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1. KRITICNA VLOGA TRZENJA V ORGANIZACIJAH IN DRUZBI

Vsako novo desetletje zahteva od vodstva podjetja, da znova razmisli o svojih
strategijah, ciljih in delovanju. Svetovni trg pomeni vse vecji trzni potencial, vendar tudi vse
ve¢ tekmecev. Problemi, ki pestijo ¢lovestvo, predstavljajo enega od virov poslovnih
priloznosti.

Danes podjetja enostavno ne morejo preziveti, ¢e svoje delo opravljajo zgolj dobro.
Delo morajo odli¢no opraviti, ¢e zele uspeti na vse bolj konkuren¢nem svetovnem trgu. Kupci
lahko izbirajo med Stevilnimi dobavitelji, ki se trudijo, da bi izpolnili vsako njihovo potrebo.
Najnovejse Studije so pokazale, da je klju¢ do uspeSnega podjetja v tem, da pozna$ in
zadovolji§ ciljnega kupca s ponudbo, ki je zdale¢ boljSa od ponudbe tekmecev. Trzenje
predstavlja tisto funkcijo v podjetju, katere naloga je, da opredeli ciljne kupce in predlaga, kako
bi kar najbolje, konkurenc¢no ter dobickonosno zadovoljili njihove potrebe in Zelje.

Trendi v svetovnem gospodarstvu:

1. Globalizacija: celo najvec¢ja podjetja ne tekmujejo na trgu sama, temvec se povezujejo v
svetovne poslovne mreZe — sklepajo strateske zveze s tujimi podjetji. S tem Sirijo svoje
nabavne in prodajne trge.

2. Razlike v dohodku: znacilna je velika soodvisnost svetovnih gospodarstev. Vendar je

razkorak med bogatimi in revnimi vse vecji. Realna kupna moc¢ pada. Trgi so ljudje, ki

imajo potrebe in kupno mo¢, ki pada. To lahko reSujejo z vezano trgovino in vec za manj.

Zahteve okolja: predstavljajo skrb organizacij za okolje.

4. Ostali problemi: starajoée se prebivalstvo, ve¢ zaposlenih Zensk, kasnejSe
poroke...Podjetja od dobaviteljev zahtevajo krajSe dobavne roke, bolj kakovostne izdelke
in nizje cene. Razvoj izdelka mora biti krajsi, ker je krajSa Zivljenska doba. Poiskati morajo
boljSe in cenejSe poti za distribucijo in promocijo.

5. Nov pogled na podjetje: domaca podjetja ne morejo vec zapreti o¢i pred konkurenco,
tujimi trgi in tujimi dobavitelji. Teorije z nasveti kako trZiti:

Teorija Y: ravnanje z zaposlenimi

Stratesko nacrtovanje

Odlicnost in kakovost

Usmerjenje in osredotocenje na kupca

w

Trienje je druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca posameznikom in skupinam, da dobijo
to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki
imajo vrednost.

Osnovni koncept trzenja:

1. Trzenje izvira iz dejstva, da smo ljudje bitja, ki imamo svoje potrebe in Zelje. Ko zelja dobi

podporo v kupni moci se spremeni v povprasevanje. Trzniki vplivajo na naSe Zelje. Na

povprasevanje vplivajo tako, da naredijo izdelek, ki je primeren, privlacen, dostopen in
lahko dosegljiv ciljni skupini porabnikov.

Ker pa lahko veliko izdelkov izpolni dano potrebo,

3. vodijo nas izbor vrednost, cena in zadovoljstvo. Trznik mora prodati koristi ali storitve, ki
jih prinasa fizi¢ni izdelek. Vodilno nacelo je vrednost v oceh kupca. Kupec ima v mislih
nek idealni izdelek.

4. Ljudje se specializirajo v izdelavi doloCenega izdelka in ga nato zamenjajo, da lahko
izpolnijo svoje druge potrebe in Zelje. Ukvarjajo se s transakcijami in gradijo odnose.

N
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Transakcija ima ve¢ dimenzij: 2 vredni stvari, ¢as in kraj dogovora. Trznik mora spodbuditi
vedenjski odziv na drugi strani. Do izdelkov lahko pridemo na ve¢ nacinov:
e izdelamo jih sami,
e zizsiljevanjem (nezakonito),
® s prosjacenjem in
e s pomocjo menjave: V vecini modernih druzb se je uveljavila menjava.
Pogoji menjave:
e dve strani
e vsaka stran ima nekaj, kar ima vrednost za drugo stran
e vsaka stran mora biti sposobna komunicirati
e vsaka stran lahko svobodno sprejme ali zavrne ponudbo
e vsaka stran je prepricana, da se je dobro dogovarijati
5. Trg predstavlja skupina ljudi, ki ima sorodne potrebe. Trzniki vidijo v prodajalcih tiste, ki
tvorijo panogo in kupcih tiste, ki tvorijo trg.
6. TrZenje zajema tiste dejavnosti, ki vkljucujejo delovanje s trgi, to se pravi, uresnicitev
mozne menjave. Poznamo:
o Trienje temeljece na transakcijah
o TrZenje temeljece na odnosih
Najvecji dosezek trzenja je, da si zgradi svojo lastno trzenjsko mrezo.

Cloveska potreba je stanje, ki ga zaznamo, ko smo prikraj$ani za osnovno zadovoljstvo.

Zelje so ¢lovesko hrepenenje po izpolnitvi najbolj skritih potreb.

PovprasSevanje pomeni, da imamo posebno potrebo po dolo¢enem izdelku, ki je podprta z
zeljo in nakupno sposobnostjo.

Izdelek je nekaj, kar lahko zadovolji doloc¢eno potrebo ali Zeljo.

Vrednost je porabnikova ocena celotne sposobnosti izdelka, da zadovolji njeno ali njegovo
potrebo.

Menjava pomeni to, da dobimo Zeljeni artikel od osebe, ki ga ima, tako da ponudimo nekaj
v zameno. Je torej postopek, ki ustvari vrednost.

Transakcija pomeni, da dve strani trgujeta med sabo s stvarmi, ki imajo vrednost.

Pogajanje je postopek, s pomoc¢jo katerega skusata podjetji doseci obojestranso spejemljive
pogoje.Vsaka stran ima seznak Zelja.

Trg sestavljajo vsi potencialni kupci, ki jim je skupna doloCena potreba ali Zelja in so
pripravljeni izpeljati menjavo, da bi zadovoljili to potrebo ali Zeljo.

TrZnik je nekdo, ki i8¢e vire pri nekom drugem in je v zameno pripravljen dati nekaj, kar
ima vrednost.

TrZenje je druzbeni in upravljalski proces, s pomocjo katerega organizacije in posamezniki
dobijo, kar potrbujejo ali Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in medsebojno zamenjajo izdelke,
ki imajo vrednost.

TrZenjsko upravljanje pomeni zavesten napor za dosego Zelenega rezultata menjave na
ciljnih trgih. TrZznikova osnovna sposobnost je v tem, da vpliva na stopnjo, ¢as in sestavo
povpraSevanja po izdelku, storitvi, organizaciji, kraju, osebi ali idej, da podjetje doseze svoj
cilj. Gre v bistvu za upravljanje povprasevanja. Vodje trzenja opravijo te naloge s pomocjo
trzenjskih raziskav, z nacrtovanjem, izvajanjem in nadzorovanjem.

TrZenje (upravljanje) je proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej,
dolocanja cene, odlocitev v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s
ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji pri¢akovanja porabnika in podjetja.
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Pet razli¢nih filozofij lahko vodi organizacije pri njihovem trzenju:

1. Koncept proizvodnje trdi, da bodo uporabniki imeli rajsi izdelke, ki so lahko dosegljivi in
si jih lahko privosc¢ijo. Ta koncept trdi, da je glavna naloga vodstva, da izboljsa
ucinkovitost proizvodnje in distribucije in s tem znizZa ceno.

Koncept proizvodnje trdi, da so kupcem bolj pri srcu nedragi, vsesplosno dosegljivi izdelki.
Vodilnim delavcem v proizvodnih organizacijah je najpomembneje, da dosezejo visoko
produktivnost proizvodnje in razvijejo Siroko distribucijsko mrezo.

2. Koncept izdelka trdi, da dajejo porabniki prednost kakovostnim izdelkom po zmerni ceni

in jih zato ni potrebno prevec¢ oglasevati. Vodi k trzenjski kratkovidnosti. Podjetja se ne
usmerijo na informacije, ki jim bi jih posredovali kupci.
Koncept izdelka trdi, da se porabniki odlo¢ajo za tiste izdelke, ki zagotavljajo najboljso
kakovost, delovanje in so inovativni. Vodilni delavci v organizacijah, usmerjenih k
izdelku, porabijo vso svojo energijo predvsem za to, da ze v osnovi izdelajo
visokokakovosten izdelek in ga potem nenehno izbolSujejo.

3. Po prodajnem konceptu velja, da kupci ne bodo kupili zadostnih koli¢in izdelka, ¢e jih k
temu ne spodbudimo z mo¢nimi promocijskimi in prodajnimi napori. Njihov cilj je prodati
tisto, kar izdelajo in ne izdelati tisto, kar zeli trg.

Prodajni koncept pravi, da kupci, ¢e jih pustimo pri miru, ne bodo kupili dovolj izdelkov.
Organizacija se mora odlociti za agresivno prodajo in promocijo.

4. Po trzenjskem konceptu velja, da je osrednja naloga podjetja, da ugotovi potrebe, Zelje in
preference ciljnih skupin porabnikov in jim posreduje zeleno zadovoljstvo. Njegova Stiri
osnovna nacela so:

e ciljni trg: podjetja morajo dolociti svoje ciljne trge in pripravijo program trzenja po
meri trga
e potrebe kupcev: Podjetje mora opredeliti kupceve potrebe s stalis¢a kupca. Tezje je
obdrzati kupca, kot dobiti novega. Stalno mora spremljati kupcevo zadovoljstvo.
Kupec mora imeti moznost, da se pritozi. Vrste potreb kupcev:
Q izrazene
Q resnicne
Q neizrazene
o po razveselitvi
o skrivne
o usklajeno trZenje:Razlicne trZenjske funkcije: prodaja oglasevanje, izdel¢ni
management, trzne raziskave, itd. morajo biti med seboj usklajene in usklajene
morajo biti s stalis¢i kupca. Vsi vodilni so v podjetju osebno vpleteni v poznavanje,
srecevanje in streZenje kupcem.
e donosnost
Koncept trienja trdi, da je kljuc uspeha organizacij v tem, da so sposobne opredeliti
potrebe in Zelje ciljnih trgov in so pri posredovanju zelenega zadovoljstva uspesnejse in
ucinkovitejSe od tekmecev.
Notranje trienje pomeni uspeSno zaposlovanje, izobrazevanje in motiviranje
sposobnih usluzbencev, da bi bolje strgli kupcem.

5. Druzbeno odgovoren trZenjski koncept pravi, da je osrednja naloga podjetja ustvariti
zadovoljnega kupca, dolgoro¢no blaginjo kupcev in cele druzbe ter si tako zagotoviti
izpolnitev svojih ciljev in odgovornosti. Podjetje mora upostevati:
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¢ Dobicek podjetja
e Zeleno zadovoljstvo porabnikov
e Interese javnosti
Druzbeno odgovoren trienjski koncept trdi, da je naloga organizacije, da ugotovi,
kaksne so Zelje, potrebe in interesi ciljnega trga, posreduje zeleno zadovoljstvo bolje in bolj
ucinkovito kot konkurenca na nacin, ki ohranja ali celo poveca porabnikovo druzbeno
blaginjo.

Ko se podjetje odloci za trzno usmerjanje, naleti na tri ovire:
1. ORGANIZIRAN ODPOR

2. POCASNO UCENJE

3. HITRO POZABLJANJE

Zanimanje za trZzenje narasca, ko vse veC organizacij v gospodarskem, nepridobitnem
in mednarodnem sektorju spoznava, kako mocno vpliva trzenje na uspe$nost na trziscu.

2. S KAKOVOSTJO, STORITVIJO IN VREDNOSTJO DO ZADOVOLINEGA KUPCA

Da podjetja dobijo kupca, morajo bolje izpolniti in zadovoljiti potrebe kupcev.
Podjetja, ki nudijo le povpre¢no kakovostne izdelke, izgubijo zaupanje kupcev, ko se pojavijo
boljsi tekmeci. Podjetja morajo spretno uporabiti trzni inZeniring in ne le inzeniring izdelka.
Oddelek za trZenje je uspeSen le v primeru, da so se v podjetju vsi zaposleni in vsi oddelki
zdruzili, da bi izoblikovali in izpeljali konkuren¢no superioren sistem, ki posreduje kupcem
vrednost.

Kupci si v mejah danih moznosti dolo€ijo najvecjo vrednost, upoStevaje stroske iskanja
izdelka, omejeno znanje, mobilnost in dohodek. Kupec izbere izdelek, ki mu prinese najvec
vrednosti.

Kupcu posredovana vrednost je razlika med celotno vrednostjo in celotnim stroskom v
o¢eh kupca. Skupna vrednost v oceh kupca so vse koristi, ki jih kupec pri¢akuje od danega
izdelka ali storitve.

Skupna vrednost v o¢eh kupca: | Skupni stroski v oceh kupca:

e Vrednost izdelka e Cenav denarju

e Vrednost storitve e Porabljen ¢as Kupcu posredovana
e Vrednost zaposlenih e Porabljena energija vrednost

e Vrednost podobe e Psihi¢ni napor

Podajalec mora oceniti celotno vrednostin skupni stroSek v oc¢eh kupca, ki ju ponudijo
tekmeci. Podjetje mora ali povecati vrednost ali zmanjSati stroske v o¢eh kupca. Podjetje lahko
ponudbo izboljsa na tri nacine:

e Poveca celotno vrednost v o¢eh kupca
e SkrajSa Cas potreben za nakup
e Zniza ceno

Razlogi, da se kupec odlo¢i kupiti drugje:
1. Kupec se ravna po narocilu svojega podjetja
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2. Kupec se sicer izkaze na kratek rok, maksimizira svoje osebne koristi ter zanemari koristi
podjetja
3. Kupec je v prijateljskih odnosih s prodajnim referentom

Zadovoljstvo je stopnja clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
delovanjem izdelka in osebnimi pricakovanji.

Splosne stopnje zadovoljstva:

e NEZADOVOLIJEN: ¢e izdelek ne dosega pri¢akovanj

e ZADOVOLIJEN: ¢e ustreza pri¢akovanjem

e [ZREDNO ZADOVOLIJEN: ¢e izdelek presega pricakovanje

Pricakovanja nastanejo na osnovi preteklih izkuSenj, ugotovitev prijateljev in znancev,
sporocil in obljub trznikov ter konkurence. Glavni cilj podjetij je torej narediti cimbolj po meri
kupca, vendar pa mora ponuditi vsaj zadovoljivo stopnjo tudi drugim deleznikom.

Danes se kupci srecujejo z narasc¢ajoco izbiro izdelkov in storitev, ki jih lahko kupijo.

Izbirajo na osnovi svojih zaznavanj kakovosti, postreZbe in vrednosti. Podjetja morajo poznati
determinante kupcevega zadovoljstva in vrednosti. Kupcu posredovana vrednost je razlika
med celotno vrednostjo v o¢eh kupca in celotnim kupéevim stroSkom. Kupci bodo seveda
izbrali tisto ponudbo, ki bo maksimizirala izroceno vrednost.
Zadovoljstvo kupcev ¢utijo porabniki, ki so doziveli tako poslovanje podjetja, ki je izpolnilo
njihova pri¢akovanja. Kupci so zadovoljni, kadar se njihova pricakovanja izpolnijo, in se
veselijo, kadar so njihova pri¢akovanja presezena. Zadovoljni kupci ostanejo zvesti dalj Casa,
kupijo vec¢, so manj obcutljivi na ceno in imajo dobro mnenje 0 podjetju.

Ce podjetjia Zelijo ustvariti zadovoljnega kupca, morajo upravljati svojo verigo
vrednosti in celoten sistem izroc¢anja vrednosti tako, da je kupec vedno v srediS¢u pozornosti.
Cilj podjetja ni le pridobiti kupce, ampak, kar je Se bolj pomembno, jih tudi obdrzati. TrZenje,
temeljeCe na odnosih s kupci, nam ponuja klju¢ do tega, kako kupca obdrzimo, vkljucuje
posredovanje finan¢nih in osebnih koristi kupcu in vzpostavlja strukturne vezi s kupcem.
Podjetja se morajo odlociti, v koliksni meri bodo vlagala v trzenje, temeljeCe na odnosih v
razli¢nih segmentih trga, v posamezne kupce in na katerih ravneh: osnovni, odzivni, zanesljivi,
proaktivni ali v partnerstvo. Veliko je odvisno od ocene vrednosti zivljenjske dobe kupceve
zvestobe v primerjavi s stroski, ki so potrebni, da pritegnemo in obdrzimo kupce.

Celovito obvladovanje kakovosti .je danes klju¢ni pristop za zagotavljanje kupcevega
zadovoljstva in dobiCkonosnosti podjetja. Podjetja morajo razumeti, kako kupci zaznajo
kakovost in koliko kakovosti pri¢akujejo. Podjetja se morajo potruditi, da ponudijo malo vec
kakovosti kot njihovi tekmeci. Da to dosezejo, potrebujejo celovito upravljanje in vodenje,
predanost vseh zaposlenih pa tudi sisteme merjenja in nagrajevanja. Trzniki igrajo se posebe;j
kriti¢no vlogo pri prizadevanju podjetja za doseganje visje kakovosti.

3. TEMELJI TRZNO USMERJENEGA STRATESKEGA NACRTOVANJA

Odli¢na podjetja se znajo prilagoditi hitro spreminjajocemu se trgu.
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K trgu usmerjeno stratesko nacrtovanje je poslovodni postopek, ki razvije in vzdrzuje
usklajenost med cilji, sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi spreminjajo¢imi se trznimi
priloznostmi. Cilj strateskega nacrtovanja je oblikovati in preoblikovati dejavnosti ter izdelke
podjetja tako, da prinesejo nacrtovane dobicke in dosezejo nacrtovano rast.

1. Podjetje mora ravnati s svojimi dejavnostmi tako, kot bi ravnalo z investicijskim
portfeljem - katere poslovne enote si zasluzijo, da jih gradi, vzdrzuje, izkorisca, ukine.

2. Podjetje mora natan¢no ugotoviti svoj prihodnji pri¢akovani dobicek za vsako dejavnost
posebej in pri tem upoSteva stopnjo trzne rasti in polozaj ter prilagojenost podjetja.

3. Podjetje mora za vsako dejavnost posebej razviti strategijo — pravila igre. Pri tem mora
upostevati polozaj svoje panoge, svoje cilje, priloznosti, sposobnosti in vire.

V vecini velikih podjetij so Stiri ravni:

Korporacije: vodstvo napravi strateski nacrt korporacije
Oddelka: vsak oddelek izdela oddel¢ni nadrt

Dejavnosti: poslovna enota pripravi strateski naért poslovne enote
Izdelka: znotraj poslovne enote pripravimo nacrt trzenja

Raven nacrtovanja Uresni¢evanje Nadzor
Korporacija Organiziranje Ugotavljanje rezultatov
Oddelek :
Diagnoza rezultatov
Poslovna enota o . - :
lzdelek Uresnicevanje Popravki in dopolnila

Dejavniki izredno uspesne dejavnosti:

1. Delezniki: Vse skupine deleznikov se dinami¢no dopolnjujejo. Podjetje lahko
posreduje vsakemu delezniku bodisi: ~ prag zadovoljstva

pricakovano raven zadovoljstva
zadovoljstvo na ravni navdusenja

2. Postopki: Najboljsi konkurenti bodo tisti, ki bodo dosegli odli¢ne sposobnosti pri
upravljanju temeljnih poslovnih postopkov. Oddelki obicajno delujejo tako, da dajo
prednost svojim lastnim ciljem, ki pa niso istovetni s cilji podjetja. Podjetja preusmerjajo
svojo upravljalsko sposobnost iz oddelkov na postopke.

3. Viri: delovna sila, materiali, stroji, informacije. Lahko so lastni ali v zakupu. Podjetja
morajo vedeti, katera so njihova temeljna znanja in sposobnosti. Na osnovi teh pripravijo
strateSke nacrte za bodoce izdelke in dejavnosti.

4. Organizacija: sestava podjetja, politika in kultura. Podjetja morajo vse to prilagoditi
spreminjajo¢im se zahtevam poslovne strategije.

Naloga vodstva je, da zacne celoten postopek nacértovanja. S tem ko opredeli svoje
poslanstvo, politiko, strategijo in cilje, vodstvo podjetja postavi okvir znotraj katerega enote in
oddelki pripravijo nacrte.

Dejavnosti pri strateSkem nacrtovanju:

1. Opredelitev poslanstva podjetja

2. Oblikovanje strateSkih poslovnih enot
3. Dodelitev sredstev vsaki poslovni enoti
4. Nacrtovanje novih dejavnosti
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Organizacija obstaja zato, da nekaj doseZe. Njeno posebno poslanstvo ali namen je na
zaCetku popolnoma jasen. Poslanstvo podjetja sestoji iz:
e Zgodovine podjetja
Trenutne preference lastnikov in poslovodstva
Trzno okolje
Viri organizacije
Znacilna znanja

Opredelitev poslanstva vodi usluzbence, da delajo samostojno in hkrati kolektivno.

Znacilnosti dobro pripravljene izjave o poslanstvu:

e Omejeno Stevilo ciljev

¢ Glavna konkurenc¢na podrocéja:podrocje panoge
podrocje izdelkov in njihove uporabe
podrocje sposobnosti in znanja
podrocje trinega segmenta
vertikalno podrocje oziroma razseznost
geografsko podrocje

Opredelitev poslanstva in nalog mora motivirati

Poslanstva so najbolj$a, kadar jih vodi vizija

Opredelitev poslanstva mora poudariti glavno poslovno politiko

Opredelitev poslanstva se ne spreminja pogosto

Ponovno je potrebno opredeliti poslanstvo, kadar poslanstvo zgubi zaupanje

Odli¢na podjetja se znajo prilagoditi in odgovoriti na neprestano spreminjajoce se trzisce s
pomocjo strateSkega nacrtovanja, osredotocenega na trg. Vedo, kako je treba razviti in obdrzati
zivljenjsko skladnost ciljev, virov, sposobnosti in priloznosti. Postopek strateSkega nacrtovanja
izpeljejo na korporacijski ravni, na ravni poslovne enote in na ravni izdelka. Cilji, ki veljajo na
ravni korporacije, se pomikajo navzdol do najnizje ravni, kjer se pripravljajo poslovni strateski
in trZenjski nacrti za usmerjanje dejavnosti podjetja. StrateSko nacrtovanje pomeni
ponavljajoce se cikluse analiziranja, nacrtovanja, izvedbe in nadzora.

Stratesko naértovanje korporacije sestavljajo Stiri dejavnosti. Najprej je potrebno razviti
jasen obcutek za poslanstvo podjetja glede na njegovo industrijsko podroc¢je ter podrocje
izdelkov in njihovih aplikacij, pristojnosti, trznega segmenta kakor tudi vertikalno in
geografsko podroc¢je. Dobro opredeljeno poslanstvo zagotavlja zaposlenim skupen obcutek
namena, smeri in priloznosti podjetja.

Druga dejavnost zahteva identifikacijo strateSkih poslovnih enot podjetja. Dejavnost
opredelijo skupine porabnikov, njihove potrebe in tehnologije. Strateske poslovne enote so
enote, za katere je bolje, da posebej pripravijo svoje nacrte: imajo svoje lastne konkurente in se
vodijo kot profitni centri.

