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NEPOSREDNO TRZENJE

Nata3a Pfajfar

31.3.2016

* POSLOVNO KOMUNICIRANJE
IN ETIKA — 1. predavanje

Komunikacijski proces in
zaznavanje

Kaj je komuniciranje ?

Kako poteka komunikacijski proces ?
Kaj je smisel komuniciranja ?

Na katere probleme naletimo pri
komuniciranju?

Kako teZzave omilimo ?

Zaznave in razumevanje komuniciranja. ..




* Pojem komuniciranje izhaja iz latinske
besede communicare in pomeni
posvetovati se, razpravljati, vpradati za
nasvet

31.3.2016

NACINI KOMUNICIRANJA

« 2z vidika uporabe simbolov lo¢imo besedno in nebesedno
komuniciranje. Pri besedni komunikaciji za prenos
sporogil uporabljamo besede, pri nebesedni komunikaciji
pa nebesedne simbole, npr. telesno drzo

NACINI KOMINICIRANJA

BESEDNO NEBESEDNO
-Govomno -Govorica telesa
-pisno -Prostor
Las
-Osebni videz
KOMUNIKACIJSKI PROCES

in izvori komunikacijskih tezav
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POSEBNOSTI POSLOVNEGA
KOMUNICIRANJA

Poslovno komuniciranje se nanasa na
poslovna opravila in ima za cilj
doseganje poslovnih rezultatov.

31.3.2016

Posebnosti:

* poslovne komunikacije imajo praktiéen
namen,

» odgovarjajo na konkretna vpraganja,

* 30 (naj bi bile) prilagojene prejemniku,
* naj bi pripomogle k dobremu vtisu,

* PK je (naj bi bilo) ekonomiéno.

Pri posiovnem komuniciranju bomo logili:
Ustno poslovno komuniciranje

Pisno poslovno komuniciranje
Elektronsko poslovno komuniciranje

W N .




31.3.2016

Stopnje prepriéljivosti

1. Sogovornik razume sporoéilo. m
%

— &
%" 2. Sogovornik spremeni svoje
“T@vnanje.

3. DoseZzemo zeljeni cilj.

Sestavine prepricljivega
komuniciranja

« Poznamo namen komunikacije.

+ Poznamo vsebino, ki jo Zelimo sporoéiti.

» Poznamo sebe (komunikacijske spretnosti,
dustvene odzive ...)

+ Poznamo sogovornika(e) (njihove informacije in
zaznave, kulturo, komunikacijske spretnosti,
¢ustvene odzive, potrebe, stali§éa...)

* Poznamo okolis€ine, v katerih se odvija
komunikacija.

Ustno poslovno komuniciranje

Ustno poslovno komuniciranje se v poslovnem svetu najpogosteje uporablja.
Prednosti:

hitrost komuniciranja (hitre so povratne informacije),

« ' celovitost sporoGanja pomena (vkljuéuje neverbaino komunikacijo)
+ omogoca presojanje skladnosti (verbalno:neverbalno)

* neposredno preverjanje razumevanja sporocila

+ vedja zasebnost sporoCanja (manj$a je moznost, da sporodilo
pride v roke tistega, ki mu ni bilo namenjeno}

Pomanijkljivosti:

¢ ni dokumentirano,

* manjs$a dokazna vrednost,
* manjsa natan¢nost




ZVRSTI USTNE POSLOVNE

KOMUNIKACIJE
Neposredni poslovni razgovor

» Telefonski pogovor

* Poslovna predstavitev
* Poslovni sestanek

* Intervju

Novinarska konferenca

31.3.2016

POSLOVNI BONTON PRI POSLOVNEM
POGOVORU

* Na poslovni razgovor ne zamujamo, saj s tem izkaZemo
odnos do sogovornika. Ko vstopimo, sogovornika
prijazno pozdravimo in mu z nasmehom pokaZemo
dobrodoslico. Nada drZa je samozavestna, pogled Ziv,
rokovanje &vrsto, istotasno razlogno povemo svoje ime
in priimek. Sogovornika vikamo. Ko govori, ga ne
prekinjamo, ne zalimo, ne napadamo. Po potrebi
vpragamo in preverimo ter mirno argumentiramo. Pri
predstavijanju, pozdravljanju in poslovanju upostevamo
predsobno pravilo : mlajsi starejemu, podrejeni
nadrejenemu, moski Zenski. Zvegilni gumi in cigarete ne
sodijo k poslovnemu razgovoru.

