1UVOD

Marketing, trzenje in okvirna opredelitev (razmejitev) trzenjskih dejavnosti

- Je vzpostavitev komuniciranja oziroma komuniciranje s direktno s trgom ali s posameznimi potro$niki. Cilj je prodaja blaga,
ki se ne vraca, potroSnikom, ki se vraajo. Trzenje temelji na vzpostavitvi odnosa med trzniki in potrosniki, ki temelji na
zaupanju. Marketinga pa je $irSe od prodaje, saj zajema celotno podijetje, tako intero kot eksterno trzenje in je veda kot
skupek idej izposojenih iz razli¢nih disciplin. Marketing bi lahko opredelili kot dejavnike prilagajanja okolju na kreativen in
profiten nacin z anticipacijo potroSnikovih potreb in Zelj. Po Kotlerju je marketing upravljanja s povprasevanjem oziroma
vodenje potroSnika.

Razvojne faze trzenja

Faze si kronolosko sledijo in najstarejSa je PRODUKTIVNA FAZA (do 1920), kjer je bilo najpomembnej$e vpra$anje, kako
narediti izdelek, kar je predstavljalo najvecii tehnolo$ki problem takrat. Nato sledi PRODAJNA FAZA (1920 - 1930), ko so se
pojavili prvi komercialni izdelki skupaj z ogladevanjem. Prihajalo je do nezadostnega povpra$evanja v razliénih panogah,
blago se je kopicilo in pojavile so se prve raziskave trga. TeZis¢e je bilo Se vedno na proizvodniji in izdelkih, profiti pa se
realizirajo skozi obseg prodaje. Naslednja faza v razvoju trzenja je ZACETNA MARKETINSKA FAZA (1930 - 1950), ko se
razvije pravi marketing, saj je diferencirano blago otezevalo izbiro potro$nikom in nastanejo prvi marketinski oddelki. Podjetja
se zaCenjajo osredotoCati na proces menjave blaga, pojavi se integralni marketing, kar pomeni, da je potro$nik tisti, ki
dologa proizvode in profit se ustvarja skozi zadovoljstvo potrosnikov. Sledi faza MARKETINSKE KONTROLE, ko so vsi
oddelki v podjetju podrejeni marketingu in izdelke izdelujejo glede na zelje potrodnikov. Pojavi se tudi »RELATIONSHIP«
MARKETING, kjer poudarjajo zivljenjski odnos s potro$niki in dobiCek se ustvarja skozi ponovni nakup in zvestobi podjetju.
Zadnja faza v razvoju pa je DRUZBENI MARKETING, kjer gre za socialni koncept $irjenja marketinga, ko se marketinga
posluzujejo tudi neprofitni sektorji podjetja. Marketing pa raziskuje, usmerja in celo ustvarja potrebe potrodnikov, oziroma jih
nacrtno preoblikuje. Pojavi se tudi upostevanie potreb kupcev v skladu z okoliem v katerem so.

Interdisciplinarni znacaj trzenja

Trzenje povzema znanja in ugotovitve razli¢nih ved ter disciplin, torej je interdisciplinarna veda. V grobem vsebuje spoznanja
naslednjih ved: V prvi vrsti marketinga, nato komunikologije in menedzmenta, psihologije, ekonomije, sociologije in
obramboslovja, deli se pa $e naprej ter vsebuje ugotovitve ved kot so antropologija, etika, filozofija, biologija in druge
naravoslovne vede.

Predmet trzenja

Trzenje zajema vse tiste dejavnosti, ki vikjuCujejo delovanie s trgi, to se pravi uresnicitev moznosti menjave. Je druzbeni in
upravljalski proces, s pomogjo katerege organizacije in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali Zelijo, tako da ustvarjajo
ponudbo in medsebojno izmenjavajo dobrine oziroma izdelke, ki imajo vrednost. Torej je predmet trzenja izdelek, zraven pa
Stejemo Se storitve, dogodke, izkuSnje in doZivetja, osebe, kraje, lastnino, organizacije, informacije in ideje.

Ekonomski kriteriji trzenjske dejavnosti: obseg in u€inkovitost, struktura in uCinkovitost, trzna alokacija
(usmerjanje) trzenjskih izdatkov
Nimam pojma zaenkrat.

Empiriéna merila trzenjskih dejavnosti: ekonomska in neekonomska merila na razliénih ravneh (makro, panozna,
mikro)
Nimam pojma zaenkrat.

Nivoji povprasevanija

PovpraSevanie se deli na ve¢ nivojev in sicer na NEGATIVNO, NICELNO, LATENTNO oziroma SKRITO, PADAJOCE,
NEENAKOMERNO, ZELENO oziroma POLNO, PREKOMERNO in SKODLJIVO oziroma NEZDRAVO povpraevanje. O
negativne povprasevanje govorimo, kadar preteznemu delu trga izdelek ni vSe€ in so celo pripravijeni placati, da se mu
izognejo (zobozdravstvo, cepiva, operacije...). Pri ni¢elnem povpraSevanju je izdelek za kupce nezanimiv in so do njega
ravnodusni. Kadar ima velik delez kupcev mo¢no potrebo, ki je ne morejo zadovoljiti z izdelki, ki so na voljo, govorimo o
skritem povpraSevanju. Padajoce povpraSevanije nastopi pri skoraj vseh izdelkih v zadnijih fazah razvoja izdelka, ko preprosti
povpraSevanje po njem upada. Neenakomerno povpraSevanje pa predstavlja problem za proizvodnjo izdelka, saj
povpradevanje po izdelku moéno niha (sezonsko, dnevno, letno nihanje). Poznamo tudi polno oziroma zeleno



povpraSevanje, ki v bistvu predstavlja usklajenost med povpraSevanjem in proizvodnjo. V&asih pride tudi do prekomernega
povpraSevanja, ko prodjetja preprosto ne morejo zadovoljiti vseh potreb kupcev z obsegom svoje proizvodnje, o Skodljivem
povpra$evanju pa govorimo, kadar kupci povprasujejo po izdelkih, ki so Skodljivi za njihovo zdravje (cigareti, alkohol,
droge...).

2 TRZENJSKO OKOLJE PODJETJA/ORGANIZACIJE

2.1 Organizacija (podjetje) znotraj makrotrenov in makrookolje

Vsako podietje je vkljueno v neke globalne makrotrende, 0Za pa se makrookolje znotraj katerega podjetja poslujejo. Mozne
spremembe v makrookolju so modne muhe, trendi in megatrendi. Podjetje se mora prilagajati in ustrezno spreminjati
poslovanje, da se prilagaja tem makrotrendom.

Organizacija znotraj makrotrendov - primeri: John Naisbitt: Megatrendi 1982, John Naisbitt: Megatrendi 2000
(1.1992) , Jeremy Rifkin: Obdobje priklopa (The Age of Acess, 2000)

JOHN NAISBITT: MEGATRENDI 1982: Leta 1982 je Naisbitt opazil naslednje spremembe v organizaciji podjetij znotra;
makrotrendov: Prehod iz industrijske v informacijsko druzbo, staro fiziéno tehnologijo nadomeséa high tech tehnologija,
premik iz nacionalne ekonomije na svetovno raven, poslovanje na kratko rok je nadomesé&alo dolgorocno poslovanje,
vodenje podijetij se je postopoma decentraliziralo, podjetja se niso ve€ zanasala na pomo¢ institucij ampak na samopomo¢,
znacilen je bil tudi reprezentativne demokracije v neposredno demokracijo, hierarhi¢no vodenje je nadomestilo mrezno
vodenije. (Sever — Jug? Vprasi), podjetja pa so se tudi zaCela nagibati k raznolikosti izdelkov namesto k enakosti vseh
proizvodov.

JOHN NAISBITT: MEGATRENDI 2000: Naisbitt tokrat ze govori o pojavu globalnega gospodarstva, premik iz industrijske v
informacijsko druzbo, opisuje tudi pojav »free market« socializma, razlaga globalni Zivljenjski slog in kulturni nacionalizem,
napoveduje dekado zenskega vodstva, povratek religije v proizvodnjo, oznaéi prihodnost za obdobje biologije in napove
triumf individualnosti.

JEREMY RIFKIN: OBDOBJE PRIKLOPA: Rifkin pa napoveduje v spremembi organizacije podjetij znotraj makrotrendov
konec trga v smislu prodajalci — kupci in pojav obdobja omrezij kot odnos med dobavitelji in porabniki (najemniki), pravi, da
se bo ukinila fiziéna lastnina in se pojavila najem in naroénine, napovedal je tudi konec fizinega kapitala in logi¢no
nadomestilo z neoprijemljivim kapitalom, prihodnost je tudi ozna€il kot obdobje storitev in sklepal, da se bodo potrosniki
preucevali s pomocjo tehnologije.

Elementi trzenjskega makrookolja

Pomembne so naslednji elementi trzenjskega makrookolja: DEMOGRAFSKI element, saj je pomembna lokacija kje se
splaca prodajati, EKONOMSKI, saj je treba upostevati povpreéen dohodek potroSnika za dolo¢anje ustreznih cen dobrin,
NARAVNI element je pomemben zaradi stroSkov, razliénih naravnih dejavnikov in seveda onesnazevanja s proizvodnjo,
TEHNOLOSKI element je pomemben ko sklepamo o opremljenosti potro$nikov za primeren pristop do trzenja (denimo
dostop do interneta). Treba je tudi upostevati POLITICNO-PRAVNE elemente zgolj zaradi zakonodaje znotraj drzave kjer
Zelimo prodajati in Se zadnji element pa je KULTURNI, saj se moramo zavedati kulturega okolja v katerem potencialni kupci
Zivijo.