Tretja dejavnost zahteva, da se dolocijo sredstva za posamezne strateske poslovne enote,
upostevaje njihovo trzenjsko privla¢nost in poslovno mo¢ podjetja. Razli¢ni portfeljski modeli,
vstevsi modela Boston Consulting Group in General Electric, so na voljo, da pomagajo vodstvu
korporacij opredeliti tiste strateSke poslovne enote, ki jih je potrebno graditi, obdrzati, Zeti ali
opustiti.

Cetrta aktivnost zahteva, da se §irijo sedanje dejavnosti in se razvijajo nove in s tem
zapolnijo vrzeli v strateSkem nacrtovanju. Podjetje lahko identificira priloznosti tako, da pri
tem upoSteva moznosti za intenzivno rast (prodor na trg, razvoj trga in razvoj izdelkov);
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integrativno rast (povezavo nazaj, naprej in horizontalno); in diverzifikacijsko rast
(koncentri¢na, horizontalna in konglomeratna diverzifikacija).

Vsaka strateska poslovna enota izpelje svoje lastno poslovno strateSsko nacértovanje, Ki
sestoji iz osmih elementov: opredelitev poslanstva, analiza zunanjega okolja, analiza
notranjega okolja, opredeljevanje sploSnih in posebnih poslovnih ciljev, razvijanje poslovnih
strategij, izdelava programov, izvedba programov, zbiranje povratnih informacij ter nadzor.
Tako ostane strateSka poslovna enota v tesnem stiku z okoljem in pripravljena na nove
priloznosti in probleme. Se veg, strateski naért strateske poslovne enote ponudi vsebino za
pripravo trzenjskih nacrtov za posebne izdelke in storitve, ki jith bomo proucili v naslednjem
poglaviju.

4. VODENJE PROCESA TRZENJA IN NACRTOVANJE PRODAJE

Delni nacrti ali poslovni nacrti morajo biti narejeni za vsak oddelek, stratesko poslovno
enoto, kategorijo izdelka, izdelek in pomembne ciljne trge. Nameni poslovnega nacrta:
1. Za izdelavo strategije
2. Da upravicuje zahteve proracuna
3. Instrument za nadzorovanje tekocega razvoja

TrZenjski nacrt je osrednji instrument za vodenje in usklajevanje trzenjskega napora. Je
najpomembne;jsi del vsakega poslovnega nacrta. Ima dve ravni:
o Strateski trzenjski nacrt: splosni trzenjski cilji in strategije
o Takticni trzenjski nacrt. posebne trzenjske taktike za doloceno obdobje

Naloga vsakega podjetja je, da z dobickom posreduje vrednost na trg.

Stopnje v tradicionalnem fizi¢no pojmovanem procesu

Izdelava izdelka Prodaja izdelka
. OglaSevanje,
C_)b_llkovan Nabava | Izdelava | Cena | Prodaja | pospeSevanje | Distribucija | Storitve
je izdelka orodaje

Stopnje v procesu ustvarjanja in posredovanja vrednosti
Izbira vrednosti
Segmentacija Izbira trgov — | Pozicioniranje
porabnikov osredotocenje vrednosti

Oskrba z vrednostjo
Razvoj | Razvoj | Doloc¢anje Viri Distribucija
izdelka | storitve cen Izdelava popravilo

Sporocanje o vrednosti
Prodajno | Pospesevanje | Oglasevanje
osebje prodaje

Izbira vrednosti je bistvo strateskega trzenja. Druga dva sta del takticnega trzenja.

Koncepti:
1. Nicelni ¢as odziva porabnikov
2. Nicelni cas izboljsave izdelka
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3. Nicelni ¢as nakupa
4. Nicelni zagonski ¢as
5. Nicelne napake

Proces upravljanja trZzenja sestavljajo:

e analiza trzenjskih priloznosti (poglavje 5-9)

raziskave in izbira ciljnih trgov (poglavje 10-11)

oblikovanje trzenjskih strategij (poglavje 12-16)

nacrtovanje trzenjskih programov (poglavje 17-25)

ter organizacija, uresnicevanje in nadzor trzenjskih naporov (poglavje 26-27)

Podjetje potrebuje zanesljiv sistem trzenjskih informacij, za ovrednotenje svojih
priloznosti. Poleg tega potrebuje dober notranji racunovodski sistem. Namen raziskave je, da
dobi pomembne informacije o trzenjskem okolju.

Mikrookolje predstavljajo vsi subjekti, ki vplivajo na sposobnost podjetja, da izdela in
proda izdelke ts. dobavitelji, posredniki, porabniki, konkurenti in javnost.

Makrookolje je setavljeno iz demografskih, gospodarskih, fizi¢nih, tehnoloskih,
politi¢no pravnih in socialno kulturnih sil, ki vplivajo na prodajo in dobicke.

Podjetje mora poznati tudi porabniske in medorganizacijske trge. Pozoren mora biti
tudi na svoje konkurente.

Podjetje mora znati oceniti velikost, rast, dobi¢konosnost in tveganje na ciljnem trgu.
Trg mora razdeliti na trzne segmente. Izdel¢notrzna mreza je pripomocek pri segmentaciji.

Za ciljni trg mora izdelati strategijo diferenciacije in pozicioniranja. Lahko izdela
shemo pozicioniranja izdelka. Ko se odlo¢i za pozicioniranje mora sproziti izdelavo, testiranje
in vpeljavo novega izdelka. Po vpeljavi je potrebno strategijo prilagajati na razli¢nih stopnjah
zivljenskega ciklusa: uvajanje, rast, zrelost in upadanje. Izbira strategije bo odvisna tudi od
vloge, ki jo ima podjetje na trgu: vodilni, izzivalec, posnemovalec, podjetje v vrzeli. Strategija
mora upostevati tudi spremenljive globalne priloZnosti in izzive.

Trzenjsko strategijo je potrebno preoblikovati v trZzenjske programe s pomocjo
osnovnih odloCitev o trZenjskih izdatkih, trzenjskem spletu in razporeditvi trzenjskih naporov.

TrZenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciljem na ciljnem trgu.

Instrumenti trzenjskega spleta:

4P 4C
e izdelek potrebe in Zelje kupca
e prodajne cene kupcevi stroski
e prodajne poti pripravnost
e trzno komuniciranje komunikacija
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Odlocitve na trzenjskem spletu morajo biti sprejete za prodajne poti in koncne porabnike.
Ponudbeni splet: izdelki, storitve in cene, ob uporabi promocijskega spleta: pospesevanje
prodaje, oglasevanje, prodajno osebje, odnosi z javnostmi, posta in trzenje po televiziji, da
doseze prodajne poti in ciljne porabnike.

Trzniki odlo¢ajo tudi o razporeditvi trzenjskega denarja med izdelke, prodajne poti, medije
oglasevanja in prodajna obmocja. Za to uporablja prodajno odzivno funkcijo, ki prikazuje,
kako koli¢ina denarja, vlozena v posamezno mozno izvedbo, vpliva na prodajo.

Podjetje mora zgraditi trzenjsko organizacijo, ki je sposobna uresniciti trzenjski nacrt.
Ponavadi trzenjsko organizacijo vodi podpredsednik za trzenje, ki usklajuje delo vsega
trzenjskega osebja in sodeluje z drugimi funkcijskimi podpredsedniki. Podjetje potrebuje
povratne informacije in nadzor.

Vrste trzenjskega nadzora:

e nadzor letnega na€rta: zagotovi, da podjetje dosega nacrtovano prodajo, dobicke idr.

e nadzor dobi¢konosnosti: merjenje dejanske dobi¢konosnosti glede na skupine kupcev,
prodajne poti in velikosti narocil

o strateSki nadzor: ocenjuje ali trZenjska strategija Se vedno ustreza trznim razmeram
(trzenjska revizija)

Analiza dobi¢konosnosti trzenja je instrument, s katerim se meri dobickonosnost razli¢nih
trzenjskih dejavnosti. S studijami ucinkovitosti trzenja se ugotavlja, kako bi se lahko razli¢ne
trZzenjske dejavnosti izvajale bolj u€inkovito.

Vsebina trzenjskega nacrta:
1. Povzetek: o glavnih na¢rtovanih ciljih in predlogih
2. Trenutno trzenjsko stanje: predstavitev pomembnih podatkov o:
e Trg: velikost in rast
e lzdelek: prodaja, cene, pokritje, Cisti dobicek
e Konkurenca:velikost, cilji, trzni delez, kakovost izdelkov,
strategije
e Distribucija:velikost in pomembnost prodajne poti
e Makrookolje:trendi v makrookolju
3. Analiza poslovnih priloZnosti/problemov:
e Analiza poslovnih priloznosti, nevarnosti
¢ Analiza prednosti, slabosti
o Analiza izhodis¢

4. Cilji:
o Financni cilji
o TrZenjski cilji
5. Trzenjska strategija: Manager se mora posvetovati z osebjem v nabavi in proizvodnji,
prodajnim vodjem in vodjem financ:

e Ciljnitrg
Pozicioniranje
Skupina izdelkov
Cena
Prodajalne
Prodajno osebje
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e Storitve
o QOglasevanje
e Pospesevanje prodaje
e Raziskave in razvoj
o TrZenjska raziskava
6. Programi delovanja: vsak element trzenjske strategije moramo dodelati tako, da je
moc¢ odgovoriti na:

o Kaj
e Kdaj
e Kdo
e Koliko bo stalo
7. Predviden izkaz uspeha: Proracun, ki je odobren, je osnova za izdelavo nacrtov in
razporedov za nabavo materiala, proizvodnje, zaposlovanja delavcev in trzenjskih

operacij.
8. Nadzor: krizni nacrti pokazejo ukrepe pri $kodljivih dogodkih

Trzenjski nacrti se osredotocajo na izdelek/trg in so sestavljeni iz podrobnih trzenjskih
strategij) in programov za doseganje ciljev na ciljnem trgu. Trzenjski nacrti so glavni
instrument za vodenje in usmerjanje trzenjskega napora.

Proces trzenjskega nacrtovanja je sestavljen iz petih korakov: analiza trznih priloZznosti,
raziskovanje in izbiranje ciljnih trgov, izdelava trzenjskih strategij, nacrtovanje trzenjskih
programov in organiziranje, uresni¢evanje in nadzor trzenjskega napora.

Rezultat trZzenjskega nacrtovanja je dokument, ki vsebuje naslednje dele: povzetek, trenutno
trzenjsko stanje, analizo poslovnih priloZnosti in vprasanj, cilje, trzenjsko strategijo,
pri¢akovan izkaz uspeha in nadzor.

Za ucinkovito nacrtovanje morajo trZenjski vodje razumeti kljuéne odnose med razli¢nimi
izdatki v zvezi s trzenjskim spletom in posledice, ki jih imajo ti izdatki za prodajo in dobicek.

5.TRZENJSKI INFORMACIJSKI SISTEMI IN TRZENJSKE RAZISKAVE

Trzenjske informacije so pomembne zaradi:

1. Od lokalnega preko drzavnega do globalnega trzenja
2. Od nakupnih potreb do nakupnih Zelja
3. Od cenovne do necenovne konkurence
TrZzenjski . s e 1 e . T . e .
manageri ski informacijski sistem (TIS) sestavljajo ljudje, pripomocki in postopki, S
K ol Trzenjski informacijski sistem posredujemo  potrebne,
o td
Analiza
1 Nacrtovan; A4
e Trzenjsko okolje
Izpeljava
Nad Cilni trgi
adazor
Obdelava podatkov . .
Prepoznavan Trzne poti
Jiﬁformacijski Notranji podatki Trienvjvsko.
— - h potreb obves¢anje | Konkurenca |
Javnosti
Anali ibani
| [ porardelitey | | | N1z za o oo | || Gibanja v
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Sistem notranjih podatkov obsega podatke o narocilih, prodaji, cenah, obsegu zalog,
terjatvah, neporavnanih obveznostih in drugem. Temelj sistema je krog od narocila do
placila. Podjetja vpeljujejo programe celovitega izboljSanja kakovosti. Pomembni so
tudi najnovejsi podatki o prodaji. Zelo pomembno je tudi, katere podatke in koliko jih
mora dobiti manager. Lo¢imo: podatke, katere misli, da potrebuje, podatke, katere
potrebuje in stroSkovno sprejemljive podatke. Smiselno je imeti odbor za trzenjski
informacijski sistem. Posreduje torej podatke o rezultatih.

Sistem trzenjskega obvescanja posreduje podatke o dogajanju na trgih.

Sistem trienjskega obvescanja predstavlja sklop postopkov in virov, ki jih uporabljajo
managetji za pridobivanje rednih informacij o pomembnih premikih v trzenjskem okolju.

Managerji raziskujejo okolje na naslednje nacine:

e Neusmerjeno opazovanje: je splosno sprejemanje informacij brez posebnega namena

e Opredeljeno opazovanje: je usmerjeno spremljanje dolo¢ene vrste informacij z bolj ali
manj doloCenega podrocja, vendar brez aktivnega raziskovanja

e Neformalno raziskovanje: je razmeroma omejeno in nestrukturirano pridobivanje
doloc¢enih informacij

e Formalno raziskovanje: temelji na predhodno opredeljenem naértu in zagotavlja
natanc¢no opredeljene iformacije

Trzenjski managerji se informirajo vecinoma sami, postopke lahko nacrtujejo. Pomembno je

tudi prodajno osebje, distributerji, trgovci itd. Lahko pa dobimo informacije tudi od zunanjih

VIrov.

Sistem trzenjskega raziskovanja

Trzenjska raziskava je sistemati¢no nacrtovanje, zbiranje in analiza podatkov, ki se
nanasajo na dolo¢ene za podjetje pomembne trZzenjske razmere, ter poro€anje o rezultatih.

Podjetja se lahko dogovorijo s Studenti ali najamejo posebna podjetja ali ustanovijo lastne
oddelke za trzenjske raziskave. Ustanove za trzenjske raziskave:
e Agencijska trzenjskoraziskovalna podjetja
e Podjetja za trzenjsko raziskovanje po narocilu
e Specializirana trzenjskoraziskovalna podjetja

Trzenjski raziskovalci stalno razvijajo svoje dejavnosti in metode. Trzenjsko raziskovanje
poteka v 5 stopnjah:
1. Opredelitev problema in ciljev raziskave: raziskovalnega problema ni mogoce
vedno natan¢no opredeliti. Raziskav je ve€ vrst:
¢ Preiskovalne: dajejo podatke o naravi problema
% Opisne: dajo koli¢inske podatke
% Vzrocne: razkrijejo vzro¢no-posledi¢na razmerja
2. Nacrtovanje raziskave: nacrt za pridobivanje zelenih podatkov. Zasnovo raziskave
sestavlja:
% Viri podatkov: sekundarni podatki (notranji viri, vladne objave, revije in
knjige, komercialni podatki), primarni podatki zahtevajo ve¢ sredstev in
¢asa, a so ustreznejsi in natan¢nejsi
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+ Raziskovalne metode: opazovanja (za preiskovalno), skupinski intervjuji
(za preiskovalno), sprasevanje (za opisno), poskusi (za vzro¢no)

++ Raziskovalni instrumenti: vprasalniki (oblika vpraSanja, zaprta, odprta,
zaporedje vpraSanj, pazljiva izbira vprasanj, besediS¢e v vprasanjih),
mehanska sredstva (z galvanomeri merijo zanimanje ali Custva)

% Nacrt vzorcenja. vzoréna enota (ciljna populacija za vzorcenje), nato je

treba oblikovati vzor¢ni okvir, velikost vzorca, postopek vzoréenja (da bi

dobili reprezentativni vzorec, moramo dolociti verjetnostni vzorec, kjer

lahko izraCunamo meje zaupanja za vzoréno napako)

Oblike komuniciranja: posta (jasen vprasalnik, odgovori niso Stevilni in

pravocasni), telefon (najhitrejSe, vecje Stevilo odgovorov, kratko in ne

dovolj osebno), osebni stik (najucinkovitejsi, vnaprej pripravljeni intervjuji,

prestrezni intervjuji; vpliv sprasevalca)

3. Zbiranje informacij: to je najdrazji del in najbolj podvrzen napakam. Pri anketnih

raziskavah se pojavljajo teZave (ni doma, sodelovanje zavrnjeno, prilagojeni odgovori,

ponaredek povprasevalcev). Prisotni sta kontrolna in eksperimentalna skupina.

Kontrolna mora ustrezati poskusni, sprasevalci ne smejo vplivati na vpraSane, poskus

morajo izvajati vedno po istem postopku, nepomembni dejavniki morajo biti pod

nadzorom.

Analiza informacij: oblikovanje uporabnih ugotovitev

Predstavitev ugotovitev: predstaviti mora tiste ugotovitve, ki so pomembne za

poglavitne trzenjske odloc¢itve poslovodstva v zvezi s prihodnjimi poslovnimi

odlocitvami.

X/
X4

*
°

o~

Zaradi usmerjanja v drzavno in mednarodno trZenje, zaradi osredotocanja na nakupne
zelje pred nakupnimi potrebami in zaradi prehoda od cenovne k necenovni konkurenci so
informacije odlocCilna prvina ucinkovitega trzenja. Vsa podjetja sicer uporabljajo trZzenjske
informacijske sisteme, toda ti so na zelo razli¢nih stopnjah razvoja. Vse preveckrat se dogaja,
da doloc¢enih podatkov ni, da pridejo prepozno ali so nezanesljivi. Mnogo podjetij se zato
odloca za izboljSanje trzenjskih informacijskih sistemov.

Dobro zasnovan trzenjski informacijski sistem vsebuje Stiri podsisteme. Prvi je sistem
notranjih podatkov, ki daje sveZe podatke o prodaji, stroSkih, zalogah, denarnih tokovih in
terjatvah ter obveznostih. Mnoga podjetja so razvila zmogljive racunalnisko podprte sisteme
notranjih podatkov, ki zagotavljajo hitro in iz¢rpno pridobivanje informacij.

Drugi je sistem trzenjskega obveS¢anja, ki trznike redno oskrbuje z informacijami o dogajanju
v zunanjem trzenjskem okolju. Ustrezno usposobljeno prodajno osebje, podatki iz agencijskih
virov in dobra informacijska sluzba lahko zelo izboljSajo trzenjsko obves¢enost poslovodstva.

Tretji je sistem trzenjskega raziskovanja, ki skrbi za zbiranje informacij v zvezi s
posameznimi trZzenjskimi problemi. Stopnje poteka trZzenjskega raziskovanja so: opredelitev
problema in ciljev raziskave, nacrtovanje raziskave, zbiranje informacij, analiza informacij in
predstavitev rezultatov. Znalilnosti dobrega trZzenjskega, raziskovanja so znanstvenost,
ustvarjalnost, raznolikost metod, oblikovanje modelov, upoStevanje razmerja med stroski in
vrednostjo informacij, zdrav dvom in eti¢nost. Cetrti podsistem je sistem za podporo
trzenjskim odlocitvam, ki vsebuje statistiéne metode in modele za odlocanje.

6.ANALIZA TRZENJSKEGA OKOLJA

Podjetje mora iskati svoje priloznosti in morebitne ovire v makrookolju. Makrookolje
sestavljajo vsi dejavniki in vse silnice, ki vplivajo na poslovanje in uspe$nost, zato morajo
podjetja poznati trende in megatrende, znacilne za obstojece okolje. Znacilen pristop je od
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zunaj navznoter. Zato morajo podjetja stalno spremljati dogajanja v okolju. Glavni pri
prepoznavanju sprememb v okolju so trzniki. V zunaje okolje sodijo:
¢ Silnice v makrooklju: uspesna so tista podjetja, v katerih znajo prepoznati nezadovoljene
potrebe in trende v makrookolju in se z dobickom odzvati nanje. Za podjetje je odlocilno:
prepoznavanje trenda, sklepanje o moznih posledicah in dolo¢anje priloznosti, ki jih trend
ponuja.
Trend je usmeritev oziroma zaporedje dogodkov, ki imajo dolo¢eno vztrajnost in trajnost.
Razkriva obrise prihodnosti.
Modna muha je nenapovedljiva in kratkotrajna ter nima druzbenega, gospodarskega ali
politi¢nega pomena.
Megatrendi so velike druzbene, ekonomske, politine in tehnoloSke spremembe, ki se
pocasi oblikujejo in nekaj casa vplivajo na nas.

e Porabniski trgi
e Medorganizacijski trgi
e Konkurenti

V makrookolju podjetja deluje Sest poglavitnih skupin silnic na katere je tezko vplivati, zato
jih mora podjetje spremljati:

1. Demografske: Znacilne postavke v prebivalstvenem okolju so eksplozivno narascanje
prebivalstva po vsem svetu, spremembe njegove starostne, etnicne in izobrazbene
sestave (resni¢no bogastvo so ¢loveski viri), novi tipi gospodinjstev (tradicionalna in
netradicionalna gospodinjstva), geografske spremembe in drobljenje mnozicnih trgov
na mikrotrge. Podjetja opusc¢ajo hitri pristop, katerega cilj je povpre¢ni porabnik.

2. Ekonomske: Za gospodarsko okolje so znaéilni upocasnitev rasti realnega dohodka,
nizki prihranki in visoki dolgovi ter spreminjajo¢i se vzorci porabe. Razlikujemo
naslednje gospodarske strukture: naturalna gospodarstva, gosp., ki izvazajo surovine,
gospodarstva v razvoju in razvita gospodarstva. Razdelitev dohodka je povezana z
gospodarsko strukturo in politicno ureditvijo.

3. Naravne: v naravnem okolju se kaZejo pomanjkanje nekaterih surovin (neomejene,
obnovljivo omejene, neobnovljivo omejene), nestabilne cene energije, povecana
stopnja onesnazenosti in nara$¢ajo€ vpliv »zelenih« gibanj za zas¢ito okolja.

4, Tehnoloske: Znacilnosti tehnoloskega okolja so narasc¢ajoCa hitrost tehnoloskih
sprememb, neomejene inovacijske moZnosti, visoki proracuni za R&R (mnoga podjetja
se raje odlocijo za izboljSave obstojecih izdelkov, kot za nove. Nove opravijo
konzorciji podjetij), osredotocanje na manjse izboljSave in manj velikih odkritij ter
strozji tehnoloski predpisi. Dejavnik, ki najmocneje vpliva na CloveSka zivljenja je
tehnologija. Vsako tehnolosko odkritje ima dolgoro¢ne posledice, ki jih ni mo¢ vedno
predvidevati.

5. Politi¢no-pravne: V politiéno-pravnem okolju smo pri¢a Sirjenju poslovne
zakonodaje, strogemu nadzoru s strani vladnih ustanov in nara$¢ajo¢i mo¢i zdruZenj za
javno korist. Na trZenjske odlo¢itve mocno vplivajo zakoni, vladni uradi in vplivne
skupine. Naloge poslovne zakonodaje: zaS€ita podjetij, zasCita porabnika in zasCita
druzbenih interesov. Podjetja se morajo posvetovati s pravnim oddelkom, oddelkom za
stike z javnostjo in z oddelkom za vpraSanja javnosti.

6. Kulturne: Za kulturno okolje so znacilni dolgoroc¢ni trendi v smeri samouresnicitve in
takojSnjega zadovoljevanja potreb ter bolj posvetna usmeritev ljudi. Druzba v kateri
zivijo ljudje oblikuje njihova temeljna prepri¢anja, vrednote in merila. Vsako kulturo
sestavljajo subkulture. Znacilna je trajnost temeljnih vrednot, medtem ko je na
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sekundarne vrednote mo¢ nekoliko vplivati. Trzniki pozorno spremljajo kulturne

premike, ki lahko pomenijo nove trzenjske priloznosti..