POSLOVNI BONTON PRI
TELEFONIRANJU

Pri telefoniranju pazimo, da smo kratki, jedrnati in da ne
motimo drugih. Ceprav nas sogovornik ne vidi, bodimo
prijazni in fjubeznivi. Sogovornika klidemo vedno v
sluzbo, razen ¢e ima njegovo dovoljenje za klicanje
domov. V tem primeru se izogibamo zgodnjim jutranjim
ali poznim vecernim uram. Na zahtevnejse telefonske
pogovore se pripravimo, in sicer napi$emo potek
pogovora v obliki pisnega obrazca. V uvodu pozdravimo,
se predstavimo povemo razlog klica in preverimo ali ima
sogovornik as. Jedro je namenjeno vsebini pogovora.
Zakljuek je vedno pozitiven, vpra§amo tudi za
morebitne nejasnosti povzamemo cilj pogovora, se
zahvalimo in poslovimo.




Aktivno poslusanj

* Kaj poslusamo / opazujemo?
> Besede in “med vrsticami”
» Custva, ki spremljajo povedano

> Usklajenost verbalne in neverbalne
komunikacije

» Namen: kaj Zeli govorec dosedi?

31.3.2016

Aktivno poslusanje

+ Kako pokazemo, da poslusamo ?

» Gledamo v oéi.
» Ne prekinjamo in skaéemo v besedo.
» Silimo v sogovorca, ga priganjamo.

> Usklajujemo svoja besedna in nebesedna
sporodila.

2. Pisno poslovno
komuniciranje

Prednosti:

dokumentiranost sporogila (arhiv...),

dokazna vrednost sporodila (trajnost dokaza,
nedvoumnost),

natanénost sporoéanja (ved asa nastaja ...)
bolj zavezuje udelezence.

Pomanijkljivosti:

rkelativna podasnost - zamudnejSe in draZje od ustnega
om.,

manj$a zasebnost, manj$a zanesljivost - ni
neposredne povratne zveze,

n'Lanj izrazno kot komunikacija ob neposrednem stiku
it




PROCES PISANJA POSLOVNIH
SPOROCIL

Cilj: uéinkovitost sporoéilal

31.3.2016

ORGANIZIRANJE PF}EPRICLJIVEGA
SPOROCILA

* PrepriCevanje zahteva indirekten pristop !
« Nacrt:
- Pozornost (na zatetku pritegnemo pozornost)

- Interes (pokazati, da potrebujejo, kar jim
prodajamo)

— Zelja (pokazati, kako s predmetom zadovoljijo
potrebe)

— Aktivhost (predlagati naslovljencem, kaj naj
storijo)

3. ELEKTRONSKA
KOMUNIKACIJA

Gre za uporabo sodobne informacijske
tehnologije za prenos sporoéil od
oddajnika k prejemniku
E - komunikacija
 zanesljiva
* uéinkovitost — bistveno hitrej$a
* varnostni razlogi
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E - komunikacija
a) PREDNOSTI
« zanesljiva
» u€inkovitost — bistveno hitrej§a
» stalno dosegljiva
*enostavno jo je preusmerjati

*enostavno posiljanje sporoéil na ve¢ naslovov
hkrati

b) POMANJKLJIVOSTI

+ Odvisnost od tehnologije
+ Ni ustvenih primesi
+ Slaba za$€ita zasebnosti sporocil

Nebesedno komuniciranje

Predstavlja vse nacine komuniciranja, pri
katerem za prenos sporocila niso uporabljene
besede (neverbalno).