2. 2 Vedenje potrosnika

Kritika (predpostavk) neoklasiéne teorije vedenja potrosnika

Neoklasi¢na teorija potroSnika je abstraktna in logi€na in ravno iz tu izhajajo kritike teorije. Teorija je praktiéno gledano
nesmiselna, saj i5Ce ravnotezje med dohodkom in potrebami in zagovarja teorijo indiferenéne krivulje (krivulja enakega
zadovoljstva) in posledi¢no princip kompenzacije potreb (e neke potrebe ne zadovoljis to kompenzira$ s tem, da zadovoljis
druge potrebe toliko bolj). Katon je izpostavil kriti¢ne tocke neoklasi¢ne teorije in pravi, da je potrosnik »problem solver« -
poudarja problem ravnoteZja in alternativna iskanja ravnotezja potrosnika kot navada, saj Clovek ne isc¢e ravnotezja, ampak
nekatere izdelke kupuije rutinsko in potro$nik se znajde v novem polozaju Sele, ko rutina odpade. Kritizira tudi razumevanje
potroSniSkega blaga po neoklasicni teoriji, saj ni homogeno, ker ima vsako blago velko Stevilo atributov; navade in vedenje
potroSnikov se razlikuje glede na vrsto blaga in posledica so razliéne navade. V praksi ne vzdrZi tudi predpostavka splodnega
vzdusja v druzbi, saj niso vsi potrosniki usmerjeni v ¢im vegjo trosnjo, problem pa nastane tudi pri dolo¢anju mejnih enot in
koncnega zadovoljstva potro$nika.



Kompenzacija potreb v realnem svetu sploh ni ve¢ potrebna, ker vsako potrebo lahko potrosnik zadovolji. Maksimizacija,
optimizacija in sploSno vzdusje ne vzdrzi. Teorija je tudi neuporabna, ker ne moremo z njo preucevati zadovoljstva in navad
potroSnikov. Uporabna je le za ugotavljanje ekonomske logike.

Clenitve potroSnega blaga in vedenje potrosnika
Vprasi Ce je to isto kot Elenitev produktov!!!

Procesni modeli vedenja potro$nikov - nakupne faze

Vedenje potroSnikov oziroma nakupne faze lahko razdelimo v ve¢ enot. Najprej je treba PREPOZNATI POTREBO oz.
PROBLEM, to je lahko nek notranji drazljaj kot na primer lahkota ali pa zunanii kot na primer vonj po svezih zemljicah, nato
pridemo do faze ISKANJA DODATNIH INFORMACIJ, ko se potrodnik posku$a informirati in seznaniti z moznimi blagovnimi
znamkami in presoja o razliénih atributih teh znamk. Sledi OCENJEVANJE MOZNOSTI, ko potro$nik ugotavlja ali lahko z
nekim izdelkom zadovolji svojo potrebo (izdelek vidi kot splet lastnosti) in pri tej fazi je pomembno poudariti dejstvo, da
potro$niki razliéno ocenjujejo stopnjo pomembnosti lastnosti. Nato se je potrebno ODLOCITI ZA NAKUP, ko potrognik
rangira razli¢ne blagovne znamke in izoblikuje oziroma izlo€i tisto, katero bo kupil. Ta nakup pa lahko prekineta dva
dejavnika in sicer stali§¢a drugih in nepredvidljivi situacijski dejavniki. Na koncu pa je le $¢ PONAKUPNO VEDENJE, kjer
lahko pride do ponakupnega (ne)zadovoljstva (odvisno od tega v koliki meri izdelek ustreza pri¢akovanjem), ponakupne
dejavnosti (zadovoljen kupec bo po vsej verjetnosti ponovil nakup in o njem obvestil tudi bliznje, nezadovoljen kupec pa
izdelek ali vrne ali pa ga pa¢ ne kupi naslednji€) in ponakupna uporaba in opustitev izdelka (nova uporaba, ki je druga¢na od
predvidene) in naéin kako uporabnik po uporabi zavrze izdelek sta pomembna za novo oblikovanje trznih programov).

Enostavni stimulacijski model

Ce je isto kot STIMULACIJSKI MODEL potem: Enostavni model temelji na ZUNANJI SPODBUDI (oglasevanje, vpliv
prijateljev, window shopping...), ali pa na INTERNALIZIRANI SPODBUDI v kolikor je kupec Ze imel izkusnje z dobrino (se
pravi razni spomini, ob&utni, preference...), nakar pride do ODLOCITVE ali bo dobrino kupil ali ne, pri tem presoja svoje
finanéne zmoznosti in zadnja faza pa je OUTPUT oziroma zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z nakupom.

AIDA model

AIDA model je eden najbolj znanih hierarhiénih modelov odzivanja, ki temelji na predpostavki, da kupec pride s spoznavne
na ¢ustveno stopnjo in nato iz te na vedenjsko. Tak3no zaporedje se imenuje »ucim se — ¢utim — naredim«. Se previ
dogajanje ste¢e od ATTENTION (pozornosti) preko INTEREST (zanimanje), DESIRE (zelja) do ACTION (akcija / nakup).

Howard in Shetov model vedenja potro$nika - poglavitne zna€ilnosti

Ta model pa se malo razlikuje od AIDA modela in pravi, da vedenje potronika pri nakupu ste¢e skozi naslednije faze:
ATTENTION (pozornost), COMPREHENSION (razumevanje), ATTITUDE (odnos), INTENTION (namen) in na koncu
PURCHASE (nakup).

Rogersova delitev potroSnikov glede na privzemanje - adopcijo proizvodov
Ne vem zaenkrat.

(Ne)poznavanje proizvoda in vrste transfernega mehanizma (Midgley)

Po Midgleyu potronik najprej ne pozna proizvoda oziroma se ga ne zaveda, vendar potem zaradi medosebne komunikacije
ali informacij preko medijev zve za proizvod / se ga zaveda, nakar so mozne tri opcije. Zaradi prej omenjene medosebne
komunikacije in mnozi¢nih medijev ter drugih trzenjskih dejavnosti proizvod potro3nik zavraca, je pasiven ali pa mu je
naklonjen. Mozno je tudi prehajanje od naklonjenosti do zavra¢anja in obratno zaradi osebnih izkusenj s proizvodom ali spet
medosebnega komuniciranja.

Engel - Kolatt - Blackwell model vedenja potroSnika (percepcijski in motivacijski mehanizem, intencionalni in
objektivni (primeri) ovrednotenja - evalvacije proizvodov)

Skladno z Maslowo hierarhijo potreb se pri potroSniku oblikuje Zelja, ki predstavlja motivacijski sistem, na drugi strani pa
imamo spomin oziroma pretekle izkusnje z izdelkom, kar se pa oblikuje v sistem percepcije. Oba sistema skupaj tvorita
SISTEM OVREDNOTENJA in $e naprej vplivata tudi na PROCES ODLOCANJA o nakupu proizvoda. Sledi $e IZBIRA
ustreznega proizvoda in nato IZID, ki pa je lahko zadovoljstvo ali pa tudi nezadovoljstvo potrosnika.

Percepcija blaga potrosnika (primeri selektivnega in perceptivnega popacenja/zavracanja)



Kako se oseba obnasa, reagira in ukrepa je odvisno od zaznavanja trenutnih okolisCin, ki poteka preko ob¢utkov.
Zaznavanije je postopek s katerim posameznik izbira, razporeja in si razlaga podatke, da bi si z njimi ustvaril smiselno
podobo sveta. Ljudje lahko isti objekt zaznajo na tri nacine zaradi treh zaznavnih postopkov. Pri SELEKTIVNI POZORNOSTI
ljudje prej zaznajo potrebe, e so povezane s trenutno potrebo, prej zaznajo tudi spodbude na katere so pripravljeni in jih
priakuijejo ali pa ¢e te spodbude odstopajo od obicajnih (denimo popusti in razne akcije). Kadar gre za SELEKTIVNO
IZKRIVLJANJE si ljudje informacije o izdelkih sprejemajo po svoje — nove informacije si razlagajo kot potrditev svojih, ze v
naprej ustvarjenih sodb in ne kot njihovo izpodbijanje, se pravi da zaznana spodbuda ni nujno razumljena tako kot je bila
misljena, kajti vsak Elovek si podatke prilagodi svoji miselni strukturi. Tretja opcija pa je SELEKTIVNA OHRANITEV, kadar
ljudje ohranjajo predvsem podatke, ki potrjujejo njihova staliS¢a, vendar lahko informacije, ki se jim uspe prebiti v dolgorogen
spomin ljudi temeljito spremenijo njihova stali$¢a in odnos do izdelka.

Postkeynesianska teorija vedenja potrosnika - trzno okolje, odnos med potrebami, Zeljami in dohodkom

Predstavlja alternativo neoklasi¢ni teoriji in izhaja iz sodobnega okolja (mnozice blaga, trgovin, oglasov...) ter zavraca teorijo
indiference in kompenzacijski vidik blaga. Razlaga kako se potroSnik znajde v okolju in kako se izoblikuje vzorec potreb
potronika. Ta vzorec oblikujejo antropogeniéne institucije — druZina, $ola, podjetja, struktura tega vzorca je relativno stabilna
in je urejena po hierarhi¢ni lestvici. Ta teorija je tako splo$na, da je ne moremo prakticirati predvsem zaradi ogromnega
$tevila potrosnikov in poslediéne subjektivnosti. Lahko pa dologimo TEORIJO ZELJA, saj so Zelje konkretizirane potrebe.
Postkeynesianski potronik torej deluje na ravni Zelja in ne potreb. Zaradi relativnega obilja blaga razliéne kakovosti
potroSnik ne kompenzira osnovnih potreb, saj le te lahko zadovolji. Toda temeljni nakupovalni vzorci potro$nikovih potreb so
relativno trdni. Pri zadovoljevanju posamezne Zelje, se potrosnik sreduje z vecjo ali manjSo koli¢ino multiatributivnega
blaga in zato se pojavlja problem potro$nikove izbire. Bistvena prednost te teorije je poleg logi¢nosti in povezsnosti z ostalimi
sklopi postekeynisianske teorije, njena RAZLAGALNA MOC. Je odprta tudi za nadgrajevanje in dopolnjevanje, zlasti s
prispevki marketinskih avtorjev. Ni omejena zgolj na razvita gospodarstva, saj je uporabna tudi za prikaz vedenja potro$nikov
v tranzicijskem gospodarstvu.

