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1. TRZENJE

Prodaja je zadnja in najpomembnejsa faza poslovanja podjetja. Ce podjetje ne more prodati
svojih izdelkov ne more preZiveti. Zato mora podjetje biti trZno usmerjeno.

Prodaja daje poudarek izdelku, trZenje pa daje prednost kupcu.
Prodaja najprej napravi izdelek in Sele nato razmi$lja kako ga prodati, trZenje pa najprej
ugotovi Zelje kupcev in $ele nato izdela in ponudi izdelek.

Kaj je trzenje?

TrZenje je sistemati¢na usmeritev celotnega podjetja, da zadovolji potrebe kupcev ob
upostevanju druZzbenih zahtev.

TrZenje zajema vse dejavnosti, ki spremljajo proizvod od prodajalca do kupca.

Bolj uspedna prodaja je, €e najprej ugotovimo Zelje in potrebe kupcev in Sele nato oblikujemo
proizvodni program ali sortiment.

Proizvodni program so vse vrste in izvedbe blaga, ki jih proizvaja neko proizvodno podjetje.
Sortiment so vse vrste in izvedbe blaga, ki jih v doloenem trenutku ponuja trgovsko podjetje.

Raziskava trga je temelj trZenja podjetja.
1. MARKETING MIX ali trZenjski splet (4 P-ji)

Predstavlja sistemati¢no kombinacijo vseh trzenjskih instrumentov.
Ti so:

1. Politika izdelkov in sortimenta -PRODUCT

2. Politika prodajnih cen — PRICE

3. Politika prodajnih poti (distribucijska politika) -PLACE

4, Politika komuniciranja s trgom- PROMOTION

Znacilnosti trzenja:

1. sistemati¢no kombiniranje trzenjskih instrumentov za ¢imbolj uéinkovit prodor
podjetja na trg
2. sistemati¢no usmerjanje celotnega podjetja, da bo s svojimi izdelki zadovoljilo potrebe

in Zelje kupcev.




2. OBLIKE OBDELAVE TRGA

Lo¢imo:

1. SEGMENTIRANJE TRGA

2. DOLOCANIJE TRZNIH CILJEV
3. TRZNO POZICIONIRANIE

3.1. SEGMENTIRANJE TRGA

Segmentiranje trga je razdelitev trga na posamezne trZzne segmente (enotne dele trga).
Namen segmentiranja je, da prilagodimo ponudbo izdelkov zahtevam dologene skupine
kupcev. Npr. ljudje z moénejSo postavo, kupci prestiznih avtomobilov, kupci cenejsih
avtomobilov...

3.1.1. KRITERIJI SEGMENTIRANJA:

1. glede na vrsto kupcev:
e trg potro$nikov
e trg javnih ustanov
trg podjetij:
# trgovine
#& posredniki
# proizvajalci

2. geografski kriterij
- slovenski trg
- evropski trg
- ameriski trg
- skandinavski trg

3. demografski kriterij
- spol kupca
- starost
- dohodek

- poklic

4. kriterij obnasanja
- nakoliko ¢asa zamenja kupec proizvod
- zvestoba izdelku
- privrZzenost blagovnim znamkam

5. psiholoski (osebnostni) kriterij
- druZabnost
- konzervativnost
- vera




- rasa

Pri dol&anju ciljnega trga lahko navedene kriterije razliéno kombiniramo.

Primer:

Smudi- geografski, obna3anje
Pohistvo- demografski

Pralni stroj- demografski

4. DOLOCITEV CILINIH TRGOV

Po opravljenem segmentiranju se poslovni sistemi oz. podjetja odlo¢ijo katere trzne segmente
bodo obdelali. Kadar se odlo€ijo, da bodo obdelali yse segmente, torej celotni trg in to na
enak nacin, govorimo o NEDIFERENCIRANEM TRZENJU.

Ta postopek je primeren za homogene proizvode, ki zahtevajo veliko §t. kupcev. (¢okolada,
sadni sok...)

Kadar podjetje obdela vse segmente, vendar na razli¢ne nacine, govorimo o
DIFERENCIRANEM TRZENJU. (dragi in poceni fotoaparati)

Kadar se podjetje odlo¢i, da obdela en sam segment ali nekaj segmentov, govorimo o
KONCENTRIRANEM TRZENIJU.

Na ozkem trZznem segmentu s prilagojeno ponudbo skuSamo doseci velik trzni deleZ (Sportni
avtomobili, stilno pohistvo...)

5. TRZNO POZICIONIRANJE

O trznem pozicioniranju govorimo, ko skusa proizvajalec ali prodajalec za svoj proizvod
poiskati edinstveno prodajno ponudbo. To pomeni, da pri svojem proizvodu pois¢ejo in
kupcem predstavijo lastnosti, po katerih se njihov proizvod odlikuje pred konkuren¢nimi
(uporabnost, kvaliteta, cena...)