Zahteva neposredno komunikacijo (blizino oseb)

Uporabljamo veé kanalov hkrati (drza telesa, izraz
obraza...)

Sporo&anje pomena je bolj celovito, zanesljivo

» Usmerjeno je na vsa ¢utila (skiadnost med razlignimi
kanali ?)
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Poslovna predstavitev

Je zelo uginkovit in fleksibilen komunikacijski proces,

gre za neposredno, predvsem govorno komunigciranje.

Obsega mnoge komunikacijske oblike:

* GOVORICO TELESA
*+ OBNASANJE V PROSTORU
* GLASOVE
* GOVORJENJE
* TELESNE STIKE

NASTOPANJE JE POMEMBNA SESTAVINA UVELJAVLJANJA IN USPESNOSTI!

Poslovna predstavitev

 prepricljiv, bain:
* zna povedati, kar je ° 0 napa!gah v
treba. govornistvu.

Poslovna predstavitev:




Nasveti za pripravo prosojnic

* Ne uporabljajte veg kot tri barve in dva stila érk.

Grafi in slike naj bodo enostavni.

Ce uporabljate ilustracije, naj bodo usklajene s
tekstom.

Ne uporabite preveé prosojnic (cca 5 minut za
razlago ene prosojnice.

31.3.2016

IZVEDBA PREDSTAVITVE:

+ Uporabimo napisani opomnik — oporne tocke

+ Cim ve& povemo na pamet — ohranjamo o&esni
stik s posludalci

« Trema je normalen pojav, zmerna celo koristi !

Deset nasvetov za boljsSe
predstavitve

+ Dolo¢imo namen predstavitve.
» Spoznajmo poslusalce.

+ Pripravimo se.

» Razjasnimo si svoje ideje.

* Raje povejmo manj, kot preved.

10




Deset nasvetov za boljse
predstavitve

* Uporabimo pravo mero humorja.

+ Uporabljajmo ustrezne vizualne
pripomocke.

» Govorimo dovolj glasno, s poudarki.

* Bodimo pozorni na naso celotno podobo
in nastop.

* Vadimo, vadimo, vadimo.

31.3.2016

Medkulturna komunikacija

Medkulturna komunikacija

“Treba je spoznati kulturno dediséino vsakega
naroda in se nauciti njenih najpomembnejsih
znadcilnosti”.

(Dorothy Hartys, ravnateljica posiovne 3ole v San Diegu)
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Kulturo tvorijo

* nazori,

= yrednote,
= navade,
* norme,

= pravila vedenja ipd.

PoslovneZ mora poznati kulturne razlike;

preutiti pomembne znailnosti!

31.3.2016

Kultura se kaze

= |mplicitno v nadem vedenju, v odnosu do
razliénih elementov,

= Eksplicitno v konkretnem delovanju, v izdelkih in
jeziku, ki ga uporabljamo.

Pogoji za uspesno
medkulturno komuniciranje

¢ poznavanje lastne kulture

¢ poznavanje tujih kultur

e razumevanje tujih kultur
(empatija)

¢ izogibanje stereotipom

12




« ° e e

Linearno aktivne kulture (Nemci, $vedi, AngleZi,
Nizozemci, Ameri¢ani):

Postavljajo si prioritete in izvr3ujejo stvari eno za drugo
Osredotocajo se na svoje delo in ne Zelijo biti prekinjani
Se drZijo terminov in so toéni

Potrebujejo dodatne informacije (njinova informacijska mreza ni
tako gosta)

DrZijo se nadrtov, terminov in programov

So potrpezljivi, urejeni, usmerjeni, preudarni in metodicni
Sprejemajo improvizacijo zgolj kot resitev v sili in ne kot trajno

resitev
Dajejo prednost stvarnim obvezam

31.3.2016

Multi aktivne kulture (Italijani, Spanci, Grki - Mediteranci):
« Zaposlujejo se z ved stvarmi hkrati,

* Pustijo zaiti z zaértane poti in skadejo iz ene naloge na
drugo.