PotroSnikova pravila izbire - primeri atributivnega vrednotenja blaga (leksikografsko, saturacijsko, indiferenéno,
kvazindiferencno, tranzicijsko)

Sodobni potrodnik nakupuje zgolj na tva nacina. Pri je rutinski oziroma avtomaticni nakup, kadar se nakup vrsi na podlagi
navade, zazeljen in nujen je v bistvu samo en atribut proizvoda, drug nacin pa je atributivni nakup, kadar potrosnik primerja
atribute vecih proizvodov in se nato odlo¢a med njimi. Potro$nik lahko izbira proizvod za nakup na ve¢ nacinov. Pri
LEKSIOGRAFSKEM NACELU vrednotenja blaga, potro$nik izbere dominantno lastnost izdelka in izbira na podlagi le te
lastnosti, ko ga primerja z drugimi sorodnimi proizvodi. Za SATURACIJSKO NACELO je znagilno, da potrosnik postavi
dominantni lastnosti izdelka najnizjo mejo, ki je zanj Se sprejemljiva

Analiza panoge in konkurence

29. Porterjeva analiza konkurence — (ne)privliaénosti trznega segmenta

Porter je opredelil 5 silnic, ki dolo&ajo resni¢no dolgoro¢no priviaénost trga ali trznega segmenta: tekmeci v panogi, morebitni
vstopi novih ponudnikov, nadomestki, kupci in dobavitelji. Te silnice ustvarjajo naslednje nevarnosti:

- nevarnost intenzivne konkurence v segmentu: (segment ni priviaéen, ¢e v njem ze nastopajo Stevilni, moéni in
napadalni tekmeci,prihaja do pogostih cenovnih vojn, oglaSevalskih spopadov, uvajanja novih izdelkov ter
povecevanje stroskov tekmovanja)

- nevarnost vstopa novih ponudnikov: (priviaénost segmenta je odvisnaod viSine vstopnih in izstopnih ovir, najbolj
privlaCni segmenti z visokimi vstopnimi ovirami in nizkimi izstopnimi)

- nevarnost nadomestkov (segment je nepriviagéen, ¢e obstajajo dejanski ali mogo¢i nadomestki za izdelek, saj i
nadomestki postavljajo meje za cene in dobicek)

- nevamost rastoée pogajalske mo€i kupcev: (pogajalska mo¢ kupcev se poveca, ¢e je kupcev malo; prodajalci de
lahko zavaruijejo tako, da izberejo kupce, ki imajo najmanj$o pogajalsko mo¢ ali namanj moznosti za zamenjvao
ponudnika)

- nevarnost rastoge pogajalske moci dobaviteljev (segment je nepriviacen, &e lahko dobavitelji podjetja zvidajo cene
ali zmanj$ajo dobavljene koli¢ine blaga)




30. Pomen prepoznavanja konkurence in trzenjska kratkovidnost — primeri

Zdi se, da ni tezko opredeliti svojih tekmecev. Toda v resnici je nabor njihovih tekmecev precej $irsi. Podjetje bodo prej kot
njegovi neposredni tekmeci prizdaeli novinci na trgu ali prihajajo¢a tehnologija. Velikokrat podjetja prezrejo nevarne tekmece.

Konkurencna kratkovidnost = osredotocenost na trenutne tekmece, namesto na prikrite je potopila kar nekaj podjetij (primer:
Encarta in Encyclopaedia Britannica, digitalni fotoaparati...)

31. Neposredna in posredna konkurenca (??)

32. Panozni koncept konkurence: popolna konkurenca, oligopol, monopolisti¢na konkurenca...in moznost
vplivanja na trzenjske spremenljivke

PET TIPOV PANOZNE STRUKTURE:

POPOLNI MONOPOL (posta, elektrika)

-eno samo podjetje oskrbuje drzavo ali obmocje z nekim izdelkom ali storitvijo

-razlog za takSen monopol so lahko zakonske odredbe, patenti, licence, prihranki obsega ali drugi dejavniki

-da bi maksimiziral dobicek, bo monopolist, ki ga ne zavezuijejo nikakrdne odredbe, postavil visoko ceno, izvajal malo ali nié
ogladevanja in nudil najmanj$o mozno raven storitev, saj so odjemalci zaradi odsotnosti zamenljivih izdelkov prisiljeni kupiti
novega

-Ce obstajajo delno zamenljivi izdelki in nevarnost konkurence, lahko popolni monopolist viaga v izbolj$anje storitev in
tehnologije ter tako postavi vstopne ovire za morebitne tekmece.

-monopolist, zavezan uredbam bo zaradi javnega interesa postavil na nizjo ceno in nudil boljSe storitve.

POPOLNI OLIGOPOL(nafta , jeklo)

-sestavlja ga nekaj podietij, ki izdelujejo oziroma pridobivajo tako reko€ iste izdelke oziroma pridelke

-podietje bi tezko postavilo ceno, vi§jo od veljavne, razen ¢e ima moznost diferencirati storitve

-Ce se konkurenti ne razlikujejo po storitvah, je edini nacin za konkurenénost prednost znizanje stroSkov s strategijo visjega
obsega proizvodnje.

DIFERENCIRANI OLIGOPOL (avto, kamera)

-sestavlja ga nekaj podietij, ki proizvajajo delno diferencirane izdelke

-razlike so lahko na ravni kakovosti izdelkov, njihovih lastnosti, oblikovanja ali storitev, povezanih z njimi

-vsak konkurent si prizadeva za vodilni polozaj glede na posamezno poglavitno znaéilnost izdelkov, se osredotoéi na

odjemalce, ki jih bolj zanima dolol¢ena znadilnost, in na njen racun doloci vije cene.

MONOPOLISTICNA KONKURENCA (restavracije, frizerski salon)

-vecje 8t. podjetij, ki lahko delno ali v celoti diferencirajo svojo ponudbo

-mnogo konkurentov se osredotodi na tiste trzne segmente, na katerih lahko najbolje zadovoljijo potrebe odjemalcev in tako
dolocijo visjo ceno.

POPOLNA KONKURENCA (trg vrednostnih papirjev, trg blaga in storitev)

-sestavlja ga veliko podijetij, ki ponujajo enak izdelek in storitev

-ker ni podlage za diferenciacijo, so cene vseh enake

-podijetja ne ogladujejo, razen Ce z ogladevanjem ne ustvarijo psiholoSke diferenciacije (cigarete, pivo) — v tem primeru je
ustrezneje govorit 0 monopolisti¢no konkurenéni panogi

-ponudniki se zadovoljujejo z razliénimi stopnjami dobicka samo do te mere, da dosezejo nizje stroSke proizvodnie ali
distribucije.




33. SWOT analiza

Gre za ovrednotenje prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti. Poslovna enota mora spremljati kljuéne silnice makrookolja
in pomembne udelezence v mikrookolju (konkurenti, kupci, dobavitelji, distributerji), ki vplivajo na njeno sposobnost
ustvarjanja dobickov. Zgraditi moraa sistem trzenjskega obveS¢anja, da zazna trende in pomembne priloznosti. Za vsak
trend ali dogajanje mora poslovodstvo identificirati z njim povezane priloznosti in nevarnosti. Trzenjska priloznost se nana$a
na podrocje kupCeve potrebe ali potencialno zanimanije, ki obeta podjetju dobiéek. Priloznosti se lahko ponudijo v Stevilnih
oblikah in trzniki jih morajo znati prepoznati in tudi izkoristiti. Ko priloZznost prepozna ji dolodi priviaénost in verjetnost uspeha
s tem ko uporabi analizo trznih priloznosti. Nevamnost v okolju je izziv, ki sproZi neugoden trend, ki lahko v odsotnosti
obrambne trZenjske akcije lahko povzroéi zmanjSanje prodaje in dobicka. Nevarnost je potrebno razvrstiti glede na resnost in
verjetnost pojava.

34. Spremljanje konkurence - tehnika posnemovalnega primerjanja

S posnemovalnim primerjanjem ugotovimo, kako in zakaj nekatera podjetja naloge izvajajo precej uspesnejSe kot druga.
Kakovost, hitrost in stroSkovna u€inkovitost so lahko pri povpreénem podijetju v primerjavi s svetovno uspesnim podjetiem
tudi do desetkrat manjSe. Cilj podjetja, ki se odlo¢i za primerjavo, je posnemanie ali izboljSanje najucinkovitej$ih postopkov
drugih podietij. Primer Xerox- kopirni stroji (Ameri¢ani — Japonci)

Danes je posnemovalno primerjanje povsem obi¢ajno orodje za precej podjetij.

Tehniko posnemovalnega primerjanja razdelimo na sedem stopen;:
-dolocitev prijemov, ki jih zelimo primerjati

-ugotovitev kljuénih spremenljivk, ki jih je potrebno meriti
-ugotovitev, katera podjetja so najbolj$a v doloenem razredu
-merjenje ucinkovitosti najboljSih podjetij v razredu

-merjenje ucinkovitosti podjetja

-doloCitev programov in dejavnosti, s katerimi naj se premosti razlika
-izvrSevanje dejavnosti in spremljanje rezultatov

Na tak nacin lahko obravnava katerokoli dejavnost. Lahko oblikuje poseben oddelek za posnemovalno primerjanje.

Preveliko zana$anje na posnemovalno primerjanje pa je delezno tudi kritik. Posnemanije lahko zavre resni¢no ustvarjalnost
podjetja, saj ima za izhodisCe ucinkovitost drugih podietij. Posledica pretiranega posnemanja je lahko le majhno izbolj$anje
izdelkov ali prijemov lastnega podjetja, medtem ko druga podjetja skokovito napredujejo. Tehnika posnemovalnega
primerjanja je gotovo eden najboljih virov zamisli za izbolj$anje kakovosti in konkuren¢ne uspesnosti.

35. Znadilne reakcije konkurentov (konkurencénih podietij)

S poznavanjem ciljev konkurenta in njegovih prednosti oziroma slabosti lahko precej vnaprej napovemo, kak$ne bodo
njegove poteze v prihodnosti in kako se bo odzval na poteze nasega podietja, na primer na znizanje cen, pospeSevanje
promocije ali vpeljavo novega izdelka. Vsak konkurent ima tudi dolo¢eno poslovno filozofijo in notranjo kulturo delovanja ter
sledi dologenim preprianjem. Ce Zelimo predvideti, kako bo tekmec posloval, moramo temeljito prougiti njegov nagin
razmi$ljanja. Navajamo nekaj obi¢ajnih vzorcev odzivanja konkurentov:

ZLEKNJENI TEKMEC

-podijetja se na poteze konkurentov ne odzovejo hitro ali mocno.

-razlogi: obCutek, da so jim odjemalci zvesti, zadovoljstvo z »molzo«, po¢asno zaznajo spremembe na trgu, primanjkovanje
sredstev za ustrezen odgovor

-za podijetje je koristno, ¢e ugotovi, zakaj se konkurent ne odziva.