Gledanje ljudi:

e Na same sebe: pomen =zadovoljevanja lastnih potreb. Uzitkarji in s
samouresnicitvijo.

e Nadruge ljudi:

e Na organizacijo: prihaja do zmanjSanja zaupanja do organizacij. Za podjetje je
pomembno druzbeno preverjanje in odnosi z javnostjo.

e Na druzbo : lahko jo branijo, vodijo, od nje jemljejo, zelijo spremeniti, iS¢ejo globje
vrednote, zelijo zapustiti.

e Na naravo: nemocni, z naravo usklajeni, si jo skusajo podrediti.

e Na vesolje

7.ANALIZA PORABNISKIH TRGOV IN NAKUPNEGA VEDENJA

Namen trzenja je odzivanje na potrebe in Zelje ciljnega porabnika in njihova
zadovoljitev. Trzniki morajo poznati porabnikove Zelje, zaznavanje, nagnjenja ter nakupno
vedenje. Na nakupno vedenje vplivajo trzenjske spodbude in spodbude iz okolja, ki pridejo do
kupceve zavesti. Sledi jim vpliv znacilnosti kupca in postopek odlocanja, kon¢na posledica pa
so nakupne odlocitve. Za izdelavo ucinkovitih trzenjskih nacrtov je potrebno dobro poznati
tako porabniske trge kot nakupno vedenje porabnikov.

Porabniski trg kupuje dobrine in storitve za osebno porabo in je poglavitni trg, za katerega se
1zvajajo gospodarske dejavnosti. Pri analizi porabniskega trga moramo upoStevati udeleZence,
predmete, cilje kupcev, organizacije, dejavnosti, priloznosti in prodajna mesta.

Na kupcevo vedenje vplivajo Stiri vrste dejavnikov:

1. kulturni dejavniki (kultura, subkultura, druzbeni razred)

2. druzbeni dejavniki (referen¢ne skupine, druzina, vloge in polozaji)

3. osebni dejavniki (starost in stopnja v zivljenjskem ciklusu, poklic, premoZenjsko
stanje, zivljenjski slog, osebnost in samopodoba)

4. psiholoski dejavniki (motivacija, zaznavanje, ucenje, prepricanja in staliS¢a).

Poznavanje naStetih dejavnikov je podlaga za ustrezen pristop k porabniku in za
njegovo ¢imboljSo zadovoljitev.

Preden za¢ne nacrtovati trZzenjske dejavnosti, mora podjetje spoznati ciljne porabnike in
njihove procese nakupnega odlocanja. Nekatere nakupne odlocitve vkljucujejo samo enega
odlocevalca, pri drugih je udeleZencev vec in imajo razli¢ne nakupne vloge:

e pobudnik
vplivnez
odlocevalec
kupec
uporabnik.

Trznik mora odkriti, kdo so ostali nakupni udelezenci, kakSna so njihova nakupna merila in
kakSen je njihov vpliv na kupca. TrZenjski program mora doseci in pritegniti tako kupca kot
druge klju¢ne udelezence v nakupnem procesu. Pomembnost preudarka in Stevilo nakupnih
udeleZencev narascata z zapletenostjo nakupne situacije.
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Nacrtovanje trzenja se razlikuje glede na vrsto nakupnega vedenja, kjer lo¢imo:

kompleksno nakupno vedenje: ko je kupec zavzet za nakup in se zaveda razlike med
blagovnimi znamkami. Predvsem za izdelke, ki jih ne kupuje pogosto.

nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjSevanju neskladja: kupec je visoko zavzet za
nakup, vendar ne vidi razlik med blagovnimi znamkami. Gre za drag, redek in kocljiv
nakup. Trzenjsko obvescanje mu mora nuditi mnenje in ocene.

obic¢ajno nakupno vedenje: niso zavzeti in ni razlik med blagovnimi znamkami. Gre za
cenene in pogosto kupovane stvari. Oglasevanje povzroci le boljSo seznanjenost.

nakupno vedenje, usmerjeno k raznolikosti: do menjavanja blagovnih znamk pride
zaradi potrebe po raznolikosti in ne zaradi nezadovoljstva.

Vrste nakupnega vedenja so odvisne od visoke oziroma nizke zavzetosti kupca za nakup ter

od velikega ali majhnega Stevila pomembnih razlik med blagovnimi znamkami.

Uspesna podjetja raziskujejo proces nakupnaga odlocanja za svoje izdelke. Porabnike

razvrtimo glede na nakupni slog:

preudarni
impulzivni

Nakupno vedenje proucujejo z:

introspektivno metodo: kaksno bi bilo njihovo lastno vedenje
retrospektivno metodo: kupci opisejo

prospektivno metodo: porabniki, ki se pripravljajo na nakup
preskriptivna metoda: idealni nacin

Za kompleksno nakupno vedenje so znacilne naslednje stopnje:

1.

prepoznavanje potrebe: ko posameznik zazna problem oz. obéuti potrebo. Njegovo
stanje ne ustreza stanju, kakr$no si Zeli. To sproZijo notranji in zunanji drazljaji. TrZznik
ugotovi, kateri so najpogostejsi drazljaji.

iskanje podatkov: povecana pozornost in dejavno iskanje podatkov. Odvisno je od
jakosti drazljaja, koli¢ine podatkov, ki jih ze ima, dostopnosti dodatnih informacij in
vrednosti, ki jim jo pripisuje, ter od zadovoljstva nad pridobljenimi podatki. Porabniski
viri so: osebni, poslovni, javni, izkustveni. Vsak vir razlicno vpliva na nakupno
odloCanje. Med iskanjem se seznani z konkuren¢nimi blagovnimi znamkami:
CELOTNI NIT — ZNANI NIZ — UPOSTEVANI NIZ — IZBIRNI NIZ. Trznik mora
raziskati tudi vire podatkov in oceniti njihovo pomembnost.

ocenitev moznosti: trznik mora ugotoviti stopnjo pomembnosti, ki jo porabnik
pripisuje razliénim lastnostim. Vsaka lastnost ima neko funkcijo uporabnosti.
Porabnikovo stalis¢e do blagovnih znamk se oblikuje skozi ocenjevalni postopek.
Pomemben je model pricakovane vrednosti za porabnikovo izbiro.

nakupna odloditev : Pomembna so stali$¢a drugih in nepredvideni situacijski dejavnik
in zaznano tveganje. Nakupne podstopnje:

odlocitev o blagovni znamki

0 prodajalcu

o kolic¢ini

o Casu nakupa

o nacinu placila

ponakupno vedenje: kupec je lahko zadovoljen ali nezadovoljen po nakupu.
Zadovoljna stranka je najboljSi oglasevalec. Nelagodje se lahko zmanjSa tako, da
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zavrze ali vrne izdelek. Nezadovoljni kupec lahko kaj ukrene ali ne stori niCesar.
Podjetja morajo dati ¢im ve¢ mozZnosti za reSevanje problemov.

e Ponakupno zadovoljstvo

e Ponakupne dejavnosti

e Ponakupna uporaba ali opustitev izdelka

Trznik mora proucevati uporabo izdelka in njegovo opustitev. (glej skici na str. 200)

Trznik mora poznati kupcevo vedenje in vplive na posameznih stopnjah procesa; tako
lahko za svoj ciljni trg razvije ucinkovit in uspesen trzenjski program.

Strategije povecanja zanimanja:

resni¢no repozicioniranje

psiholosko repozicioniranje
konkurené¢no depozicioniranje
sprememba stopnje pomembnosti
opzarjanje na zapostavljene lastnosti
sprememba kupceve idealne podobe

8. ANALIZA MADORGANIZACIJSKIH TRGOV IN NAKUPNO VEDENJE ORGANIZACIJ

Medorganizacijske trge sestavljajo posamezniki in organizacije, ki kupujejo blago z
namenom nadaljnje proizvodnje, ponovne prodaje ali redistribucije. Gospodarske organizacije
(skupaj z vladnimi in neprofitnimi organizacijami) so trg za surovine, industrijske izdelke in
dele, napeljave, dodatno opremo ter porabnisko blago in storitve.

Podjetja, ki organizacijam prodajajo, morajo poznati:
e potrebe teh organizacij

e njihove vire

e poslovno politiko

e nakupne postopke

Medorganizacijsko kupovanje je postopek odloc¢anja, pri katerem organizacije zaznajo
potrebo po nabavi izdelkov in storitev, ter nato raziscejo, ocenijo in izberejo mozne znamke in
dobavitelje.

o

Industrijski trg kupuje blago in storitve z namenom povecanja prodaje, zmanjSanja
stroskov ali izpolnitve druzbenih in zakonskih obveznosti. V primerjavi s porabniskim trgom je
na industrijskem trgu manj kupcev, ki pa so ve¢ji in bolj geografsko osredotoceni;
povprasevanje je izpeljano, razmeroma neprozno in bolj nestalno; kupovanje je bolj strokovno
ter pod vplivom ve¢ dejavnikov.

Medorganizacijski trg sestavljajo vse organizacije, ki kupujejo blago in storitve z
namenom, da jih bodo uporabile pri izdelavi drugih izdelkov ali storitev.

Znacilnosti medorganizacijskih trgov:
o manj kupcev
1. vedji kupci
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COoNoORWN

tesni odnosi med dobaviteljem in odjemalcem
geografska osredotocenost kupcev
izpeljano povprasevanje
neprozno povprasevanje
nestalno povprasevanje
strokovno kupovanje
ve¢ dejavnikov vpliva na nakup
razli¢ne zacilnosti:
e neposredno kupovanje
e Vvzajemnost
e zakup (leasing)

Odlo¢itve industrijskih kupcev so odvisne od nakupnega polozaja oziroma od nakupnih

oblik, ki so treh vrst:

1.
2.

3.

takojSen ponovni nakup: nabavni oddelek rutinsko ponovno naroca blago
prilagojen ponovni nakup: ko kupec zeli spremeniti znacilnosti izdelka, ceno,
dobavne zahteve ali drugo.

prvi nakup: odjemalec prvi¢ kupuje izdelek ali storitev. Dosti podjetij za to uporablja
posebne prodajne skupine. Prvi nakup sestavlja ve¢ stopenj:

zavedanje

zanimanje

vrednostenje

preizkus

sprejetje

Najmanj odlocitev je potrebno sprejeti pri takojSnjem ponovnem nakupu in najvec pri

prvem nakupu in sicer naslednje:

OO e © © ©¢ © o o

znacilnosti izdelka
cenovni okvir
pogoje in ¢as dobave
potrebne storitve
placilne pogoje
kolic¢ino narocil
dobavitelje

Prodaja sistemov je kljucna oblika trzenjske strategije pri izvrSevanju velikih
medorganizacijskih projektov

Nabavno osebje vpliva predvsem na takoj$nje ponovne nakupe in na prilagojene ponovne

nakupe. Pri prvih nakupih imajo vec¢ vliva drugi udelezenci.
Zaposleni v enoti za nakupno odlo¢anje oziroma v nakupnem sredi§¢u podjetja imajo
naslednje vloge:

1.
2.

3.

ok~

uporabniki: veckrat predlagajo nakup. Uporabljajo izelek ali storitev.

vplivneZi: vplivajo na nkupno odlocitev. Pomagajo pri opredelitvi izdelka — tehni¢no
osebje

nakupovalci: imajo formalno mo¢ da izberejo dobavitelja in se dogovorijo o nakupnih
pogojih.

odlo¢evalci: odlocajo o potrebah po izdelkih/ dobaviteljih

potrjevalci: odobrijo predloge odlo¢evalcev
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6. cuvaji: lahko preprecijo dostop informacij

Industrijski trzniki morajo vedeti: Kdo so poglavitni udelezenci pri nakupnem
odloc¢anju? Na katere odlocitve vplivajo? Kaksna je mo¢ njihovega vpliva? Kaks$na merila
vrednotenja uporablja posamezni udeleZenec pri nakupnem odloCanju? ManjSa podjetja se
osredotocijo na klju¢ne nakupne vplivneze, vecja pa za poglobljeno prodajo na vec¢ ravneh.

Na medorganizacijske kupce vplivajo ekonomski in osebni dejavniki.
Industrijski trznik mora poznati tudi temeljne dejavnike, ki vplivajo na nakupni postopek:
e dejavnike okolja: vplivajo tehnoloske, politi¢ne in konkuren¢ne spremembe v okolju
e organizacijske: organizacijski trendi so naslednji: povecanje pomembnosti nabavnega
oddelka, centralizacija nabavljanja, dolgorocne pogodbe, vrednotenje izvrsenih nakupov
e medosebne: razli¢ni interesi, ugled in vpliv
e o0sebne dejavnike: lastne motivacije, zaznave, nagnjenja. Kupci kupujejo po nacelih:
preprost nakup, sam svoj strokovnjak, hocem najboljse, hocem celovito storitev

Nakupni postopek sestavlja osem stopenj oziroma nakupnih faz: prepoznavanje problema,
splosni opis potrebe, opis znacilnosti izdelka, iskanje dobavitelja, zbiranje ponudb, izbiranje
dobavitelja, dolocitev izvrSitve naroc€ila in ocena izvrSitve. Zaradi vedno vi§je ravni zahtev
industrijskih kupcev morajo tudi industrijski trzniki izpopolnjevati svoje trZenjske
zmogljivosti.

Za trge vladnih in drugih organizacij so v splosnem znalilne iste dejavnosti kot za
medorganizacijske trge, imajo pa Se nekaj posebnosti. Kupce na trgu ustanov bolj kot dobicek
zanimajo druge postavke v zvezi z izdelki in storitvami, ki jih kupujejo za ljudi v svoji oskrbi.
Za vladne nakupe je znacilno precej izpolnjevanja obrazcev, politika javnih razpisov in
naklonjenost domacim dobaviteljem, dobavitelji pa morajo biti pripravljeru ustre¢i posebnim
zahtevam in se drZati predpisanih postopkov

9. ANALIZA PANOG IN KONKURENTOV

Podjetja se morajo odlociti za konkuren¢nost. Znacilno je trzenjsko vojskovanje,
sistemi obvesc¢anja o konkurentih.

Za pripravo ucinkovite trzenjske strategije morajo v podjetju prouciti tako konkurente
kot obstojece in mozne odjemalce. To je Se posebej pomembno na trgih z nizko rastjo, saj je
mozno priti do kupcev le tako, da jih podjetje prevzame konkurentom.

Konkurenti so lahko obstojeci ali prikriti. Zato morajo podjetja paziti, da ne podlezejo
konkuren¢ni kratkovidnosti. Konkurenta delimo $e na panoZnega in trZnega.

Poznamo ravni konkurencnosti glede na stopnjo zamenljivosti izdelka:
e Konkurenca na ravni blagovnih znamk

e Konkurenca na ravni panoge

e Konkurenca na ravni zadovoljevanja potreb

e SploSna konkurenc¢nost

Za podjetje so najvecji tekmeci tista druga podjetja, ki skusajo zadovoljiti potrebe istih
kupcev in imajo podobno ponudbo. Podjetje mora biti pozorno tudi na prikrite konkurente, Ki
za zadovoljevanje istih potreb odjemalcev nudijo nove oziroma druga¢ne poti. Pri
prepoznavanju konkurentov mora podjetje uporabljati tako panozno kot trzno analizo.
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Podjetje zbira podatke o konkurencnih strategijah, o ciljih, prednostih in slabostih
konkurentov ter o njihovih vzorcih odzivanja. Poznati mora strategijo vsakega konkurenta,
zato da prepozna najvecje tekmece in ustrezno ukrepa. Poznati mora tudi cilje konkurentov,
tako da predvidi prihodnje poteze in odzive. Poznavanje prednosti in slabosti konkurentov
omogoca podjetju natancnejso zasnovo lastne strategije, s katero izkoristi omejitve
konkurentov in se izogne podro¢jem, na katerih so tekmeci mocnejSi. Podatki o znacCilnem
vzorcu odzivanja konkurenta podjetju omogocajo ustrezno izbiro in casovno opredelitev
poslovnih potez.

Podjetje mora nenehno zbirati in proucevati informacije o konkurentih ter jih posredovati
naprej. Trzenjski managerji morajo obvladati pridobivanje celovitih in zanesljivih podatkov o
vsakem konkurentu, ki lahko vpliva na uspesnost podjetja

Kljub dejstvu, da je konkuren¢na usmerjenost na danasnjih trgih zelo pomembna, podjetja
ne smejo pretiravati z osredotocanjem na tekmece. Na njihova uspesSnost bolj kot obstojeci
konkurenti pogosto vplivajo spremenljive potrebe odjemalcev in prikriti konkurenti. Resni¢no
trzno usmerjenost lahko pripiSemo podjetjem, ki uspejo uravnotezeno obravnavati odjemalce
na eni in konkurente na drugi strani.

11.DOLOCANJE TRZNIH SEGMENTOV IN IZBIRANJE CILJINIH TRGOV

Prodajalec lahko izbere tri pristope k trgu.

e Mnozi¢no trZenje je povezano z mnozi¢no proizvodnjo in mnozi¢no distribucijo enega
izdelka, da bi pritegnili vse vrste kupcev. Nizji stroSki in cene in ustvari najvecji
potencialni trg.

e TrZenje raznovrstnih izdelkov ponuja razlicne izdelke z namenom razsiriti krog
porabnikov. Zaveda se, da se kupci razlikujejo po okusu.

e Ciljno trZenje locuje razli¢ne skupine, ki sestavljajo trg, in pripravlja ustrezne izdelke in
trzenjske splete za vsak ciljni trg posebej. Dobiva znacaj mikro trzenja. Kon¢na oblika
ciljnega trzenja je trzenje po meri posameznega porabnika.

Danes prodajalci opuScajo mnoZi¢no trZenje in trZzenje raznovrstnih izdelkov in vse bolj
sprejemajo ciljno trzenje, ker omogoca natan¢nejse ugotavljanje trznih moznosti ter razvijanje
uspesnih izdelkov in trZenjskih spletov. Usmerjajo se na kupce, pri katerih imajo najvec
moznosti, da jih zadovoljijo.

Segmentiranje trga je postopek razélenitve trga na razlicne skupine, za katere bi
potrebovali razli¢ne izdelke in/ali trzenjske splete.

Izbor ciljnega trga je postopek izbiranja enega ali ve¢ trznih segmentov, na katere
namerava podjetje vstopiti.

Trino pozicioniranje je postopek ugotavljanja glavnih trznih prednosti izdelka in
komuniciranje o njih.

Klju¢éne tocke ciljnega trzenja so segmentiranje trga, doloCanje ciljnih trgov in
pozicioniranje izdelkov Segmentiranje trga je postopek razdelitve trga na razli¢ne skupine
kupcev, ki se razlikujejo po potrebah in odzivih na ponudbo. Trznik proucuje posamezne
spremenljivke, da bi ugotovil, katera spremenljivka daje najbolj Se moznosti za segmentiranje.
Za vsak trzni segment razvije temu segmentu prilagojeno delovanje. UspeSnost segmentiranja
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je odvisna od tistih sestavin segmentiranja, ki so merljive, dovolj velike, dostopne,
diferencirane in operativne.

Trini segmenti so velike skupine, ki jih je mogoce dolociti znotraj trga.
Trina vrzel je ozje opredeljena skupina, ki skuSa najti posebno kombinacijo koristi. Kupci
imajo jasen a kompleksen niz potreb. Podjetja se morajo specializirati, da pridejo na to vrzel.

Segmenti so lahko:
1. Demografski segmenti
2. Preferenc¢ni segmenti:
e Homogene preference: ni naravnih segmentov. Blagovne
znamke so podobne
e Razprsene preference: Blagovna znamka, ki vstopa na trg se
mora usmeriti na sredino.
e Skupki preference: na trgu bi lahko nastale izrazite
preferencne skupine, ki jim pravimo naravni trzni segmenti.
Podjetje, ki vstopa na trg lahko izbere : nediferencirano
trzenje (na sredino), koncentrirano trzenje (v najvedji
segment), diferencirano trzenje (ve¢ blagovnih znamk vsako
V svVo0j trzni segment)

Prodajalec se mora usmeriti na najboljSe trzne segmente. Zato mora najprej oceniti
dobickonosni potencial vsakega segmenta, ki je odvisen od velikosti in rasti segmenta, pa tudi
od privlacnosti konkurencne strukture v segmentu ter ciljev in virov podjetja. Nato se mora
prodajalec odlociti, koliko segmentov bo oskrboval. Pri tem lahko zanemari razlike med
segmenti (nediferencirano trzenje/, razvije razlicne vrste ponudbe za ve€ segmentov
(diferencirano trZenje) ali se usmeri na enega ali nekaj trznih segmentov (koncentrirano
trzenje). Pri izbiri ciljnih segmentov morajo trZzniki upoStevati tudi povezanost med segmenti
ter nacrt osvojitve potencialnega segmenta. Ena izmed lastnosti odkrivanja novih segmentov je
raziskava hierarhije lastnosti, ki jih kupci upostevajo pri izbiri blagovne znamke. Hierarhija
znacilnosti odkrije tudi segmente porabnikov

Raziskava trga poteka v naslednjih fazah:

1. Faza opazovanja
2. Faza analiziranja: faktorska in analiza skupin
3. Faza oblikovanja profila

Teorija raz€lenitve trga pravi, da mora imeti vsak segment razlicne demografske,
psihografske in medijske znacilnosti. Nekateri raziskovalci skuSajo oblikovati segmente po
znacilnostih porabnikov:

1. Geografske: narodi, drzave, regije, pokrajine, mesta ali soseske

2. Demografske: starost, spol, velikost druzine, Zivljenski ciklus, dohodek, poklic
izobrazba, vera, rasa narodnost

3. Psihografske: druzbeni sloj, Zivljenski slog, osebne znacilnosti( svojim izdelkom dajo
osebnostno znamko, ki se ujema z osebnostjo kupca)

4. Vedenjske: kupce delimo glede na njihovo poznavanje, odnos, uporabo ali odziv na

dolocen izdelek. Segmentiramo glede na:
e Priloznosti
e Koristi
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e Status porabnika: stalni, bivsi, potencialni, tisti, ki so prvi¢ in tisti,
ki izdelka ne uporabljajo.

e Stopnja uporabe: majhni, veliki, srednji uporabniki

e Zvestoba kupcev: trdni privrzenci, delni privrZenci, nestanovitni
privrzenci, spremenljivci. Ozadje zvestobe so navade, nezanimanje,
nizke cene, visoki stroski zamenjave, nerazpoloZljivost blagovnih
znamk.

e Stopnja kupceve pripravijenosti na nakup

e Stalis¢a: navduseni, pozitivni, neopredeljeni, negativni, sovrazni

Pri segmentiranju medorganizacijskih trgov mora najprej ugotoviti, katere panoge bo
oskrbovalo, nato mora segmentirati trg po velikosti kupcev in po nabavnih merilih. Ponavadi
gre za zaporedno segmentiranje:

e Makrosegmentiranje

e Mikrosegmentiranje
Lociti morajo:

e Kupce, ki kupujejo prvic

e Novince
e IzkuSene kupce
Loc¢imo Se:

Rutinske kupce

e Naklonjene kupce

e Kupce pogajalce

e Iskalce dobrih kup¢ij

Q Segmentiranje trga je mozno na ve¢ nacinov. Za vsak segment moramo prikazati tipicne
znacilnosti. Trzni segmenti morajo vsebovati naslednje znacilnosti:

o Merljivost

o Velikost

a Dostopnost

o Diferenciranost

o Operativnost

Q

a Segmentiranje odkrije priloznosti. Podjetje se mora odlociti, na katere segmente se bo
usmerilo. Pri ocenjevanju trznih segmentov mora upostevati:

o 1. Velikost segmenta in njegovo rast

a 2. Privlacnost segmenta z vidika njegove konkurencne strukture: pomemben je potencial
za dobicek:

o Nevarnost intenzivnega tekmovanja v segmentu

o Nevarnost vstopa potencialnih novih ponudnikov

o Nevarnost nadomestnih izdelkov

Q Nevarnost narascajoce pogajalske moci kupcev

Q Nevarnost narascajoce pogajalske moci konkurentov

o 3. Cilji in viri podjetja: podjetje mora preveriti ali je dovolj izkuSeno in ali ima vire.
Vstopi le na tiste segmente, na katerih lahko ponudi vec kot drugi.

a

o Modeli izbire ciljnega trga:

O Osredotolenje na en segment: Koncentrirano trzenje, tveganje

a Selektivna specializacija: zmanjSuje tveganje

o Specializacija po izdelkih
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o Specializacija po trgih

o Popolno pokrivanje trga: lahko z nediferenciranim (ena ponudba, prihranki) ali
diferenciranim (posebne programe za Vsak trzenjski segment) trzenjem

o

Q Pri diferenciranem trZenju imamo vecje stroske:

o Str. Prilagoditve izdelkov

a Str. Izdelave

Q Administrativni stroski

Q Stroski zaloge

Q Stroski trznega komuniciranja

Q

o Dodatno razmisljanje o ocenjevanju in izbiri segmentov:

Q Eticni izbor ciljnih trgov

o Povezava med segmenti in supersegmenti

O Nadcrt zaporednega vstopa v segmente: Nacrtovanje zaporedja je le priblizno in zelo
odvisno od gibanja konkurentov po segmentih v tem casu. Podjetje tudi ne more vstopiti, ce
naleti na blokirane trge.

o

Q

o

o

Pozicioniranje je oblikovanje ponudbe in podobe podjetja tako, da je ciljnemu trgu
jasno, kakSen poloZaj ima podjetje glede na konkurenc¢na podjetja. Pozicioniranje podjetja
mora izhajati iz razumevanja, kako ciljnu trg zaznava vrednost in se odlo¢a o izbiri prodajalca.

