikovanje izdelkov glede na: znacilnost, kakovost, izboljsano kakovost, moznost
popravila, slog in oblikovanje, rok trajanja
e razlikovanje storitev glede na: dostave, instaliranja, izobraZevanja, svetovanja,
popravila
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e razlikovanje prodajnega osebja, ki je bolj izobraZzeno (vljudni, vredni zaupanja,
zanesljivi,...) in prinasa podjetju velike konkuren¢ne prednosti

e razlikovanja na podlagi podobe o podjetju, kjer je pomemben poudarek na identiteti,
delovanju preko medijev, poudarjanja zanimivih dogodkov v zvezi z uspehi podjetij,
dolocitev simbolov podjetja

Pri samih razlikah mora podjetje paziti, da so le te pomembne z vidika kupcev, da so
prepoznavne in opazne, nadpovprecne, dobickonosne in do so cenovno dosegljive kupcu in bo
tako zmozen placati razliko.

16. Kaj vkljucuje analiza makrookolja?
Vkljucuje 6 dejavnikov, ki jih mora podjetje spremljati in se nanje odzivati.

1) Demografsko okolje, ki kaZze naras¢anje ali stagniranje prebivalstva, §t. samskih
gospodinjstev, etnicno sestavo, starost prebivalstva, migracije, stopnjo izobrazbe,
zaposlitveno strukturo

2) Gospodarsko okolje: zmanjSevanje stopnje rasti realnega dohodka, prisotna je inflacija,
spreminja se razmerje med prihodki in dolgom, spreminja se nain porabe prebivalstva

3) Naravno okolje, kjer primanjkuje doloCenih naravnih in energetskih virov, povecuje se
onesnazenje okolja, kar pa ima za posledico ukrepe vlade in okoljevarstvene organizacije

4) Tehnolosko okolje, kjer gre za hitre spremembe, neomejene moznosti inovacij, narasanje
sredstev za raziskovanje, tehnoloSki standardi in usmeritev v manjse izboljSave kot v
velike iznajdbe

5) Politiéno — pravno okolje, kjer se povecuje st. predpisov in §t. interesnih skupin

6) Kulturno okolje, kjer so znacilni dolgoro¢ni trendi v samopotrjevanju. Na splosno gre tu
za odnose med ljudmi in ljudmi do organizacij, druzbe, narave,...

17. Ocenjevanje bodocega povpraSevanja!

Dobro napovedovanje bodocega povprasevanja je bistven dejavnik za uspeh podjetja, saj je
povprasevanje po izdelkih na vecini trgov zelo spremenljivo. Kolikor bolj nestabilno je
povprasevanje toliko pomembnejSa sta natanéno napovedovanje in sam postopek
napovedovanja. Napovedovanje bodoce prodaje poteka v treh stopnjah:

e napoved dogajanja v okolju

e napoved prodaje v panogi

e napoved prodaje samega podjetja

Napovedovanje je sposobnost predvideti, kaj bodo porabniki naredili v danih razmerah, zato
uporabljajo podjetja za napovedovanje bodocega povprasevanja nekaj metod, kot so:
e ugotavljanje namer kupcev
povzetek razli¢nih mnenj zaposlenih v prodajni sluzbi
mnenja strokovnjakov
trzne teste
analizo Casovnih vrst
statisti¢na analiza povprasevanja

www.ef-forum.net



www.ef-forum.net

Primernost teh metod se spreminja glede na namen napovedovanja, vrsto izdelka ter
razpolozljivost in zanesljivost podatkov.

18. Metode pri napovedovanju trZznega povprasevanja!

Trzno povprasevanje je potrebno oceniti in napovedati zaradi narocil materiala, nacrtovanja
proizvodnje, denarnih sredstev,... Pri napovedovanju je pomembno poznati splosno
obcutljivost povprasevanja, ki je razlika med trznim minimumom in trZznim potencialom.
Ocenjuje se sedanje in bodoCe povprasevanje in izjeme gospodarskega gibanja. Pri
napovedovanju povpraSevanja moramo poznati:

potencialni trg (se zanimajo za dolo¢eno ponudbi),

razpolozljivi trg (se zanimajo za konkretno ponudbo),

kvalificirano razpolozljivi trg (porabniki, ki lahko kupijo izdelek),

ciljni-zeleni trg (del prejsnjega)

dejanski trg ( so ze kupili izdelek)

Trzni potencial pri sedanjem povpraSevanju ocenimo z metodo vrste razmerij, trzno
povprasevanje na doloCenem obmocju pa z metodo postopnega opredeljevanja trga in vec-
faktorsko indeksno metodo. Napovedovanje bodoce prodaje poteka v treh stopnjah:

e napoved dogajanja v okolju

e napoved prodaje v panogi

e napoved prodaje samega podjetja

Napovedovanje je sposobnost predvideti, kaj bodo porabniki naredili v danih razmerah, zato
uporabljajo podjetja za napovedovanje bodocega povprasevanja nekaj metod, kot so:
e ugotavljanje namer kupcev
povzetek razlicnih mnenj zaposlenih v prodajni sluzbi
mnenja strokovnjakov
trzne teste
analizo ¢asovnih vrst
statisti¢na analiza povprasevanja

19. strategije vodilnih podjetij

V vecini panog je eno podjetje obicajno vodilno v primerjavi z drugimi podjetji pri:
e spreminjanju cen,

uvajanju novih izdelkov,

trznem komuniciranju in

distribuciji.

Tak$no podjetje je »trzni vodja« in Ce Zeli ostati na prvem mestu mora najti odgovore na
naslednja vpraSanja:

e kako povecati povprasevanje na celotnem trgu

e kako zaScititi sedanji trzni delez pred izzivalci

e kako povecati trzni delez, Ce se velikost trga ne spreminja

Vodilno podjetje uporablja za ohranitev prevladujocega polozaja tri strategije:
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strategija razSiritve na celotni trg — ki jo izvaja s pridobivanjem novih porabnikov, z
novo uporabo izdelka, z vecjo uporabo izdelka)

strategija varovanja sedanjega trznega deleza

¢elna obramba (sedanjega polozaja ali izdelkov)

boc¢na obramba

vhaprejSnja obramba

obramba v obliki protinapada (na konkurenco)

gibljiva obramba (prikrito vstopanje na nova obmoc;ja)

zozevalna obramba (strateski umik in preusmeritev na mo¢nejsa obmocja)

VVVYYYVY

strategija rasti trznega deleza — vodilno podjetje lahko izboljSa svojo dobi¢konosnost
tudi z rastjo trznega deleza. Vendar to samodejno ne poviSuje donosnosti, saj so lahko
stroski obvladovanja vecjega trznega deleza mnogo visji kot prihodki. Zato vodilno
podjetje bolj posveca pozornost razsirjanju trga kot boju za povecanje trznega deleza
na obstojecem trgu.

20. Kako se vodja brani pred izzivalci?

Najboljsa obramba je to¢no izpolnjevanje narocil, da ne pustijo prostora za napade
konkurentov. Za varovanje pred izzivalci pa uporablja ve¢ strategij:

¢elna obramba sedanjega polozaja

boc¢na obramba, s katero $¢iti ¢elni obrambni polozaj

preventivna obramba, s katero napade preden ga napade konkurent

obramba v obliki protinapada, ko ga konkurent Ze napade

gibljiva obramba, ki pomeni prikrito vstopanje na obmocja, ki omogocajo napad
strateski umik pa je obramba s pomocjo kréenja trga, kar pomeni opustitev Sibkejsih
obmocij

21. Strategija trznih izzivalcev!

Izzivalci skusajo povecati prodajo z napadom na vodilno podjetje, druga enako velika podjetja
oz. manjSa lokalna in regionalna podjetja, ki so vezana na vodilno podjetje ali pa so
neuspesna.

Izzivalci izbirajo med naslednjimi napadalnimi strategijami:

¢elni napad, kjer vse sile usmeri naravnost v nasprotnika;

boc¢ni napad, ki je usmerjen na Sibkejse to¢ke nasprotnika;

obkolitev, ki pomeni delovanje na ve¢ delnih trgih, nasprotnik mora braniti ¢elno ¢rto,
boke in zaledje;

stranski napad, ki je poskus z uvedbo nove tehnologije izpodriniti vodjo;

gverilski napad, je ve¢ majhnih zaporednih napadov z namenom vznemirjanja in
postopne oslabitve nasprotnika;

izogibanje neposrednim napadom.
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22. Strategija trznih sledilcev (posnemovalcev)!

Posnemovalci pa so s posnemanjem izdelkov bolj dobi¢konosni kot z razvijem novih, ker je
trzni deleZ sorazmerno stabilen. Imajo 3 temeljne strategije:

e strategija zajedalca: podjetje zajedalec ne ustvarja ni¢ novega, ampak zivi kot
zajedalec na dosezkih in investicijah trznih vodij. V najbolj skrajnih primerih gre za
ponarejevalca, ki izdeluje ponaredke vodilnega podjetja.

e strategija posnemanja: posnema ve€ino stvari vodje s tem, da spremeni embalazo,
oglasevanje, ceno, znamko,... Vodilnega podjetja ne moti dokler ga ne napade z vso
mocjo

e strategija prilagajanja: prilagodi se izdelkom vodje in jih vcasih celo izboljsa in jih
praviloma prodaja na drugih trgih, da se izogne neposrednemu srecanju z vodilnim
podjetjem

23. Katere strategije uporabljajo polnilci vrzeli?

»wZapolnjevalec vrzeli« (tamponar) je manjSe podjetje z odlocitvijo da postane vodilno
podjetje na majhnem trgu, ki ne privla¢i velikih podjetij. Podjetja so specializirana za
dolocene izdelke kon¢ne porabe, ki so namenjeni posebnim kupcem, na dolo¢enem podrocju
ali za posebne namene. Podroc¢ja delovanja polnilcev vrzeli so:

e iskanja novih vrzeli s specializirano ponudbo,

¢ iskanje novih trznih vrzeli, ker lahko posamezna vrzel hitro oslabi

e obramba trznih vrzeli in razvijanje moc¢i v vec vrzelih

Temeljni cilj je, da podjetje s skromnim trznim delezem posluje visoko dobi¢konosno z
natancnim izbiranjem najugodnej$ih trznih vrzeli. Glavni razlog za dobickonosnost je ta, da
zapolnjevalec vrzeli natan¢no pozna potrebe skupine porabnikov in jih zna zadovoljiti.
Idealna trzna vrzel ima naslednje znacilnosti:

e je primerno velika
ima zadostno kupno mo¢
je donosna
mozna je njena rast
ni zanimiva za konkurente
da se jo braniti pred napadi (z lastnim dobrim imenom)

24. Segmentiranje trga — kaj je pomembno za udinkovito segmentiranje trga

Segmentiranje trga pomeni, da se podjetje odlo¢i, da bo prodajalo samo na trgih, ki jih bo
lahko uspes$no zadovoljili, ne pa na celotnem trgu. Trzni segment pomeni veliko skupino
kupcev v okviru doloCenega trga s podobnimi potrebami.