» Casovne dogovore iemljejo zelo fieksibilno in ne kot nujo.

+ So zelo vsebinsko orientirani in dobro informirani tudi o
ozadjih dogodkov (zelo gosta informacijska mreza).

* Vetkrat nenadoma spremenijo naérte in programe.

+ Delujejo raztreseno, vzkipljivo, nepotrpezijivo, zmedeno in
nemetodicno.

* So mojstri improvizacije in reSevanja problemov po
alternativnih poteh.

+ Dajejo prednost med&ioveskim obvezam.

Namesto zakljucka

Kulturi ne moremo uiti.

Kultura je prisotna v vseh vidikih nasega Zivijenja.
Kulturni vzorci so zelo vzdriljivi.

Kulturni vzorci so fleksibilni, dvoumni, nasprotujoéi si,
spreminjajoéi....

Razvoj globalne kulture?

13




Za domov...

Zapomnimo si, da s preu¢evanjem osnovnih

lastnosti drugih kultur, kot tudi svoje,
bistveno

zmanj8amo neprijetna presenecéenja, kar
nam

daje prednost in zmoZnost uspednega
sodelovanja s kulturami, pri katerih bi, brez
tega, imeli probleme.

31.3.2016

TRZENJSKE RAZISKAVE

Natasa Pfajfar

Pogoji uspedne menjave
+ dvasubjekta 4

* nekaj vrednega

* komunicirati ,E”m))

* svobodno

° menjava

14




TRZENJE

* osredoto€anje na potrebe

* povezava vseh dejavnosti podjetja za
zadovoljevanje potreb

» doseganje dolgoroéneg
dobicka

31.3.2016

* Nekatera podjetja so razvila trzenjske

informacijske sisteme, ki dajejo

poslovodstvu hitre in neverjetne

podrobnosti o zeljah, preferencah in

vedenju kupcev

Pri Kimberly — Clarku — izdelovalcu

rob&kov Kleenex, da se vsak élovek

usekne v povprecju 256 ~ krat na leto

» Pri Coca — Coli, da plo&evinke priletijo iz
avtomata ohlajene na 1,7 stopinj

» Trzniki imajo ob8irne informacije o
vzorcih porabe v posameznih drZavah

» Svicarji pojejo najveé cokolade

» Grki pojejo najvet sira

« Irci popijejo najvet &aja

15




V danasnji druzbi imajo podjetja z odli¢nimi
informacijami konkurenéno prednost.

Vsako podjetie mora organizirati stalen tok
informacij do trznikov.

Oblikuje se trzenjski informacijski sistem (TIS)
TIS sestavljajo ljudje, pripomocki in postopki s
katerim pridobivamo, razvr§¢amo in
ocenjujemo informacije in jih posredujemo
tistim, ki sprejemajo trzenjske odlogitve

31.3.2016

TIS naj bi bil nekak$na kombinacija med
informacijami za katere menedzerji
mislijo, da jih potrebujejo, tistimi, ki jin
res potrebujejo in tistimi, ki so
stroSkovno sprejemijive.

Trzenje

dvosmeren komunikacijski sistem:

informacije
finan&na sredstva
izdelki

storitve

ideje

16




SISTEM TRZENJSKEGA RAZISKOVANJA

» Tr2enjski raziskovalci pogosto naro¢ajo
formalne raziskave posameznih
problemov in priloZnosti ali raziskave o
uspednem oglasevanju.

* Naloga trzenjskega raziskovalca je, da
posamezniku — naroéniku omogoéi
vpogled v problem

31.3.2016

* TrZenjsko raziskavo opredelimo kot
sistemati¢no nacrtovanje, zbiranje in
analizo podatkov ter poro¢anje o
podatkih in rezultatih, ki so pomembni
za dologen trzenjski polozaj s katerim
se podjetje soota.

« PROCES TRZENJSKEGA
RAZISKOVANJA

Opredelitev problema in ciljev raziskave

|

Naértovanje raziskave

|

Zbiranje informacij

!