SELEKTIVNI TEKMEC

-konkurent se lahko odzove le na nekatere vrste napada, na druge pa ne znizevanje cene da, poveéanje stroskov za
oglaSevanie ne)

-Ce v podjetju vedo, na kaj se odziva klju¢ni konkurent, lahko bolje dolocijo najustreznejSe mozne oblike napada.
TEKMEC »TIGER«



-takdno podijetje na vsak napad na svojem podro&ju odgovori hitro in silovito
-tekmec tiger opozori konkurenéno podietje, naj raje ne poskusa napasti, ker se je pripravijen boriti do konca.

STOHASTICNI TEKMEC

vzorca odzivanja pri nekaterih konkurentih ne moremo predvideti - v doloenem polozaju odgovorijo ali pa tudi ne, tako da na
osnovi njihovega ekonomskega obnasanja, njihove preteklosti ali kateregakoli drugega podatka ne moremo nikakor
napovedati, kako se bodo odzvali.

36. Matrika trzenjske strategije glede na konkurenco in potro$nike (??)

37. Trzenjski polozaj in strategije vodilnih podietij

Tak$na podjetja imajo najvedji trzni delez in ponavadi preostale tekmece vodi pri spreminjanju cen, uvajanju novih izdelkov,
pokritosti distribucije in intenzivnosti trzenjskega komuniciranja. Vodja je pri viaganju ponavadi bolj zadrzan kot izzivalec.
Tista podietja, ki zelijo ostati prva, morajo narditi troje. Prvi¢, podjetje mora poiskati poti k pove€anju celotnega
povpradevanja v panogi (iskanje novih uporabnikov, spodbujanje novih naginov uporabe, poveéanje uporabe).

Drugi¢, podjetje mora z uporbo ustreznih napadalnih in obrambnih potez obvarovati svoj trenutni delez obrambne startegije:
- obramba poloZaja: ustvariti iziemno moéno, skoraj neunicljivo blagovno znamko
- bocna obramba: postaviti oporisée, ki varuje najbolj ranljiva mesta ali sluzi kot izhodi$Ce za protinapad
- vnaprejSnji napad: izvajanje gverilskih napadov, cenovnih napadov
- protinapad: uporaba ekonomskega ali politiénega vpliva
- premi¢na obramba: vodja razsiri svoje delovanje na nova obmocja, ki sluzijo kot bodoca sredis€a za obrambo in
napad
- obramba s kréenjem: ko ugotovijo, da ne morejo braniti celotnega ozemlja

. Tretji¢, podjetje lahko skupa povecati svoj trzni delez, tudi Ce se velikost trg ne spremeni.

38. Trzenjski polozaj in strategije izzivalcev

Najpogosteje so to podjetja, ki zasedajo polozaj drugega, tretjega ali $e nizjega tekmeca v panogi. Izzivalci napadejo vodilno
podjetje in druge tekmece in agresivno skusajo odloéno povecati svoj trzni delez. Trzni izzivalec mora najprej doloéiti svoje
strateSke cilje. Vecina jih zeli povecati trzni delez. Odlociti se mora tusi koga bo napadel. Ima ve¢ moznosti, lahko napade
trzno vodjo, kar je tvegano, a hkrati donosna strategija, ki je smeselna, kadar vodilno podijetje trga ne zadovoljuje ustrezno.
Lahko napade enako velika podjetja, ki niso uspesna in imajo premalo finanénih virov ali pa napadejo majhna lokalna in
regionalna podjetja. Lo¢imo tudi 5 strategij napada: Celni, boCni napad, obkolitev, obidenje in gverilski napad.

= Celni napad — napadalec vse sile usmeri naravnost v nasprotnika; prilagodi se nasprotnikovemu izdelku,
oglaSevanju, ceni. Nacelo modi pravi, da bo tista stran, ki ima na voljo vecjo koli¢ino &loveskih virov, zmagala. Druga
moznost je uporaba prirejenega Celnega napada, ki ga podj. ponavadi izvede z zniZanjem cen glede na nasprotnika.

= Bo¢ni napad - nasprotnik je mocnejsi tam, kjer pricakuje napad, manj pa je zavarovan na boku in v zaledju. Ta
napad je zelo uporaben za napadalca, ki ima manj sredstev kot nasprotnik. Boéni napad poteka v dveh strateskih
smereh: geografski (napad na SibkejSa obmocja) in segmentni (potrebe trga, ki jih podjetje Se ne zadovoljuje)

= Obkolitev — poskus z bliskovitim napadom osvoijiti velik kos sovraznikovega teritorija. Napadalec na trgu ponudi
vse in 8e nekoliko ve¢ kot nasprotnik.

= Izogibanje — nasprotnika obidemo in napademo lazje trge z namenom, da si pove¢amo opori§¢e. Trije pristopi
izogibanja: uvedba nesorodnih izdelkov, vstop na nove geografske trge in preskakovanje v nove tehnologije.

= Gverilski napad — moZnost manj$ih napadalcev trga s premalo kapitala. Uporabijo ve¢ manjsih, prekinjenih

napadov z namenom, da vznemirijo nasprotnika in si morda na kraju zagotovijo stalno oporidée. Napadajo s selektivnim
znizevanjem cen, mocnimi, bliskovitimi promocijskimi napadi...



39. Trzenjski polozaj in strategije sledilcev

V doloCenih pogledih je lahko posnemanije izdelkov lahko prav tako donosno, kot strategija inoviranja izdelkov. Inovator nosi
breme stroSkov razvijanja izdelkov, stroSke vzpostavljanja trznih poti ter strosk informiranja in izobraZevanja trga. Sledilci
imajo manjSe moznosti da prehitijo vodjo, lahko pa ustvarijo visok dobi¢ek, ker ne nosijo bremena stropkov inovacije.
Sledilec je pogosto tar€a napadov izzivalcev, zato mora svoje proizvodne stroSke obdrzati nizke, kakovost izdelkov in storitev
pa visoko.

Stevilna podijetja namesto da bi ga izzvala, tako raje sledijo trznemu vodii. Priloznosti za razlikovanje izdelkov in podobe so
sicer omejeni. Kupcem predstavijo pondube, ki so podobne ponudbi vodilnega podietja, ki ga posnemajo. Trzni deleZi so zelo
stabilni. Sledilec mora poiskati svojo pot za rast, toda taksno, ki ne bo izzvala povracilnih ukrepov. Lo¢imo 4 osnovne
strategije:

- ponarejevalec (izdeluje popolnoma enake in enako pakirane izdelke kot vodilno podjetje in jih prodaja na &rmem
trgu ali prek preprodajalcev)

- kloner (posnema izdelke, ime in embalaZo vodilnega podjetja z iziemo majhnih sprememb)

- posnemovalec (posnema nekatere stvari, vendar kljub temu ohranja razlike v pakiranju, oglasevanju, venah in
lokaciji)

- prilagojevalec (izdelke prilagodi ali izboljSa, ponavadi izbere druge trge, toda kasneje se pogosto prelevi v
izzivalca)

40. Trzenjski poloZaj in strategije niSerjev

Zapolnjevalec vrzeli je manjSe podjetje, ki se odloci, da bo delovalo na nekem specializiranem delu trga, za katerega je malo
verjetno, da bi pritegnil zanimanje vegjih podietij. Ta podjetja postanejo s pametno strategijo zelo donosna, saj zapolnjevalec
zelo dobro pozna skupino porabnikov. Zapolnjevalec doseze visok donos, mnoZicni proizvajalec pa veliko koli¢ino.

Znadilnosti idealne trzne vrzeli:
- dovolj velika z dovolj veliko kupno modjo,
- moZnost za nadaljnjo rast,
- za glavne konkurente ni zanimiva,
- podjetje ima vsa potrebna znanja in sredstva,
- podjetje se lahko brani z dobrim imenom.

Kljuénega pomena je specializacija. Zapolnjevalci imajo naslednje naloge: odpiranje, razsirjanje in varovanje vrzeli.
Nevarnost je, da se vrzel posusi, ali pa jo kdo napade ali oslabi. BoljSe je mnogokratno zapolnjevanje vrzeli. Podjetja, ki
vstopajo na trg, se morajo usmeriti na eno vrzel, nato pa z razvijanjem svoje mo¢i v dveh ali ve¢ vrzelih povecevati moznost
za uspeh.

Interno okolje podjetja/organizacije

41. Eksterno, interaktivno in interno trZzenje

Eksterno trZenje zajema eksterno okolje, torej potrosnike in javnost, konkurenco, dobavitelje in posrednike. Interno trzenje pa
vkljuuje interno okolje kot so npr. cilji organizacije, notranji delezniki podjetja, viri, organizacijska kulutra, struktura in
integracija. Pri trzenju storitev obstaja nekakSna »organska« povezava eksternega, interaktivnega in internega trzenja.
Organizacija in zaposleni se povezujeji prek internega trZenja, organizacija in potroSniki preko eksternega trzenja in
zaposleni in potroniki prek interaktivnega trzenja.

Bistvo interega trzenja:

+ i trzenje naj bi »spremljalo«»kampanje« eksternega trzenja



+ i. trzenje naj bi zviSevalo motivacijo zaposlenih in s tem ekonomsko u¢inkovitost
. trzenje naj bi spodbuijalo in zviSevalo inovativnost zaposlenih
« i.t. naj bi ustvarjalo skupne vrednote in povezanost zaposlenih — izbolj$alo zadovoljstvo

Koncept internega trzenja se prepleta s podrogji:
TQM, HRM, organizacijska klima...

42. Cilji internega trzenja

Prek izgrajevanja interesa in motiviranosti zaposlenih skusa doseéi predvsem dvoje:
-im hitrejSe in uspednejSe prilagajanje spremembam v okolju

-zviSevanje ekonomskih in neekonomskih meril uspeénosti

Cilj je doseganje vrhunske uspesnosti.

Organizacija:

-interni marketing -> zaposleni }

-strateSki marketing -> potrodniki  } vrhunska uspednost

43. Ekonomski vidiki internega trzenja (izkljuéevalni, kompenzacijski in komplementarni model)

- Plade GRAFI! S pomogjo indiferenénih krivulj, ki povdarjajo ekonomske in neekonomske dejavnike. A=bolj$e placani;
slabsi pogoji dela, B=slabse plac¢ani boljsi pogoji dela (graf)

- lzkljuéevalni model: zgolj placa
- Kompenzacijski model: placa in neekonomski dejavniki

- Komplementarni model

Uspeh internega marketinga je, ¢e s tem marketigom doseze$, da z manjSimi ek. Dejavniki doseze$ boljSe pocutje!