Segmentiranje trga je prva od treh stopenj (druga je izbor ciljnega trga, tretja pa je trzno
pozicioniranje)ki sestavljajo ciljno trzenje. Segmentiranje trga je postopeek razdelitve trga na
skupine kupcev, ki se razlikujejo po potrebah in odzivih na ponudbo.

Pri tem se trznik ukvarja sproucevanjem razlicnih spremenljivk, ki vplivajo na vedenje
kupcev. Za vsak segment je potrebno oceniti kak$na bo dobickonosnost, ki je odvisna od
velikosti in rasti segmenta, strukturo privlacnosti vsakega segmenta in cilje ter vire podjetja.
Podjetje mora svoje trzenje usmeriti na najdonosnejse trzne segmente.
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25. Segmentiranje trga

Mnozi¢no trzenje je povezano z mnozi¢no proizvodnjo, distribucijo, oglasevanjem.

Diferencirano trzenje je povezano z ponudbo razliénih izdelkov kupcem, ki iS¢ejo

spremembe, raznolikost. Ciljno trzenje je usmerjeno na ciljno skupino kupcev za katere

izdelajo proizvode.

Ciljno trzenje je sestavljeno iz naslednjih trznih strategij:

e Segmentiranje trga (dolocanje ciljnega trga, preucitev moznosti proizvodnje in oskrbe za
dolocen trg, dostopnost, ovire, dobickonosnost,...)

e Izbira ciljnih trgov na podlagi segmentiranja (izbira enega ali ve¢ trznih segmentov na
katerem se bo izdelek prodajal)

e Pozicioniranje ponudbe za izbrane ciljne trge (ugotavljanje glavnih trznih prednosti
izdelka)

Trge razdelimo na:

e trzne segmente (velike skupine kupcev na dolocenem trgu s podobnimi potrebami)

e trzna vrzel (manjSa skupina kupcev, ki zahteva ali pricakuje posebno ozjo korist, za katero
je pripravljena tudi vec¢ placati; tezko jih je spodriniti)

e posamezni kupec (individualna obravnava; ni dobi¢konosno)

[zhodis¢a segmentiranja so:

e homogene preference (vsi uporabniki pripisujejo enake prednosti izdelku)

e razprsene preference (porabniki se razlikujejo po tem ¢emu dajejo prednost)

e preference manjSih skupinic (podjetje skuSa zadovoljiti vse skupine ali se usmeri na
najvecje) |

26. Osnove segmentiranja trga kon¢nih porabnikov

Segmentiranje trga po razli¢nih kriterijih:

po kriterijih politicne ureditve (drzava, pokrajina, obCina, soseska)

po geografskih kriterijih (gorski predeli, obmorski kraji, mesta, podezelje)

po demografskih kriterijih (starost, spol, religija, narodnost)

po psihografskih kriterijih (nacin Zivljenja, motivacija porabnikov)

po druzbenoekonomskih kriterijih (poklic, izobrazba, dohodek, druzbeni sloj)

po vedenjskih kriterijih (priloznosti, koristi, status porabnika, odnos do izdelka)
pvezane z izdelkom (uporaba, nakupne priloznosti, iskanje koristi, zvestoba kupcev)

Za uc¢inkovito segmentiranje trga moramo zagotoviti za vsak trzni segment naslednje:
da ga lahko merimo

da je dovolj velik, da bi dosegli dobicek

da ga lahko uc¢inkovito oskrbujemo, zato mora biti geografsko dostopen

da se ustrezno odziva na razli¢ne trzne instrumente

da lahko za vsak segment oblikujemo ustrezen trzni program
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Segment mora biti merljiv, operativen, jasno opredeljen, dosegljiv, zadostno velik, da se trzni
napori splacajo, komercialno uporaben!!

27. Taktika pokritja ciljnega trga

Odlocitev podjetja na koliko segmentih bo poslovalo je problem taktike pokritja ciljnega trga.
Pri sami odlo¢itvi moramo praviloma upoStevati velikost ciljnega trga in njegovo rast,
privlacnost z vidika konkurencne strukture ter cilje in vire podjetja.
Pri ocenjevanju privlacnosti ciljnega trga z vidika konkurencne strukture mora podjetje
upostevati vpliv petih dejavnikov, in sicer:

e sedanjih konkurentov v panogi,
moznih novih konkurentov,
dobaviteljev in kupci,
nadomestne izdelke
nevarnosti uresnicitve teh dejavnikov

Podjetja morajo oceniti tudi cilje, vire (¢e jih ima dovolj) in izku$nje (¢e lahko ponudi ve¢ od
konkurentov). Tako naj bi podjetje vstopilo le a tiste ciljne trge, na katerih lahko ponudi vec¢
kot konkurenti.
Pri odlocitvi o izbiri ciljnega trga ima podjetje na izbiro pet moznosti:
e usmeritev na en segment
selektivna specializacija
specializacija glede na proizvode
specializacija glede na trge
pokritje celotnega trga

Velika podjetja lahko pokrijejo celotni trg na 3 nacine:
e 7z ne diferenciranim trZzenjem (zanemari razlike med segmenti in nastopi s takSnim
trznim programom, ki pritegne veliko kupcev)
e z diferenciranim trzenjem (na ve¢ segmentih, z razli¢nimi trznimi programi za vsak
segment)
e s koncentriranim trzenjem (usmerjen na samo en segment)

Da bi dobili odgovor, kateri nain je najustreznej$i, moramo raziskati nakupno vedenje
porabnikov, ki sestavljajo dolo¢en trzni segment. Ugotovitve so podlaga za nacrtovanje trznih
akcij za vsako obliko pokritja trga.

28. Diferneciacija in pozicioniranje ponudbe

Diferenciacija ponudbe pomeni oblikovanje razlikovalnih znacilnosti v primerjavi s ponudbo
konkurentov. Za to poznamo 4 moZznosti za konkurenc¢no diferenciacijo ponudbe:
¢ razlikovanje-diferenciacija izdelkov glede na:
znacilnost,
kakovost,
izboljSano kakovost,
moznost popravila,
slog in oblikovanje,

YVYVYVYV
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>

rok trajanja

e razlikovanje — diferenciacija storitev glede na:

>
>
>
>
>

dostave,
instaliranja,
izobraZevanja,
svetovanja,
popravila

e razlikovanje — diferenciacija prodajnega osebja, (izobraZzevanje prodajnega kadra)
znacilnosti uspesSnega kadra:

YVVYVYYY

da imajo potrebne spretnosti in znanje

da so vljudni, spostljivi in pozorni do kupcev

da so vredni zaupanja

da so zanesljivi, saj izvajajo delovne naloge natan¢no in dosledno
da se hitro odzivajo na Zelje in potrebe kupcev

da kupce razumejo in se z njimi natan¢no sporazumejo

e razlikovanja — diferenciacija na podlagi podobe o podjetju (image)

>
>
>
>

poudarek na identiteti podjetja

dolocitev razlikovalnih simbolov podjetja

ustvarjanje ugodnega poslovnega vzdusja

poudarjanje zanimivih dogodkov v zvezi z uspehi podjetja

Razlike po katerih se podjetje razlikuje od konkurentov se kaze v naslednjih kriterijih:

YVYVYYVYV

pomembne z vidika kupcev

biti morajo dovolj prepoznavne in opazne

naj bodo nadpovprecne

naj bodo cenovno dosegljive, da bo kupec zmozen placati
naj bodo dobic¢konosne

Pozicioniranje je oblikovanje tak$ne ponudbe, ki zagotavlja ¢im ugodne;jsi vtis o podjetju ali o
izdelku. Za pozicioniranje je potrebno, da podjetje doloci koliko in katere razlike bo uporabilo
za svoje ciljne kupce.
a) koliko razlik naj podjetje uporablja
Stevilni trzniki menijo, da je dovolj Ge se usmerijo samo na eno, enkratno, edinstveno
ponudbeno prednost, ki jo lahko dosezejo na ciljnem trgu in sicer na:

YVVVYYYVY

najboljSo kakovost

najboljso storitev

najnizjo ceno

najnovejso tehnologijo izdelave
varovanje naravnega okolja

Podjetja naredijo najveckrat $tiri napake pri pozicioniranju:

YV YV

ne poudarjajo dovolj svojih prednosti

preve¢ poudarjajo prednosti, ki jih sploh nimajo

nejasno, zmedeno oz. prepogosto spreminjajo pozicioniranje izdelka

dvomljivo pozicionirajo (kupci ne verjamejo trditvam o kakovosti, ceni in
znacilnostih izdelka)

Podjetje lahko izbere med vsaj 7 strategijami pozicioniranja ponudbe:

>
>

pozicioniranje glede na nakupno vedenje porabnikov
pozicioniranje na osnovi mozne koristi in prednosti izdelka
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pozicioniranje po vrstah izdelkov

pozicioniranje glede na uporabo izdelka
pozicioniranje glede na kupno mo¢ porabnikov
pozicioniranje v primerjavi s konkurenti
pozicioniranje na osnovi razmerja cena/kakovost

YVVYVYVYV

b) katere razlike je najbolje poudariti

Iznajdljiva podjetja najbolj poudarijo naslednje razlike v primerjavi s konkurenti:
okolju prijazno tehnologijo, ki jo uporabljajo v proizvodnem procesu
nizjo ceno izdelkov

visoko kakovost in zanesljivost izdelkov

storitve povezane z uporabo izdelkov

YV YV

komuniciranje in pozicioniranje — Podjetje mora informirati porabnike o svojih
strategijah pozicioniranja, da bi te strategije postale ucinkovite in _zagotovile podjetju
nacrtovani dobicek.