17




Analiza informacij

l

Predstavite ugotovitev

L
Sprejem odlocitev

31.3.2016

* A - opredelitev problema

Pazljivi moramo biti, da se izognemo
preozki ali presiroki opredelitvi problema

Primer: AA bi ponudila moznost povezave
Z internetom? Ali naj jo ponudi, ali samo
v 1. razredu, na katerih poletih...

« B~ NACRTOVANJE RAZISKAVE

Pripraviti je potrebno najucinkovitej§i naért
zbiranja podatkov.

Direktor trzenja mora vedeti, koliko bo
raziskava stala.

Zbrati moramo primarne in sekundarne
podatke.

Sekundarni so ze zbrani - notranji viri,
publikacije, revije in knjige, placljivi
podatki.

18




* Primarni podatki — zberemo jih na ved
nacinov:

- @) z opazovanjem

Raziskovalici druzbe AA obiskujejo
¢akalnice 1. razreda in poslusajo, kaj se
potniki pogovarjajo o prevoznikih in
njihovih znagilnostih; - oblikujejo
domneve

31.3.2016

- B) S skupinskimi pogovori

Opravimo s skupino 6 — 10 ljudi, ki jih
povabimo na pogovor o dologenem
izdelku.

V primeru AA — Kaj menite o potovanju v
1. razredu, sledi razprava o prevoznikih,
na koncu $e o dostopu na inernet

- C) Z anketiranjem

Je najprimernej$e. Podjetja izvajajo
ankete, da bi ugotovila, kaj ljudje vedo,
temu verjamejo, kaj imajo najraj§i, s
gim so zadovoljni.

Primer: AA lahko pripravi lasten anketni
vpra$alnik

19




31.3.2016

» D) S spremljanjem nakupnega vedenja
Kaze ¢emu ljudje dajejo prednost in so
bolj pravilni, kot izjave.

AA lahko veliko izve z analiziranje zapisov
o nakupu letalskih vozovnic.

- E)Z vzorénimi raziskavami

Najbolj znanstveno veljavno. Namen je ugotoviti
vzoréno — poslediéna razmerja in pri tem
izlogiti druge mozne razlage dobljenih
rezultatov.

AA lahko ponudi dostop do interneta na enem
svojih poletov. Prvi teden zaraduna 20
dolarjev, drugi 25. Ce bi §lo za navadna
tedna, enako &t. potnikov v 1. razredu potem
lahko sklepamo, da je cena tisti dejavnik, ki
dologa &t. Klicev.

RAZISKOVALNI INSTRUMENTI

« VPRASALNIKI

Vprasalnike je potrebno skrbno zasnovat,
preizkusiti in odpraviti njihove
pomanjkljivosti.

Lo&imo:

20




1. ODPRTA VPRASANJA

Dopuséajo vprasanemu, da odgovarja z
lastnimi besedami

2. ZAPRTA VPRASANJA

V naprej dolo¢eni odgovori.

31.3.2016

* Primer odprtih vprasanj
- Kaksno je va$e mnenje o druzbi AA? —
pololnoma nestrukturirano vpraganje

- Katera beseda vam pride na misel
najprej, ko slisite ..letalska druzba

..American

..Potovanje — besedne
asociacije

* Ko izbiram letalskega prevoznika je
zame
najpomembnejse -
dokonéanje stavka

21




* Primeri zaprtih vprasanj

- Ali ste pri naértovanju tega potovanja
osebno poklicali druzbo American? —
odgovor z da ali ne

- S kom potujete

Sam, z zakoncem, samo z otroki... -
izbere$ eno moznost

31.3.2016

+ Postrezba hrane je zame:

Zelo pomembna, pomembna, ne zelo
pomembna — lestvica pomembnosti

+ Ce bi na dolgih poletih obstajala
moznost telefonske povezave, bi jo
uporabil...