Gre za vrednotenje, kako posamezniki vrednotije ek in neek dejavnike. Interni marketing je sredstvo za dvigovanje
ucinkovitosti

44. Nacini doseganja odli¢nosti internega trzenja (7 S)

MODEL SRECNEGA ATOMA (mehki in trdi dejavniki)

STRUKTURA - organizacija podjetja mora biti jasna, kdo kaj poéne, jasne pregrade
SISTEM - pretok informacij skozi organizacijo, moznost prenosa informacij
STRATEGIJA - usmeritev podietja, cilji morajo biti jasno doloceni

SODELAVCI - zaposleni

STIL - nacin vodenja managerjev pri vodenju podijetja

SPOSOBNOST - vodilnih

SKUPINSKE VREDNOTE

SEGMENTACIJA TRGA

45, Zrcalni interni 4P splet (Piercy) (??)

«  Proizvod (vkljuéno blagovna znamka) — delovno mesto, pogoji, imidz podjetja
+ Cena-placa

«  Place - oddaljenost sluzbe

+  Promotion - Interno komuniciranje (formalno — neformalno)

Dodatek — »4 P plus«: pravi sodelavci, ustrezne delovne razmere, moznosti napredovanja



46. Razvojne stopnje internega trzenja

Razvojne stopnje internega trzenja z vidika posameznika:
1. podreditev (neposrednemu vodiji in e naprej)

2. prilagoditev (nevarnost rutinske prilagoditve)
3. identifikacija — poosebljanje s podjetjem, zaposleni prevzemajo skupne vrednote, posamezniki promovirajo podietje

47. Problemi uvajanja internega trzenja — odnos posameznikov do elementov internega trzenja (2?)

Da se tudi meriti raven int. Marketinga — z anketo (redno izvajajo v podjetju). Tako lahko ugotovijo, kaj se lahko izbolj$a, ali
S0 zaposleni dovolj informirani... Kako uvajati int. Marketinko miselnost? Tipizirani posamezniki v org. (glede na zaznavanje
problema in odnosi do sprememb). 4 tipi: A=bisful ignorance (Zelja po spremembi; Ajevcem je treba razsvetlit problem),
B=Worried stayers & frightened rabbit (vejo, da je nekaj narobe — ni¢ ne storijo, C=closed minds (ni¢ od ni¢), D=ready to go
(vejo in bi radi spremenili)

Napovedovanje povprasevanja

48. Ekonomski pojem povpra$evanja (??)

Eden najpomemnejsih razlogov za trzensjko raziskovanje je prepoznavanie trznih priloznosti. Finanéni oddelke potrebuje
napovedi prodaje za pridobivanje potrebnega denarja za nalozbe in obratovanje, proizvodni oddelek za pripravo ugotovitev
potrebnih zmogljivosti in obsega proizvodnje, nabavni oddelek za nakup prave koli¢ine materiala in kadrovski oddelek za
zaposlitev potrebnega Stevila delavcev. Trzenjski oddelek je odgovoren za pripravo napovedi prodaje. Napovedi prodaje pa
temeljijo na ocenah povpraSevanja. Managerji morajo natanéno oprediiti trzno povpraSevanie.

Ekonomsko: povpra$evanje dobrine x je odvisno od cene dobrine x, dohodka, potreb, Zelja, preferenc in cene komplementov
in substitutov. Temljni zakon povpraSevanie je da je pvprasevanje tem vecjo, ¢im manj$a je cena dobrine.

49. Trzenjsko videnje trznega povprasevanja — stanja povprasevanja (2?)

Trzenjsko povpraSevanje po doloéenem izdelku sestavlja celotna koli¢ina tega izdelka, ki bi jo kupila doloéena skupna strank
na dolo¢enem zemljepisnem obmodgju v dolo¢enem ¢asu in doloGenem trzenjskem okolju v okviru doloéenega trzenjskega
programa.

50. Razliénosti razseZnosti trga - celotna populacija, potencialni trg, razpoloZljivi trq (available), dejanski trq,

ciljni trg

Trzniki razlikujejo potencialne, razpolozijive, ciline in dejanske trge. Mogodi trg je torej niz vseh porabnikov, ki izrazijo
zadostno raven zanimanja za ponudbo nekega izdelka. Morebitni porabniki morajo imeti tudi dovolj visok dohodek in dostop
do ponujenega izdelka. RazpoloZljivi trg je niz porabnikov, ki imajo zanimanje, dohodek in dostop do doloéne ponudbe na
trgu. Ciljni trg je tisti del razpoloZljivega trga, ki ga podjetja zeli osvojiti. Dejanski trg pa je tako niz porabnikov, ki kupujejo
doloéen izdelek podijetja. Navedene opredelitve so koristne pri samem trznem nadrtovaniju.

Segmentacija trga

51. Okvirna zgodovinska periodizacija segmentacije trgov — primerjava »v svetu« in pri nas




Bistvo segmentacije je raz¢lenjevanie trga na posamezne dele. Segmentacija je grupiranje potrodnikov v skupine. Jedro
sodobne trzenjske strategije tvorijo 3 faze:segmentiranje, izbor ciljnih trgov, pozicioniranje

Tri zgodoviske faze segmentacije trga.
MNOZICNO TRZENJE - prodajalec mnoziéno proizvaja, mnoziéno distitriuira in mnoziéno ogladuje en izdelek za vse kupce

(Ford so lahko kupili v katerikoli barvi, samo da je ¢rna); tradicionalni argument za mnoZi¢no trzenje je v tem, da zagotavlja
najnizje stroSke in cene ter ustvari najvecji potencialni trg.

- zaradi nara$¢ajoCega Stevila medijev in trznih poti je ¢edalje teZe in draze dose¢i mnoziéno obinstvo

- mnozi¢no trzenje izumira

- vedno ve¢ podjetij se odloéa za mikrotzenje na eni izmed S§tirih ravni: segmenti, vrzeli, lokalna obmodja in
posamezniki

TRZENJE RAZNOLIKIH IZDELKOV (produktivno - razliénostni marketing) - prodajalec izdeluje veé izdelkov, ki se
razlikujejo po obliki, stilu, kakovosti, velikosti itd...; njegov namen je, da ponudi kupcem razliéne izvedbe izdelkov, ne pa da
pritegne razlicne trzne segmente (General Motors - razliéna imena avtomobilov istega podijetja — pontiac, buick, oldsmobil);
tradicionalni argument za trzenje raznolikih izdelkov temelji na spoznanju, da se kupci razlikujejo po okusu, ki se ¢asovno
spreminja; kupci iCejo spremembe in raznolikost.

CILJNO TRZENJE - prodajalec loéuje glavne trzne segmente in med njimi izbere enega ali ve& segmentov in razvije izdelke
in programe trzenja, ki so prilagojeni vsakemu posmeznemu segmentu; cilino trzenje pridobiva znacaj mikro trzenja, ki trzne
programe prilagaja potrebam in Zeljam dolo¢enih skupin kupcev na lokalni ravni (prodajna obmocja, okolisi, celo posamicne
prodajalne); konéna oblika cilienega trzenja je trzenje po meri posameznega porabnika, pri katerem sta izdelek in trzni
program prilagojena potrebam in Zeljam doloenega kupca ali nabavne organizacije. Npr. Ford-mustang je ciljno usmerjen
na specifiéni tip kupcev.

Podjetja postopoma spoznavajo, da je vedno teZje izvajati mnozicno trzenje in trzenje raznolikih izdelkov. Mnozicni trgi se

vedno bolj zoZujejo in razpadajo na drobna trzis¢a. Podjetja vse bolj sprejemajo cilino trZenje, saj pomogajo prodajalcem, da
natancneje spoznajo trzenjske priloznosti. Prodajalci lahko oblikujejo novo ponudbo za vsak ciljni trg tako, da prilagodijo
cene, prodajne poti in oglaSevanje, kar omomgoca, da ciljni trg uspesno pridobijo. Namesto, da razprsijo svoj trzni napor
(razmernostni pristop), se usmerijo na kupce, pri katerih imajo najve¢ moznosti, da jih zadovoljijo (ciljni pristop).

Zgodovinske faze segmentacije trga pri nas:

«  Mnozicno trzenje - Jogi, Radenska, Cockta, Gorenje pralni stroji...

«  Proizvodno (izdeléno) raznoliko trzenje - Jogi razli¢nih barv (s cvetlicami), razli¢ice Radenske, ponudba razli¢ic
pralnih strojev...

«  Ciljno trzenje — merljivi segmenti porabnikov razli¢éic Cockte, Radenske...
Nara$¢ajoCa segmentacija vodi v mikrotrzenje in v konéni instanci v "customized, tailored marketing" - izdelek, ki je

popolnoma prilagojen potroSniku (razvoj tehnologije) - Alpina Cevelj, obleka Mura, avtomobili, ra¢unalniki.

52. Razporeditev preferenc (segmentov) potrosnikov: nediferencirano, koncentrirano in diferencirano trzenje

Trzne segmente lahko dolo¢imo na razli¢ne nacine. Eden izmed nacinov je, da opredelimo segmente glede na preference.

3 preferneéni segmenti:

HOMOGENE PREFERENCE (nediferencirano trzenje)- na tem trgu imajo vsi porabnike priblizno enake preference; na trgu
ni naravnih segmentov, zato lahko predvidevamo, da so obstojece blagovne znamke podobne in se zgo$¢ujejo na sredini.



RAZPRSENE PREFERENCE - v drugi skrajnosti so preference razpriene po vsem prostoru, kar kaze, da se porabniki zelo
razlikujejo po tem, ¢emu dajejo prednost; prva blagovna znamka, ki vstopa na trg se bo usmerila v sredis¢e, da bi pritegnila
kar najve ljudi (sredinska pozicija zmanjSuje skupno nezadovoljstvo porabnikov na najmanjSo mozno mero); naslednji
konkurent se lahko postavi tik ob prvo blagovno znamko in se bori za svoj delez trga ali pa se usmeri na obrobje, da bi si
pridobil tisto skupino porabnikov, ki ni zadovoljna z blagovno znamko v sredi$Cu; e je na trgu nekaj blagovnih znamk, se
bodo verjetno razpotegnile po vsem prostoru in tako opozorile na temelien razlike pri prilagajanju razliénim preferencam
porabnikov.