29. Razvijanje novega izdelka in problematika ohranjanja naravnega okolja!

Nov izdelek nastane preko Stevilnih stopenj razvoja in sicer:

iskanje idej

ocenjevanje idej

proucevanje trznih moznosti
tehnolosko-proizvodno razvijanje izdelka
trzno testiranje

zacetek mnozi¢ne proizvodnje

uvedba novega izdelka na trg

Podjetje mora minimizirati tveganje, zato mora opuscati slabe ideje in vseskozi ustvarjati
nove. Zaradi vse hitrejSega staranja proizvodnje in vse ve€je proizvodnje , je okolje zelo
onesnazeno. ReSitev je moznost uporabe povratne embalaze kot odpadnega materiala. Zato
moramo to upostevati ze pri razvoju izdelka — to je t.i. humano trzenje, ki bo usmerjeno
naravovarstveno.

30. Kaj bi lahko bili razlogi, da po uspeSnem razvoju in trZnem testiranju novega

izdelka, podjetje ne pri¢ne takoj z njegovo komercializacijo

Nov izdelek nastane prek Stevilnih stopenj razvoja dela, med katerimi so najpomembne;jse:

iskanje ide;j

ocenjevanje idej

proucevanje trznih moznosti
tehnoloSko-proizvodno razvijanje izdelka
trzno testiranje
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e zacletek mnozi¢ne proizvodnje
e uvedba novega izdelka na trg

Na vsaki stopnji moramo sprejeti odlo¢itev, ali bomo idejo razvijali naprej ali jo opustili. Ce
zamisel uspes$no prestane vse te stopnje, lahko upraviceno pri¢akujemo, da bo izdelek naSel
kupce in zadovoljil njihove potrebe.
Namen trznega testiranja je, da ugotovimo kako trgovci in porabniki nabavljajo, ravnajo,
uporabljajo in kaks$no je zadovoljstvo nad izdelkom. V Casu testiranja skuSa podjetje odkriti
vse pomanjkljivosti izdelka, ki so mu usle na prejSnjih stopnjah in jih odpraviti. Za testiranje
izberemo manj$i vzorec preizkuSevalcev, ki pa zadovoljivo zajema ljudi, ki naj bi bili
potencialni kupci.
Trzni test lahko traja od nekaj dni do nekaj mesecev, odvisno od izdelka, zato moramo
predvideti:

e Cas v katerem bomo izvedli trzni test (da to ni npr. med dopusti)

e trajanje trznega testa

o stroski, ki bodo nastali z izvajanjem trZznega testa (lahko so visoki, vendar je testiranje

koristnejse kot pa izguba sredstev zaradi proizvodnje izdelka, ki je obsojen na propad)

Trzni test mora dati podatke:

e ki jih dajejo porabniki o imenu, tehni¢ni izvedbi, kakovosti, funkcionalnosti, videzu,
embalazi, dimenziji, barvi,...

e odzivu porabnikov na prodajno ceno (cena je podlaga za sklepanje o moznostih
prodaje)

e uspesnosti prodajno pospesevalnih akcij, oglasevanja

e ucinkovitosti trznih poti (lastna prodajna mreza, posredniki, trgovina na drobno na
debelo,...)

Rezultate trznega testiranja uporabimo za odlocitve o nadaljnjem spreminjanju in prilagajanju
novega izdelka:

e visoka pripravljenost porabnikov za nakup izdelka; lahko se pricne z proizvodnjo;
seveda obstaja tveganje, da trzni test ni zajel reprezentativne mnozice ljudi in da
izdelek ne bo uspel

e skromna pripravljenost porabnikov za nakup izdelka; to pomeni, da bo izdelke trzno
propadel in je bolje, da ga opustimo; tudi tu se lahko pokaze, da je trzni test napacno
pokazal Zeljo po nakupih, saj kupci i$¢ejo in kupujejo tak izdelek

Rezultati trznega testiranja so osnova za ali proti proizvodnji novega izdelka. Ogovoriti
moramo na naslednja vpraSanja:

o Kdaj? (¢as) Dolocitev Casa za vstop izdelka na trg; takoj (zagotavlja prednost prvega
pred konkurenti), vzporedno s konkurenti (ob istem Casu) in kasneje (podjetje caka na
napake konkurentov)

o Kje? (geografska usmeritev) Podjetje se mora odlociti na katerih obmoc¢jih bo
prodajalo in dolo¢i morebitno Siritev

e Kdo? Ciljni trg

e Kako? (na¢in vstopa) Podjetje mora dolociti program trzenja in uvajanja izdelka na
trg.
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31. Trzno razvijanje novega izdelka

Poleg tehnoloSko — proizvodnega razvijanja se moramo nov izdelek razviti tudi trzno. Skupne
dejavnosti razvojnega oddelka, oddelka za pripravo proizvodnje in trzenja obsegajo:

doloc¢itev tehni¢nih in trznih funkcij (inzeniring novega izdelka) — najprej razvijemo
prototip, ki ga pripravimo v nekaj razliCicah. V razvojnem oddelku nato poskuSamo
skupaj s prodajno sluzbo odkriti in odpraviti pomanjkljivosti)

dolocitev oblike, barve, dimenzije (konfekcija novega izdelka) — konfekcija vsakega
izdelka je povezana z industrijskim oblikovanjem izdelka, ki bo zadovoljil kupce in
podjetju prinesel ekonomi¢no proizvodnjo, manipulacijo z izdelki ter pravi¢nost. Pri sami
vrednosti izdelka igra pomembno vlogo tudi embalaza, ki mora varovati izdelek ga
ohranjati in biti okolju prijazna.

Oznacevanje novega izdelka (doloCitev imena oz. blagovne znamke) — obsega izbiro
imena oz. blagovne znamke, ki je lahko ali naziv, simbol, Stevilka,... Pri sami izbiri imena
mora podjetje paziti, da je kratko, enostavno, lahko za izgovorljivo, da si ga hitro
zapomnimo, da dobro poudarja lastnosti izdelka in ga lahko uporabljamo v vseh oblika
trznega komuniciranja. Samo ime mora biti svojstveno, izvirno,in se mora dobro
razlikovati od imen istovrstnih ali podobnih izdelkov

dolocitev garancije in servisnih storitev — z garancijo podjetje zagotavlja zamenjavo
pokvarjenega dela, popravilo brez placila ali vrnitev kupnine. Omejena je na dolo¢eno
casovno obdobje in njena glavna funkcija je ustvariti zaupanje kupcev v nov izdelek. S
tehnicnimi izdelki je praviloma povezana ustrezna servisna mreza, ki mora zagotavljati
servisne storitve, popravila in vzdrZzevanje in je Se posebej pomembna v zacetni fazi
prodaje novega izdelka, ko je ta na trgu Se neznan

32. Trzno testiranje izdelka, kdaj ga plasiramo

Trzno testiranje ali poskusno trzenje da odgovor na vpraSanje, kako bodo sprejeli nov izdelek
trgovci in porabniki. Trzni test mora biti dobro pripravljen in izbrati takSen vzorec
preizkusevalcev, ki bo kar najbolje predstavljal bodo¢i segment porabnikov. Cim vedji je
vzorec, tem boljsi bodo rezultati trznega testa, seveda pa se povecajo tudi sami stroSki. Namen
trZznega testiranja je, da ugotovimo kako trgovci in porabniki nabavljajo, ravnajo, uporabljajo
in kaksno je zadovoljstvo nad izdelkom ter kakSen bo dejanski trg za ta izdelek. Trzni test
lahko traja od nekaj dni do nekaj mesecev, odvisno od vrste novega izdelka, ki ga testiramo.
Zato moramo predvideti:

e (as v katerem bomo izvedli trzni test — ni vseeno kdaj testiramo nov izdelek (da to ni
npr. med dopusti), prav tako pa izdelki ob¢asnih nakupov (pohiStvo) zahtevajo
drugacen pristop k izvajanju trznega testa

e trajanje trznega testa — na trajanje vpliva stanje na trgu, od katerega je odvisno, v
kolik§nem ¢asu lahko dobimo dovolj koristne informacije o izdelku

e stroski, ki bodo nastali z izvajanjem trznega testa — obseg in trajanje trznega testa
dolocata tudi visino stroskov, zato je podaljSanje trajanja testa smiselno le, Ce
zagotavlja pomembne dodatne podatke in informacije o pomanjkljivostih novega
izdelka.

Navadno zbiramo s trznim testiranjem novega izdelka podatke, ki jih dajejo porabniki o
imenu, kakovosti, funkcionalnosti, videzu, embalazi, barvi,... Podatke o odzivu porabnikov
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na prodajno ceno, podatke o uspesnosti prodajno-pospesevalnih akcij, oglasevanja, servisnih
storitvah in pa o ucinkovitosti trznih poti.
Rezultat trznega testiranja je torej osnova za odlocitev ali bomo nov izdelek uvedli na trg ali
ne. Kdaj ga bomo uvedli, pa je kriticna tocka pri kateri ima podjetje tri moZnosti:

e takoj — prvi vstop(zagotavlja prednost prvega pred konkurenti),

e vzporedno s konkurenti (ob istem ¢asu) in

e kasneje — pozni vstop (podjetje ¢aka na napake konkurentov)

33. Uvajanje novega proizvoda

Uvajanje novega izdelka je zaCetna stopnja, ko se izdelek prvi¢ pojavi na trgu, zato mora
proizvajalec nameniti precej$nja sredstva za informiranje porabnikov. Ta stopnja je najbolj
obcutljiva in negotova stopnja, na kateri poslujemo z minimalnim dobickom zaradi manjSega
obsega prodaje, velikih distribucijskih in promocijskih stroSkov. Pomembno vlogo pri
prilagajanju porabnikov na nove izdelke imajo osebni stiki, zlasti pa vplivajo naslednji
dejavniki:

e Relativna prednost novega izdelka pred sedanjim izdelkom

e Zdruzljivost z ze ustaljeno porabo drugih izdelkov

e Zaposlenost 0z. enostavnost uporabe novih izdelkov

Poznamo $tiri strategije za uvajanje izdelka:

OglaSevanje

Moc¢no Slabo

Hitro Pocasno
Visoka | "posnemanje" | "posnemanje"

Cena smetane smetane

Hitro Pocasno
Nizka | prodiranje prodiranje

na trg na trg

Podjetje usmerja prodajo k porabnikom, ki kaZzejo najvec¢jo pripravljenost za nakup izdelka.
Obicajno so to skupine z visjimi dohodki, zato je strategija vi§jih cen in pobiranja smetane
najpogostejSa. Ker konkurentov skoraj ni, podjetje izdeluje le osnovne inacice izdelka. Na
zaCetku je podjetje »edini dobavitelj«, vendar ustvarjajo konkuren¢na podjetja za obetavne
izdelke hitro nove proizvodne zmogljivosti in pri¢nejo s prodajo.