Svojo trzno ponudbo diferencira od konkurence. Podjetje oblikuje vrednost s ponudbo
nekaj: boljsega, novejsega, hitrejSega in cenejSega

Strategije, ki vodijo k uspesnosti:

e Operativna odli¢nost: zanesljivi izdelki, z enostavno dostopnostjo za kupca
e Poznavanje kupca: sposobnost, da se hitro odzovemo potrebam kupca

e Biti vodilen na podrocju izdelka: biti boljsi od konkuren¢nih izdelkov

Q Vrste panog, ki temeljijo na Stevilu konkurencnih prednosti in njihovem obsegu:

a Veliko moznosti za

doseganje konk. | o Razdobljena panoga o Specializirana panoga
Prednosti
Q Malo moznosti za e .
. Q MnozZinski obseg
doseganje konk. | o Stara panoga - .
Prednosti proizvodnje
a a Velik obseg konkurencnih | @ Majhen obseg
prednosti konkurencnih prednosti

Manevrske sposobnosti:
Spreminjanje ciljnega trga
Izdelka

Prodajnih poti

TrZznega komuniciranja
Cen
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Ponudbo je mozno razlikovati znotraj:
izdelkov: Na eni strani imamo visoko standardizirane izdelke, na drugi pa izdelke z
visoko moznostjo razlikovanja:

1.

2.

3.

4.

Storitev
[ ]
[ ]

Znacilnosti: so tiste lastnosti, ki dopolnjujejo osnovno funkcijo izdelka. Za
vsako je potrebno narediti razmerje med vrednostjo v o¢eh kupca in stroski
podjetja.

Kakovost delovanja: se nanasa na osnovne funkcije izdelka. Proizvajaec
mora razviti raven delovanja, ki bo ustrezala ciljnemu trgu in ravni
delovanja konkuren¢nega izdelka.

Ustreznost glede na standarde: je stopnja, v kateri oblikovanje izdelka in
delovanje ustrezata ciljnim standardom

Trajnost: merimo pri¢akovano dobo izdelka

Zanesljivost: je merilo za verjetnost, da izdelek v nekem dolo¢enem
¢asovnem obdobju ne bo odpovedal ali slabo deloval.

Popravljivost:je merilo za hitro odpravljanje napak, kadar pride do okvare.
Slog: nam pove, kako dobro je videti izdelek v o¢eh kupca in kako ga kupec
dojema. Prednost sloga je v razli¢nosti izdelka, ki jo je tezko posnemati.
Upostevati moramo tudi embalazo.

Oblikovanje: povezovalna sila: Oblikovalec mora nacrtovati visino
sredstev. Oblika mora sluziti funkciji. Ko se konkurenca poveca, postane
oblikovanje eno najucinkovitejSih orodij za razlikovanje in pozicionirnje
izdelkov in storitev nekega podjetja. Oblikovanje ve¢ stvari: oblikovanje
izdelka in proces, grafika, arhitektura in notranja oprema ter zunanja podoba
podjetja.

> uspesno konkuriranje pogosto v povecanju obsega storitev in kakovosti:

Dostava: hitrost, natan¢nost, skrb

Namestitev

Izobrazevanje porabnikov:usposabljanje uporabnikov za pravilno in
ucinkovito uporabo prodane opreme

Svetovalna sluzba: podatkovni in informacijski sistem ter svetovalne
storitve

Popravilo:

Druge storitve

Osebja: Zaposlovati morajo boljse usluzbence in jim zagotavljati boljSe izobrazevanje.
Osebje mora imeti naslednje lastnosti:

Podobe:

Znanje
Vljudnost
Zaupanje
Zanesljivost
Odzivnost
Komunikativnost

Razlika med identiteto in podobo: Identiteta vkljucuje nacine, s katerimi se
podjetje Zeli istovetiti pred javnostjo. Podoba pa je nacin, kako javnost
podjetje zaznava. Podoba mora vsebovati sporocilo, katerega namen je
poudariti glavne odlike izdelka in njegovo pozicioniranje. Sporo¢ilo mora
biti prepoznavno, izZarevati mora ¢ustveno moc.

Znaki: Znak podjetja mora biti takoj prepoznaven. Podjetje lahko zbere nek
predmet, s ¢imer simbolizira kakovost. Uporabi lahko tudi barvo ali napev.
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e Mnozicni mediji: 1zbrani znaki morajo biti sestavni del oglasa. Pisarniski
papir in posetnice naj prav tako posredujejo podobo podjetja.

e Okolje: Tudi fizicno okolje, v katerem podjetje posluje, mora narediti vtis
na kupca.

e Prireditve: Podjetje si ustvari identiteto tudi z javnimi prireditvami, Ki jih
finan¢no podpira.

Podjetje mora ustvariti ponudbo, ki jo je mogoce razlikovati. Razliko je vredno razviti do
mere, Ki bo ustrezala naslednjim merilom:
e Pomembnost
Prepoznavnost
Nadpovprecnost
Komunikativnost
Izkljuéna prednost
Dosegljiva cena
Donosnost

Razlikovanje je postopek oblikovanja sklopa pomembnih razlik, s katerimi postane
ponudba podjetja razli¢na od ponudbe tekmecev.

Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom, da v oceh
ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z dolo¢eno vrednostjo.

Koliko razlik? Mnogi zagovarjajo edinstveno prodajno prednost. So pa tudi primeri treh
prednosti.

Podjetje se mora izogniti napakam:

e Preslabo pozicioniranje

¢ Premocno pozicioniranje

e Nejasno pozicioniranje

e Dvomljivo pozicioniranje

Z resitvami pozicioniranja reSujemo probleme trzenjskega spleta.

Obstajajo razlicne strategije pozicioniranja:
pozicioniranje na osnovi lastnosti
pozicioniranje na osnovi prednosti
na osnovi uporabnosti

na osnovi uporabnika

glede na konkurenta

na osnovi vrste izdelka

na osnovi kakovosti/cene

NoookrwbdPE

Cena, embalaza, prodajne poti, trzno komuniciranje itd. Morajo nastopati skupaj in
podpirati podobo blagovne znamke. Tudi dobro ime proizvajalca prispeva k zaznavanju
kakovosti.

V pozicioniranju lo¢imo tri stopnje. Prvi¢, podjetje pri izdelku, storitvah, osebju in
podobi dolo¢i mozne razlike, ki bi jih lahko razvilo glede na konkuren¢na podjetja. Drugic,
podjetje doloci kriterije, na osnovi katerih bo izbiralo najpomembnejSe razlike. Tretjic,
podjetje mora ucinkovito sporociti ciljnemu trgu, v ¢em se njegovi izdelki razlikujejo od
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konkurencnih. In koncno, podjetje s pomocjo strategije pozicioniranja izdelkov naredi Se
naslednji korak,.tj; izdela nacrt konkuren¢nih strategij trzenja.

13.RAZVIJANJE, TESTIRANJE IN UVAJANIE NOVIH IZDELKOV IN STORITEV

V tem procesu ima oddelek za trzenje klju¢no vlogo. Do novega izdelka lahko pride z:
e razvijanjem: v svojih laboratorijih, naroci razvoj izdelka
e nakupom: nakup drugega podjetja, pridobitev patenta, nakup fransize ali licence

Novi izdelki so izvirni izdelki, izbolSani izdelki, spremenjeni izdelki in nove blagovne
znamke:
1 Novi izdelki v svetovnem merilu
2 Nova skupina izdelkov
3. Izdelki kot dodatki k Ze obstoje¢im skupinam izdelkov
4. IzboljSave Ze obstojecih izdelkov
5. Ponovno pozicioniranje
6. ZniZevanje stroskov
Le 10% izdelkov je resni¢no novih.

Organizacije vedno bolj ugotavljajo, da je redno razvijanje novih izdelkov in storitev
nujno potrebno. StarejSe izdelke in izdelke, katerih prodaja upada, je potrebno nadomestiti z
novimi.

Novi izdelki se seveda lahko ponesre€ijo. Tveganje z novimi izdelki je prav tako
veliko, kot je velik dobic¢ek. Klju¢ k uspesSnim novim izdelkom leZzi v razvoju boljsih
organizacijskih priprav na obdelavo idej o novih izdelkih in razvijanju temeljitih raziskovanj in
postopkov odlocanja na vsaki stopnji razvojnega procesa novega izdelka.

Dejavniki, ki zavirajo uspeSno razvijanje izdelka:
Pomanjkanje idej o novih izdelkih na dolo€enih podrocjih
Razdrobljenost trgov

Ovire, ki jih postavlja druzba ali vlada

Visoki izdatki, povezani z razvojem izdelka

Pomanjkanje kapitala

Krajsi ¢as razvoja

Krajsi zivljenski ciklus izdelka

Poslovodstvo podjetja je najodgovornejSe za uspeh novega izdelka. Dolo¢i poslovna
podrocja ter kategorije izdelkov, ki jih podjetje Zeli razviti. Sprejeti mora natancne kriterije za
sprejemanje idej o novih izdelkih. Pomembna je tudi viSina sredstev. Vecina podjetjev
spodbuja vec projektov hkrati, v upanju, da jih bo nekaj uspelo. Drugi uporabijo izkustveni
odstotek. Nekateri pa najprej dolocijo Stevilo novih proizvodov.

Pogoj je tudi uc¢inkovita organizacija. Zato poznajo naslednje organizacijske strukture:

e Vodje izdelkov: problem, da se preve¢ ukvarjajo s starimi izdelki

e Vodje novih izdelkov

e Odbor za novi izdelek: sprejme oz. zavrne predloge za novi izdelek

e Oddelki za nove izdelke: iskanje in ocenjevanje novih idej, sodelovanje z oddelkom za
raziskave in razvoj, testiranje na terenu ter uvedba na trg
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e Projektna skupina za razvoj novega izdelka: notranji podjetniki, katerih edina naloga je
razvijanje nekega dolocenega izdelka

Tradicionalno je Slo za zaporedni pristop, v novejSem ¢asu pa imajo socasni razvoj izdelka,
ki pogojuje skupinsko delo. Primeren je stopenjski nacin preverjanja: na koncu vsake stopnje
procesa se preverja. Tam pride do odlocitev: dalje, ubij, zadrzi, ponovno preglej in predelaj.

Razvojni proces novega izdelka ima osem stopen;:
iskanje idej

ocenjevanje idej

oblikovanje in testiranje koncepta
razvijanje strategije trZzenja

poslovna analiza

razvoj izdelka

testiranje na trgu

kon¢na uvedba izdelka na trg.

ONoGa~wWNE

Namen vsake stopnje je, da ugotovimo, ali naj idejo o izdelku razvijamo naprej ali pa jo
ovrzemo. Podjetje Zeli zmanj$ati moznosti, da bi slabe ideje napredovale, dobre pa bile
zavrnjene.

Iskanje idej ne sme biti naklju¢no. Poslovodstvo najprej doloci izdelke in trge, nato pa
opredeli cilje glede novega izdelka. Virov idej je dosti, vendar pa mora obstajati borec za ideje.
Viri idej so:

o kupci: njihove potrebe in zahteve

znanstveniki: znanstveni delavci, inzinirji, oblikovalci in drugi zaposleni
konkurenti: njihovi izdelki; strategija posnemanja in izbolj$evanja
zaposleni v podjetju

trgovski posredniki

poslovodstvo

000D Do

Tehnike iskanja idej:

O seznam znacilnosti: najprej naredimo seznam vseh glavnih znadilnosti, nato pa vsako
znacilnost priredimo glede na cilje

o ustvarjanje povezav: gre za povezavo med razlicnimi predmeti

Q morfoloska analiza: doloCamo strukturalne razseznosti problema in ugotavljamo povezavo
med razseznostmi. Nasa zelja je najti nove nenavadne kombinacije.

a Dolocitev potrebe/problema: zacne se s kupcem. Ideje je potrebno iskati pri vodilnih
uporabnikih.

O Mozganska nevihta: 6-10 ljudi na 1 urnem sestanku. Tu ne sme biti ocenjevanja,
dobrodosla je spontanost, vspodbujati je potrebno koli¢ino, kombiniranje in izboljSevanje
idej.

o Sinktika: skupina ni seznanjena s problemom. Znacilno je zavlacevanje, avtonomija
predmeta, vsakdanjost, priblizevanje in odmikanje, uporaba metafore.

Podjetje mora usluzbence spodbujati za iskanje idej, Ki jih nato posredujejo skrbniku idej. Te
ideje odbor za ideje pregleda in razdeli v: obetavne, obrobne in zavrnjene.
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Gre za zmanjSevanje Stevila idej na nekaj najbolj privlacnih in prakti¢nih. Podjetje se mora
izogibati napakam zaradi:
1. ovrzbe ideje: kadar podjetje opusti sicer dobro idejo. Lahko zaradi prevec
konzervativnih standardov.
2. prepustitve ideje: izdelek je lahko :
Q popolnoma zgresen
Q delno zgreSen
Q relativno zgreSen
Vecinoma morajo ideje opisati na standardnih obrazcih. Opis vsebuje: idejo izdelka,
ciljni trg, konkurenco, grobo oceno velikosti trga, ceno izdelka, trajanje razvoja in stroske
razvoja, proizvodne stroske in stopnjo donosa. Ideje, ki prestanejo test ocenjujejo s pomocjo
ponderiranega indeksa. Namen je pospesiti sistemsko ocenjevanje idej in temeljito razpravo.

Ideja o izdelku je mozZen izdelek, ki ga podjetje lahko ponudi trgu, koncept izdelka je
predelana razli€ica ideje, izrazena z izrazoslovjem porabnika, podoba izdelka pa je dolo¢ena
predstava o dejanskem ali moznem izdelku, ki si jo porabnik ustvari.

Porabniki kupujejo koncept izdelka. Koncept vrste izdelka in ne ideja o izdelku je tisto,
kar opredeljuje mozne konkuren¢ne izdelke. Najprej je pomemben nacrt pozicioniranja
izdelka, nato koncept blagovne znamke. Pri konceptu se moramo vprasati: kdo bo izdelek
uporabljal, katero prenost naj poudarimo in katera je osnovna prednost za uporabo.

Testiramo najprejmozne koncepte na ustreznih ciljnih trgih. S tem trzniki ugotovijo ali je
koncept privlacen.

Potrebno je izdelati nacrt trzenjske strategije, s pomocjo katere bodo uvedli izdelek na trg.
Sestavljen je iz treh delov:
o velikost, sestava in obnasanje ciljnega trga, nacrtovano pozicioniranje, prodaja, trzni
delez in dobicek za prvih nekaj let
Q nacrtovana cena izdelka, strategija distibucije, enoleten proracun za trzenje
Q prodaja in dobicek na dolgi rok ter strategija trzenjskega spleta v casu

Tu je pomembno predvsem:

o napoved prodaje: odvisna je ali gre za napoved prodaje prvih nakupov, zaradi
nadomestnih nakupov (potrebno dolociti distribucijo casa prezivetja) ali ponovnih
nakupov

Q napoved stroskov : velika negotovost nalozbe in doba povrnitve nalozbe

o napoved dobicka

Q Pomembna so tudi financna merila: analiza praga rentabilnosti (koliko enot bo moralo
podjetje prodati, de bo zacelo poslovati z dobickom) in analiza tveganja (optimisticna,
pesimisticna in najverjetnejsa ocena)

Ce koncept uspesno prestane poslovno analizo, ga v oddelku za raziskave in razvoj
razvijejo v fizicni izdelek. Trzniki morajo strokovnjake v laboratorijih obvesc¢ati o znacilnotih,
ki jih kupce zahtevajo. Test funkcionalnosti poteka v okolis¢inah, kakrSne so v laboratoriju in
na terenu. Testiranje pri porabnikih poteka na ve¢ nacinov. Dobimo uvrstitvene teste. Tehnike
za testiranje:

O enostavno rangiranje
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o primerjava v parih
o ocenjevalne lestvice

Ko vodstvo ugotovi, da je delovanje izdelka v funkcionalnem in psiholoSkem smislu
zadovoljivo, izdelek opremijo z blagovno znamko, embalazo in zaetnim programom trzenja,
da bi ga testirali v okolju. Odlocati se morajo o obsegu in nacinu testiranja. Obseg je odvisen
od: viSine nalozb, tveganja, ¢asovne omejitve, stroSkov raziskave. Metode testiranja se
razlikujejo Ce gre za izdelke za Siroko uporabo ali za izdelke za organizacije.

Sedaj se podjetje sooCi z najvi§jimi stroski. Velikost obrata bo predstvljala kriti¢no

spremenljivko. Odlociti se mora:

O Kdaj: dolocitev casa za vstop. Glede na konkurenco ima moznost: prvi vstop, vzporedni
vstop, pozni vstop

o Kje: pripravijo nacrtovani potek pokrivanja trga za doloceno obdobje: en kraj, eno ali ve¢
okrozij, celotni domac ali mednarodni trg. Oceniti mora tudi privla¢nost alternativnih
trgov, Kjer so Kriteriji: trzni potencial, ugled podjetja, stroski oskrbe trgovskih poti, stroski
komunikacijskih medijev, vpliv enega obmocja na drugega, prodor konkurentov.

Q Za koga: usmeri se k najobetavnejsim kupcem: zgodnji, mo¢ni, mnenjski vodje

Q Kako: zahteva akcijski nacrt (metodo mreznega nacrtovanja, nacrtovanje kriticne poti med

dogodki)

Glede na nove izdelke se porabniki odzivajo z razli¢no hitrostjo, kar je odvisno od lastnosti
porabnikov in izdelkov Proizvajalci si prizadevajo, da bi s svojimi novimi izdelki pritegnili
pozornost moznih zgodnjih kupcev, predvsem tistih, ki imajo znacilnosti mnenjskih vodij.

14. ZIVLIENSKI CIKLUSI IZDELKA IN STRATEGIJE

Izdelki in trgi imajo svoje Zivljenjske cikluse, ki zahtevajo v nekem dolocenem casu
spremembo trzenjskih strategij. Vsaka nova potreba ima svoj zivljenjski ciklus, ki dozivlja
stopnje
Nastajanja
pospesene rasti
zmanjs$ane rasti
zrelosti
upadanja.

AR A

Vsaka tehnologija, ki se pojavi, da bi zadovoljila to potrebo, ima prav tako svoj zivljenjski
ciklus, ki ima enake stopnje kot potreba. Tehnologijo v zvezi z zadovoljevanjem neke potrebe
imenujemo stratesko poslovno podrocje. Zato mora podjetje skrbno izbrati stratesko poslovno
podrocje.

Posamezne oblike izdelka v okviru dane tehnologije tudi kazejo svoj ZCI, prav tako pa tudi
blagovne znamke znotraj neke oblike izdelka. ZCI je odraz prepoznavnih stopenj v zgodovini
prodaje izdelka. Znacilno za ZCI je:

a zivljenska doba izdelkov je omejena

prodaja izdelkov sestoji iz stopenj

donosi so razlicni v razlicnih stopnjah

na vsaki stopnji morajo biti drugacne strategije

000
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Razvoj prodaje mnogih izdelkov sledi krivulji S, ki ima §tiri stopnje:

1.

2.

4.

Stopnja uvajanja, za katero je znacilna poc¢asna rast in minimalni dobicki, ko se izdelek
vkljuci v prodajne kanale. Na tej stopnji se mora podjetje odlociti med strategijo:

Q hitrega in pocasnega posnemanja smetane: visoka cena

Q hitrim ali pa pocasnim prodorom: nizka cena

Pionirsko podjetje bi si moralo izdelati pregled vec trgov, na katere bi na zacetku lahko

vstopilo, ker ve, da se ne more na vsah pojaviti. Ima moznost strategije ubijanja ali igranja

z odprtimi kartami. Podjetje ve, da bodo vstopili tudi konkurenti in da bo dobi¢ek padel.

Stopnje pri pionirju, skozi katere mora stalno razvijati trzenjske strategije:

o edini dobavitelj

Q konkurencno prodiranje

Q stabilnost delezev

o konkurenca nediferenciranih izdelkov

Ce je pri tem uspesno, vstopi izdelek v stopnjo rasti, za katero je zna&ilna hitra rast prodaje

in narascajo¢i dobicki. Proizvodni stroski na enoto padajo hitreje kot cena, zaradi krivulje

izkuSenj. Podjetje se sooca z izmenjavo med visokim trznim delezem in dobi¢kom. Paziti
mora na stopnjo upadanja rast. Podjetje poskusa:

Q izboljsati izdelek

o vstopiti v nove segmente

o prodajne poti

Q pocasi zmanjsati cene.

Nato sledi stopnja zrelosti, v kateri prodaja pocasi upada in se dobicki umirijo. Podjetje

18¢e nove strategije, da bi obnovilo rast prodaje:

e ob isto¢asnem spreminjanju trga: poveca Stevilo uporabnikov (neuporabike, nove
trzne sgmente, konkurentove kupce) in poveca obseg prodaje (pogostejsa uporaba,
vecja koli¢ina, nova uporaba)

e izdelka: lahko gre za izboljsanje kakovosti, izboljsanje znacilnosti ali izboljsanje
sloga.

e in trZenjskega spleta: s tem da spremeni: cene, distribucijo, oglaSevanje,
pospesevanje prodaje, osebno prodajo, storitve. Glavni problem pri spremembi
trzenjskega spleta je, da ga konkurenti lahko zelo hitro posnamejo.

Razli¢ne faze zrelosti so:

a ZrastoCo prodajo
o Stabilna zrelost
o Upadanje prodaje

Upocasnitev stopnje rasti povzroCi presezne zmogljivosti in povecano konkurenco. V

kriznem obdobju se nekatera podjetja umaknejo. Konkurente delimo na: gigante in

spcializirane na trzne vrzeli.

Kon¢no izdelek doseze stopnjo upadanja, na kateri ne moremo veliko storiti, da bi ustavili

propad prodaje in dobicka. Razlogi so razli¢ni: tehnoloski, spremembe okusov kupcev,

povecana domaca in tuja konkurenca. Naloga podjetja je ugotoviti

e res slabe izdelke: ustanovitev komisije za izdelke. Dolo€i: pusti primeru, spremeni
strategijo trZzenja, opusti.

e razviti za vsakega posebej strategijo nadaljevanja, osredotocenja, molzenja

e in na koncu izlociti slabe izdelke, tako da so za dobicek podjetja, zaposlene in
porabnike posledice ¢im manjse.