Zagotovo, morda, ne vem, najbrz ne,

zagotovo ne - lestvica nakupne namere

Instrumenti trzenja

* izdelek

* poti

e cena

* tréno komuniciranje
+ fiziéni dokazi

* procesi

« ljudje

22




NEPOSREDNO TRZENJE

direktni marketing
Ze dolgih 30 let

* revolucionarna ideja
* le nova tehnika, metoda

31.3.2016

NEPOSREDNO TRZENJE

* neposredni stik
* banka podatkov

+ dinamika in Zivahna rast v svetu in doma

NEPOSREDNO TRZENJE

* trZzenje in neposredno trzenje

23




Metode neposrednega trZzenja

*po posti

*po telefonu

®aktivno
B pasivno

eelekironsko

*od vrat do vrat

31.3.2016

Trzno komuniciranje

» oglasevanje

* pospedevanje prodaje
+ odnosi z javnostmi

+ osebna prodaja

TrZzno komuniciranje

+ oblika nagovarjanja

« prepri¢evalno informiranje:
potencialnega kupca,
odjemalca,
razli€nih javnosti

24




31.3.2016

S kom komunicirajo:
PODJETJA

* s posredniki
* s potro$niki
* s kupci

z razliénimi
javnostmi...

S kom komunicirajo:
POSREDNIKI

* s podjetji

e s kupci

s potrosniki

+ zrazlignimi
javnostmi...

S kom komunicirajo:
POTROSNIKI

* z drugimi potro$niki

° s podjetji

ez razliénimi
javnostmi...

25




31.3.2016

Henry Ford

Ogladevanje
tiskani oglasi + pangji
oglasi na TV in radiu .

embalaza (zunanja)
letaki v embalazi
gibljive slike
brosure, knjizice
posteriji, prospekti
adresarji

ponatisi oglasov .

displayi na prodajnem
mestu

avdiovizualni material
oglasi na internetu

oglasi nalv
transportnih sredstvih

simboli, logotipi..

26




Odnosi z javnostmi

tiskovna gradiva,

konference .

govori ° dOgOde

seminarji * glasilo po

letna poracila + dnevi odprtih vrat
Zponzemame + Kkorporacijsko
onacije SO
dobrodelne dotacije !(0mlntClI.'anje .
odnosi s skupnostmi * identitetni znaki
lobiranje + telefonske

informacijske storitve

31.3.2016

Osebna prodaja

prodajne
predstavitve

prodajna sre¢anja
programi vzpodbud
predstavitev vzorcev

sejemske in
razstavne
predstavitve

Neposredno oglasevanje
(trZzenia)

(1

katalogi
ogladevanje in
trzenje po posti
(mailing)

trzenje po telefonu
elektronsko in TV
nakupovanje

27




Cilji trznega komuniciranja

* informirati
* prepri¢ati
+ spomniti

31.3.2016

PREPROST KOMUNIKACIJSKI
MODEL

KOMUNIKACIJSKI PROCES

28




Znacilnosti procesa trznega

komuniciranja

doloditev ciline skupine

* izbira ciliev TK

» oblikovanje sporogila

+ izbira komunikacijskih kanalov in medijev
doloéitev finanénih sredstev

izbira instrumentov kom. spleta

merjenje rezultatov

vodenje in koordinacija procesa TK

°

.

31.3.2016

NEPOSREDNO TRZENJE

Natasa Pfajfar

Neposredno trzenje

koncept: LTV + RFM

* 1. koncept "life time value”

+ 2. recency (kdaj nazadnje je kupil)

+ 3. frequency (kako pogosto v sezoni, letu)
* 4. monetary (koliko porabi v sezoni letu)
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Neposredno trzenje seon

* interaktivno

+ eden ali ve€ oglasevalskih medijev
* merljiv odziv

« transakcija na vseh lokacijah

+ datoteka

31.3.2016

Neposredno trzenjestarman)

+ Je podrogje v okviru nauka o trzenju, ki zajema tak3en splet izdelka,
prodajnih metod in prodajnih poti ter ogladevanja, kjer skusa trinik
vzpostaviti neposredni stik z neznanim porabnikom, ga spoznati,
oblikovati datoteko podatkov in jo uporabiti za selekcioniran trZenjski
pristop k tako segmentiranemu trgu, obenem pa vzpostaviti moZnost
merjenja uspednosti oglaSevalske in prodajne akcije. Kon&ni cilj
neposrednega trienja je vzpostaviti trajnejSe  dvosmerno

iciranje med trinil in spc imi kupcei, dosedi vedji odziv
na akcije, prilagojene ciljnim skupinam in pove&ati prodajo; vse to z:
~ neposrednim osebnim stikom
— komuniciranjem po posti
- po telefonu
- preko elektronskih medijev.