34. Zakaj je potrebno podaljSevanje Zivljenjske dobe izdelka in kakSne razli¢ne
oblike Zivljenjskega cikla poznate

Podjetje poskuSa najti nacine, da bi »zivljenje« svojih izdelkov podaljsalo. Razlog za to so
visoki razvojni stroski novih izdelkov in investicijska vlaganja, ki so ob krajSem zivljenjskem
ciklusu ¢edalje bolj tvegana. Samo podaljSevanje zivljenjskega ciklusa je mogoce doseci:

e s pospesevanjem prodaje izdelka in ponovnim pozicioniranjem ponudbe

e zrazvijanjem nove uporabnosti izdelka

e zrazSirjanjem prodaje na nove trge in pridobivanje novih kupcev

e znovimi razli¢icami izdelka in izboljSanjem osnovnega izdelka
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Obseg novi trgi

prodaje nove uporabnosti

nove razli¢ice izdelkov
pospesevanje prodaje

"Primarni" zivljenjski ciklus "Sekundarni" Zivljenjski ciklus

Teorija o zivljenjskem ciklusu seveda ne daje podjetju v naprej podatkov o tem, kaksSen bo
dejanski zivljenjski ciklus izdelka niti kdaj bo nastopila posamezna stopnja in kako dolgo bo
trajala. Z zivljenjskimi ciklusi je povezana predvsem izbira najustreznejSih trznih strategij, ki
dejansko vplivajo na obseg prodaje na posamezni stopnji.

Zivljenjski ciklus izdelka:

uvajanje rast zrelost upadanje
zvezde Trinq
uspeli
N izdelki
? krave
//_\ molznice
Trzno neuspeli psi
izdelki

Zivljenjski ciklus modnih izdelkov:

A 1- zadovoljevanje ekstravagantnih kupcev
2- zadovolj. posnemanja Zeljnih kupcev
3- vrh mode

4- modna novost izgubi modnost

5- kupcti, ki kupujejo na razprodaji

1

pd .

v

Lansiranje Uveljavljanje Demodiranje
modne modne
kreacije kreacije
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Nekatere druge oblike zZivljenjskega ciklusa izdelkov:

obnavljajoci
slog
«——> “«—>
rast-padec-zrelost primarni sekundarni
cikel cikel
valovita ohlika modna mitha

Modni izdelki (oblacenje, opremljanje stanovanj, oblikovanje nakita, pricesk,...) imajo kratko
zivljenjsko dobo, ki traja praviloma eno modno sezono. To so predvsem ekstravagantni kupci,
ki vedno iS¢ejo nekaj novega in so za to pripravljeni placati visjo ceno (vi§ji dohodkovni
razred). Posnemanja Zeljni porabniki se hitro odlo¢ijo za nakup in s tem naglo Sirijo trg. Nato
se pri¢ne proizvodnja modne novosti po nizjih cenah (reklama, modne revije, sejmi,...), ki so
dostopne vecini porabnikov, modni izdelek postane vsakodnevni izdelek in pride do upadanja
nakupov. Moda je sprejet in priljubljen slog pri oblacenju.

Zivljenjski slog je jasno opredeljen na¢in izrazanja na nekem podro&ju (kulturnem,
stanovanjskem, prehranjevanju,...) in traja dlje ¢asa. Slog prihaja in odhaja.

Modna muha je modna novost, ki jo javnost hitro opazi in sprejme z navduSenjem, se hitro
Sir1 in doseze vrh, nato pa naglo upade (npr. skiroji). Modne muhe obicajno ne zadovoljijo
vecjih potreb, zato hitro ugasnejo (pojavijo se nove modne muhe na sorodnih podroc¢jih).

35. Razlozi pet temeljnih ravni izdelka

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu in
lahko zadovolji dolo¢eno Zeljo ali potrebo, vendar mora
podjetje pri nacrtovanju trzne ponudbe dolociti pet ravni

Potencialni izdelek

Razsirjen izdelek

izdelka:
1) jedro izdelka — predstavlja osnovno Kkorist, ki jo Pri¢akovan izdelek
porabnik kupuje Osnovni izdelke
2) na drugi ravni pretvori trznik jedro izdelka v osnovni
izdelek — takSen, kot ga kupec dejansko kupi Jedro izdelka
3) na tretji ravni trznik ustvari priGakovani izdelek — -temeljna korist
izdelku se doda tisto, kar kupci pri nakupu pri¢akujejo

(svetovanje,...)
4) na Cetrti ravni pripravi trznik razsirjen izdelek — vsebuje Pripravljen za

vse dodatne koristi in storitve po katerih se ponudba uporabo
podjetja razlikuje od konkuren¢nih ponudb -
5) kon¢no je na peti ravni potencialni izdelek — proizvod z Pripravljen za uporabo
vsemi Siritvami za prihodnost, ki nakazujejo na mozno
bodo¢o uporabo Dodatne koristi

Moznost za bodoc¢o uporabo
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36. Opredeli blagovno znamko

Blagovna znamka je ime, izraz, oblika ali kombinacija naStetih lastnosti, namenjena
prepoznavanju izdelka in razlikovanju od konkuren¢nih izdelkov. Najpomembnejsi pogoji, da
izdelek pridobi blagovno znamko so:
e trajna visoka raven kakovosti (povezana z okolje varstvenimi ukrepi)
e takojSnje servisne storitve (primerjalna prednost)
e vstop na trg pred konkurenti (podjetje mora biti prvo v zavesti porabnikov in ne v
tehnologiji)

Z blagovno znamko prepoznamo proizvajalca ali prodajalca in vsebuje obljubo proizvajalca,
da bo imel izdelek dosledno dolocene lastnosti oz. stalno najboljSo kakovost.
Blagovna znamka sporo¢a kupcu 6 pomenov:
e lastnosti izdelka (dober, zanesljiv, prestizen,...)
koristi pri uporabi izdelka
vrednote, ki jih proizvajalec poudarja in ceni (varovanje okolja)
kulturo proizvajalca (japonska kultura, nemska kakovost avtomobilov,...)
osebnost, ki jo vsebuje blagovna znamka (npr. parfum Gabriela Sabatini)
uporabnika, ki je navezan na blagovno znamko (poslovnezi vozijo Mercedez)
predstavlja status, visoko zmogljivost, uspeh

Dobra blagovna znamka se ponaSa tudi z visoko ceno in podjetje je mora upravljati kot
posebni materializirani del premozenja in razvijati njeno trdnost, saj proizvajalcu prinasa vec
prednosti:
e zagotavlja pravno zas¢ito
privablja zvesto skupino porabnikov
pomaga segmentirati trg in pozicionirati izdelke na ciljne trg
omogoca zgraditi pozitivno podobo (image) podjetja
olaj$a obdelavo narocil in zmanjSuje napake pri dobavi

Pri oblikovanju imena blagovne znamke lahko proizvajalec uporabi 4 strategije:
e posamicno ime blagovne znamke
e skupno ime za vse izdelke
e locena imena za razli¢ne skupine izdelkov
e ime podjetja povezano z imenom izdelka

Ne glede na to, kako dobro je blagovna znamka pozicionirana na trgu, jo bo moralo podjetje
ponovno pozicionirati, ¢e bo konkurent uspel s svojo blagovno znamko. V sodobnem ¢asu je
blagovna znamka eden od pogojev za uspe$no prodajo. Poznamo pa blagovno znamko
proizvajalca, trgovca ali licencno blagovno znamko.

37. Pojasni pojem koncept razvoja trga

Podjetja morajo predvideti tudi razvojno pot trga na katerem delujejo. Razvoj trga ima Stiri

stopnje:
e Nastanke
e Rast
e Zrelost
e Upadanje
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1) stopnja nastanka trga

e na zacetku obstaja latenten (prikriti) trg porabnikov, ki imajo podobne potrebe
in zelje. Pri tem nastane problem, kako naj podjetje oblikuje izdelek, da bo
ustrezal Zeljam kupcev

Izbira lahko med tremi mozZnostmi:

e razvije strategijo vstopa v eno trzno vrzel (manjSa podjetja)

e razvije strategijo vstopa v ve¢ trznih vrzeli (vecja podjetja)

e razvije strategijo mnozi¢nega trzenja (velike korporacije)

2) stopnja rasti trga
e (e se prodaja dobro odvija, bodo na trg vstopala vedno nova podjetja.
Pomembna vprasanja so kdaj, kje in kako bodo poskusala ta podjetja vstopiti in
konkurirati obstojecim ponudnikom

3) stopnja zrelosti trga
e (e podjetje vstopi na »zreli trg«, se poskusa pozicionirati:
» neposredno ob konkurentu
» na $e nezasedeni trzni segment
Postopno poskuSajo podjetja pridobiti trzne segmente svojih konkurentov in tako
zmanjSajo dobicek vsem.

4) stopnja upadanja trga — na koncu pri¢ne povprasevanje po sedanjih izdelkih upadati:
e zaradi zastarelosti proizvodov
e zaradi upadanja ravni celotne porabe
e zaradi zamenjave starih tehnologij z novimi

Podjetja morajo upoStevati spremembe na trgu in se zavedati, da bodo dobickonosno
poslovala samo tista, ki bodo te spremembe upoStevala pri oblikovanju svoje ponudbe in
trzenjskih programov.

38. TrZne poti

Trzna pot ali distribucijski kanal (lahko je kratek ali dolg) je sestavljen iz medsebojno
povezanih podjetij, preko katerih se izdelek giblje od proizvajalca do kupca. Trzno pot
(udeleZenci pri trZzenju) moramo razlikovati od prevozne poti, kjer se izdelek fizi¢no giblje
(zelezniski, cestni, ladijski, zra¢ni prevoz).
Najpomembne;jsi dejavniki oblikovanja trznih poti so:

e cenovna politika (oblikujejo jo udeleZenci na trzni poti)

e prodajni pogoji udelezencev

e teritorjalne pravice udelezencev

e posebne storitve, ki jih zahtevajo udelezenci
Razvite trzne poti so pogoj za nemoten pretok izdelkov do uporabnikov. Povezavi vseh trznih
poti pravimo distribucijska mreza, v kateri so posamezni ¢leni specializirani za dolo¢eno vrsto
distribucijskih poslov.
Neposredna trzna pot poteka od proizvajalca do konénega porabnika (v razvitem svetu je
redka). Posredne trzne poti pa potekajo preko enega ali ve¢ posrednikov do koncénega
porabnika.
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39. Prodaja na debelo in drobno

Trg na drobno vsebuje vse dejavnosti, ki so potrebne za prodajo blaga in storitev neposredno
kon¢nim porabnikom. Lo¢imo trg na drobno s prodajalnami (blagovnice, supermarketi,
hipermarketi,...) in trgovino na drobno brez prodajaln. Slednja raste zelo hitro, ker gre za
neposredno trzenje, neposredno prodajo, prodajo z avtomati in nakupne servis. Trgovina ne
drobno morajo pripraviti trzenjske nacrte, kjer morajo opredeliti ciljni trg, sortiment izdelkov
oz. Storitev, dolo¢anju cen, trznem komuniciranju in lokaciji.