SKUPKI PREFERENCE - na trgu lahko nastanejo izrazito preferenéne skupine, ki jim pravimo naravni trzni segmenti. Prvo
podjetje na trgu ima tri moznosti.

1. pozicioniranje v sredi§u v upanju, da bo zadovoljilo vse skupine porabnikov (nediferencirano trzenje),

2. pozicioniranje v najvecii trzni segment (koncentrirano trzenje),

3. podietje razvije ve¢ blagovnih znamk in vsako pozicionira v razli¢ni segment (diferencirano trzenje). Seveda bodo tudi
konkurenti razvili svoje blagovne znamke in vstopili na ostale segmente, ¢e bo prvo podijetje razvilo le eno blagovno znamko.

53. Vrste segmentacijskih spremenljivk

Trg kon¢nih porabnikov lahko segmentiramo z razliénimi spremenljivkami, ki jih razdelimo v 2 veliki skupini:
- oblikovanje segmentov po znacilnostih porabnikov - najpogosteje upostevajo geografske, demografske in
psihografske znacilnosti
- oblikovati trzne segmente na podlagi odziva porabnikov glede na Zeliene lastnosti izdelka, moznosti uporabe ali
blagovne znamke - ko je raziskovalec oblikoval segmente, ugotavlja, ali so razli¢ne znadilnosti porabnikov
povezane z ustreznimi segmenti porabnikov, oblikovanimi na podlagi odziva na izdelek.

Glavne spremenljivke

GEOGRAFSKE SPREMENLJIVKE - geografsko segmentiranje zahteva razdelitev trga na razliéne geografske enote, na
primer narode, drzave, regije, pokrajine, mesta ali soseske; podjetje se lahko odloéi, da posluje na enem ali ve¢ obmodjih
oziroma na vseh geografskih obmodjih, pri ¢emer namenja posebno pozornost krajevnim razlikam glede potreb in preferenc
(General Food's Maxwell House kavne meSanice — posebej aromatizira glede na posamezne regije)

DEMOGRAFSKE SPREMENLJIVKE - demografsko segmentiranje temelji na delitvi trga v skupine na podlagi demografskih
spremenljivk, kot so starost, spol, velikost druzine, Zivljenjski ciklus druzine, dohodek, poklic, izobrazba, vera, rasa in
narodnost; so najbolj priljubljena osnova za razlikovanje posameznih skupin kupcev in eden izmed razlogov je pogosto v
tem, da so Zelje, preference in nadini uporabe ozko povezani z demografskimi spremenljivkami, drugi razlog je v tem, da je
mogoce demografske spremenljivke meriti lazje kot ve€ino ostalih spremenljivk. Npr. Zelie in potrebe se spreminjajo skladno
s starostjo.

PSIHOGRAFSKE SPREMENLJIVKE - kupce delimo na razlitne skupine na podlagi njihove pripadnosti dolo¢enem
druzbenem sloju, Zivljenskem stilu, osebnostnih znacilnostih,...=oblike)

VEDENJSKE 0Z. BEHAVIORISTICNE SPREMENLJIVKE - pri vedenjskem segmentiranju delimo kupce v 4 skupine, glede
na njihovo poznavanje, odnos, uporabo ali odziv na dolocen izdelek - so najboljSa podlaga za oblikovanije trznih segmentov.

54. Postopek segmentacije in izbira segmenta

Postopek segmentiranja trga sestavljajo 3 faze:

FAZA OPAZOVANJA - raziskovalec opravi preiskovalno raziskovanie in skupinske intervjuje, da bi ugotovil motivacije,
odnos in obnasanje porabnikov.



Na podlagi teh ugotovitev pripravi vpradalnik za zbiranje podatkov o:
- lastnostnih izdelkov in rangiranje le-teh po pomembnosti
- poznavanju blagovne znamke in mnenju o njej,
- vzorcih porabe izdelkov,
- stali§¢ih do doloCene kategorije izdelkov
- demografskih, psiholoskih in odzivnostnih znacilnostih anketiranca.

FAZA ANALIZIRANJA - raziskovalec s pomogjo faktorske analize izlodi iz podatkov zelo povezane spremenljivke in nato z
analizo skupin oblikuje dolo¢eno Stevilo segmentov, ki se najbol] razlikujejo.

FAZA OBLIKOVANJA PROFILA - raziskovalec tako dobi skupine, ki se razlikujejo po stalis¢u, obnaSanju ter po
demografskih in psihografskin znacilnostih ter odzivnosti na posamezne medije. Vsak segment lahko poimenuje po
prevladujoCi razlikovalni znacilnosti. Tako sta v neki Studiji o trgu prostega Casa Andreasen in Belk opredelila Sest trzni
segmentov: pasivni zapeckarji, aktivni Sportni zanesenjaki, vase obrnjeni samozadovoljneZi, ljubitelji kulture, aktivni
zapeckariji ter druzbeno aktivni ljudje.

Taksen postopek segmentiranja trga moramo od ¢asa do ¢asa ponovno izpeljati zaradi sprememb trznih segmentov. Ena
izmed moznosti odkrivanja novih segmentov je raziskava hierarhije lastnosti, ki jih kupci upostevajo pri svojem izbiranju
blagovne znamke. Podjetje mora opazovati spremembe v hierarhiji znacilnosti, ki jih upoStevajo kupci, in se prilagajati
spremembam prioritet porabnikov.

Izbira trznih segmentov

Ko je podjetje ocenilo razliéne trzne segmente, se mora odlociti, katere in koliko segmentov bo oskrbovalo. To je vpraSanje
izbire cilinega trga. Podietje lahko razmisli o petih moznostih pri izbiri ciljnega trga.

OSREDOTOCENJE NA EN SEGMENT - v najbolj poenostavljenem primeru izbere podjetie en sam trzni segment
(koncentrirano trzenje) tudi vecje tveganje

SELEKTIVNA SPECIALIZACIJA - v tem primeru izbere podjetie nekaj zanimivih in primernih segmentov, ki se skladajo s
cilji in viri podjetja; celo e postane eden izmed segmentov nezanimiv lahko podjetie Se naprej zasluzi denar na drugih
segmentih.

SPECIALIZACIJA PO IZDELKIH - podjetie se usmeri na izdelavo dolo¢enega izdelka, ki ga prodaja na ve¢ segmentih;
podijetje si ustvarja trden sloves na specifiénem proizvodnem podro¢ju. Npr. mikroskopi

SPECIALIZACIJA PO TRGIH - podjetje se usmerja na zadovoljevanje Stevilnih potreb dolo¢ene skupine kupcev. Podietje si
pridobi velik sloves s specializacijo in oskrbo te skupine porabnikov, zato postane prodajni kanal za vse nove izdelke, ki bi jih
lahko ta skupina porabnikov sploh potrebovala. Npr. podjetja,ki prodaja sortiment izdelkov univerzitetnim laboratorijem

POPOLNO POKRIVANJE TRGA - tu posku$a podjetje oskrbovati vse skupine kupcev z vsemi izdelki, ki jih potrebujejo.
Samo najvecja podjetja lahko izvajajo strategijo popolne oskrbe trga; velika podjetja lahko pokrivajo celotni trg na dva glavna
nacina:

z nediferenciranim - podjetje bi lahko zanemarilo razlike med trznimi segmenti in nastopilo na celotnem trgu z eno trzno
ponudbo , temeljni na prihranku strokov.

diferenciranim trzenjem - podjetje posluje na ve¢ trznih segmentih in oblikuje posebne trzenjske programe za vsak
segment.;zagotavlja praviloma vecjo skupno prodajo kot nediferencirano.; povecujejo se tudi stroski poslovanja. IBM ponuja
racunalnike in program. Opremo za razli¢ne segmente na trgu

55. Segmentacija na medorganizacijskih trgih — poglavitne znacilnosti




Pri segmentiranju medorganizacijskih trgov lahko uporabimo Stevilne spremenljivke, ki smo jih prikazali pri segmentiranju
koncnih porabnikov. Poleg tega so koristne tudi druge spremenljivke:

»  Demografske - panoga, velikost, lokacija

«  Operativne - tehnologija, status uporabnika, zmoznosti kupca

«  Znacilnosti nabavnega poslovanja - organizacija nabavne funkcije, razmerje moci, poslovni odnosi, splo$na

nabavna politika
Situacijski dejavniki - nujnost, posebna uporaba, velikost narocila
+  Osebnostne znacilnosti - podobnost prodajalcev in kupcev, odnos do tveganja, zvestoba

Medorganizacijski trzniki po navadi segmente dolocijo z zaporednim procesom segmentranja.

56. Psihografska segmentacija (VALS) - znagilni tipi

Pri psihografskem segmentiranju delimo kupce na razliéne skupine na podlagi njihove pripadnosti doloéenemu druzbenemu
sloju, Zivljenjskemu slogu in/ali osebnostnih znadilnosti. Ljudje v okviru iste demografske skupine pogosto izrazajo zelo
razli¢ne psihografske lastnosti:

DRUZBENI SLOJ - moéno vpliva na preference posameznika pri izbiri avtomobila, obleke, ureditve stanovanja, dejavnosti v
prostem ¢asu; bralnih navad pa tudi na izbiro trgovca, pri katerem kupuije; Stevilna podjetja oblikujejo izdelke in/ali storitve za
dolocene druzbene sloje.

ZIVLJENJSKI SLOG - zanimanje ljudi za doloen izdelek odvisno od njihovega Zivljenjskega sloga in izdelki, ki jih kupujejo,
pravzaprav odrazajo njihov Zivljenjski slog.

OSEBNOST - pri segmentiranju trga uporabljajo trzniki tudi osebnostne spremenljivke. Svojim izdelkom dajejo osebnostno
znamko, ki se ujema s kup&evo osebnostjo.

Primer VALS segmentacije:

Skupine z visjimi dohodki ( s power pointa)

Inovatorji — uspesni, prefinjeni, aktivni, samozavestni. Nakupi odrazajo kultiviran okus predvsem nisnih izdelkov,
storitev.

+  Misleci — zreli, zadovoljni ljudje, ki jih motivirajo vrednote kot sta znanje in odgovornost. Radi imajo vzdrZljive in
funkcionalne izdelke.