Neposredno trzenje

« kot mozZna oblika pooseblienega trzenja

» podlaga za izgradnjo individualnih
odnosov z odjemalci

kot podlaga za vzajemno trzenje
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Metode neposrednega trzenja
*po posti

=]
/TN \ *po telefonu
r N \’/ & aktivno
*po katalogn & pasivno

selektronsko

*od vrat do vrat

31.3.2016

prodaja po posti

prednosti

—ponujeni izdelek lahko obsirno

_ prikazemo

~kakovost pisnega sporogila (tisk,
papir...) prikrojimo interesom
potrosnika

—priloZena narodilnica; dana moZnost
za hiter odgovor

~lahka kontrola frekvence narog&il v
okviru razliénih ponudb

prodaja po posti

slabosti

—visoki stroski priprave in izvedbe
prodaje in oblikovanje kakovostne
datoteke

—neuginkovito poslovanje poste

—~prevzem na po§til??
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prodaja po katalogu

zacetnika v ZDA: Bon Marche 1867,
Aaron Ward 1872

v Evropi: Quelle 1927 Nemdcija
sprva namenjena oddaljenim obmodjem,

danes razsirjena tudi v urbanih obmogjih

31.3.2016

kataloge uporabljajo

* trgovske hise
 velika podjetja
+ zaloznistvo

* knjizni kiubi

splosni ali sezonski katalogi
specializirani katalogi

- turistiéni

- industrijski
magalog (magazin + katalog)

oblikovanje kataloga
"prodaja barv" - vzbudi pozornost kupca
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prednosti kataloga

celotna trgovina je na voljo kupcem na
domu!

mnoge oblike placevanja

garancije (tudi vragilo izdelka)

31.3.2016

slabosti kataloga

* draga izdelava

+ stroSki embalaze posiljk

» stroski zalog

 neprimerni izdelki (€evilji...)

* ne vkljuéuje najnovej$ih izdetkov

prodaja "od vrat do vrat"

- ena najstarejSih prodajnih metod

— obisk z najavo
— obisk brez najave
- prodaja izdelkov na sre¢anjih

primerni izdelki za to prodajno metodo:
kozmetika (avon...), knjige (World book...), mali
gospodinjski stroji (amway...), pa tudi storitve, ...
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prodaja "od vrat do vrat"

+ prednosti:
- celovita informacija o izdelku, storitvi

+ enostaven nadin, da se spozna kupca
(vir podatkov za datotekol!!)

31.3.2016

prodaja "od vrat do vrat"

» slabosti:
— visoki stro$ki (provizija 40-50% prod. cene)
- omejen asortima, ni primerljivosti
- agresiven nastop zastopnikov
- teZave s kadri

» pogosto nepriljubljena pri kupcih

prodaja po telefonu

« relativno nova metoda (zacetek 70-ih let v

ZDA)
» v ZDA je ze veéja kot prodaja po posti!
* v Evropi drugace!