Trgovina na debelo vsebuje vse dejavnosti, ki so potrebne za prodajo tistim, ki kupujejo za
preprodajo ali poslovno rabo. Grosisti pomagajo proizvajalcem, da ucinkovito dostavijo
njihove izdelke trgovecem na drobno in industrijskim porabnikom. Grosisti so uspesnejsi v
distribuciji kot proizvajalci. Tudi grosisti se morajo odlociti o ciljnem trgu, sortimentu, cenah.
Trzenjskem komuniciranju in lokaciji.

40. Distribucijska mreza

Velikoserijske in mnozi¢ne proizvodnje si ne moremo zamisliti brez razvitih trznih poti, ki
zagotavljajo nemoten pretok izdelkov do porabnikov. Povezavi vseh trznih poti pravimo
distribucijska mreza, v kateri so posamezni Cleni specializirani za doloCeno vrsto
distribucijskih poslov. Za izdelke Siroke porabe se je razvila distribucijska mreza prek
trgovine.
Distribucijska mreza omogoca in olajSa dostop kupcev do izdelkov, zato opravljajo njeni ¢leni
oz. posredniki naslednje trzne funkcije:

e zbirajo izdelke razli¢nih proizvajalcev
informirajo proizvajalce o sedanjih in prihodnjih odjemalcih
izvajajo trzno komuniciranje, da bi pritegnili kupce
financirajo zaloge na razli¢nih ravneh trzne poti
sortirajo izdelke po dolocenih kriterijih ali znacilnostih (velikost, kakovost, sorodnost
pri uporabi)
prevazajo oz. organizirajo prevoz izdelkov (Spedicija)

.....

opravljajo razli¢ne manipulacije z izdelki (nakladanje, pretovarjanje, razkladanje)
opravljajo prodajno oznacevanje proizvodov, ¢e je to potrebno (etiketiranje s ceno ali
drugimi podatki)

pravno urejajo prenos lastniStva

e se pogajajo o koncni ceni in drugih pogojih sodelovanja

e izvajajo neposredno prodajo in prenos izdelkov do konénega porabnika

Razumljivo je, da proizvajalci ne morejo u¢inkovito izvajati vseh navedenih trznih funkcij,
zato so jim v pomo¢ posredniki. Ce bi proizvajalci sami razvijali distribucijsko mreZo, bi to
zahtevalo veliko veC finan¢nih sredstev, pa tudi velika obratna sredstva za zalogo izdelkov.
Zato lahko distribucijo mnogo uspesneje izvajajo posredniki, zlasti trgovska podjetja.

41. Odlocitve o trznih poteh in spori, ki se pojavijo na trzni poti

Podjetje ima 3 moZnosti za izbiro nacina in oblike distribucije:

www.ef-forum.net



www.ef-forum.net

e intenzivno distribucijo (je najSirSa oblika distribucije, pri kateri poskusa uporabiti vse
razpolozljive trzne poti)

e selektivno distribucijo (izbere le nekaj nacrtno izbranih posrednikov)

e ckskluzivno distribucijo (izbere samo enega posrednika na doloCenem geografskem
podrocju, ki odkupi vso koli¢ino, ki jo je na tem obmoc¢ju mogoce prodati)

Spori, ki se pojavijo na trzni poti:

e navpicni spor (nastane med razlicnimi ravnmi iste trzne poti; npr. trgovec na debelo in
drobno se sporeceta okoli marze)

e vodoravni spor (v sporu so udelezenci na isti ravni trzne poti; npr. prodajalci na debelo
glede prodajnih obmocij)

e vecsmerni spor (nastane, ¢e proizvajalec oblikuje dve ali ve¢ trznih poti, ki si med seboj
konkurirajo pri prodaji izdelka na istem trgu. Ta oblika spora je izjemno tezka, ce
udelezenci na koncu dosezejo nizjo cene, so pripravljeni delati za nizjo marzo,)

Ocenjevanje trznih poti mora podjetje oceniti po ekonomskem kriteriju, Kkriteriju
prilagodljivosti in kriteriju mozne kontrole oz. nadzora gibanja (zastopniki) njegovih izdelkov
na trzni poti. Podjetje mora v procesu vodenja trznih poti izlociti posrednike in jih nenehno
motivirati, glede doseganja prodaje, ustvarjanja dobicka, prisotnosti na trgu,..na ta nacin
lahko oblikujejo dolgoro¢no partnerstvo. Spreminjanje trznih poti so potrebne, ¢e ta ni ve¢
ucinkovita in so stroski previsoki (potrebna je dobra analiza).

Spori nastajajo zaradi neskladnosti ciljev posrednikov na trzni poti, nedorecenih pravic, razlik
v zaznavanju trzne moci udeleZencev in velike medsebojne odvisnosti.podjetje mora spore na
trzni poti ¢imprej resiti z zamenjavo odgovornih oseb, posredovanjem med udelezenci v
sporu, z odlo¢itvami arbitraze.

42. Kateri dejavniki vplivajo na organiziranje fizine trzne distribucije in kaj vpliva
stroske in ucinke fizi¢ne distribucije?

Fizicno distribucijo pojmujemo kot dejanski premik izdelkov na trznih poteh. Fizi¢na
distribucija vkljucuje nacrtovanje, izvajanje in nadziranje vseh pojavov,odnosov, dejavnosti in
stroSkov, ki nastajajo pri tem gibanju.
Fizi¢no distribucijo obravnavamo kot celoto vseh dejavnosti, ki so nujne za nemoten pretok
izdelkov v podjetju in do kupcev. Te dejavnosti so med seboj tesno povezane in vplivajo
druga na drugo.
Cilj fizicne distribucije je tako, da izdelek pride na »pravi« kraj, ob »pravem« casu po
Organizacijo fizi¢ne distribucije dolocajo trije dejavniki:
e ckonomski dejavniki, ki se kaZejo v razmerju med stroski in ucinki fizicne distribucije
e tehnicni, kjer gre za izbiro ustreznih tehni¢nih in prevoznih sredstev za pretok blaga
e trzni, kjer je fizi¢na distribucija obravnavana kot sestavni del trzne poti

Uspesno poslovanje podjetja je omogoc€eno z minimiziranjem stroskov fizicne distribucije in
njeno prilagajanje trznemu konceptu. Na stroske fizicne distribucije vplivajo:

e stopnja postrezbe,

e koli¢ina narocila,

e Stevilo izdelkov s katerimi poslujemo,

e izbrana prevozna sredstva in z njimi povezane prevozne poti.
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Posiljatelji upostevajo pri izbiri prevoza zlasti zahtevano hitrost, pogostost,, zanesljivost,
dosegljivost in strosSke.Fizi¢na distribucija ne poteka avtomati¢no, ampak jo moramo ustrezno
uravnavati in voditi. To pomeni, da mora podjetje fizicno distribucijo nacrtovati, izvajati in
nadzirati.
Samo ucinkovitost fizi¢ne distribucije najpogosteje izraZamo s stopnjo postrezbe, ki jo
sestavljajo naslednji elementi:

e % kupcev, katerih narocila so bila izpolnjena pravoc¢asno
% neizvrSenih narocil v dolo¢enem ¢asu
% 1zdelkov, ki niso v zalogi
hitrost in zanesljivost dobav
kakovost storitev
hitrost reSevanj reklamacij

Vseh navedenih sestavin ne moremo kvantificirati, zato se ponudniki praviloma ravnajo glede
stopnje postrezbe po konkurentih.

Ucinek fizi¢ne distribucije je mogoce povecati z racionalizacijo pretoka izdelkov do kupcev.
Namen racionalizacije je povecCanje varnosti, zmanjSevanje onesnazevanja okolje in
poenostavitev izvajanja fizi¢nega distribucijskega procesa. Pri racionalizaciji je pomembno,
da vnaprej dolo¢imo visino stroskov za zazeleno raven fizi¢ne distribucije.

43. Kaj je trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporocila,
s katerimi prenaSa sporocila oz informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi se lahko
porabniki lazje odlocili o nakupu.
Splet trzenjskih komunikacij sestavlja 5 dejavnosti:
e osebna prodaja,
oglasevanje,
neposredno trzenje,
stiki z javnostjo in
pospesevanje prodaje.

Trzno komuniciranje pospesuje prodajo in je zato skupaj s samim izdelkom, distribucijo in
prodajno ceno glavni trZzenjski instrument.
Glavni cilji trznega komuniciranja so:

e obvesCanje javnosti o dejavnosti podjetja in njegovih izdelkih,

e ponavljanje Ze starega obvestila o izdelku,

e prepricevanje kupcev za nakup,

e miselno povezovanje porabnikov z dolo¢enimi izdelki in podjetij.

Trzno komuniciranje bo cedalje uspesnejSe, ¢e pri oblikovanju trznih sporocil natancno
dolo¢imo ciljni trg, opredelimo trzne znacilnosti izdelka, dolo¢imo obseg trznega
komuniciranja, izdelamo nacrt izdatkov za vsako obliko trznega komuniciranja, dolo¢imo
kriterije za ugotavljanje, spremljanje in nadzorovanje uc¢inkovitosti trznega komuniciranja.
Trzno komuniciranje sestavljajo 4 elementi:

e posiljatelj trznega sporocila (komunikator)

e sporocilo (informacija)
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e komunikacijska pot — kanal (osebna ali neosebna)
e prejemnik sporocila (oseba, kateri je sporocilo namenjeno)

Gre za osebne in neosebne komunikacijske poti. Neosebne so radio, TV, internet. Sporocilo
potuje po natancno dolo¢eni poti zato, da bi opomnil ali preprical o koristnosti nakupa.
Idealno sporocilo temelji na AIDA zasnovi oblikovanja trzenjskih sporocil (A — attention —
pozornost, I — interest — zanimanje, D — desire — zelja, A — action — sprozimo nakup).

komunikacijski krog

v povratna povezava
komunikator¥ kdo? posiljatelj
informacija v kaj? sporocilo
komunikacijska pot* kako? pot sporoc¢anja
prejemnik komu? namen komunikacije
informacije |_ doloceni osebi

dosezZena ucinkovitost komuniciranja

Idealno sporocilo temelji na AIDA zasnovi oblikovanja trzenjskih sporoc€il (A — attention —
pozornost, I — interest — zanimanje, D — desire — zelja, A — action — sprozimo nakup).