S krepitvijo konkurence se krajsajo Zivljenski ciklusi izdelka, kar pomeni, da morajo izdelki
ustvariti dobicek v krajSem casu. ZCI lahko uporabimo pri:
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Vrsta izdelka: ima najdaljso Zivljensko dobo
Obliko izdelka: tu se da natancneje pokazati razvoj standardnega ZCI
Blagovne znamke: imajo kratko ali dolgo Zivljensko dobo

000D

Vsi izdelki ne gredo skozi zivljenjski ciklus v obliki krivulje S. Nekateri gredo skozi stopnje v
zaporedju:

1. rast-upadanje-zrelost, pri drugih je opazna

2. cikli¢no-recikli¢na oblika, nekateri pa v obliki

3. valovite krivulje.

Raziskovalci so nasli ve¢ kot ducat oblik ZCI, vkljuéno s tistimi, ki opisujejo:

1. slog: je osnovni in jasno opredeljeni nacin izrazanja na nekem podro¢ju ¢lovekovih
prizadevanj. Je ciklus, ki prikazuje ve¢ obdobij obnovljenega interesa.

2. modo: je trenutno sprejet in priljubljen slog na dolo¢enem podrocju. Moda je lahko v:
stopnji prepoznavnosti, stopnji tekmovanja, stopnji mnozicne mode in stopnji upadanja.

3. modne muhe: je moda, ki jo javnost zelo hitro opazi in jo sprejme z navdusenjem, hitro se
Siri in doseZe vrh ter zelo hitro tudi upade. Ponavadi ne prezivijo, ker ne zadovoljijo neke
mocne potrebe, ali pa je ne zadovoljijo dovolj.

Po uvedbi novega izdelka na trg mora podjetje v porabniku vzpodbuditi:
zavedanje

zanimanje

poskus

nakup

000D

Kritiki napadajo teorijo ZCI, ker podjetja ne morejo napovedati oblike vnaprej ali pa ne
vedo, v Kkateri stopnji se nahajajo v okviru dane oblike, ali pa ne znajo napovedati trajanja
stopenj. ZCI-ji so prej rezultat izbranih trzenjskih strategij kot pa zgodovine celotne prodaje, ki
bi bila neodvisna od izbranih strategij trzenja. ZCI imajo kot pripomodek za: naértovanje,
nadzor, napoved.

Podjetja morajo predvidevati tudi razvojno pot trga. Teorijo o ZCI je potrebno razsiriti s
teorijo o razvoju trga. Teorija razvoja trga pravi, da se novi trgi:

1. pojavijo/nastanek, ko je oblikovan izdelek, ki naj bi zadovoljil Se neizpolnjeno potrebo.
Izumitelj ponavadi oblikuje izdelek za mnozicni trg. Pred nastankom trga je prikriti trg.
Strategije:

e enevrzeli
e vec vrzeli
e mnoZi¢nega trga

2. Konkurenti vstopijo na trg s podobnimi izdelki, kar privede do rasti trga. Tu so enake
strategije kot zgoraj.

3. Konc¢no rast pocasi upade in trg preide na stopnjo zrelosti. Na trgu nastaja povecana
razdrobljenost, dokler neko podjetje ne uvede dovolj mo¢ne nove znacilnosti. Takrat se trg
utrdi, tako da nastane manj vecjih segmentov. Ta stopnja ne traja dolgo, ker konkurenti
posnemajo nove znacilnosti. Pri¢ne se nihanje naprej in nazaj med utrditvijo trga, ki
nastane z inovacijo, in razdrobljenostjo zaradi konkurence.

4. Trg za sedanjo tehnologijo bo upadel zaradi odkritja naprednejsih tehnologij.
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Na razvoj trga so vplivale novosti in konkurenca. Konkurenca ustvarja stalno krozenje na
novo odkritih znacilnosti izdelkov. Vsaka nova znacilnost, ¢e je uspesna, ustvari konkurencno
prednost za podjetje.

Podjetja morajo poskusSati predvideti nove znacilnosti, ki jih trgi zelijo. Dobicke dobijo
tisti, ki dovolj zgodaj ponudijo nove prednosti, ki imajo za kupca neko vrednost. Do zamisli o
novih znacilnosti lahko pridemo s pomocjo:

e ankete med porabniki

e na osnovi intuicije

e s pomocjo dialekticnega procesa

e na osnovi hierarhije potreb

Uspesno trZenje temelji na ustvarjalnem videnju razvojnega potenciala trga. Izumitelj mora
uporabiti trzenjske raziskave, ¢e ho¢e v boju proti konkurenci najti najboljso resitev.

15. OBLIKOVANJE TRZENJSKIH STRATEGIJ ZA TRZNE VODJE, 1ZZIVALCE, SLEDILCE IN

ZAPOLNJEVALCE VRZELI

Podjetja obicajno zasedejo enega od naslednjih polzajev:

e prevladujo¢ poloZaj: nadzoruje obnasanje ostalih konkurentov

mocan poloZaj: izvaja samostojne akcije ne da bi ogrozilo svoj polozaj

zadovoljiv polozaj: ima vec kot povpre¢no priloznost, da polozaj izboljsa

polozaj, ki ga je mogoce obdrzati: ima manj kot povprecno priloZnost, da izboljSa

slab polozaj: ucinkovitost je nezadovoljiva, vendar obstaja priloznost za izboljSanje.
Podjetje se mora spremeniti.

e negotov polozaj: ucinkovitost je nezadovoljiva in podjetje nima priloZnosti za izboljSanje

Izbira strategije trzenja je odvisna od vloge, ki jo ima podjetje na trgu - ta pa je ali:

1. vodilna: je nekaks$na orientalska tocka za konkurente. Ostala podjetja to vlogo priznavajo
in preizkusajo njegovo moc ali pa Zelijo izkoristiti njegove slabosti. Podjetje, ki ima na trgu
vodilno vlogo, se srecuje s tremi 1zzivi:

e razSirjanjem celotnega trga
e varovanjem trznega deleza
e vecCanjem trznega deleza.

2. lzzivalca: so podjetja, ki v panogah zasedejo, drugo, tretje ali nizje mesto so podjetja v
vzponu. Izzivalec trga je podjetje, ki hoCe svoj trzni delez povecati z ostrim napadom na
vodilno podjetje, na drugo vzpenjajoce se podjetje ali pa manjsa podjetja v panogi.

3. Sledilca: Sledilec trga je podjetje v vzponu, ki se odlo¢i, da ne bo napadlo, in sicer v
glavnem iz strahu, da bi ve¢ izgubilo, kot pridobilo. Sledilec ni Cisto brez strategije, saj
skusSa uporabiti svojo posebno sposobnost, da bi aktivno sodeloval pri razvijanju trga.
Strategije: posnemovalec, prilagojevalec, ponarejevalec. lzdelati mora svojo politiko
razvoja, vendar mora paziti, da ne izzove mas¢evanja konkurentov. Ceprav nima stro§kov z
razvojem izdelka, obi¢ajno zasluzi manj kot vodilno podjetje.

4. zapolnjevalca vrzeli: Zapolnjevalec vrzeli je manjSe podjetje, ki se odlo¢i, da bo delovalo
na nekem specializiranem delu trga, za katerega je malo verjetno, da bi pritegnil zanimanje
vecjih podjetij. Ta podjetja postanejo s pametno strategijo zelo donosna, saj zapolnjevalec
zelo dobro pozna skupino porabnikov. Idealna trzna vrzel: dovolj velika z dovolj veliko
kupno mocjo, moznost za nadaljno rast, za glavne konkurente ni zanimiva, podjetje ima vsa
potrebna znanja in sredstva, podjetje se lahko brani z dobrim imenom. Klju¢nega pomena
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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.

Zapolnjevalec doseze visok donos, mnozi¢ni proizvajalec oa veliko koli¢ino.

Podjetje si prizadeva, da bi povecalo svoj celotni trg, ker bi v tem primeru imelo od
povecanih prodaj najvedjo korist. Ce hoce svoj trg povedati, mora poiskati nove uporabnike,
novo uporabo in ve¢ o uporabi izdelka. Za zascCito trznega deleza ima podjetje na voljo tri
nac¢ine obrambe: obramba polozaja, bo¢na obramba, preventivnha obramba, obramba s
protinapadom, mobilna obramba in strateski umik. Najbolj iznajdljiva vodilna podjetja se
zavarujejo s tem, da pa ne delajo napak in ne puscajo nobenih odprtih mest, ki bi jih konkurenti
lahko napadli. Vodilna podjetja lahko povecajo svoj trzni delez, kar pride v postev, Ce
donosnost raste z vecjim trznim deleZem in Ce taktika podjetja ne sprozi protimonopolnih
ukrepov.

Izzivalec lahko izbira med razlicnimi napadalnimi strategijami, kot so celni napad,
bocni napad, obkolitev, izogibanje in gverilski napad. Zapolnjevalci se pogosto specializirajo
za nekega koncnega uporabnika, v t. 1. navpi¢ni smeri, za velikost porabnika, posebnega
porabnika, geografsko obmocje, izdelek ali pa skupino izdelkov, znaéilnost izdelka,
individualno proizvodnjo, stopnjo kakovosti ali cene, storitve ali pa prodajno pot. Veckratno
zapolnjevanje vrzeli je bolj priporocljivo in manj tvegano kot pa eno samo. Veliko najbolj
donosnih majhnih in srednjevelikih podjetij dolguje svoj uspeh strategiji zapolnjevanja vrzeli.

17. UPRAVLIANIJE SKUPIN IZDELKOV, BLAGOVNIH ZNAMK IN EMBALIRANJA

Izdelek je prva in najpomembnej$a prvina trzenjskega spleta. Izdel¢na strategija
zahteva usklajene odlocitve o izdelénem spletu, skupini izdelkov, blagovnih znamkah,
embaliranju in oznacevanju.

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za
nakup, uporabo ali porabo, in ki lahko zadovolji $e zeljo ali potrebo.

Izdelek je lahko: fizi¢ni izdelek, osebe, kraji, organizacije in ideje.

Izdelek je sestavljen iz petih ravni:

1. Jedro izdelka je osnovna storitev ali korist, ki jo kupec kupuje

2. Osnovni izdelek je osnovna razli¢ica izdelka

3. Pricakovani izdelek je niz lastnosti in pogojev, ki jih kupec pri¢akuje pri nakupu izdelka

4. Razsirjeni izdelek so dodatne storitve in koristi, ki jih proizvajalec doda ponudbi, da se
razlikuje od ponudb konkurentov

5. Potencialni izdelek je niz moznih novih lastnosti in storitev, ki se jih lahko doda ponudbi.
Nakazuje mozen razvoj izdelka.

Vsaka razsiritev je stroSek za podjetje. RazSirjene koristi kmalu postanejo pricakovane
koristi. Medtem ko podjetja zviSujejo ceno, se lahko konkurenti vrnejo k ponudbi golega
izdelka. Najbolj uspesna podjetja dodajo svoji ponudbi take koristi, ki kupca ne samo
zadovoljijo, temve¢ tudi razveselijo.

Vsak izdelek je povezan z drugimi izdelki, tako, da velja hierarhija izdelkov:
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DruZina potreb: Osnovna potreba, ki pomeni podlago za druzino izdelkov

Druzina izdelkov: vsi razredi izdelkov, ki lahko precej dobro zadovoljijo osnovno potrebo

3. Razred izdelkov: skupina izdelkov znotraj druzine izdelkov, ki ima dolo¢eno
funkcionalno povezavo

4. Skupina izdelkov: znotraj razreda, ki so povezani med sabo, ker podobno delujejo ali se
prodajajo istim skupinam kupcev ali spadajo v isti cenovni razred

5. Tip (oblika) izdelkov: pomeni eno izmed oblik izdelka

6. Blagovna znamka: ime povezano z enim ali ve¢ artikli izdelka in se ga uporablja za
dolocitev vira ali znacilnosti artikla

7. Artikel: dolocena enota v skupini, ki se razlikuje od drugih po ceni, velikosti, videzu,...To

je razli¢ica izdelka

N

Sistem izdelkov je skupina razli¢nih, toda povezanih artiklov, ki delujejo kompatibilno.
Izdelcni splet (sortiment izdelkov) predstavljajo vsi izdelki in artikli, ki jih posamezni
prodajalec ponuja kupcem.

Tradicionalno so razvrSc€ali izdelke na podlagi spreminjajoCih se znacilnosti izdelkov.
Podjetje se mora odlocati o:
e Izdel¢nem spletu
e Skupini izdelkov
e Posameznih izdelkih

Vse izdelke lahko razvrstimo glede na njihovo trajnost (netrajni.izdelki, trajni izdelki in
storitve). Izdelke za Siroko porabo ponavadi razdelimo glede na nakupovalne navade
porabnikov (izdelki za vsakdanjo porabo, izdelki, ki se kupujejo po preudarku, posebni izdelki
in neiskani izdelki). Industrijske izdelke razdelimo glede na to, kako vstopijo v proizvodni
proces (materiali in deli, kapitalna oprema, oskrba in storitve).

Izdelénem spletu

Vecina podjetij ima ve¢ kot en izdelek. Izdel¢ni spleti imajo doloceno:

e Sirino: je stevilo razliénih skupin izdelkov, ki jih izdeluje podjetje

¢ Dolzino: je celotno stevilo artiklov v izdel¢nem spletu

e Globino: je stevilo razli¢ic vsakega izdelka v skupini

e Skladnost: se nanasa na povezanost razli¢nih skupin izdelkov v konéni uporabi

Podjetje lahko razsiri svoje poslovanje: doda nove skupine izdelkov, podaljSa skupino
izdelkov, doda nove razli¢ice vsakemu ali veca in manjSa skladnost skupin izdelkov. Za
nacrtovanje izdel¢nega spleta so predvsem odgovorni strateSki nacrtovalci podjetja.

Skupini izdelkov

Skupino izdelkov sestavljajo izdelki, ki so zelo povezani, ker izvajajo podobne
funkcije, se prodajajo istim skupinam kupcev, so trzeni po istih poteh ali sestavljajo poseben
cenovni razred.

VVodja mora poznati prodajo in dobicke skupine izdelkov ter trg. Visoka koncentracija
prodaje na nekaj izdelkih pomeni ranljivost skupine izdelkov. Pri trgu je uporabna izdelava
zemljevida izdelkov. Pokaze nam, kateri konkurenti konkurirajo nasim artiklom in trzne
segmente. Te Stiri razseznosti so orodje za izdelavo strategije izdelka podjetja. Razlicnim
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skupinam izdelkov, ki sestavljajo izdel¢ni splet, je potrebno redno oceniti dobi¢konosnost in
moznost rasti.
Najboljse skupine izdelkov v podjetju naj dobijo vecjo podporo, Sibkejse skupine izdelkov
naj bi s¢asoma izloc€ili. Nove skupine izdelkov naj bi dodali, da se zapolni vrzel v dobicku.
Vsaka skupina izdelkov je sestavljena iz artiklov Vodja izdel¢ne skupine naj bi proucil
prodajo in dobicek, ki ga prinese posamezen artikel v skupino, ter pozicioniranje artikla v
primerjavi s konkurencnimi artikli. S tem dobi potrebne informacije za odlocitve o skupini
izdelkov. Odlocati se mora o optimalni dolzini skupine izdelkov. Poveca jo lahko na dva
nacina:
1. razsritvi skupine: Ko podjetje podaljsa svojo skupino izdelkov. Odlocamo se, ali naj
skupino izdelkov razsirimo:

o navzdol: najprej na zgornji del trga. Vzroki za to razsiritev so: v zgornjem
razredu ga je napadel konkurent, rast v zgornjem razredu se je upocasnila,
strategija, zapolnitev vrzeli

O navzgor: tvegano, saj: konkurenti v zgornjem razredu so dobro zasidrani,
bodoci kupci ne zaupajo, manjkata talent in znanje

a Vv obe smeri

2. zapolnitvi skupine se odlo¢amo o tem, ali naj dodamo artikle v skupino izdelkov. Artikel
naj bi se komaj opazno razlikoval od drugih. Podjetje mora preveriti, da artikel zadovoljuje
potrebo trga in ne notranje potrebe podjetja. Nacrtovana cena bo dolocila, kako bo artikel
oblikovan.

Dolzina je lahko prava, vendar pa je potrebno skupino izdelkov:

1. posodobitvi skupine izdelkov se odlo¢amo o tem, ali potrebuje skupina izdelkov nov
videz in ali naj to naredimo postopoma ali naenkrat. Podjetja nacrtujejo izboljSave
izdelkov, da bi pospesila selitev kupcev k ariklom visoke vrednosti in cene. Najvecji
problem je pravocasno izpeljati izboljSave.

2. predstavitvi skupine izdelkov se odlo¢amo o tem, katere lastnosti naj uporabimo pri
promociji skupine. Navadno en izdelek iz spodnjega razreda za ustvarjanje prometa in en iz
zgornjega razreda za ugled.

3. okles¢enju skupine o tem, kako ugotoviti in odstraniti Sibkejse artikle iz skupine izdelkov.
Osredotociti se morajo na proizvodnjo izdelkov z visokimi donosi.

Za razvijanje izdelkov z blagovno znamko je potrebno veliko dolgoro¢nih investicij za
oglaSevanje, trzno komuniciranje in embaliranje. Mocna so tista podjetja, ki imajo blagovno
znamko.

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkuren¢nih.

Blagovna znamka je predvsem obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem
dolocene lastnosti, koristi in storitve. Dolo¢a naslednje pomene:
lastnosti
koristi
vrednote
kultura
osebnost
uporabnik
Glede na te pomene lo¢imo globoke in plitve blagovne znamke.

0000 D D
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Blagovne znamke se razlikujejo po moci in vrednosti, ki jo imajo na trgu:

a

0O 00DO

nepoznane

prepoznavne

sprejemljive

preferencne

zvestoba blagovni znamki

Vrednost BZ pomeni, da se jo lahko prodaja in kupuje po doloc¢eni vrednosti. Merjenje

prave vrednosti BZ je pristransko. Visoka vrednost zagotavlja konkurencne prednosti. BZ je
potrebno pravilno upravljati: ohraniti, s Casom izboljSati prepoznavnost, zaznano kvaliteto in
uporabnost...Vodilna podjetja ne verjamejo, da imajo BZ svoj zivljenski ciklus.

Podjetja morajo izdelati politiko blagovne znamke za posamezni artikel v skupini izdelkov.
Odlociti se morajo:

1.

5.

ali bodo sploh dolo¢ali blagovno znamko artiklom. Prednosti BZ:

Q olajsa obdelavo narocil in odpravo napak

Q zagotavlja pravno zascito posebnim izdelkom

Q pritegne zvesto in dobickonosno skupino

O pomaga segmentirati trg

o pomaga zgraditi podobo podjetja

odlocitve o pokrovitelju blagovne znamke: Konkurenca me BZ proizvajalcev in
posrednikov se imenuje boj trgovskih (zasebnih) BZ. Vse bolj previaduje enakost
blagovnih znamk in ne lestvica BZ. Strategije vodilnih BZ: viaganje v R&R, vzdrzevanje
oglasevalskega programa, partnerski odnos. Dolocili blagovno znamko:

o proizvajalca: te prevladujejo, vendar veliki trgovci razvijajo svoje BZ

o distributerja

Q licencno BZ

ime blagovne znamke:

Q posamicno

Q krovno druzinsko

Q locena druzinska za vse izdelke

O zascitni znak podjetja povezan s posameznim imenom BZ

strategij blagovne znamke:

O razsirijo skupino izdelkov: jaz tudi, inovativne, zapolnitvene. Podjetje
predstavi dodatne artikle v isti druzini izdelkov z eno BZ. Mnogo podjetij
vpeljuje razli¢ice BZ. Najboljse je, ko odvzame prodajo konkurentu in ne
kadar ogroza druge artikle podjetja.

Q JSiritev BZ: obstojeCe ime blagovne znamke, za ime v novi druZini izdelkov.
Oslabitev BZ se pojavi, ko porabniki na povezujejo ve¢ BZ z dolo¢enim
izdelkom ali z zelo podobnimi izdelki. NajboljSe je, ¢e ime BZ prinese
povecano prodajo novega in starega izdelka.

O ve¢ BZ: dodatne BZ v isti druzini izdelka. Vsaka lahko doseze le majhen
trzni delez.

a nove BZ: nobeno od obstojecih imen ni ustrezno za izdelek

repozicionirajo katero blagovno znamko. Vodstvo mora pretehtati stroske in prihodek
repozicioniranja.

Genericni izdelek so brez blagovne znamke ter preprosto embalirana in cenejSa inacica

obicajnih izdelkov.
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Ko se podjetje odlo¢i za strategijo BZ, se mora odlo¢iti za ime BZ:
o ime osebe

o geografsko ime

o kakovost

Q izmiSljeno ime

Lastnosti imena:

o omeni koristi izdelka

o lastnosti izdelka

O preprosto

Q loci od ostalih

Q nima neustreznega imena v drugih drzavah ali jezikih
Preizkus imena:

o preizkus asociacij

Q preizkus ucenja

o preizkus pomnenja

o preizkus naklonjenosti

Embaliranje je dejavnost oblikovanja in izdelovanja Skatle ali ovoja za izdelek.

Dejavniki, ki so prispevali k vec¢ji uporabi embalaze:
O samopostrezni nacin prodaje

O premozni porabniki

o podoba podjetja in embalaze

0O moZnost inovacij

Najprej je potreben

koncept embalaze, ki pove, kak$na naj bi bila in kaj naj bi naredila za izdelek
elementi embaliranja: velikost, oblika, material, barva, besedilo, blagovna znamka
tehni¢ni testi: zagotavljajo delovanje pod normalnimi pogoji

vizualni testi:

testi trgovcev
test porabnikov

oakrwdE

Proizvajalci morajo tudi oznacevati. Oznaka je lahko preprosta nalepka ali dovrSena grafika, ki
je del embalaze. Oznaka:

o identificira izdelek

o razvrsti izdelek

Q opiSe izdelek

Q promovira

Oznaka sCasoma potrebuje osvezitev. Zakon lahko prisili proizvajalce, da na oznako napisejo
nekatere informacije, da bi informirali in zas¢itili porabnika.

18. UPRAVLIANIJE STORITVENIH DEJAVNOSTI

Storitvene dejavnosti so razvejane: drzavni sektor, zasebnio neprofitni sektor, poslovni sektor,
v proizvodnih dejavnostih.
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Storitev pomeni dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi drugi, je po svoji
naravi neotiplivo in ne pomeni posredovanja ¢esarkoli. Proizvodnja storitev je lahko ali pa tudi
ne vezana na fizi¢ni izdelek.

Vrste ponudbe:

e zgolj opredmeteni izdelki

opredmeteni izdelke s spremljajocimi storitvami

hibridi

osnova je storitev, ki jo spremljajo manj pomembni izdelki
zgolj storitev

Storitve se razlikujejo ali temeljijo na opremi ali na ljudeh. Poleg tega se ponekod pricakuje
prisotnost stranke, zapolnjujejo osebno potrebo ali potrebo organizacije. Ponudniki storitev se
razlikujejo v svojih ciljih in lastnistvu.

Storitve so:

1. neotipljive: skrbi se da se neotipljivo spremeni v otipljivo. Orodja za otipljivost: kraj,
ljudje, oprema, komunikacijsko gradivo, simboli, cena

2. nelodljive: praviloma se naredijo in porabijo istodasno. Ce dajejo porabniki prednost
dolo¢enemu ponudniku storite, potem cena teh storitev naraste

3. spremenljive: se hitro spreminjajo, ker so odvisne od tega, kdo jih izvaja, kje in kdaj.

Pomembno je nadzorovanje kakovosti: dobri kadri in usposabljanje, dober oris storitev,

spremljanje zadovoljstva porabnikov
4. minljive: to ni problem, kadar je povpraSevanje stalno. Poznamo strategije za boljso

usklajenost ponudbe in povprasevanja. Povprasevanje: razlikovanje cen, spodbujanje
povpraSevanja zunaj konic, doplonilne storitve, organizirana mreza za rezervacije.