- pravne omejitve
—mentaliteta PREBIVALSTVA

(ne)razvitost telefonskega omrezja
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pasivnha prodaja po telefonu

* (iniciativa v rokah kupca) 24 urll
* brezplaéna klicna $tevilka

800 ZDA
130 NEMCIJA
080 SLOVENIJA

31.3.2016

aktivna prodaja po telefonu

(pobudnik, iniciator je PRODAJALEC)
« OPREDELITI CILJNO SKUPINO!
* izbira izdelkov (standardizirani)
* kakovost priprave in izvedbe akcije

prodaja po teiefonu:
prednosti

—hiter odziv
—enostavna evidenca
—~pogost stik
~udobno
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prodaja po telefonu: slabosti

—izgublja se pristni odnos med
prodajalcem in kupcem (pasivna
prodaja)

—omejena primernost izdelkov

31.3.2016

prodaja s pomocjo
avdiovizulanih sredstev
PREDNOSTI (razli¢no za TV in internet):

- TAkOJ LAHKO PREDSTAVIMO NOV izdelek (V
KATALOGU LE POLLETNO)

- POTROSNIK LAHKO SPREMLJA CENE RAZLICNIH
PONUDNIKOV

- TAKOJSNJA POVRATNA INFORMACIJA O ZALOGAH
~ TRGOVINA "ODPRTA" 7 DNI DAN IN NOC

- MOZNOST! PRI PONUDBI STORITEV (turizem...)

- KUPEC LAHKO MIRNO PRETEHTA ODLOCITEV

prodaja s pomocgjo
avdiovizulanih sredstev

SLABOSTI (razlicCnoza TV in
internet):

dolgi spoti, neatraktivni termini predvajanja

+ podasno naradéanje interesa pri nekaterih
potencialnih uporabnikih (npr. starejsi...)

zavradanje uporabe (zas¢ita podatkov, zloraba
kartic

+ podasno “nalaganje”, prezahtevna grafika

+ draga oprema
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neposredno trzenje sre¢amo:

—pri prodaji izdelkov

—pri prodaji storitev (turizem,
zavarovalniStvo, banénistvo...)

31.3.2016

prodor neposrednega trZzenja
v svetu

» 12 - 15% nakupov v ZDA je opravijeno v
okviru metod neposrednega trzenja.

razlogi za neposredno trzenje

* primerno za majhna, srednja in velika podjetja; sami
izbiramo datum akcije; nismo odvisni od zasedenosti
ogla$evalskih medijev.

* konkurenca tezko zazna na$e akcije neposrednega
trZenja in teZko ugotovi, koliko sredstev smo porabili.

pozornost prejemnika je namenjena izkljuéno prejetemu

pismu in sporogilu; ni konkurence drugih oglasov kot npr.

v Casopisu.
* poslovne osebe prejeti material shranjujejo; do
povprasevanja lahko pride z veémeseénim zamikom.

*+ neposredno trzenje lahko izvajamo tudi z manj§imi
sredstvi; razliéno dolgo; nadzor nad akcijo je v rokah
podietja.
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neposredno trzenje v

prihodnosti

- prodaja "od vrat do vrat" bo izgubljala pomen

- prodaja bo usmerjena na manj$e segmente (obdelava in
izbor ciljnih skupin z raéunalni§kimi programi)

- razvoj prodaje s pomodjo avdiovizualnih sredstev

- pri prodaji po katalogu je pricakovati vse veéje
sodelovanje med ponudnikom in potrodnikom

- prodaja po posti; bolj udinkovita z raéunalnisko obdelavo

narodil

- nara$tanje pomena prodaje po telefonu (potreba po

hitrem nakupu)

31.3.2016

tradicionalni mediji vs.

internet
* majhna informativnost .
* manj3a interakcija .
* ni neposrednega odziva .
« pogasneje rastejo .

nizka vpletenost potrodnikov -
§irok spekter uporabnikov .
posredno merjenje .

visoka
velika

odziv

hitro rasto¢
visoka
omejen
neposredno

tradicionalni mediji vs.

internet 2.

» nezanesljive meritve + zanesljive

« usmerjeni tudi k imidzu  + k informacijam

« ¢asovno omejeni oglasi « trajni oglasi

o vsi izdelki e trajne potrodne
dobrine

SEMPL: SPLET 3/98
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31.3.2016

TECEFON TN NOVIVIEDIJT |
(telefon je Se vedno
atraktiven!)

telefon vV PCv mre#

od/k
posamezniky
podatki

zvok

slika

transakcije IJ
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