44. Oglasevanje

Oglasevanje je najpomembnejSa komunikacijska dejavnost s katero podjetje skuSa kupce
obvestiti preko sredstev javnega obvescanja o novem izdelku in jih vzpodbuditi k nakupu
(pred konkurenco).
Glavni cilj oglasevanja je povecanje prodaje in s tem povecanja dobicka, ter:
e obvescanje porabnikov o izdelkih
e prepricevanje in oblikovanje ugodnosti-prednosti za posamezen izdelek ali blagovno
znamko

e spominjanje porabnikov kje lahko izdelek kupijo

Sprejemanje odlocitev o oglaSevanju: opredelitev ciljev, opredelitev reklamnega sporocila,
izbira posrednikov, dolocitev denarnih sredstev in ocenitev ucinkovitosti oglaSevanja.

1) Naloge oglasevanja

e prikazati na privla¢en nacin izdelke

usmerjanje neodlo¢nih kupcev kako izbrati med Stevilnimi istovrstnimi izdelki
deluje na spremembe navad in obi¢ajev o uporabi izdelkov
obvesc¢a uporabnike o novih izdelkih in tehnoloskih dosezkih
ustvarja pri porabnikih pozitiven odnos in zaupanje do podjetja
posredno vpliva na rast proizvodnje in znizevanje stroSkov

2) Cilj in namen oglasevanja -Temeljni cilj je poveCanje prodaje ali vsaj ohranitev
sedanjega trga
Vrednotenje uspesnosti oglasevanja:
e vrednostno in koli¢insko
e absolutno (po dosezeni vrednosti ali koli¢ini) ali relativno (primerjava s
konkurenco)
Doseganje ciljev skusa doseci z:
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3)

4)

5)

e strategijo ustvarjanja potreb (ustvarjanje potrebe po izdelkih, ki jih Se ni bilo na
trgu)

e strategijo razSirjanja potreb (poskusa razsiriti potrebe na izdelke, ki so Ze na
trgu)

e strategijo usmerjanja potreb (usmerja zadovoljitev potrebe na dolocen izdelek)

Predmet oglasevanja
e posamezen izdelek
e skupino izdelkov
e celotni sortiment izdelkov

Subjekti oglasevanja — za oglasevanje je potrebno natancno definirati kateri skupini
kupcev je izdelek namenjen (posamicna oseba, vsi mozni kupci)

6)

7)

8)

Reklamna sredstva in posredniki

Reklamno sredstvo Reklamni posrednik
(medij)

reklamni oglas ¢asopisi revije

reklamni lepaki plakatni panoji

reklamni filmi kino in TV

reklamna besedila letaki, prospekti, reklamna
pisma

reklamna sporocila radio

Pri izbiri reklamnega sredstva in posrednika je odlo¢ujoce komu je reklama namenjena
in potrebno je upostevati:
e prostorsko razsirjenost (katera obmocja zajamemo; npr. kje se Casopis bere)
e kvantitativno razsirjenost (koliko oseb lahko zajamemo; npr. koliko bralcev
kupuje Casopis, poslusalcev poslusa radio)
e kvalitativno razsirjenost (na koliko oseb ciljne skupine lahko vplivamo z
izbranim oglasevanjem)

Cas izvajanja oglasevanja
e kratkoro¢no oglasevanje (nanaSa se na posebne priloznosti; npr. razprodajo)
e srednjerocno oglaSevanje (par mesecev)
e dolgoro¢no oglaSevanje (namenjeno trajnemu pospesevanju prodaje)

Denarna sredstva oglaSevanja
e metoda % od pricakovane prodaje (prednost je, da je oglaSevanje pogojeno s
prodajo, Ce ta narasca so lahko tudi stroski oglasevanja visji)
e metoda zneska, ki ga priblizno uporablja konkurenca (podjetje zeli ohraniti
enak trzni delez, zato mora nameniti za reklamo vsaj toliko denarja kot
konkurenti)

Izvajanje oglaSevalskih akcij
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e zaletno oglasevanje (vzpodbuditi mora povpraSevanje, zato je usmerjeno na
tisto ciljno skupino kupcev, ki so naklonjeni spremembam)

e konkurencno oglasevanje (podjetje oglasuje izdelek tedaj, ko pride na stopnjo
trzne rasti in zrelosti)

e konc¢no oglasevanje (se izvaja v procesu upadanja prodaje, z oglasevanje skusa
podaljsati Cas prisotnosti na trgu)

9) Ucinkovitost oglaSevanja AIDA

Reklamno sporocilo lahko sprozi razlicno ravnanje porabnikov:
e pozitivno (odlocitev za nakup reklamiranega izdelka)
e negativno (odlocitev za nakup drugega izdelka)
¢ odlozilno (izdelek naj poskusijo drugi kupci)
e potrdilno (porabnik Ze uporablja izdelek in z oglasevanjem pridobi le Se
dodatne informacije o izdelku)

Vsako reklamno sporocilo povzroci razli¢ne ucinke:
o fizioloski uc€inek ($t. oseb, ki so videle in slisale za dolo¢eno sporocilo)
e psiholoski uc¢inek (ustvarijo si dolo¢eno mnenje, ki vpliva na nakup)
e prodajni ucinek (se kaze v nakupih in ustvarjanju dobicka)

Analiza porabe sredstev za oglaSevanja z obsegom prodaje pred in po reklamni akciji,
kako dolgo si je kupec zapomnil reklamno akcijo, ali se je povecal trzni delez,...

Stopnje sprejemanja AIDA model za posredovanje Ucinek
sporo€il trznih sporo¢il
stopnja dojemanja ' vzbujanje pozornosti (Attenction) fizioloski
A
stopnja vplivanja { Vzbujanje zanimanja I (interes)  psiholoski

razvijanje zelja in potreb (desire)
D

stopnja trzne akcije dosezena  prodaja (Action) prodajni
A

45. Kateri so glavni dejavniki oblikovanja prodajnih cen in katere so glavne metode

oblikovanja PC?

Na trgu dolocajo cene kupci in prodajalci v procesu dogovarjanja. Dolo¢anje prodajne cene
poteka praviloma po naslednjem postopku:

Najprej podjetje doloci poslovne cilje (prezivetje, maksimiziranje dobic¢ka na kratki
rok, ...)

Ugotavljanje obsega povprasevanja(verjetna prodaja v dolo¢enem c¢asovnem obdobju)
Ocenjevanje stroskov (pri razli¢nih ravneh izrabe svojih zmogljivost)

Izbere metodo oblikovanja cen (metod pribitka, metoda prelomne tocke,...)

Koncéno podjetje dolo¢i prodajno ceno (le-ta ustreza njegovi politiki oblikovanja cen in
s to ceno naj bi uspelo pri kupcih)
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Glavne metode pri oblikovanju cen podjetja oz. pristopi so:

1)

2)

3)

Oblikovanje cene na podlagi stroSkov oz. oblikovanje lastne cene — pod to ceno
podjetje ne more znizati prodajne cene. Na prvi pogled je takSen nacin logi¢en, vendar
lahko skriva nizko produktivnost, slabo izkoris¢enost zmogljivosti, tehnolosko
zaostalost, preveliko porabo surovin, materiala in energije.Podjetje zeli doseci taksno
ceno, ki bo pokrila stroske prodaje in proizvodnje ter prinesla dobicek. Stroski
podjetja so stalni (FC) na katere ne vpliva obseg proizvodnje in variabilni (VC), ki se
spreminjajo z obsegom proizvodnje. Podjetje skusa zaracunati ceno, ki bo pokrila FC
in del VC. Vecja raven izkoriS¢enosti zmogljivosti in ve¢ zbranih izkuSenj zniZujeta
VC proizvodnje in prodaje. Stroski se spreminjajo z obsegom proizvodnje in izkuSenj
vendar pa je potrebno dolociti ceno po kateri se bo izdelek sploh lahko prodajal na
trgu-ciljno ceno, od katere odstejemo Zeleni dobicek in dobimo ciljne stroske, ki jih
sme doseci. Ce jim to ne uspe izdelka ne morejo prodajati, zato je potrebno ciljne
stroske in ceno dolociti ze pred uvedbo izdelka na trg.

Oblikovanje cen na podlagi drugih ponudnikov in povprasevanja — pomeni, da lahko
podjetje dolo¢i prodajne cene svojih izdelkov skladno s trznimi cenami. Cena bo
verjetno nekje med ceno, ki je tako nizka, da ne bi prinesla nobenega dobicka in ceno
ki je tako visoka, da bi odvrnila kupce. Stroski dolocajo spodnjo cenovno mejo,
mnenje in zaznava vrednosti pri porabnikih pa zgornjo mejo. Podjetja oblikojejo cene
po naslednjih metodah:

e metoda dolocanja cen s pribitkom ali marzo (priljubljena metoda, saj ni
potrebno cene prilagajati povprasevanju, vendar pa ne pomislijo na morebitne
negativne posledice)

e pri metodi prelomne toCke si podjetje zada ciljni dobicek, ki ga mora doseci,
pri ¢emer ugotovi tocko preloma, kjer pokrije vse stroske in nato ugotovi
koliko morajo proizvesti, da bodo dosegli ciljni dobi¢ek

e pri doloCanju na osnovi zaznave vrednosti pri porabnikih so mnenja, daje
kupcevo zaznavanje vrednosti izdelka odlocujoc¢e pri dolocanju cene, ne pa
stroski

e dolocanje cene na osnovi trenutnih cen na trgu (dobra resitev, kadar podjetje
tezko izracuna stroske, s ceno se sledi vodilnim podjetjem v panogi)

e psiholosko oblikovanje cen (9,99; cena je kazalec kakovosti in prestiza)

Prodajna cena vsebuje naslednje elemente:
e stroske razvoja izdelka
e stroske proizvodnje
e stroSke distribucije (prevoza, skladiS¢enja, nakladanja, ....)
e stroSke za trzno komuniciranje (oglasevanje-neposredno ali posredno
pospesevanje prodaje)
stroske poslovne administracije (rezijske stroske)
¢ nacrtovani dobicek
o fiskalne elemente cene (DDV, troSarine)

Dolocanje cen ob ponudbi na natecaju — je obic¢ajno, ko se podjetja potegujejo za dela
na podlagi pisnih ponudb. Podjetje dolo€i ceno na podlagi pri¢akovanj, ne glede na
dejanske stroSke, cene konkurentov,.. Ce podjetje zeli uspeti na natecaju mora
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ponuditi nizjo ceno kot konkurenti. Dolgoro¢no je takSno postavljanje cen
neizvedljivo.