Ponudba: honorarni delavci, ucinkovita organizacija rutinskih opravil v ¢asu konic, vec

sodelovanja porabnikov, solastnistvo opreme, moznosti za bodoco siritev objektov.

Vsaka lastnost lahko pripelje do tezav in zahteva svojo strategijo. Trzniki morajo najti
nacine, kako lahko naredijo otipljivo tisto, kar je neotipljivo, in kako povecati storilnost
izvajalcev storitve, ki so nelocljivo povezani z njo. Prav tako si trzniki prizadevajo, da
standarizirajo kakovost kljub spremenljivosti in da vplivajo na gibanje povprasevanja ter
zapolnijo zmogljivosti kljub minljivosti storitve.

Storitvene panoge so tipicno zaostajale za proizvodnimi podjetji pri osvajanju trzenjskih
konceptov, vendar se to zdaj spreminja. Pri storitvah je tezje uporabljati tradicionalne trzenjske
pristope. Strategija trzenja storitev zahteva zunanje in notranje trZenje, da se na ta nacin
motivira zaposlene.

Zunanje trienje opisuje normalno delo, ki ga opravi podjetje, kadar pripravi storitev. Notranje
trienje pomeni delo, ki ga opravi podjetje, ko usposablja in motivira svoje zaposlene, da dobro
strezejo porabnikom.

Z odzivnim trzenjem ustvarimo sposobne storitvene delavce. Odjemalci uporabljajo
funkcionalni in tehnicni kriterij za ocenjevanje kakovosti storitev. Ce Zelijo uspeti, morajo
trzniki ponuditi visoko kakovost storitev in morajo najti nacine, kako bi povecali storilnost.

Imamo izdelke, Kjer je pomembna:
e Iskana kakovost: lastnosti, ki jih kupec lahko ovredoti pred nakupom
e lzkustvena kakovost: lastnosti, ki jih kupec lahko ovrednoti po nakupu
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e Kakovost zaupanja: lastnosti, ki jih kupec tezko ovrednoti

Zaradi tveganja pri 2. In 3. Se porabniki zanesejo na:
e Informacijo od ust do ust

e Ceno

e Ostanejo zvesti, Ce so s storitvijo zadovoljni

Naloge storitvenih podjetij so:

1. Konkuren¢na diferenciacija: Ponudba lahko vsebuje inovativne lastnosti. Kupci
pricakujejo paket osnovnih storitev, kateremu lahko priklju¢imo dodatne storitve. Vecino
novosti je zelo lahko posnemati. Podjetje lahko razlikuje dostavo storitev preko: ljudi,
fizicneka okolja in postopkov. Storitvena podjetja lahko diferencirajo svojo podobo tudi s
pomocjo uporabe simbolov in blagovne znamke.

2. Kakovost storitev: podjetja morajo nenehno posredovati boljse, kakovostnejSe storitve
kot konkurentje. Razlogi za neuspesno posredovanje storitev:

o Vrzel med pricakovanje porabnikov in zaznamovanju teh pricakovanj pri poslovodstvu

o Vrzel med zaznamovanjem pricakovanj pri poslovodstvu in natancno opredelitvijo
kakovosti storitve

e Vrzel med specifikacijo kakovosti storitve in izvajanjem storitve

e Vrzel med izvajanjem storitve in zunanjimi komunikacijami

o Vrzel med zaznano in pricakovano storitvijo

Dejavniki kakovosti storitve:

Zanesljivost

Odzivnost

Obcutek zaupanja

Usmerjenost pozornosti k odjemalcu

Otpiljive stvari

Lastnosti dobrih podjetij:

Koncept strategije

Poslovodstvo je popolnoma predano kakovosti

Dolocanje visokih standardov

Sistemi za spremljanje uspesnosti storitev

Sistemi odgovarjanja na pritozbe porabnikov

Kako zadovoljiti tudi zaposlene

3. Storilnost

Celo podjetja, ki so pretezno proizvajalci izdelkov, morajo zagotoviti in upravljati svezenj
storitev za kupce. Pravzaprav je sveZenj storitev odloc¢ilen za pridobivanje kupcev.

Glavne skrbi kupcev:

1. pogostost okvar

2. trajanje okvare

3. zanesljivost popravil

4. stroski tekocega vzrzevanja in popravil

Kupec bo ocenil ponudbo glede na pricakovane izdatke v zivljenski dobi izdelka. Izdelovalec
mora nujno opredeliti tiste storitve, ki jih kupci najbolj cenijo in ugotoviti njihov relativni
pomen. Podjetje naj ponudi tudi dopolnilne storitve, ki pomenijo:
® olajsanje za kupca:

O namestitev opreme
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usposabljanje kadrov
vzdrzevanje
popravila
kreditiranje nakupa

000D

® povecajo vrednost
Trznik se mora odlociti za splet, kakovost in vir posameznih storitev, ki podpirajo izdelek in po
katerih kupec povprasuje.

Alternativne storitve po prodaji:

oddelek za storitve porabnikom

o dogovor z zastopniki in trgovci, da opravijo te storitve

o prepusti te storitve samostojnim specializiranim storitvenim podjetjem
o porabniki servisirajo svojo opremo

O

Trendi na podrocju storitvenih dejavosti:

Q izdelovalci izdelujejo zaneslivejso in fleksibilnejso opremo
kupci so bolj prefinjeni

kupcem ni vsec, da imajo opraviti z mnozico ljudi
storitvene pogodbe so postale ogrozena vrsta

moznost izbire storitev se veca in zmanjsuje ceno in dobicke

000D

19. OBLIKOVANJE CENOVNIH STRATEGIJ IN PROGRAMOV

V preteklosti so se kupci in prodajalci pogajali o ceni. Navzlic vse vecji vlogi, ki jo
imajo v modernem trzenjskem postopku necenovni dejavniki, ostaja cena kriticni element in
predstavlja poseben izziv na trgih, katerih znalilnost so monopolisti¢cna konkurenca ali
oligopoli.

Cena je edina prvina trzenjskega spleta, ki ustvarja dohodek, vse ostale ustvarijo
stroske.

V manjsih podjetjih dolo¢i cene poslovodstvo in trzniki ali prodajno osebje. V velikih
oddelkih se s cenami ukvarjajo vodje divizij ali vodje skupine izdelkov. Podjetje se mora
najprej odlociti, kako bo pozicioniralo svoj proizvod glede na kakovost in ceno. Ravni trga so:
najvisja, razkosna, posebne potrebe, srednji, lahkotnost/pripravnost, jaz tudi vendar ceneje,
zgolj cena. Konkurenca lahko nastopi med segmenti cena-kakovost.

Pri dolo¢anju cene izdelka naj bi podjetje naredilo Sest korakov.:
1. Prvi¢, podjetje pazljivo opredeli svoj(e) trzenjski(e) cilj(e), kot so:

Q Prezivetje: prevelike zmogljivosti, mo¢no konkurenco in spreminjajoce se
zelje porabnikov. Dokler cena krije spremenljive in del stalnih stroSkov bo
podjetje prezivelo. To ne more biti dolgoro¢ni cilj
maksimalni trenutni dobicek: podjetje ponavadi ne pozna svojega
povpraSevanja in stroSkovne funkcije
maksimalni trenutni prihodek: moramo oceniti funkcijo povprasevanja
maksimalna rast prodaje: dolo¢anje cen za prodor na trg*
maksimalno posnemanje smetane: visoke cene, da poberejo smetano*
vodilna kakovost izdelka

O

00000
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o drugi cilji: delno kritje stroSkov, s ceno v celoti pokriti stroske, socialna
cena

2. Drugi¢, podjetje doloc¢i funkcijo povprasevanja, ki pokaze koli¢ine, kupljene v
dolocenem obdobju in ob dolo¢eni ravni cen. Bolj ko je povpraSevanje neelasti¢no,
visjo ceno lahko podjetje doloc¢i. PovpraSevanje je manj elasticno: ni nadomestkov,
kupci ne opazijo viSje cene, kupci pocasneje spreminjajo svoje navade, kupci so
prepriani, da so vi§je cene posledica visje kakovosti. Dejavniki, ki vplivajo na
cenovno obcutljivost:

a Ucinek edinstvene vrednosti

Nadomstnega izdelka

Tezavnega primerjanja

Na celotne izdatke

Koncne koristi

Porazdeljenih stroskov

Nepovratnih stroskov

Cena-kakovost

a Ucinek zalog

Cenovna elasti¢nost je odvisna od obsega in smeri nameravane spremembe cene.

3. Tretji¢, podjetje oceni, kako se spreminjajo stroski pri razli¢nih obsegih proizvodnje
in pri razlicnih stopnjah zbranih izkuSenj. Stroski padajo s kumuliranim obsegom
izkuSenj. DoloCanje cene na osnovi krivulje izkuSenj vsebuje vec€ja tvaganja. Ob
ciljnem doloc¢anju stroskov se osredoto¢imo na dolocanje stroskov v fazi nacrtovanja in
oblikovanja. Stroski so:

o Stalni

o Spremenljivi

a Skupni

4, Cetrti¢, podjetje prouci cene pri konkurenci kot temelj za pozicioniranje svoje cene.
Ugotoviti mora, kaksni sta kakovost in cena pri konkurenci. Podjetje bo uporabilo ceno
za pozicioniranje svoje ponudbe nasproti konkurenci.

5. Peti¢, podjetje izbere eno od naslednjih cenovnih metod: ob upostevanju treh
sestavin cene (3C): povprasevanje, stroSkovna funkcija, cene pri konkurenci

O dolocanje cene na osnovi pribitka: dodamo standardni pribitek, ki se precej
razlikuje glede na blago. Prodajalci poznajo svoje troske bolj kot
povpraSevanje, ¢e ostala podjetja uporabljajo to metodo so cene podobne,
cena je postena

0 dolocanje cene na osnovi ciljnega donosa: podjetje dolo¢i ceno, ki bo
prinesla ciljno stopnjo donosnosti nalozb (tocka preloma)

o zaznane vrednosti: dolocanje cen na osnovi vrednosti sestavin/komponent.
Potrebno je ugotoviti, kako trg zazna vrednost.

O po nacelu »vec vrednosti za manj denarja«: cena naj za kupca predstavlja
izredno ugoden nakup. Vendar se ne smemo odreci kakovosti.

o trenutnih cen na trgu: dolo¢anje cen glede na cene pri konkurentih. Podjetje
ni toliko pozorno na stroske in povprasevanje. To je takrat, ko je tezko
1zmeriti sroSke ali pa je odziv konkurence negotov.

Q ob ponudbi na natecaju: podjetje doloci ceno na podlagi pri¢akovanj, kako
bodo konkurenti dolocili ceno, vendar pa ne sme biti nizja od dolo€ene ravni

Sy Ry N R Ny

6. Sesti¢, podjetje se odlo¢i za dokonéno ceno ter jo posreduje
o na psiholosko najucinkovitejsi nacin: veliko ima ceno za kazalec kakovosti. Liha
Stevila
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usklajeno s preostalimi prvinami trZenjskega spleta: cena mora upoStevati
kakovost blagovne znamke in oglasevanje glede na konkurenco

skladno s cenovno politiko podjetja

vpliv cen na druge: zagotovitvi, da jo bodo sprejeli trgovci in zastopniki,
prodajalci podjetja, konkurenti, dobavitelji in vlada.

Podjetja ne doloc¢ijo ene same cene, ampak cenovno sestavo. Podjetja prilagodijo ceno

spreminjajo¢im se razmeram na trgu. Strategije:

1. geografsko opredeljena cena, kjer se podjetje odlo¢i, kako bo oblikovalo ceno za
oddaljene kupce

2. popusti, kjer podjetje uporabi popuste.

za hitro placilo: zniZzanje cene kupcem, ki takoj placajo. Veljati mora za vse kupce.
Povecajo likvidnost trgoveev, zmanjsajo stroske terjatev in slabih dolgov.
kolicinske: znizanje cene kupcem, ki kupijo velike koli¢ine. Enako veljati za vse
kupce. Lahko so na nekumulativni ali kumulativni osnovi

funkcionalne: popust ¢lenom na prodajni poti, ¢e opravi dolo¢ene funkcije
sezonske popuste: znizanje cen za blago izven sezone, da bi bila proizvodnja
¢imbolj enakomerna

ugodnosti: staro za novo, popusti za trzno komuniciranje

3. promocijske cene, kjer se podjetje odlo¢i o dolo¢anju cen za:

»izgubljenega vodjo«

oblikovanje cen za posebne priloznosti
gotovinske popuste

kreditiranje ob nizkih obrestih

Jjanstva in pogodbe o vzdrzevanju in popravilu
za psiholoski popust.

Ce neka ina¢ica uéinkuje, jo bodo konkurenti zelo hitro posnemali.
4. razloc¢evalne cene, kjer podjetje dolo€i razli€ne cene za razli¢ne:

segmente kupcev

oblike izdelkov

podobe blagovnih znamk
kraje

Cas nakupa.

O razlocevalnih cenah govorimo tedaj, ko podjetje prodaja izdelek ali storitev po

dveh ali treh cenah, ki ne odrazajo sorazmerne razlike v stroskih.

Trg mora biti tak, da dopuSca segmentacijo in segmenti morajo odrazati razlicne

ey

tekmeci v visjih cenovnih razredih tekmeci ne morejo prodajati po nizjih cenah. Stroski
segmentacije ne smejo biti vis§ji od dodatnega prihodka., to ne sme povzrociti odpora
pri kupcih. Segmentiranje ne sme biti v nasprotju z zakonom.

5. dolocanje cene za asortiment izdelkov, kjer se podjetje odlo¢i o cenovnih razredih za:

razlicne izdelke v izdelcni skupini: cenovni razkoraki naj bi upoStevali stroske.
Razlike v kakovosti morajo biti tak$ne, da upravicéijo cenovne razlike

neobveznim dodatkom

pomoznim izdelkom: izdelovalci dolo€ijo nizko ceno glavnemu izdelku in visoko
pomoznim
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e dolocanje cene v dveh delih: del cene je v stalnem znesku, drug del pa je odvisen od
porabe. Stalni del mora biti nizek

e stranskim izdelkom: Vse, kar podjetje zasluzi s stranskimi izdelki, mu omogoca, da
postavi nizjo ceno glavnemu izdelku

e sveznjem izdelkov: Ker kupec ni vedno pripravljen kupiti vseh dodatkov, mora biti
prihranek ob nakupu precejSen. Prodajalec lahko doseze celo vecji dobicek, ce
razveze svezenj

20. IZBIRANJE IN UPRAVLIANJE TRZNIH POTI

Odlocitve o trznih poteh so med najbolj kompleksnimi odlocitvami in predstavljajo enega
najve¢jih izzivov za podjetje. Vsak sistem trznih poti oblikuje razli¢ne ravni prodaje in
stroSkov. Ko podjetje izbere trZzno pot, ostane v njej ponavadi kar precejSnje obdobje. Izbrana
trzna pot zelo vpliva na prvine trZzenjskega spleta in obratno.

e Trgovski posredniki so trgovci na debelo in na drobno, ki kupujejo blago, postanejo njegovi
lastniki in ga preprodajajo.

e Posredniki-zastopniki: brokerji, predtavniki proizvajalcev in prodajni posredniki, ki i§¢ejo
kupce in se pogajajo v imenu proizvajalcev vendar ne prevzamejo izdelkov v svojo last

e Posredniki, ki olajsajo pretok blaga: transportna podjetja, neodvisna skladis¢a, banke in
oglasevalske agencije, ki pomagajo pri poteku distribucije in ne prevzamejo izdelkov v
svojo last ter se ne pogajajo o prodajah in nakupih

Proizvajalci uporabljajo posrednike, €e so ti sposobni ucinkoviteje izvesti naloge trzne poti
kot proizvajalci.

Na trine poti gledamo kot na skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpletene v
postopek dajanja izdelka ali storitve v uporabo ali porabo.

Proizvajalci potrebujejo trzne posrednike, ker sami nimajo dovolj finan¢nih sredstev,
da bi izvajali neposredno trzenje, veéji je donos, ¢e pove¢ajo investicije v SVoj osnovni posel.
Dvojna distribucija pogosto povzroci spor na trzni poti. Trzni posredniki ponujajo s svojimi
zvezami, izkuSnjami, specializacijo in obsegom delovanja podjetju vec, kot bi podjetje smo
lahko doseglo. Cilj trZzenja je uskladiti segment ponudbe s segmentom povpraSevanja.
Posredniki zmanj$ajo koli¢ino opravljenega dela.

Na trzni poti se blago giblje od prizvajalca do porabnika. Najpomembnejse funkcije in tokovi
na trzni poti so:
1. Informiranje

Stran 46



Temelji trzenja

trzno komuniciranje
pogajanja
narocanje
financiranje
prevzem tveganja
fizicna posest
placilo

prenos lastniStva.

COoNoORWN

Tokovi so lahko tokovi naprej, povratni tokovi in obojesmerni tokovi. Vprasanje je, kdo naj
te funkcije izvaja.

Te trzenjske funkcije so bolj temeljne kot doloCene institucije trgovine na drobno in debelo,
ki lahko nastanejo v kateremkoli trenutku.

Vsak posrednik, ki pribliza izdelek in njegovo lastniStvo konénemu kupcu, predtavlja eno
raven na poti. Ravni so:
e nicelna: proizvajalec prodaja neposredno konénemu odjemalcu
e enaraven: vmes je npr. Trgovec na drobno = ena vrsta prodajnega posrednika
e dve ravni: tgovec na dobno in na debelo
e tri ravni: poleg prej$njih dveh Se specializirani posrednik

Z vidika proizvajalca problem pridobivanja informacij o kon¢nih porabnikih in izvajanje
nadzora narasCata s Stevilom ravni. Nekaj posrednikov deluje tudi na povratnih
poteh.Proizvajalci se srecujejo z alternativami trznih poti, ko Zelijo dosec¢i neki trg. Lahko
prodajajo neposredno ali uporabljajo eno, dve, tri ali ve¢ posredniskih ravni na trzni poti.

Pri nartovanju trznih poti se morajo proizvajalci odlo¢ati med tem, kar je idealno, kar je
mogoce in tem, kar je na voljo. Sistem proizvajalceve trzne poti nastaja z odzivanjem na
lokalne priloznosti in razmere.

Nacrtovanje trznih poti zahteva:

1. dolo¢itev storitev, ki jih Zelijo odjemalci (kolicina blaga, ¢as cakanja, ugodna lokacija,
raznolikost izdelkov, storitve za podporo izdelku),

2. dolocitev ciljev in omejitev trzne poti: opredeliti moramo v obliki ciljnih ravni obsega
storitev. Cilji v zvezi s trznimi potmi se spreminjajo z znacilnostmi izdelkov (pokvarljivi,
voluminozni, nestandardni, z visoko vrednostjo na enoto). Upostevati moramo prednosti in
slabosti razli¢nih vrst posrednikov. Vpliv imajo tudi trzne poti konkurentov. Trznik se
mora tudi prilagoditi SirSemu okolju.

3. ugotavljanje glavnih alternativ trZne poti: opiSemi jih z naslednjimi sestavinami:

e vrsto posrednikov: prodajno osebje podjetja, zastopstvo
proizvajalca, industrijski distibuterji

o Stevilo posrednikov: ekskluzivna distribucija (omejimo Stevilo
posrednikov), selektivna distribucija (ve¢ kot le nekaj posrednikov a
manj kot vse), intenzivna (oskrbi kar najve¢ prodajaln)

e pogoji in odgovornosti posameznega clena na trzni poti: sestavine
spleta trgovskih odnosov so: politika cen, pogoji prodaje,
teritorialne in posebne pravice

4. Vsako alternativo trzne poti je potrebno oceniti:

e na podlagi ekonomskih kriterijev: vsaka pot je povezana z razli¢no
ravnijo prodaje in stroSkov. Prodajne zastopnike uporabljajo manjsa
in vecja podjetja za prodajo na majhnih obmocjih
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e kriterijev nadzora: pri prodajnem zastopstvu je nadzor problem
e in prilagodljivosti: ¢leni na trzni poti se morajo obvezati drug
drugemu

Vodenje trznih poti zahteva izbiro posameznih posrednikov ter motiviranje
posrednikov s stroskovno ucinkovitim spletom trgovskih odnosov. Namen tega je izgraditi
obcutek »partnerstva« in programirati skupno distribucijo. Posamezne udelezence na trzni poti
moramo redno ocenjevati glede na njihovo preteklo prodajo in glede na prodajo ostalih
udelezencev. Trzne poti je potrebno spreminjati zaradi nenehnega spreminjanja trzenjskega
okolja. Podjetje mora oceniti dodajanje ali opusS¢anje posameznih posrednikov ali posameznih
trznih poti in mozno spremembo celotnega sistema trzne poti.

Za trzne poti so znacilne nenehne in vcasih tudi korenite spremembe. Tri najbolj
znacilne smernice so rast navpicnih, vodoravnih in ve¢ kanalnih trzenjskih sistemov.

V vseh trzenjskih sistemih obstaja moznost, da se pojavijo navpicni, vodoravni in
vecCkanalni spori na trzni poti, ki nastanejo zaradi nekompatibilnosti ciljev, nejasnih vlog in
pravic, razlik v zaznavanju in visoke odvisnosti. Spore se lahko reSuje s pomocjo izrednih
ciljev, izmenjave oseb, kooptacije, skupnega ¢lanstva v trgovinskih zdruzenjih, diplomacije,
posredovanja in arbitraze.

21. UPRAVLIANJE SISTEMOV TRGOVINE NA DROBNO, TRGOVINE NA DEBELO IN FIZICNE

DISTRIBUCIJE

Trgovino na drobno in trgovino na debelo sestavljajo organizacije, ki se ukvarjajo s
prenasanjem blaga od tocke proizvodnje do tocke porabe.

Trgovina na drobno vsebuje vse dejavnosti, potrebne za prodajo blaga in storitev
neposredno kon¢nim uporabnikom za njihovo osebno ali poslovno porabo. Trgovce na drobno
lahko razdelimo na trgovce na drobno s prodajalnami, trgovce na drobno brez prodajaln in $e z
vidika lastniStva organizacije trgovine na drobno.

Obstaja vec vrst trgoveev na drobno s prodajalnami, kot so specializirane prodajalne,
blagovnice, supermarketi, prodajalne z meSanim blagom, superete/kombinirane
prodajalne/hipermarketi, diskontne prodajalne, skladis¢ne prodajalne in kataloSki saloni.
Posamezne oblike prodajaln imajo razlicno zivljenjsko dobo in so na razli¢nih stopnjah
zivljenjskega ciklusa. Odvisno od kolesa trgovine na drobno bodo nekatere oblike prenehale
obstajati, ker ne bodo mogle konkurirati s kakovostjo, storitvami ali cenami.

Trgovina na drobno brez prodajaln raste hitreje kot trgovina na drobno s prodajalnami.
Vsebuje neposredno trzenje, neposredno prodajo (od vrat do vrat in prodaja skupini znancev na
domu gostitelja), prodajo s prodajnimi avtomati in nakupne storitve.

Vecino trgovine na drobno opravljajo velike organizacije, kot so korporacijske verige,
prostovoljne verige in zadruge trgovcev na drobno, porabniSke zadruge, franSizne organizacije
in trgovski konglomerati. Vse ve¢ verig trgovine na drobno podpira razli¢ne skupine in oblike
trgovine na drobno, namesto da bi se drzali le ene oblike, kot je na primer blagovnica.