»  Grebatorji — uspesni, cilino naravnani ljudje, ki se osredoto¢ajo na kariero in druzino. Radi imajo najboljSe izdelke,
ki odraZajo njihov uspeh.

- Preizkus$evalci — mladi, entuziastiéni, impulzivni ljudej, ki i$¢ejo raznolikost in zabavo. Radi imajo modne izdelke.

Verniki - konzervativni, tradicionalni ljudje. Kupuijejo tradicionalne domace izdelke in so lojalni uveljavljenim trznim
znamkam.

«  Stremuhi - trendovski, zabave Zeljni porabniki, ki pa nimajo dovolj denarja. Kupujejo trendovske izdelke, ki
posnemajo izdelke, ki jih kupujejo bogati.

»  lzdelovalci - prakticni, preudarni ljudje, ki imajo raje manualno delo. Kupujejo domade izdelke, ki so prakticni in
funkcionalni.

«  Prezivelci - starejSi, pasivni ljudje, ki ne marajo sprememb. Lojalni so svojim najljubSim trznim znamkam.

57. Ovrednotenje trznega segmenta (smiselnost segmentacije)

Pri ocenejvaniju razlisnih trznih segmentov mora podijetje upostevati tri dejavnike: velikost segmenta in njegovo rast,
priviaCnost z vidika konkurenéne strukture ter cilje in vire podjetja.



VELIKOST SEGMENTA IN NJEGOVA RAST - najprej moramo odgovoriti vprasanje, ali ima potencialni segment ustrezne
znadilnosti glede velikosti in rasti; velika podjetja dajejo prednost velikemu obsegu prodaje in pogosto spregledajo oziroma
zanemarijo manjSe segmente; manj$a podjetja pa se izogibajo velikim segmentom, kajti zahtevajo preveé denamih sredstev;
na splosno je rast segmenta zazelena znacilnost, ker podjetja pri¢akujejo z rast prodaje in dobicka, hkrati pa tudi konkurenti
hitro vstopajo na rastoe segmente in zmanjSujejo njihovo dobickonosnost.

PRIVLACNOST SEGMENTA Z VIDIKA KONKURENCNE STRUKTURE - segment je lahko Zelene velikosti in rasti, toda s
slabim potencialom za dobi¢ek Porter je oznadil pet dejavnikov, ki opredeljujejo resni¢no privlaénost nekega trznega
segmenta z vidika dobi¢ka na dolgi rok: konkurenti v panogi, potencialni novi konkurenti, vpliv kupcev, vpliv, dobaviteljev,
substituti 0z. nadomestni izdelki

Podjetju lahko grozi pet nevarnosti:

NEVARNOST INTENZIVNEGA TEKMOVANJA V SEGMENTU - segment je nepriviacen, e Ze vsebuje tevilne, moéne in
agresivne konkurente

NEVARNOST VSTOPA POTENCIALNIH NOVIH PONUDNIKOV - segment ni zanimiv, ¢e bo verjetno pritegnil nove
konkurente z novimi zmogljivostmi, znatnimi viri in teznjo po narad¢anju njihovega trznega deleza

NEVARNOST NADOMESTNIH IZDELKOV- segment ni zanimiv, Ce obstajajo dejanski ali potencialni nadomestki za izdelek
NEVARNOST NARASCAJOCE POGAJALSKE MOCI KUPCEV - segment ni priviagen, ¢e nara$éa pogajalska mo& kupcev.
NEVARNOST NARASCAJOCE POGAJALSKE MOCI DOBAVITELJEV: Segment je nezanimiv, ée lahko dobavitelji podjetja
zvi§ajo ceno ali poslab$ajo kakovost.

CILJI IN VIRI PODJETJA - celo &e je neki segment velik, naradéajo¢ in z  vidika konkurenéne strukture priviaten, mora
podijetje prouciti svoje cilje in vire v razmerju do tega segmenta; nekatere zanimive segmente lahko podietje opusti, ker se ne
skladajo z dolgorocnimi cilji podjetja. Tudi ¢e segment ustreza ciliem podijetja, mora podijetje pretehtati, ali je dovolj izkuSeno
in ima vire, da uspe v tem segmentu. V vsakem segmentu obstajajo doloCeni pogoji za uspeh. Podjetje mora opustiti
segment, ¢e nima ene ali ve¢ sposobnosti in jih tudi ne more pridobiti.

Pozicioniranje in diferenciacija

58. Bistvo pozicioniranja
Vsaka trzenjska strategija temelji tudi na pozicioniranju. Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z

namenom, da da v o€eh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloCeno vrednostjo. Bistvo pozicioniranja je tako
»zasedenje« doloCenega mesta v zavesti potroSnikov na ciljnem trgu.

59. Moznosti za pozicioniranje

Podjetie se mora odlo€iti koliko podrocij vkljuciti v pozicioniranje, ki ga predstavi svojim cilinim kupcem. Veliko trznikov
zagovarja poudarjanje ene same osrednje koristi. (primer: Audi — prednost je v tehniki, Mercedes — tehniéna odliénost ...) Ce
podjetje dosledno vztraja pri enem pozicioniranju in obljubljno tudi izpolni, bo verjetno v tem pogledu postalo najbolj znano in
v spominu. Nekateri menijo, da je pozicioniranje na podlagi dveh koristi danes lahko uspe$nejSe, saj se lahko trg hitro lahko
naveli¢a dolo¢ene koristi. Primer dvojenga pozicioniranje je Volvo, ki poudarja varnost in vzdrZljivost avtomobila. Poznamo
tudi primere uspeSnega pozicioniranja na podlagi treh koristi. Primer za to je zobna krema Aquafresh, ki prepri¢uje zobno
gnilobo, daje svez dah in bolj bele zobe. Pravi izziv pa je prepri¢ati uporabnike, da blagovna znamka zares ponuja vse tri
koristi. Smith Kline je razvil kremo v treh barvah, ki so vidni dokaz za vse tri koristi.

60. Poglavitne napake pri pozicioniranju

S tem ko podijetje povecuje Stevilo koristi, ki naj bi jih imela njihova blagovna znamka, tvegajo, da jim porabniki ne bodo
verjeli 0z. da bo pozicioniranje blagovne znamke nejasno. Poglavitne napake pri pozicioniranju so preSibko ali premoéno
pozicioniranje, nejasno ali dvomljivo pozicioniranje. Pri preSibkem pozicioniranju gre za to, da imajo kupci zelo nejasno
predstavo o znamki zaradi medlega sporo€ila ali premajhne koliCine oglasevanja. Pri moénem pozicioniranju pa si kupci
predstavljajo, da gre za izjemno drag prestizen izdelek. Ce imajo kupci nejasno predstavo o znamki, zaradi prevelika &tevila
trditev o prednostih izdelka ali pa prepogostega spreminjanja pozicioniranja blagovne znamke, gre za nejasno pozicioniranje.
Pri dvomljivem pozicioniranju gre za to, da kupci neradi verjamejo trditva, proizvajalca blagovne znamke.



61. Moznosti diferenciacije produktov v razliénih panogah (BCG matrika)

Stevilo priloznosti za razlikovanje je odvisno od vrste panoge. Boston Consulting Group je na podilagi &tevila konkurenénih
prednosti in njihovega obsega lo€il tiri tipe panog, in sicer:

- panogo s poudarkom na obsegu

- panogo na mrtvi tocki

- razdrobljeno panogo in

- specializirano panogo

Pri panogi s poudarkom na obsegu gre za to, da podjetja lahko ustvari le omejeno Stevilo prednosti, ki pa so velike.
Dobickonosnost je odvisna od velikosti podjetja in trznega deleza. Primer takSne panoge so gradbenistvo, konstrukcija.

Panoge na mrivi tocki imajo majhno Stevilo moznosti za konkurencne prednosti, pa tudi obseg je premajhen. Sama
donosnost ni odvisna od trznega deleza. Primer: jeklarne, Zelezarne, rudniki.

Razdrobljene panoge ponujajo podjetjem veliko priloznosti za razlikovanje, vednar so prednosti zaradi tega manje. Tak3ne
so0 na splosno vse storitvene dejavnosti, npr. restavracije, fitnesi, frizerji, kafici...

V specializirani panogi imajo podjetja veliko moznost za razlikovanje in ve€je moznosti za ustvarjanje konkurenénih
prednosti. Primer: projektantska podijetja, izdelovanje posebne opreme.

Stevilo moznosti za doseganje konkurenénih moznosti

Obseg Malo Mnogo
konkurentne Velik PANOGE OBSEGA SPECIALIZIRANE PANOGE
prednosti Mali PANOGE NA MRTVI TOCKI FRAGMENTIRANE PANOGE

62. POPs in PODs (2?)

PODs (points-of-difference) — moéne asociacije pri potrosnikih, da »tega« ni mogoCe najti, dobiti v enaki meri pri drugih

POPs (points-of-parity) — asociacije pri potroSnikih, da »to« obstaja pri drugih/podobnih — pripadnost doloceni kategoriji
proizvodov.

63. Nacini in orodja za pozicionranje
Poznamo sedem moznosti za pozicioniranje proizvoda/storitve in sicer na:
- osnovi lastnosti (podijteje se pozicionira na podlagi lastnosti, kot je velikost ali Stevilo let obstoja)
- naosnovi prednosti (izdelek je pozicioniran kot vodilni v dologeni koristi - Terme Cate? — dozivetja)
- naosnovi uporabnosti (izdelek pozicionira kot najbolj$ega za dolo¢eno uporabo)
- naosnovi uporabnika (izdelek pozicionira kot najboljSega za dolo¢en krog uporabnikov)
- glede na konkurenta (podietje trdi, da je izdelek tako ali drugace boljSi od izdelka konkurenta)

- naosnovi vrste izdelka (izdelek pozicionira kot vodilnega v dologeni vrsti izdelkov)
- naosnovi kakovosti/cene (izdelek pozicionira kot izdelek z najbolj§im razmerjem med kakovostjo in ceno)
Percepcijski zemljevid je orodje, s katerim v dveh ali ve¢ dimenzijah prikazemo polozaj izdelkov, trznih znamk ali skupin

izdelkov v glavah potroSnikov. Na podlagi tega teh informacij se odlogimo za doloCene ukrepe, ki bi izboljSale polozaj
podjetja.