46. Razlikovanje — diferenciacija cen

Razlikovanje cen zagotavlja podjetju vecjo prodajo, kot bi jo dosegli pri strateSko enotnih
cenah. Razlikovanje cen pomeni, da enak izdelek ponudimo porabnikom po razli¢nih cenah.
Cene se razlikujejo po:
e vrstah kupcev - (razlike v kupni mo¢i; nakup s popustom upokojenci, dijaki, Studentje)
e trznih obmocjih - (prodaja po razli¢nih cenah na razli¢nih geografskih obmocjih; npr.
v SLO po niZji ceni kot v tujini)
e (asu - (znizanje cen v Casu manjSe porabe; turisticna ponudba v sezoni, nizja no¢na
tarifa EE)
e prodanih koli¢inah - (rabat za vecje koli¢ine)

Poseben problem je ob¢utno znizanje cen (pod LC). Kupci si lahko zniZzanje cen razlagajo z
znizanjem kakovosti, lahko pa si mislijo, da je podjetje v tezavah. Pri poviSanju cen pa
mislijo, da se je zvisala tudi kakovost.

Konkurenti ob zniZanju cen pomislijo na tezave podjetja in zato poskusa povecati prodajo z
znizanjem cen in povecati trzni delez.

Ce pa podjetje zvisa cene, ni nujno, da mu bodo konkurenti sledili. Zato je zelo pomembno,
da preden podjetje zviSuje / znizuje cene, natancno pretehta namere kupcev in proizvajalcev.

47. Obrazlozi strategijo prilagajanja — modificiranja cen, ki jih uporabljajo
proizvodna podjetja in kako bodo kupci in konkurenti reagirali na spremembo

Za prilagajanje (modificiranje) cen uporablja podjetje vec strategij, odvisno od tega, kako je
dolocilo osnovno prodajno ceno. Mozne strategije so:

e strategija prilagajanja glede na geografske kriterije — pri cemer se odlo¢i bodisi enake
cene ne glede na regijo bivanja kupcev ali pa za razli¢no regionalno oblikovane cene
(stroski prevoza, zavarovanje,...)

e strategija prilagajanja glede rabatov in popustov — zlasti koli¢inski rabat, funkcijski
rabat, sezonski rabat, skonto

e strategija prilagajanja s pomocjo promocijskih cen — za izdelke, ki izgubljajo vodilno
mesto pri prodaji zaradi vstopa novih, pri tem ima veliko moznosti: ugodne cene,
psiholoske cene, atraktivne cene,...

e strategija razli¢nih-diferenciranih cen — razlicne cene izdelkov za razli¢ne kupce,
nakupe v razli¢nih ¢asovnih obdobyjih, razli¢nih krajih; no¢ne tarife

e strategija oblikovanja cen glede na cene novih izdelkov — podjetje se odloci ali bo
pricelo prodajati po visoki ceni ali nizki ceni in tako ¢imprej prodrlo na trg

e strategija oblikovana cen, ki se nanaSa na splet izdelkov — zato govorimo o hkratnem
oblikovanju cen za vec¢ izdelkov doloCene proizvodne linije

Reakcije kupcev in konkurentov
Na reakcije kupcev vpliva njihovo dojemanje spremembe cene. Znizanje cene lahko

razumejo, kot zastarelost, pomanjkljivost izdelka, lahko se oblikuje prepri¢anje, da je podjetje
v finan¢nih tezavah, da ne bo ve¢ moc¢ dobiti rezervnih delov,... ZviSanje cen obic¢ajno
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zmanjSa prodajo, lahko pa tudi pozitivno vpliva, ¢e so kupci prepricani o visoki kakovosti, ¢e
se bojijo, da ga bo zmanjkalo na trgu. Konkurenti bodo zagotovo reagirali na spremembo
cene. Konkurenti na spremembo cene reagira racionalno. Zato mora podjetje, ki se odlo¢i za
spremembo cen v naprej predvideti tudi verjetne reakcije dobaviteljev, posrednikov, pa tudi
vladnih institucij. V primeru znizanja cene lahko vodilno podjetje:

obdrzi sedanjo ceno v prepricanju, da ne bo izgubilo prevec prihodka in dobicka
izboljSa kakovost izdelka, da obdrzi sedanjo ceno

zniza ceno na raven cene pri konkurentih, ker bi sicer izgubilo del trga in bi tezko
pridobilo izgubljen trzni delez

zvisa ceno, izboljsa kakovost in vpelje nove blagovne znamke

uvede cenene blagovne znamke, kar je pomembno za ponovno pridobitev tistega
trznega segmenta, ki je obcutljiv na ceno

48. Nacini organiziranja oddelka za trZenja!

Oddelek za trZenje je najveckrat organiziran na S§tiri trzne dejavnosti: trzno funkcijo,
geografsko obmocje, izdelek in porabnike.

1)

2)

3)

4)

S)

Funkcijska organizacija trZzenja Trzne funkcije (trzno raziskovanje, razvijanje novih
izdelkov, oglasevanje, pospeSevanje prodaje,...) vodijo strokovnjaki, ki so odgovorni
vodji oddelka za trZenje. Prednost te organizacijske oblike je enostavnost, vendar pa z
naraS¢anjem Stevila izdelkov in Sirjenjem prodaje postaja ¢edalje manj u€inkovita, saj
strokovnjaki za posamezne trzne funkcije poudarjajo predvsem svoje interese in
zanemarjajo celovit trzni pristop do kupcev.

Organizacija trzenja po geografskih obmocjih Ta podjetja organizirajo oddelek
trZzenja po regija, uvajajo obmocne specialiste za trzenje, ki poznajo ta trg.

Organizacija trZenja na osnovi novih izdelkov Podjetja, ki organizirajo svoj
oddelek za trZzenje na podlagi izdelka je to smiselno ¢e izdelujejo popolnoma razli¢ne
izdelke. Za vsak izdelek (ali blagovno znamko) je zadolzen vodja izdelka, ki skrbi za
razvoj izdelka, spremljanja nastajanja, uvajanja na trg in potrebnega ukrepanja.
Prednost je ta, da se lahko vodja osredotoci na oblikovanje najboljSega oglasevanja in
trzenja, da se hitro odziva na probleme na trgu in ukrepa pri izdelkih, ki zaostajajo pri
prodaji. Slabost te oblike trzenja je, da vodje izdelkov postanejo strokovnjaki za svoj
izdelek, le malo krat pa poznajo tudi druge trzne funkcije. TakSna oblika organiziranja
je tudi drazja (zaposlen 1 ¢lovek, katerega stroske je potrebno pokriti).

Organizacija trZenja na osnovi vodenja ciljnih trgov Vodje trgov pripravljajo za
svoje trge lete prodajne nacrte in dolgoro¢ne razvojne nacrte in za katere odgovarjajo.
Najvecja prednost te org.oblike je v tem, da podjetje prilagodi trzenje ciljnim
skupinam kupcev.

Matri¢na oz. kombinirana organizacija trZenja Podjetja se organizirajo na osnovi
izdelkov, trgov. Matri¢na organizacija je u¢inkovita v podjetjih, ki izdelujejo razli¢ne
izdelke in poslujejo z Stevilnimi trgi. Slabost vodi v spore, kdo je odgovoren za
sprejemanje odlocitev (Q, P, kakovostjo, dobavnimi roki,...) vodja oddelka ali vodja
trga.
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49. Kontrola trZzenja

S kontrolo trzenja se logi¢no sklene planiranje, organiziranje in izvajanje trzenja.

1) Kontrola letnega nacrta trZenja s to kontrolo zeli podjetje zagotoviti uresnicitev
nacrtovane prodaje, trznega deleza, dobicka, zadovoljstva kupcev. To je svojih letnih
trznih ciljev. Kontrola letnega nacrta trzenja je v bistvu vodenje podjetja s pomocjo
nacrtovanih ciljev, ki temelji na podlagi naslednjih analiz:

e analize prodaje s katero podjetje ocenjuje dosezeno vrednost prodaje glede na
nacrtovano in ugotavlja, ali je razlika nastala zaradi spremembe cene ali
obsega proizvodnje

e analiza trznega deleza s katero podjetje ugotavlja ali pridobiva v primerjavi s
konkurenti ali ne

e analize stroskov trzenja v primerjavi z vrednostjo prodaje. Podjetje mora sproti
kontrolirati stroske, da se ne bi le ti drasticno povecali, potem pa bi jih morali
zmanjSevati, kar je zelo tezko

e finanCne analize s katero podjetje ugotavlja tiste dejavnike, ki vplivajo na
stopnjo donosnosti lastniSkega kapitala, ter sestavo sredstev. Potrebno je
optimalno ravnanje z njimi.

e analize zadovoljstva kupcev z ugotavljanjem vzrokov, ki opozarjajo na tezave
pri ohranjanju trznega deleza in obsega prodaje lahko vodstvo pravocasno
ukrepa

2) Kontrola dobic¢konosnosti S kontrolo dobickonosnosti lahko podjetje ugotovi
dejanski dobicek po posameznih trznih enotah. Ti podatki mu dajo informacijo, katera
podrocja se splaca razsirit. Pri izgubi ne pomeni to, da je najbolje trzno enoto kar takoj
opustiti.

3) Kontrola udinkovitosti S to kontrolo podjetje ugotavlja kako povecati uc¢inkovitost
posameznih trznih dejavnosti npr. osebne prodaje, oglasevanja, pospeSevanja prodaje,
stikov z javnostmi, trznih poti,... Ucinkovitost lahko izboljSa z predhodnim
preizkusanjem reklamnih sporocil, izbiranjem ugodnejSih posrednikov, izboljSanjem
dostave, z motiviranjem posrednikov,...