Trgovei na drobno morajo, tako kot proizvajalci, pripraviti trZzenjske nacrte, ki
vsebujejo odlocitve o ciljnih trgih, sortimentu izdelkov in storitev, dolo¢anju cen, trznem
komuniciranju in lokaciji. Trgovci na drobno vse bolj izboljSujejo svoje managersko znanje in
produktivnost, ker se sreCujejo s krajSanjem Zivljenjskega ciklusa trgovine na drobno, novimi
oblikami trgovine na drobno, vse vecjo konkurenco med posameznimi oblikami, novimi
tehnologijami v trgovini na drobno in tako naprej.

Trgovina na debelo vsebuje vse dejavnosti, potrebne za prodajo blaga ali storitev tistim,
Ki kupujejo za preprodajo ali poslovno porabo. Trgovci na debelo pomagajo proizvajalcem
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Narava fizi¢ne distribucije Tradicionalni nacin razmisljanja se zac¢ne z izdelki v

e e

ey

tocka oblikovanja sistema fizi¢ne distribucije je proucevanje zahtev odjemalcev in
ponudbe konkurentov.

Sistemi

Organizacijski vidiki

Fizi¢na distribucija vsebuje nacCrtovanje, izvajanje in nadziranje fizi¢nega toka

materialov in kon¢nih izdelkov od kraja njihovega nastanka do kraja uporabe, tako da zadosti
zahtevam uporabnikov in dosega dobicek. Nemn je torej upravljanje dobavne verige.

Glavna podroc¢ija odlocitev pri fizi¢ni distribuciji so:

1.

2.

Obdelava narodil: Fizi¢na distribucija se pri¢ne z naro¢ilom odjemalca. Cilj podjetij je
skréenje kroga od narocila do placila.
SkladiS¢enje: je potrebno, ker se ciklus proizvodnje redko pokriva s ciklusom porabe.
Skladis¢a so lahko:

e Zasebna

e Javna
Naslednja delitev je na :

e Zashranjevanje

e Distribucijska

e Avtomatska
Zaloge: stroski zalog nara$¢ajo po nara$¢ajoci stopnji, ko se raven postrezbe bliza
100%. Potrebne so odlocitve kdaj in koliko narociti: TPN, varnostna zaloga, stroski
priprave proizvodnje in tekoci stroski. Primerjati moramo stroSke obdelave narocil in
stroSke zalog. Pomemben je tudi koncept JIT. Podjetja skusajo iti s pricakovane
dobavne verige na odzivno dobavno verigo (sistem hitrega odziva)
Prevoz: Izbira prevoza vpliva na ceno izdelka, pravocasno dostavo in stanje blaga ob
prispetju. Nacini prevoza: zeleznica, cesta, morje, zrak, cevi. Posiljatelj izbira merila:
hitrost, pogostost, zanesljivost, dosegljivost, stroski. Poleg tega poznamo: lastni,
pogodbeni in navadni prevoz.

Vse vecje Stevilo podjetij ustanavlja stalne odbore, ki jih sestavljajo vodje, odgovorni

za razli¢ne dejavnosti fizi¢ne distribucije. Pomembno je, da v podjetju usklajujejo dejavnost
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fizi¢ne distribucije in trzenja, da bi dosegli visoko zadovoljstvo odjemalcev ob spremenljivih
stroskih.

Trzenjski koncept zahteva posvecanje vecje pozornosti fizi¢ni distribuciji. Fizi¢na distribucija
je podrocje, kjer je mozno veliko prihraniti in izboljSati zadovoljstvo odjemalcev. Ko se
obdelovalci narocil, nacrtovalci skladis¢, vodje zalog in prevoza odloc¢ajo, s tem vplivajo drug
na drugega glede stroSkov in zmoznosti zadovoljevanja povprasevanja: Koncept fizicne
distribucije zahteva, da se ukvarjamo z vsemi temi odloCitvami skupaj. Nastane naloga
oblikovanja istoCasne fizi¢ne distribucije, ki minimizira celotne stroske za zagotavljanje zelene
ravni postrezbe odjemalcev.

22. OBLIKOVANJE KOMUNIKACIJE IN STRATEGIJE PROMOCIJSKEGA SPLETA

Podjetje mora komunicirati tako z obstojec¢imi, kot z moznimi kupci. Vprasanje je KAJ,
KOMU in KAKO POGOSTO sporocati.

Trzenjsko komuniciranje je ena od $tirih temeljnih prvin trzenjskega spleta podjetja. Ce
zelijo trzniki sporo€iti ciljnim odjemalcem, da neki izdelek obstaja in kaks$na je njegova
vrednost, morajo obvladati splet trzenjske komunikacije:

Oglasevanje
pospeSevanje prodaje
neposredno trZenje
odnose z javnostmi
osebno prodajo.

ko E

Za kupca imajo sporocilno vlogo tudi oblikovanje izdelka, njegova cena, oblika in embalaza,
vedenje in obleka prodajalca, prostor prodaje, oprema podjetja itd.

Komunikacijski model kaze kdo, komu, kaj sporoca, po kateri poti in s kaksnim ucinkom.
Proces trzenjske komunikacije sestavlja devet prvin:
oddajnik

naslovnik

zakodiranje

razkodiranje

sporocilo

kanal

odziv

povratna informacija

motnje.

CoNoO~wNPE

Za uCinkovito sporocilo je potrebno, da se oddajnikov postopek zakodiranja prekriva z
nasprotnikovim postopkom razkodiranja. Trzniki morajo vedeti, kako naj pridejo do ciljnega
obcinstva glede na njegovo nagnjenost k selektivni pozornosti, selektivnemu izkrivljanju in
selektivni ohranitvi. Sporocevalec mora oblikovati sporocilo tako, da vzbudi pozornost kjub
motnjam v okolju. Prihaja tudi do okrepitev in oslabitev. Dejavniki, ki vplivajo na u¢inkovitost
komunikacije:

% vecdji ko je monopol vira nad naslovnikom, vecja je sprememba v korist vira
% sporocilo se sklada z obstojecimi mnenji
** najucinkovitejSa v zvezi z manj znanimi, slabo zaznavnimi, obrobnimi vprasanji

R/

» kjer ima vir izkusnje in visok polozaj
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¢ druzbeno oklje, skupina ali referencna skupina delujejo kot posredniki

Izdelava promocijskega programa obsega osem korakov:

1.

Sporocevalec mora najprej ugotoviti, kdo je ciljno obdinstvo, kakSne so njegove
znacilnosti in kaksna je podoba o izdelku pri ciljnem ob¢instvu. Ugotavljamo z lestvico
poznavanja in lestvico naklonjenosti. Poslovodstvo mora nasproti obstojeci podobi
doloc¢iti Zeleno podobo.

Podoba je niz prepricanj, idej in vtisov, ki jih ima ¢lovek o nekem predmetu.

Drugi korak je opredelitev cilja komunikacije: Trznik skusa doseci:
Spoznavni,vedenjsi in custveni odziv. namre¢, ali naj komunikacija spodbudi:
% zavedanje o izdelku
njegovo poznavanje
v§ecnost
naklonjenost do izdelka
prepricanje
% nakup
Tretji korak je oblikovanje sporo¢ila, ki mora imeti u¢inkovito vsebino, ustrezno
zgradbo in obseg ter vir. Idealno je, ¢e:pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi
zeljo in povzroci dejanje. Pri oblikovanju je potrebno paziti na:

% Vsebino sporocila: razumski, ¢ustveni in moralni poziv. Resnicen izziv je
oblikovati sporocilo, ki bo rahlo odstopalo od tistega, kar obdcinstvo
verjame, a pri tem ne bo zaslo v skrajnost.

% Zgradbo: oblikovanje sklepov, enostranski argumenti proti dvostranskim,
zaporedje sporocila

% Obliko: tiskani oglas, radijski oglas, televizija, osebno, jezik telesa,
embalaza

% Vir: sporocila, ki jih posreduje zanimiv vir, vzbudijo vecjo pozornost in
imajo boljsi priklic. Dejavniki verodostojnosti so: izkusenost, zanesljivost,
vS§ecnost.

X/ R/ X/ R/
LR R X IR X 4

e

R/
A X4

Nacelo usklajenosti pravi, da lahko posredovalec sporocila uporabi lastno pozitivno

podobo za zmanjSanje negativnega dojemanje blagovne znamke, vendar bo pri tem sam izgubil
nekaj spostovanja s strani obcCinstva.

4.

Sledi izbiranje komunikacijskih kanalov — tako

% Osebnih: Poznamo zastopniske, strokovne in druzabne kanale

% Neosebnih: ob¢ila, ozracje in dogodki
Mnozi¢na obcila so pomembna za osebno komunikacijo. Pogosto prihaja do
dvostopenjskega pretoka informacij. Pomemben je tudi vpliv na mnenjske vodje.
Naslednji korak je dolo&itev celotnega obsega sredstev za promocijo. Stirje obi¢ajni
nacini za dolocitev proracuna so:

% metoda razpolozljivih sredstev

% metoda deleza od prodaje
% metoda primerjave s konkurenti

% metoda ciljev in nalog:
Proracun je treba razdeliti med poglavitna promocijska orodja, na kar vplivajo
dejavniki, kot so vrste izdel¢nih trgov, strategija potiska nasproti strategiji potega,
stopnja nakupne pripravljenosti in stopnja v zZivljenjskem ciklu izdelka, trzni polozaj
podjetja. Med promocijska orodja spadajo:

%

X3
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% Oglasevanje: Javna predstavitev, prodornost, okrepljena izraznost,
neosebnost. Za oblikovanje dolgoroéne podobe in za kratkorocno
spodbujanje nakupov

% Pospesevanje prodaje: sporocilo, spodbuda, vabilo. So kratkotrajne in ne

pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti BZ.

Neposredno trzenje: osebno sporocilo, sporocilo po meri, sveze sporocilo.

Odnosi z javnostmi: visoka prepri¢ljivost, neopaznost, dramatizacija.

Prodajno  osebje:  osebni  stik, poglabljanje razmerja, odziv.

NajucinkovitejSe na kasnejsih stopnjah nakupa.

7. Merjenje ucinkovitosti promocije: Sporoc¢evalec mora zatem preveriti, kolikSen je
delez odjemalcev, ki se zacno zavedati izdelka, tistih, ki ga preskusijo, in takih, ki so
zadovoljni z njim

8. Kon¢no, celotno komuniciranje je treba upravljati in povezovati tako, da bo dosledno,
casovno usklajeno in ekonomicéno. Posledica povezane trzenjske komunikacije bo
vecja doslednost pri oblikovanju sporo€il in ve¢ji prodajni u€inek.

X/ 7 X/
L X GIR X X 4

Orodje za analizo ciljnega obc¢instva je smanti¢ni diferencial:
% Oblikovanje niza primernih postavk
%+ Omejitev niza primernih postavk (ocenjevalne, jakostne in dejavnostne lestvice)
Izvedba raziskave na vzorcu preskusancev
Analiza rezultatov
% Preverjanje variabilnosti ocen

R/ X/
L XA X

>

Znani so hierarhi¢ni modeli odzivanja:
U¢im se-cutim-naredim
Naredim-cutim-ucim se
» Ucim se-naredim-cutim

X/ K/
X ER X

*

L)

D)

Dejavniki, ki vplivajo pri dolo¢anju promocijskega spleta:

% wrste izdelcnih trgov: 0sebno prodajo uporabljajo pri zapletenih, dragih in tveganih
izdelkih ter na trgih z manj$im $tevilom vecjih prodajalcev. Pomembno vlogo ima tudi
oglasevanje, katerega znaCilnosti so: oblikovanje prepoznavnosti, oblikovanje
razumevanja, u¢inkovito opominjanje, napeljevanje na nakup, oglas kot izkaznica podjetja,
ohrabritev. Prodajno osebje__ vpliva na: poveana pomembnost zalog, oblikovanje
zavzetosti, misijonarsko prodajanje.

% strategija potiska nasproti strategiji potega: Za strategijo potiska so znalilne
proizvajalceve trzenjske dejavnosti usmerjene k posrednikom. Strategija potega vkljucuje
trzenjske dejavnosti, ki so usmerjene h kon¢nim uporabnikom.

% stopnja nakupne pripravljenosti: Na razumevanje najbolj vplivata oglasevanje in osebna
poraba. Kupceva odvisnost je najbolj odvisna od osebne prodaje, ki je tudi najbolj vplivna
na odlocitev za nakup. OglaSevanje in publiciteta sta najbolj ekonomicna na zgodnjih
stopnjah odlo¢anja, osebna prodaja in pospesevanje pa na kasnejsih.

% stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka: uvajanje (oglasevanje in publiciteta), rast, zrelost
(pospesevanje prodaje, oglaSevanje, osebna), upadanje (pospesevanje)

% trzni polozaj podjetja: visoko uvrs¢ene BZ imajo vec koristi od oglasevanja, kot od
pospeSevanja prodaje.
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24. OBLIKOVANJE PROGRAMOV NEPOSREDNEGA TRZENJA, POSPESEVANJA PRODAJE IN
STIKOV Z JAVNOSTMI

Neposredno trzenje, pospesevanje prodaje in stiki z javnostmi so orodja, ki pridobivajo
na pomenu pri trzenjskem nacrtovanju. Z oglasevanjem ustvarijo prepoznavnost in zanimanje,
s pospesevanjem prodaje spodbudijo nakup in z osebno prodajo zakljucijo posel.

Neposredno trzenje skusa zdruziti te sestavine in pripeljati do prodaje brez posrednika.
Uporablja se za pridobivanje narocil neposredno od ciljne skupine odjemalcev in moznih
kupcev.

Neposredno trienje je interaktivni trzenjski sistem, ki uporablja enega ali vec
oglasevalskih medijev (osebno naslovljeno posto, kataloge, trzenje po telefonu, elektronsko
nakupovanje in tako naprej), da izzove merljive odzive in/ali transakcije na kateremkoli kraju.

Poudarek je na izgradnji odnosov z najljubsimi odjemalci. Imenujemo ga tudi trZzenje s
pomocjo neposrednih narocil ali neposredno trzenje, ki temelji na odnosih. Hitro in uspesno se
je uveljavilo predvsem na medorganizacijskem trgu.

Narasc¢a hitreje od trzenja v prodajalnah in uporabljajo ga proizvajalci, trgovci na
drobno, storitvena podjetja in druge vrste organizacij. Med prednosti $tejejo selektivnost (glede
moznih kupcev), individualizacijo (sporocilo je osebno ali prilagojeno stranki), trajnost, boljso
casovno razporeditev, visoko Stevilo bralcev, moznost preizkusanja alternativnih medijev in
sporocila in zasebnost. Lahko tudi zmeri, kaksna je odzivnost.

Pospesevanje prodaje sestoji iz zbirke orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje, zlasti
kratkoro¢no, da izzovemo hitrejSe in/ali ve¢je nakupe doloc¢enega izdelka ali storitve s strani
porabnikov ali trgovine.

PospeSevanje prodaje pokriva pestro Stevilo kratkoro¢nih orodij za spodbujevanje
porabniskih trgov, trgovine in prodajnega osebja same organizacije. Stroski za pospeSevanje
prodaje zdaj Ze presegajo stroSke za oglasevanje, prvi pa celo hitreje nara$¢ajo.

K hitri rasti pospeSevanja prodaje so prispevali:

R/

% notranji dejavniki: poslovodstvo, vodje izdelkov, izdel¢ni vodje
% zunanji dejavniki: naras¢anje Stevila BZ, konkurenti pogosto uporabljajo pospeSevanje
prodaje, BZ so enakovredne, porabniki se bolj usmerjajo k prodajnim akcijam,

ucinkovitost oglasevanja se je zmanjSala

*

Pospesevanje prodaje pripelje do velikega obsega prodaje na kratek rok, toda pridobi le
majhen dodatni trajni del trznega deleZza. Prodajalci vidijo pospesevanje prodaje kot dejavnik,
ki razdre zvestobo blagovni znamki, in olaSevanje kot dejavnik, ki gradi zvestobo BZ.

Poznamo tri vrste kupcev, ki kupujejo izdelek prvic:
e uporabniki drugih BZ I okviru iste vrste izdelkov
e uporabniki drugih vrst izdelkov

e tisti, ki pogosto menjajo BZ

Za konkurente, ki imajo majhen trzni delez, je ugodneje, ¢e uporabljajo pospeSevanje
prodaje. Vendar ¢e vrednost BZ pada, to ni posledica pospeSevanja prodaje, ki je zgolj
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simptom. PospeSevanje prodaje omogoca proizvajalcem, da se prilagodijo hitrim spremembam
v ponudbi in povprasevanju.

Orodja pospesevanja prodaje porabnikom vkljucujejo vzorce, kupone, vracanje gotovine,
popuste za vec izdelkov, kupljenih istocasno, premije, nagrade, priznanja za zvestobo,
brezplacne pokusine, garancije za izdelke, razstave in demonstracije na prodajnih mestih.
Orodja, ki se uporabljajo za pospeSevanje prodaje trgovini, vkljucujejo znizanje cene, dodatna
sredstva za oglasevanje in razstavljanje, brezplacno blago, denar za izvajanje strategije
potiska in posebne oglasevalske predmete. Orodja za pospeSevanje prodaje drugim
organizacijam vkljucujejo sejme, srecanja, prodajna tekmovanja in posebno oglasevanje.
Nacrtovanje pospeSevanja prodaje zahteva opredelitev ciljev pospeSevanja prodaje, izbor
orodij, razvoj, vnaprejSne preizkuSanje in samo izvedbo programa pospeSevanja prodaje in
ovrednotenje rezultatov.

Javnost je katerakoli skupina, ki se dejansko ali potencialno zanima oziroma vpliva na
sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje.

Stiki z javnostmi predstavljajo Se eno pomembno trznokomunikacijsko orodje. ¢eprav se
manj uporablja, ima velike moznosti tako za izgradnjo prepoznavnosti in priljubljenosti kot za
repozicioniranje in zascito izdelkov.

Podjetja imajo ponavadi oddelek za stike z javnostmi, ki opravlja naslednje dejavnosti:

e stiki s tiskom

e publiciteta izdelka

e podjetniska komunikacija: vsebuje notranje in zunanje komunikacije in pospesuje pravo
vedenje o podjetju

e |obiranje: pomeni delovanje z zakonodajalci in vladnimi uradniki za sprejetje ali ukinitve
dolocene zakonodaje

e svetovanje: poslovodstvu o javnih vpraSanjih, poloZaju in podobi podjetja

Nekatera podjetja ustanavljajo trzenjske skupina za stike z javnostmi. Stki z javnostmi
pripomorejo k:
uvajanju novih izdelkov
pomagajo repozicionirati izdelke
ustvarijo zanimanje za izdelke
vplivajo na ciljne skupine
branijo izdelke
zgradijo podobo podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke

Pomembno je tudi za prepoznavnost BZ. Dostikrat so stiki z javnostmi stroskovno
ucinkovitejsi kot oglaSevanje. Vendar podjetje mocneje nadzira oglasevanje in orodja so bolj
dodelana. Zato je tezje dolociti proracun za stike z javnostmi. Stki z javnostmi lahko vplivajo
na javno zavest.

Osrednja orodja pri stikih z javnostmi so publikacije, dogodki, novice, govori, dejavnosti
za javnost, pisno gradivo, avdiovizualno gradivo, sredstva, ki se ukvarjajo s podobo podjetja,
telefonsko informacijska sluzba. Nacrtovanje stikov z javnostmi vsebuje opredelitev ciljev,
izbor ustreznih sporo€il in sredstev ter vrednotenje rezultatov.
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25. VODENJE IN RAVNANJE S PRODAJNIM OSEBJEM

Vecina podjetij uporablja prodajne predstavnike in veliko podjetij jim doloc¢i glavno
vlogo v trzenjskem spletu. Prodajalci so zelo ucinkoviti pri doseganju dolocenih trzenjskih
ciljev, obenem pa so tudi zelo dragi. Poslovodstvo mora pazljivo snovati in ravnati s
¢loveskimi viri v prodaji.

Razvrstitev prodajnih delovnih mest:
1. prinasalec

2. prejemnik narocil

3. misijonar: obisce trenutnega ali moznega porabnika zgolj z namenom, da vzbudi dobro
voljo ali ga izobrazi

4. tehnik: poudarek na strokovnem znanju

5 ustvarjalec povrasevanja

Prodajno osebje je osebna vez med podjetjem in odjemalci. Oblikovanje prodajnega

osebja zahteva odlocitve o:

1. ciljih: Novejsi pogled pravi, da bi morali prodajalci znati vzpodbuditi zadovoljstvo pri
odjemalcu in ustvariti dobi¢ek za podjetje. Cilji v zvezi s prodajnim osebjem
vkljucujejo:

iskanje moznih kupcev

ciljnanje: kako bodo razporedili svoj ¢as med moznimi kupci in odjemalci

komuniciranje: posredovanje informacij

prodajanje

ponijanje storitev: servisiranje

zbiranje informacij

e razporejanje: kateri odjemalci bodo dobili izdelke v ¢asu pomanjkanja

2. strategijah: Strategija v zvezi s prodajnim osebjem pomeni odlocanje o tem, katere
vrste in spleti ter prodajni pristopi so najbolj u€inkoviti. Morajo obiskati pravega
odjemalca ob pravem casu na pravi nacin. Prodaja zahteva skupinsko delo celotnega
osebja. Lastno prodajno osebje predstavljajo polno zaposleni ali honorarni usluzbenci,
ki delajo izkljuéno za podjetje: Sem sodi notranje prodajno osebje in na terenu.
Prodajno osebje, ki dela po pogodbi so predstavniki, agenti, brokerji... Nacini
poslovanja s strankami:

e prodajni predstavnik s kupcem

prodajni predstavnik z nakupno skupino

skupina prodajalcev z nakupno skupino

konferencna prodaja

seminarska prodaja

3. sestavi: Struktura prodajnega osebja vkljuCuje organiziranje po obmocjh, izdelkih,
trgih ali kak$no drugo hibridno kombinacijo ter ustrezno odloc¢itev o prodajnem
obmocju glede na velikost in obliko. Podjetje mora vsake toliko ¢asa opraviti revizijov
sestave prodajnega osebja

4. obsegu: Obseg prodajnega osebja izhaja iz vrednotenja celotne delovne obremenitve in
Stevila ur, potrebnih za prodajo - na tej osnovi ugotovimo Stevilo prodajalcev
5. nagrajevanju: Cilji poslovodstva o gospodarnosti so obiajno v nasprotju s cilji

prodajnega osebja, kot ja npr finan¢na varnost. Raven pla¢ mora biti povezana s
strenutno trzno ceno. Nagrajevanje prodajalcev vkljucujejo odlocitve o dolocitvi ravni
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plac in sestavin pla¢. Lahko dobi razlicne oblike: zgolj placa, zgolj provizija,
kombinacija. Sestavine place so:
e stalni znesek
e spremenljivi znesek: provizija, bonusi, udelezba pri dobic¢ku
e dodatek za kritje potnih stroSkov in reprezentanco
e posebne ugodnosti: placan letni dopust, bolniSka, nadomestila v primeru
nesrece, pokojnina in zivljensko zavarovanje

Pomembno je tudi vodenje prodajnega osebja, kamor sodi:

1.

iskanje in izbiranje trgovskih predstavnikov: Prodajne predstavnike moramo pazljivo
izbirati in izbrati, da ne bi imeli stroskov z zaposlovanjem napacnih oseb. Pomembno je
razumevanje za druge in mo¢na osebnost. Pomemben je tudi postopek iskanja: dobijo
imena od trenutnih prodajnih predstavnikov, uporabljajo zavode za zaposlovanje, dajejo
oglase in vzpostavijo stik s Studenti. Na koncu je potrebno oceniti kandidate, kjer veliko
podjetij uporablja formalno testiranje.
IzobrazZevanje: Izobrazevalni programi za prodajo seznanijo nove prodajalce z zgodovino
podjetja, njegovimi izdelki, politikami, znacilnostmi trga in tekmeci ter z umetnostjo
prodaje. Metode za izbraZevanje so: igranje vlog, trening, obcutljivost, kasete video
trakovi, programirano ucéenje in filmi. Cilji programov za izobrazevanje: prodajni
predstavniki morajo poznati podjetje, poznati izdelke, poznati znacilnosti odjemalcev in
konkurentov, znati prodajne predstavitve, seznaniti se morajo s postopki in odgovornostmi
na terenu.