Kotlerjeva teorija vedenja potrosnikov

IzhodisCe za razumevanje kupca je model spodbud in odzivov. Na nakupno vedenje najprej vplivajo trzenjske spodbude iz
okolja, ki pridejo do kupCeve zavesti. Sledi jim vpliv znacilnosti kupca in postopek odloéanja, konéna posledica pa so
nakupne odloCitve.

Trznik mora vedeti, kaj se dogaja v kupCevi zavesti v postopku od vpliva zunanjih spodbud do nakupnih odloditev.
TRZENJSKE SPODBUDE: izdelek, cena, prodajne poti, trzna kom

DRUGE SPODBUDE: gospodinjske, tehnitne, polititne, kulturne

ZNACILNOSTI KUPCA: kulturne, druzbene, osebne, psiholoske

PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA: prepoznava potrebe, iskanje informacij, ocena odlocitev, ponakupno vedenje
NAKUPNE ODLOCITVE: izbira izdelka, izbira BZ, izbira prodajalne, dologitev &asa in koli¢ine nakupa

Potrosnik kot ¢ra skrinjica:

ZUNANJE SPODBUDE - KUPEC - ODLOCITEV/ODGOVOR

Tipi nakupnega odlo¢anja glede na vpletenost (involviranosti) potro$nika in razliénost blagovnih znamk*
2. 3 Medorganizacijsko trZzenje

Primerjava (razli€nosti) medorganizicijskih trgov in trgov potrosnih izdelkov

Medorganizacijski trgi se od potrosnih razlikujejo po udelezbi vsote denarja in vegjim Stevilom izdelkov oz. storitev, saj je
prvega in drugega v medorganizacijskih trgih ve¢. Obstajajo pa Se naslednije razlike:

Na medorganizacijskem trgu je kupcev manj, vendar ti v nakupne dejavnosti vlagajo ve¢ denarja. Majhno $tevilo kupcev
poslediéno vodi tesnejSe odnose med dobavitelji in odjemalci, kupci pa so bolj geografsko osredotoceni, kot na trgu potro$nih
izdelkov, kar omogo&a manje stroSke. Za medorganizacijske trge je znacilno tudi izpeljano povprasevanje, kar pomeni, da
ima povpra$evanje po blagu za podlago povpraevanije po porabnidkih dobrinah, zato morajo trzniki pozomo spremljati
nakupne vzorce kon¢nih porabnikov, saj v primeru zmanj$anega povpraSevanja izdelkov, pride tudi do zmanj$anja
povpraSevanja po vseh dobrinah, ki so udeleZene pri izdelavi teh izdelkov. PovpraSevanie je na medorganizacijskih trgih
neprozno, kar pomeni, da spremembe cen na celotno povpradevanje po blagu in storitvah le malo vplivajo.
Medorganizacijskim trgom pa teZzavo predstavlja nestalno povpraSevanje, zato se mnogo trznikov zateka k diverzifikaciji
izdelkov in trgov, da bi dosegli vecje ravnotezje v celotnem poslovnem ciklusu. Kupovanje na medorganizacijskih poteka
strokovno (nabavni zastopniki), zato morajo trzniki poskrbeti za veé tehni¢nih podatkov o svojih izdelkih in hkrati poznati
konkuren¢ne. Na nakup vpliva ve¢ ljudi, kot na trgu potrosnih izdelkov (pogoste nakupne komisije, ki jih sestavljajo tehniéni
izvedenci in celo vi§ji managerji; oglaSevanje, pospeSevanie prodaje in propaganda ter osebna prodaja, ki je e vedno
najpomembnejsi trzenjski indtrument).

Nakupne faze in vrste nakupov na medorganizacijskih trgih: Robinson, Faris, Wind model

Po Robinsonu poznamo tri vrste nakupnih poloZajev, ki jih imenujemo tudi nakupne oblike:

TAKOJSEN PONOVNI NAKUP

Nabavni oddelek rutinsko ponovno naroca blago. Kupec izbere dobavitelje s "seznama ustreznih", pri éemer upoSteva
predhodne izkusnje s posameznimi ponudniki. "Uveljavljeni" dobavitelji se trudijo ohraniti kakovost izdelkov in storitev,
pogosto imajo samodejni sistem ponovnega narocanja, tako da naro¢niku prihranijo ¢as za ponovno naro€ilo. "Mozni"
dobavitelji skuSajo ponuditi kaj novega ali pa ugotoviti, s &im morebitni naroénik ni zadovoljen pri drugih, in ga tako pripraviti
do tega, da bo vsaj del narodila opravil pri njih. MoZni dobavitelji zaénejo z manjSimi dobavami ter poCasi povecujejo svoj
delez pri celotni dobavi naro€niku.

PRILAGOJEN PONOVNI NAKUP

Ko zeli kupec spremeniti znacilnost izdelka, ceno, dobavne zahteve ali druge postavke. Prilagojen ponovni nakup obi¢ajno
zahteva dodatne nakupne udelezence tako na strani kupca kot na strani ponudnika. Za uveljavljene dobavitelje je prilagojen
ponovni nakup neugoden, saj morajo zavarovati svoj poloZaj, za mozne dobavitelje pa pomeni priloZnost za "boljSo
ponudbo” in pridobitev posla.

PRVI NAKUP

Gre za odjemalca, ki prvi¢ kupuje izdelek ali storitev. Vedji stroski in/ali tveganje, vecja sta Stevilo udeleZencev pri nakupni
odloditvi in koli¢ina podatkov, ki jih zahtevajo. Posledica je dalj$i éas, ki preteée do sprejema odlocCitve. Za trznika je prvi
nakup hkrati velika priloZznost in izziv. Trudil se bo doseéi ¢imve¢ udeleZencev, ki imajo bistven vpliv na nakupno odlocitev, in



jim pomagati s ¢imve¢ koristnimi podatki. Zaradi zapletenega postopka prodaje precej podijetij uporablja posebne prodajne
skupine, ki jih sestavljajo najboljsi prodajalci v podjetju.

Nakupne faze (prvi nakup):

PREPOZNAVANJE POTREBE

-nekdo v podietju prepozna problem ali potrebo, ki jo je moé& zadovoljiti z nakupom izdelka ali storitve.
-prepoznavanije potrebe je posledica notranijih ali zunanijih vzrokov

-notranjimi vzroki - razvoj novega izdelka, pokvarjen stroj, nov dobavitelj, nizja ceno, boljSo kakovost
-zunaniji vzroki - nova ideja, zanisel iz oglasa, nova ponudba, trend,..

SPLOSNI OPIS POTREBE

-odlocitev o splo$nih znadilnostih izdelka in potrebni koli¢ini kosova

-dolo€itev potrebne zanesljivosti in trajnosti izdelka, njegovo ceno in druge zelene lastnosti.

-medorganizacijski trznik lahko na tej stopniji kupcu pomaga z opisom meril, ki jih je potrebno upostevati pri odlo¢anju o
dolocenem izdelku.

OPIS ZNACILNOSTI IZDELKA

-opredelitev tehniénih znadilnosti izdelka, ki ga kupujejo

-tehniéna skupina izpelje analizo vrednosti izdelka, ki pomeni poskus v smeri zmanj$anja stroskov, pri katerem sestavne dele
natancno preucijo, da bi ugotovili, ali jih je mozno drugace zasnovati, standardizirati ali izdelati s cenejSim postopkom.

ISKANJE DOBAVITELJA

-kupec si pomaga s poslovnimi imeniki, z raunalniskimi podatki, s priporo€ili drugih organizacij, s spremljanjem poslovnih
oglasov in z udelezbo na poslovnih predstavitvah

ZBIRANJE PONUDB

-kupec izbere med ponudbami dobaviteljev po dologenih merilih

IZBIRANJE DOBAVITELJA

-nakupno sredisée opredeli zaZelene znacilnosti dobavitelja in dolo€i njihovo sorazmerno pomembnost in s tako zasnovanimi
merili ugotovi, kateri dobavitelji so najbolj primerni za podijetje

-nakupno sredis&e pri tem pogosto uporabi model vrednotenja dobaviteljev.

DOLOCITEV IZVRSITVE NAROCILA

-kupec se sedaj pogodi 0 konénem narocilu pri izbranem dobavitelju ali ve¢ dobaviteljih ter dolo¢i tehni¢ne znacilnosti,
potrebno koli¢ino, predvideni ¢as dobave, nacin placila, garancije in drugo

-Ce gre za blago, ki vkljuCuje celoten sklop dejavnosti vzdrzevanja, popravil in uporabe, se kupci vedno pogosteje odloCajo za
bianko-pogodbe, in ne za redna narocila

-dobavitel] je tako tesneje povezan s kupcem, zaradi ¢esar mozni dobavitelji teZje vstopijo v krog

OCENA IZVRSITVE

-na tej stopnji kupec preveri izvrSitev naroéila s strani enega ali ve¢ dobaviteljev

-pri tem uporabljajo tri metode:

-kupec lahko povprasa konéne uporabnike, kako so zadovoljni z izdelki

-kupec lahko tudi seSteje stroSke nezadovoljive izvrSitve in tako pride do celotnih stroSkov nabave, vkljuéno s ceno
-ocenitev dobavitelja ne glede na ve¢ meril z meotod tehtnih ocen - za dobavitelja ima taka ocenitev ve¢ posledic
(nadaljevanie, prekinitev, prilagoditev) .

Poudarki Websterjevega modela (analiza nakupnega sredisca)*

Shetov model vedenja kupca na medorganizacijskem trgu (poglavitne znacilnosti: stiri »Skatle«)
Stiri Skatle Shetovega modela vedenja kupca na medorganizacijskem trgu predstavijajo stiri komponente, ki so sestavni del
vedenja kupca v nakupovalnem procesu. Prva komponenta je PRICAKOVANJE, na katerega vpliva individualno ozadje



(izobrazba, orierntiranost, Zivljenski stil), obsega pa aktivno iskanje informacij. PROCES MEDORGANIZACIJSKEGA
NAKUPA je domena druge Skatle, odvisen pa je od usklajevanja med znacilnostmi produkta in potrebami organizacije
(specifiéni dejavniki produkta in specifiéni faktorji podjetja) Tretja komponenta je RESEVANJE KONFLIKTOV, ki zajema
reSitev problema, preprievanje, sklepanje kompromisov in diplomacij, ki omogocajo, da pridemo do enotne odlocitve o
izbranem dobavitelju. ORGANIZACIJSKI DEJAVNIKI pa si tisti, ki vse dogajanje spremljajo.
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