4) Strateska kontrola
e ocenitev uspeSnosti trzenja prikazuje uspeSnost podjetja v obliki ¢im visje
prodaje in dobicka
e revizija trzenja je sistemati¢no in neodvisno od proucevanja trznega okolja in
se opravi e podjetje z ocenitvijo uspesnosti trzenja odkrije pomanjkljivosti.
NajpomembnejSa vprasanja se nanaSata na presojo makro in mikro okolja
(izdelek, cena, distribucija in trzno komuniciranje)

Podjetja pogosto uporabijo za ocenitev svoje uspesnosti trzenja primerjavo svojega delovanja
z delovanjem uspesnih podjetij. Uvajanje standardov kakovosti ISO.

50. Podjetje vstopi na globalni trg in si mora odgovoriti na 2 vprasanji: kje nastopati
na trgu in kako vstopiti na trg?
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Kje?

Ce ima podjetje velike proizvodne zmogljivosti in potrebuje dodatne trge za svoje izdelke se
lahko iz domacih znanih trgov preseli tudi na tuje trge. Podjetja najveckrat izbirajo sosednje
drzave zaradi poznavanja navad kupcev in blizine, vendar pa je lahko vstop na drug trg tvegan
zaradi, moznih sprememb tecajev, zasCitnih ukrepov, politicnih problemov, velikih stroskov
prilagajanja izdelkov tujim porabnikom, vecjih stroskov oglaSevanja,... prednost imajo drzave
z nizkimi prodajnimi stroski ali z visoko stopnjo kakovosti in zanesljivosti.

Kako?
Ce se podjetje odlo¢i za vstop na druga trzii¢a mora izbrati najboljsi na¢in vstopa z izbiro
med:

e Posredni izvoz 1zvoz izdelkov na podlagi narocila. Podjetja konstantno oskrbujejo
dolocen trg, preko izvoznika. Manj tvegan, ker ne zahteva vecjih nalozb.

e Neposredni izvoz Podjetje lahko samostojno izvaza, pri tem so nalozbe in tveganje
vecje, vendar vecji mozni donosi. Izvaza se preko izvoznega oddelka doma ali PE ali
predstavniStva v tujini.

e Podelitev licence Proizvajalec da dovoljenje podjetju v tujini, da proizvaja njegov
izdelek, ali uporabi njegov patent, blagovno znamko, know-how in za to placuje
dogovorjeno licen¢nino. Podjetje ima majhno tveganje in majhen nadzor nad
poslovanjem, kot ¢e bi sam postavil lastno proizvodnjo. Druga moznost je pogodbena
proizvodnja, kjer podjetje pooblasti lokalne proizvajalce, da lahko izdeluje njihov
izdelek. Tvega izgubo moznega dobicka, ¢e proizvajalci niso uspesni.

e Skupne naloZbe - joint venture Proizvajalec se poveZze s tujimi vlagatelji za skupno
nalozbo in tako je soudeleZen pri lastniStvu in nadzoru. Slabost je moZen spor med
partnerji glede delitve dobicka, reinvestiranja, novih nalozb, izvajanja trzenja,...

e Neposredna nalozba Najvi§ja oblika vstopa na mednarodni trg je oblikovanje
lastnega proizvodnega obrata v tujini. (nadzor nad nalozbo, tveganje devalvacije tuje
valute, zmanjSanje kupne moci,...)

51. Oblikovanje in trZenje storitev

V danaSnjem casu se je zelo razvilo podrocje svetovanja, ki se tudi ¢edalje vec trzi. Storitve
ali stroji (bankomat). Storitve se delijo: glede na cilj (profitne in neprofitne) in po ponudnikih
(zasebne in javne)
Glede na to koliko storitev je vkljuc¢eno v ponudbo razlikujemo ponudbe:

e samo izdelek, ki ga ne spremlja storitev

e izdelek s spremljajo¢imi storitvami, ki naredijo izdelek privla¢nejsi za kupca

e izdelek in storitev sta zastopana z enakim delezem

e osnova je storitev, ki jo spremljajo dodatni izdelki (turisticna ponudba)

ponudba obsega samo storitev (psihoterapija, varovanje otrok)

52. Razlika med trZenjem proizvodov in storitev

Storitev lahko opredelimo kot posebno dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi
drugi (Sole, bolnisnice, policija, vojska, cerkev). Za storitve so znacilne §tiri lastnosti:
e neopredmetenost (storitve so neotipljive zato jih ne moremo videti, okusiti, obcutiti
dokler jih ne kupimo, zato kupci obicajno iS¢ejo dokazila o kakovosti storitve kot so
prospekti, dokumenti)
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nelocljivost (storitve nastanejo in se porabijo praviloma hkrati)
spremenljivost (uporabniki storitev se posvetujejo z drugimi uporabniki, preden se
odlocijo za doloCene storitve)

evve

Pri storitvah sta navadno najpomembne;jsi izkusnje porabnika in zaupanje v izvajalca storitve
(uporabniki ostanejo zvesti). Storitve so neotipljive, nastajajo in se porabijo praviloma hkrati.

evive

izvajanju trzenja:

1)

2)

3)

Konkurenéna razdelitev - diferenciacija storitev
V primerjavi z drugimi ponudniki se mora povecati — to je tezavno, saj je vecino
storitev mogocCe posnemati. Zato poskuSa storitveno podjetje svoje storitve
diferencirati predvsem prek zaposlenih, okolja in postopkov izvajanja storitev. Ce so si
storitve preve¢ enake, postane cena pomembnejSa od samega izvajalca storitve.
Izboljsanje produktivnosti
Storitvena podjetja so visoko delovno intenzivne organizacije, pri katerih hitro
naraScajo stroSki dela, zato je pomembna izboljSava produktivnosti:

e 7z intenzivnejSim delom in poveCanim obsegom izvajanja storitev na
zaposlenega
z izboljSanjem kakovosti storitev
z industrializacijo storitev, kjer je le mogoce
z zmanjSanjem potreb po storitvah
z oblikovanjem ucinkovite servisne mreze

e 7z opozorili porabnikom, da lahko manjSe napake popravijo sami
Kakovost storitev
Porabniki po opravljeni storitvi primerjajo svoje zaznavanje storitve s pricakovano, ¢e
zaznana storitev preseze pricakovanja, se bodo najverjetneje vrnili k istemu
ponudniku.

53. Katere strategije uporablja podjetje pri trZenju storitev

Strategije trzenja temeljijo na notranjem trzenju, ki je predvsem usmerjeno v motiviranje
zaposlenih in odzivnem trzenju, s katerim storitveno podjetje ustvarja sposobne izvajalce
storitev. Ce storitveno podjetje Zeli dosedi konkurenéno prednost, morajo njene trzenjske
strategije vsebovati visoko kakovost storitev.

Trzne strategije storitvenih podjetij je:

zunanje trzenje (trzenje do uporabnikov storitev);
» oblikovanje cen,
» distribucija ,
» predstavitev storitev
notranje trzenje (interno trzenje, usmerjeno na zaposlene);
» strokovno izpopolnjevanje,
» motiviranje zaposlenih za kakovostno opravljanje storitev
odziven ali interaktivne trzenjske strategije
» uporabnik sodi o kakovosti storitev z vidika tehni¢ne in funkcionalne izvedbe
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54. Podjetje se odloci, da bo uvedlo nov izdelek. Kaj mora storiti, da bo uspelo?

Uvajanje izdelka je zelo obcutljiva in negotova stopnja, ker izdelek kupcem ni znan, zato
mora podjetje veliko sredstev nameniti za informiranje kupcev. Pri uvajanju ima podjetje 4
mozne strategije:

a. hitro posnemanje smetane

b. pocasno posnemanje smetane

c. hitro prodiranje na trg

d. pocasno prodiranje na trg

Za uspeSno uvajanje na trg pa je pomembno, da ima izdelek relativno prednost pred
dosedanjimi izdelki, da je mozna zdruZljivost s podobnimi izdelki, ki so na trgu. Zelo
pomembno je tudi, da imajo porabniki pri prilagajanju na nov izdelek osebne stike s
proizvajalcem in, da se natan¢no seznanijo z vsemi znacilnostmi izdelka.

55. Na novo smo zaceli prodajati igraCke — vlakce za 6-66 let. NapiSi predracun
oglasevanja, oglasevalski nacrt (ti si trznik, kako bos to naredil)!

Oglasevanje je komunikacijska dejavnost, s katero zeli podjetje prikazati svoje izdelke
porabnikom in jih pravoc¢asno obvestiti, da bi prehiteli konkurente.
PREDRACUN oglasevanja je predra¢un denarnih sredstev, ki so potrebna za oglasevanie.
Denarna sredstva lahko dolo¢imo s pomoc¢jo dveh metod in sicer:

e metodo odstotka od pri¢akovane prodaje

e metodo zneska, ki ga priblizno porabijo konkurenti za oglasevanje

NACRT OGLASEVANIJA je zelo pomemben. Najprej se mora trznik odlo¢iti ali bo oglaseval
posamezni izdelek, skupino izdelkov ali pa celotni sortiment. Dolociti je potrebno tudi subjekt
oglasevanja, to so osebe, katerim je oglasevanje namenjeno. Pomembno je tudi katere
reklamna sredstva in posrednike bomo uporabili. Nato ¢as izvajanja, stroske oglasevanja in
preverjanje uc¢inkovitosti.
Primer:

e pri predmetu gre za posamezen izdelek vlakec
subjekt oglaSevanja: ljudje stari od 6 do 66 let
kot sredstvo je primeren reklamni film, posrednik pa TV
Cas je kratkorocen in sicer v ¢asu praznikov, ko stvar lahko kupimo za darilo

56. Produktni manager je zadolZen za novo embalaZo na izdelku. Govoril je z vodjo
proizvodnje, oglasevanja, trznim managerjem in s svojo Zeno. Kaj je od koga
izvedel? Koga bi Se vprasali za nasvet?

Od vodje proizvodnje je izvedel ali je mozno takSno embalazo proizvesti in iz kakSnih
materialov bo.

Od vodje oglasevanja je izvedel ali bi se dalo s takSno embalazo ustrezno oglasevati.

Od trznega managerja je izvedel ali se bo taksen izdelek prodajal.

Zena mu je povedala ali ji je embalaZa vied.

Potrebno je ugotoviti, kaksna je glavna funkcija embalaze, ki je lahko za$¢itna, promocijska
ali informativna, ali dovolj oznacuje izdelek. Za nasvet bi vprasala sodelavce in potencialne
kupce.
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