Usmerjanje: Prodajalci potrebujejo smernice o takih stvareh, kot so pridobivanje ciljnih

odjemalcev in mozZnih kupcev, normativi glede Stevila obiskov in u¢inkovita poraba ¢asa.

Nadzor je usoda vsakogar, ki dela za nekoga drugega.

e Najprej je potrebno priti do normativov pri sedanjih odjemalcih

e nato je potrebno razviti normative za obiske pri moznih kupcih

¢ ucinkovito je potrebno razdeliti prodajni ¢as z analizo dela in ¢asa: potovanja, hrana in
odmori, ¢akanje, prodajanje, administracija

Da bi zniZali ¢asovne zahteve prodajnega osebja na terenu, je veliko podjetij povecalo

Stevilo in odgovornosti notranjega osebja, ki nudi: tehnicno podporo, prodajni asistenti in

telefonski trzniki. Dramaticen prodor daje nova tehnoloska oprema.

Motiviranje: Razlogi za motiviranje: narava dela, c¢loveska narava in osebne tezave.

Prodajalce je potrebno spodbujati z ekonomskimi in osebnimi priznanji ter nagradami, ker

morajo sprejemati tezke odlocitve in jih ¢akajo Stevilna razocaranja. Kljucna zamisel je, da

bo ustrezna stimulacija prodajalcev sprozila ve¢ naporov, boljse delovanje, vi§je nagrade,
ve¢ zadovoljstva in ve¢ motivacije. Nagrade so razli¢ne: placa, napredovanje, obcutek
dosezka, vSecnost, spostovanje, varnost, priznanje. V podjetju morajo:

e Dolociti prodajne kvote: visoke, zmerne, sprejemljive. Placa je pogosto vezana na
doseganje kvote, ki povedo, koliko in katere izdelke prodajati

e Dodatni motivatorji: prodajni sestanki, sponzoriranje tekmovanj

Ocenjevanje: Zadnji korak, ki ga napravi poslovodstvo, zahteva ob&asno ocenjevanje dela

vsakega prodajalca, da bi mu tako pomagali bolje opraviti svoje delo. Ocenjevanje je

povratna informacija.

e Viri informacij so: porocila o prodaji, osebno opazovanje, pisma odjemalcev,
anketiranje odjemalcev, pogovori. Porocila o prodaji se delijo na nacrt delovanja in
poro€ila o rezultatih delovanja. Poleg tega morajo pisati Se porocila o obiskih in
izdatkih oziroma izgubljenih poslih ter o gospodarskem polozaju. Klju¢ni kazalci so:
povpre¢no Stevilo prodajnih obiskov na prodajalca na dan, povprecno trajanje
prodajnega obiska, povprec¢en dohodek na prodajni obisk, povprecen stroSek obiska,
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reprezentancni stroSek obiska, odstotek naroCil na 100 obiskov, Stevilo novih
odjemalcev na obdobje, stevilo izgubljenih odjemalcev, stroski za prodajno osebje.

e Temu sledi formalno ocenjevanje delovanja. Pomembno je, da so normativi predhodno
doloceni in da vodstvo zbere obsezne informacije o prodajalcu.

e Pomembne so tudi primerjave med prodajalci in primerjave med trenutno in preteklo
prodajo.

e Pomembno je tudi ocenjevanje zadovoljstva odjemalcev, kar razberemo iz
vprasalnikov. Dobri prodajni predstavniki lahko dobijo nagrado ali bonus.

e Kvalitativno ocenjevanje prodajnih predstavnikov: ocenimo prodajalc¢evo poznavanje
podjetja, izdelkov, strank, tekmecev, obmocja in odgovornosti.

26. ORGANIZACIJA IN IZVAJANJE PROGRAMOV

V tem poglavju smo proucili, kako lahko organiziramo trZenje in druge funkcije
podjetja in kako moramo izvajati trzenjske strategije, da bi uspeli na trgu. Vsa pozornost
podjetij je bila usmerjena na razvoj temeljnih poslovnih podrocij in temeljnih pristojnosti.
Kasneje so velika podjetja zacela vspodbujati notranje podjetniStvo in so zmanjsala obseg in
razslojenost organizacijske strukture.

Sodobni oddelek za trzenje se je razvil v ve¢ fazah:

1. Preprost prodajni oddelek: podjetja so imela pet osnovnih funkcij: finance, kadri,
proizvodnja, prodaja, raunovodstvo
2. Podajni oddelek z dopolnilnimi trZenjskimi funkcijami: oglaSevanje in trzenjsko

raziskovanje

Samostojni oddelek za trZenje: vendar tesno sodeluje z oddelkom za prodajo

4, Sodobni oddelek za trzenje: Prodajalci in trzniki so praviloma dobro sodelovali, zato
sta se oba oddelka s¢asoma zdruzila v sodoben oddelek za trzenje, ki ga vodi
podpredsednik za trzenje in prodajo. Posamezni managerji so odgovorni za vsako
trzenjsko funkcijo.

5. Sodobno trZzenjsko usmerjeno podjetje: Sodoben oddelek za trzenje pa seveda ne
ustvarja avtomati¢no sodobnega trzenjsko naravnanega podjetja, ¢e hkrati tudi drugi
oddelki in vsi zaposleni ne sprejmejo in uveljavljajo trzenjske usmeritve

w

Sodobne oddelke za trzenje lahko organiziramo na razli¢ne nacine. Prilagoditi jih
moramo Stirim razseznostim trzenjske dejavnosti:

1. Funkcijska organizacija trZzenja: sestavljajo strokovnjaki za posamezne trzenjske
funkcije, ki so odgovorni predsedniku za trZenje. Je enostavna, vendar ne omogoca
specificnega nacrtovanja izdelkov in trgov, podjetje zanemarja izdelke, ki jih ne
podpirajo nobeni strokovnjaki in vsaka skupina strokovnjakov zeli dobiti ¢im vec
sredstev zase.
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2. Organizacija trZzenja po geografskih obmocjih: Ozji obseg omogoca direktorjem, da
namenijo ve¢ Casa podrejenim in je upravien, ¢e so prodajne naloge zapletene.
Nekatera podjetja uvajajo obmoc¢ne specialiste za trzenje

3. Organizacija trZenja na osnovi upravljanja izdelkov in blagovnih znamk: izdelki
dodeljeni managerjem oziroma vodjem izdelkov. Le-ti pa sodelujejo s posameznimi
funkcijskimi specialisti pri sestavi in uresni¢evanju nacrtov. Oblika je smiselna, e se
izdelki popolnoma razlikujejo, ali pa njihovo Stevilo presega zmogljivosti funkcijske.
Obveznost vodje izdelka je nacrtovanje razvoja izdelka in spremljanje, kako poteka
proces nastajanja novega izdelka, ugotavljanje doseZenih rezultatov ter popravno
ukrepanje. Prednosti: izdel¢ni vodja se lahko osredotoci na oblikovanje stoskovno
primernega spleta za izdelek, izdel¢ni vodja lahko hitreje reagira na probleme na trgu,
manj pomembne BZ so manj zapostavljene, to je tudi priloznost za usposabljanje
mladih managerjev. Slabosti: upravljanje izdelka povzroca nasprotja in nezadovoljstvo,
izdel¢ni vodje postanejo strokovnjaki le za svojo funkcijo, ta organizacija je drazja.
Prezaposlen izdel¢ni vodja Zeli vodjo BZ in pomocnika vodje. Vodje BZ upravljajo
svojo BZ le krajsi Cas.

Namesto managerjev lahko vpeljemo pristop, ki temelji na skupinah za upravljanje
izdelka. Mozne setave takih skupin:

e Vertikalna skupina za upravljanje izdelka

e Trikotna oblika

e Horizontalna oblika

Lahko pa ukinemo mesto managerjev z manj pomembnimi izdelki, take izdelke nato
razdelimo ostalim managerjem.

4. Organizacija trZenja, ki temelji na upravljanju trga: primerna, kadar se skupina
kupcev razlikujejo po okusih in nakupnih navadah. Glavni trzni manager nadzira delo
nekaj managerjev oziroma vodij posami¢nih trgov. Vodje posamecnih trgov so Stabni
delavci s podobnimi obveznostmi kot izdel¢ni vodje. Prednost: trzne aktivnosti so
organizirane tako, da zadovoljujejo posamezne skupine kupcev, niso pa osredotocene
na trzenjske funkcije, prodajna obmocja ali izdelke.

5. Organizacija trZzenja na osnovi upravljanja izdelka/trga: uvedejo hkrati vodje
izdelkov in vodje trgov. To je matricna oblika. Vodje izdelkov so odgovorni za
nacrtovanje prodaje in dobic¢ek. Vodje trgav pa skrbijo za zadovoljevanje potreb na
trgih. Taka oblika je zaZeljena v podjetjih, ki izdeluje razli¢ne izdelke in ima ve¢ trgov.
Vendar pa je to drago in vodi v spore.

6. Korporacijsko divizijska organizacija trZenja: za vecje izdelke ali trge podjetja
oblikujejo divizije ali poslovne enote. Le-te pa oblikujejo lastne oddelke in sluzbe. Tu
so mozni razli¢ni modeli:

e Nic trzenja na ravni korporacije
e Zmerno trzenje na ravni korporacije
e Mocno trZenje na ravni korporacije

Po trzenjskem konceptu bi morali vsi oddelki misliti na kupca in sodelovati, da bi
zadovoljili kupceve potrebe in Zelje. Zato mora podpredsednik za trzenje koordinirati trzenjske
dejavnosti in jih usklajevati z drugimi funkcijami. Trzenje mora usklajeno sodelovati z drugimi
oddelki podjetja. Vendar pa se zaradi svoje skrbi za kupce v stali§¢ih pogosto razhaja z:

e R & R: podjetje zeli imeti uspesne nove izdelke. Poznamo podjetja, kjer prevladuje:
tehnologija, trzenje, sta uravotezena

¢ InZeniringom: je odgovoren za pripravo prakti¢nih nacinov razvijanja novih izdelkov in
novih proizvodnih postopkov. Prizadevajo si tehni¢no kakovost, prihranke stroskov in
enostavnost proizvodnje
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v

e Proizvodnjo: odgovorni so za tekoco izdelavo ustreznih izdelkov v primerni koli¢ini, ob
sprejemljivih stroskih in pravem casu. Trznikov ne zanimajo problemi v proizvodnji,
temvec le potrebe kupcev-nasprotje interesov. Zato so podjetja lahko: trzenjsko usmerjena,
proizvodno usmerjena, uravnotezena. Odlocitve o nacinu proizvodnje in zmogljivosti
morajo torej temeljiti na proizvodnih ciljih, ki so del trzenjske strategije in zadevajo
nacrtovane koli¢ine, stroske, kakovost, raznovrstnost in storitve

e Financami

¢ Racunovodstvom: imajo trznike za povrSneze

e kreditno sluzbo: proucujejo kreditno sposobnost potencialnik kupcev in zavracajo ali
omejujejo kreditiranje placilno nezanesljivih kupcev

e drugimi funkcijami.

Nasprotja v pogledih je mogoce zmanjSati, ¢e predsednik podjetja zaveze podjetje k
trzenjski usmeritvi in ¢e je podpredsednik za trzenje sposoben uspesno sodelovati z drugimi
vodilnimi delavci. Uveljavljanje sodobne trzenjske usmeritve zahteva:

1. podporo predsednika: prepricevanje drugih managerjev o nujnosti usmeritve h
kupcem

imenovanje vodilnega usluZbenca za trZenje in operativno skupino za trZenje
pomoc¢ zunanjih svetovalnih institucij za trZzenje

organizacijsko enoto za trZenje

interne seminarje o trZzenju

zaposlovanje trZenjskih talentov od zunaj

napredovanje v podjetju / sprememba nacina nagrajevanja

trZzno usmerjen sistem trZenjskega nacrtovanja

razvijanje letnega programa za ocenjevanje trZenjske odli¢nosti

Veow W Vew w

0. premislek o reorganizaciji podjetja od tezis¢a na izdelku k teZi§¢u na trgu

ROONoOOGOR~LN

Odgovorni za trzenje v podjetju morajo razviti u€inkovite trzenjske strategije in jih tudi
uspesno uresnicevati.

Izvajanje trienja je postopek, v katerem spreminjamo nacrt trzenja v akcijske naloge in ki
hkrati zagotavlja, da te naloge izvajamo na nacin, s katerim doseZemo z nacrtom doloc¢ene cilje.

Izvajanje trzenja je postopek spreminjanja nacrtov v akcijske naloge, ki opredeljujejo, kdo
bo kaj naredil, kdaj in kako. Sposobnosti, ki vplivajo na uspe$no izvajanje trzenjskega
programa:

» spretnost pri prepoznavanju in ugotavljanju problemov

izkusenost pri ugotavljanju ravni, na kateri je nastal dolocen problem
strokovnost pri uresnicevanju nacrtov

sposobnost za ocenjevanje dosezenih rezultatov

K/ 7/ K/
L X X X4

7/
X4

L)

Vsak problem zahteva specifi¢na orodja in reSitve. Problem pri uresni¢evanju trZzenja lahko
nastane na naslednjih ravneh:
% izvajanje trzenjske funkcije
*® uresnicevanje trzenjskega programa

7

® izvajanje trZenjske politike

>

Uspesno izvajanje trzenja je povezano s sposobnostmi:

Stran 59



Temelji trzenja

1. alokacije: kako trzniki razporejajo razli¢ne vire, glede na funkcije, programe in
politike

2. spremljanja: obvladovanje kontrolnega sistema za vrednotenje rezultatov trzenjskih
akcij

3. organiziranja: ureditev u¢inkovitega delovnega procesa

4. interakcije na ravni trZenjskih funkcij, programov in politik: sposobnost trznikov,

da izpeljejo svoje naloge tako, da delujejo na druge.

27. VREDNOTENJE IN KONTROLA DOSEZKOV TRZENJA

S kontrolo trZenja se logi¢no sklene nacrtovanje, organiziranje in izvajanje trzenja. Podjetja
kontrolirajo trzenje praviloma na §tiri nacine:
1. Kontrola letnega nacrta
2. kontrola dobickonosnosti
3. kontrola uéinkovitosti
4. strateSka kontrola

Namen kontrole letnega nacrta je, da podjetje zagotovi uresniitev nacrtovane prodaje,
dobicka in drugih postavljenih ciljev, ki so predvideni v letnem nacrtu. Bistvo kontrole je
vodenje s pomocjo ciljev. Kontrola vsebuje 4 korake:

% dolocitev mesecnih ali cetrtletnih ciljev
vodstvo spremlja njihovo doseganje
» opredelitev odmikov od nacrtovanega

% korektivni ukrepi

X/
X

DS

>

Najpomembnejsa orodja te kontrole so:

e analiza prodaje: obsega merjenje in ocenjevanje doseZene prodaje v primerjavi s
prodajnimi cilji in sicer s pomoc¢jo dveh postopkov:

o analiza odmikov od prodaje: ugotavljamo relativni prispevek
razli¢nih dejavnikov k vrezli, ki nastane pri izvajanju prodaje

o mikroanaliza prodaje: proucuje dolocene izdelke, trge, pri katerih
nismo uspeli doseci predvidene prodaje

e analiza trZnega deleZa: skupni trzni delez = trzna prodornost (% kupcev, ki kupujejo pri
tem podjetju)*zvestoba kupcev (nakupi pri tem podjetju, izrazeni v % tega nakupa pri vseh
preskrbovalcih)*selektivnost kupcev (velikost povpreénega nakupa pri tem podjetju,
izrazena kot % od povpre¢nega nakupa pri povpreCnem podjetju)*cenovna selektivnost
(povprecna cena, izrazena kot % povprecne cene, ki jo zaracunajo vsa podjetja)

e analiza stroSkov trZenja v primerjavi z vrednostjo prodaje: potrebno je spremljati
razmerje med stroski trzenja in prodajo. Spremembo vsakega razmerja lahko spremljamo s
kontrolnim modelom.

e finan¢na analiza: razmerje stroskov v primerjavi s prihodki od prodaje moramo analizirati
v povezavi s celotnim finan¢nim poslovanjem, da bi ugotovili kako in kje zasluZzi podjetje
svoj denar. To analizo uporabljajo pri ugotavljanju tistih dejavnikov, ki vplivajo na stopnjo
donosnosti lastniskega kapitala. Donosnost sredstev je zmnozek stopnje dobiCka in
koeficienta obraCanja sredstev.

Stran 60



Temelji trzenja

e spremljanje zadovoljstva kupcev: Z opazovanjem sprememb okusa in zadovoljstva
kupcev, Se preden te spremembe vplivajo na prodajo, lahko vodstvo pravocasno ukrepa.
Gre za kvalitativni dejavnik.

Ce podjetje ugotovi slabse izvajanje, lahko uporabi ve¢ korektivnih ukrepov, kot so
zmanjSanje proizvodnje, znizanje cen, povecan pritisk prodajne sluzbe na kupce in zmanjSanje
manj pomembnih izdatkov

S kontrolo dobic¢konosnosti ugotavljamo dejansko dobickonosnost izdelkov, prodajnih
obmocij, trznih segmentov in prodajnih poti podjetja. Z analizo dobickonosnosti trzenja
odkrijemo slabsSe trzenjske enote, vendar ta analiza ne pokaZe, ali moramoO tem enotam
pomagati ali pa jih opustiti.

Postopek analize:

o dolocitev stroskov po aktivnostih: koliko stroskov je nastalo v okviru vsake od aktivnosti

o porazdelitev stroskov aktivnosti na trzne poti: koliko stroskov aktivnosti je povezanih s
prodajo na vsaki trzni poti

QO priprava izkaza uspeha za vsako trzno pot: dosezeni kosmati dobicek na vsaki trzni poti
ni zanesljiv kazalec Cistega dobicka, ki ga je mogoce doseci na trzni poti.

Na podlagi rezultatov sprejme korektivne ukrepe. Vendar pa ne dokazuje, da je najbol;jsi
ukrep ravno opustitev nerentabilnih trzenjskih enot, niti ne zagotavlja, da se bo dobicek znatno
povecal, ¢e opustimo trzenjske enote obrobnega pomena. Problem nastane pri razporejanju
stroskov. UpoStevati moramo tri vrste stroskov: dirktni, neposredno razporedljivi in posredno
razporedljivi. Glavno sporno vpraSanje je, ali je potrbna tudi razporeditev posredno
razporedljivih stroskov na trzenjske enote (obracun po polnih stroskih). Dobicek se spremeni,
¢a drugace porazdelimo stroSke. Poleg tega je razporejanje stroSkov demoralizirajoce za
managerje. Porazdelitev skupnih stroskov lahko zmanjSa napore za realno kontrolo stro§kov.
Podjetja so bolj zainteresirana za obracun stroskov po dejavnostih.

Nekatera podjetja so ustanovila delovno mesto nadzornika trZenja, ki naj pomaga
zaposlenim v trzenjskem oddelku, da bi izboljSali u¢inkovitost trZenja.

S kontrolo ucinkovitosti ugotavljamo, kako povecati ucinkovitost posameznih dejavnosti

trZzenja kot so:

o osebna prodaja: direktorji prodaje morajo spremljati vec kljucnih kazalcev ucinkovitosti.
Ko zacne podjetje proucevati uspeSnost svoje prodajne sluzbe, skoraj vedno odkrije
podrocja, ki jih je moc¢ izboljsati.

o oglaSevanje: potrebno je spremljati statisticne podatke

0 pospeSevanje prodaje: vodstvo mora izbrati podatke o vsakem posamezne ukrepu,
njegovih stroskih in vplivu na prodajo

o distribucija: vodstvo mora poiskati tudi prihranke pri distribuciji: kontrola zalog,
doloc¢anje skladiS¢nih lokacij in nacin prevoza

Managerji morajo spremljati tista klju¢na razmerja, ki kazejo, kako uspesno je podjetje
izvajalo svoje trzenjske funkcije.
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S strateSko kontrolo podjetje preverja, ali so njegovi trzni cilji, strategije in sistemi
prilagojeni obstojeCemu in pri¢akovanemu trzenjskemu okolju. Preveriti mora torej celotno
trzenjsko dejavnost in njeno uspesnost. Eno od orodij, znano kot:

0O ocenitev uspeSnosti trZzenja: UspeSnost trzenja se ne kaze vedno v tekoc¢i prodaji in
dobicku. Uspesnost trzenja v podjetju ali diviziji se kaze v razlicni stopnji doseganja:
upostevanja kupca kot jedra poslovne filozofije, povezane organizacije trzenja, ustreznih
trzenjskih informacij, strateSkega nacrtovanja in operativne ucinkovitosti

o Drugo orodje je revizija trZenja: ki je celovito, sistemati¢no, neodvisno in periodi¢no
preverjanje trzenjskega okolja, ciljev, stategij in trzenjskih dejavnosti podjetja ali njegovih
poslovnih enot, da bi ugotovili, kje nastajajo problemi in kaksne so moznosti podjetja ter
nato priporocili nacrt ukrepov za izboljSanje trzenja. Znacilnosti revizije trzenja:

% Celovitost: obsega vse glavne trzne dejavnosti. U¢inkovitej$a je pri ugotavljanju
dejanskih vzrokov za probleme.

Sistematicnost: natan¢no zaporedje diagnosti¢nih postopkov

Neodvisnost: lastno preverjanje, navzkrizno preverjanje, revizija od zgoraj, oddelka

za revizijo v podjetju, skupine z dolo¢eno nalogo, zunanjih strokovnjakov

% Periodicnost: praviloma tedaj, ko se je zmanjsala prodaja ali drugi problemi.

X/
X4
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e

*

Postopek revizije: na sestanku se dolocijo cilji, obseg, globina, viri podatkov, oblika
porocila ter rok za revizijo. Ravizorji se ne smejo izklju¢no zanasati na podatke managerjev.
Ko je sklenjena faza pridobivanja podatkov, prikaze revizor glavne ugotovitve in priporocila.
Posebno pomemben vidik revizije trzenja je postopek, v katerem managerji proucujejo in
oblikujejo nove zamisli za potrebne ukrepe.

Glavne sestavine revizije trzenja:

% Presoja okolja trzenja

% Presoja strategije trzenja
Presoja organizacije trzenja

Presoja trzenjskih sistemov

Presoja storilnosti v trzenju

Presoja posameznih trzenjskih funkcij

AS

X/ K/ X/
L XGIR X R X4
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Ocenitev odli¢nosti trZenja pa pomaga podjetju, da primerja svoje postopke z najboljSim
ravnanjem v najuspesnejsih podjetjih.

Slednje, tudi pregled eti¢ne in druzbene odgovornosti, pomaga podjetju, da opredeli
kakovost svojega poslovanja z eti¢nega in druzbenega vidika. Najbolj obcudovana podjetja
zadovoljujejo interese ljudi in ne le svojih lastnih. Druzba mora natan¢no zakonsko dolociti,
kaksno delovanje je nezakonito, protidruzbeno in nekonkuren¢no. Podjetja morajo sprejeti in
se ravnati po napisanih eti¢nih nacelih. Trzniki morajo pri ravnanju z drugimi ravnati po svoji
druZbeni vesti.

Podroc¢ja, ki zadevajo zakonska in eti€na vprasanja:
Prodajne odlocitve
Oglasevalske odlocitve
Odlocitve o trznih poteh
Odlocitve o konkurencnih razmerjih
Odlocitve o izdelku
Odlocitve o embalazi
Cenovne odlocitve

7 X/ 7/ K/ 7/ K/
LI X IR IR X I X IR

X/
°e
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