6. RAZISKAVA TRGA

Vrste raziskave trga

Predmet raziskave trga

Trzni podatki

Metode raziskave trga

Pojasnite prednosti in slabosti ustnega, telefonskega in pisnega anketiranja.
Kaksna je razlika med opazovanjem in poizkusom?

Kaj je panel?

Nk LD




8. Kaj je sekundarna raziskava?
9. Razlika med primarno in sekundarno raziskavo trga?

7. POLITIKA IZDELKOYV IN SORTIMENTA

Ta politika obsega ukrepe, ki se nanasajo na koli¢ino izdelkov in proizvodni program oz.
sortiment, torej katere izdelke bomo ponudili potrosnikom, na oblikovanje izdelkov
(morebitne tehnine izboljSave), ter na storitve, ki so povezane z njimi (garancija, servis...).

Izdelek v oZjem pomenu besede je neka materialna ali nematerialna dobrina, ki ima dolo¢ene
lastnosti, da zadovoljuje potrebe in Zelje kupcev in jo ponujamo na trgu.
Primeri:gorsko kolo, vodenje banénega raduna, dopust s polnim penzionom...

Izdelek ima:

1. osnovno uporabno vrednost

2. dodatno uporabno vrednost (uveljavljanje v okolju, uporaba pri raznih dozivetjih)
PRALNI STROZJ:

1. pranje

2. imamo Cista obladila

8. ZIVLJENJSKI CIKLUS IZDELKOV

Tako kot ¢lavek ima tudi izdelek ¢asovno omejeno Zivljenjsko dobo.
Razlogi:

- tehniéni napredek,

- spremembe navad,

- okrepljana reklama.

Zivljenjski ciklus izdelka gre skozi veg faz:

1. FAZA UVAJANJA IZDELKA

Je zadetna faza, ko se izdelek prvi€ pojavi na trgu. V tej fazi trg izdelka $e ne pozna, zato je

obseg prodaje majhen. Stroski na enoto pa so veliki, cene izdelka so obi€ajno visoke. Zaradi
nizke prodaje je moZna tudi izguba ali nizki dobi¢ki. Konkurentov je malo. Neuspeli izdelki
Ze na samem zacetku zakljucijo svojo pot.

2. FAZA RASTI
Obseg prodaje je vedji, zniZzajo se proizvodni in drugi stroski, zato izdelek Ze za¢ne
prinasati dobi¢ek. Pojavi se konkurenca. Podjetje z razliénimi trZznimi ukrepi skusa

doseci, da je interes kupcev vedno vedji.

3. FAZA ZRELOSTI




V tej fazi je obseg prodaje najvedji, dobi¢ek doseZe maksimum.
Konkurenti se borijo za trzni delez.

4. FAZA ZASICENOSTI
Kupci ne kupujejo ve¢ izdelka, ker so izdelek Ze kupili. Govorimo o zasienosti trga.
5.  FAZA UPADANJA

Prodaja izdelkov se zmanj$uje, bodisi zaradi spremembe mode, zaradi $irjenja nadomestnih
izdelkov. Koli¢inski obseg prodaje se priblizuje stanju v fazi uvajanja.

V tej fazi lahko podjetje odreagira na dva nadina:
- prenecha z proizvodnjo izdelka
- izvede RELUNCH - novi zaletek modificiranega izdelka ( to pomeni, da skusa dodati
izdelku neko lastnost ali neko lastnost spremeniti)

Potek in dolZina Zivljenjskega ciklusa se razlikujeta med izdelki.
V avtomobilski industriji upoGasnijo fazo zasi¢enosti za posamezne modele z majhnimi
spremembami (posebni modeli z dodatno opremo), zato le redko govorimo o relunchu.

9. SIRINA IN GLOBINA SORTIMENTA (PROIZVODNEGA PROGRAMA)

éirina se odraZa v Stevilu razli¢nih vrst blaga, ki ga ponuja neko trgovsko podjetje. Katere
skupine izdelkov podjetje izdeluje ali prodaja. Lo&imo Sirok in ozek sortiment.

Trgovsko podjetje Merkur ima $irok sortiment, prodaja gosp. aparate, orodja za vrt, tv,
raCunalnike...

Globina pa se odraZa v $tevilu izvedb oz. modelov izdelka, ki ga podjetje ponuja.

Lo¢imo globok in plitev sortiment.

Ponuja razli¢ne TV, razliéne BZ, razli¢ne velikost zaslona, razli¢ne funkcije...

DolZina sortimenta je celotno §tevilo vseh izdelkov, celotna ponudba (so vsi artikli, ki so v
trgovini)

10.  VRSTE PROIZVODNE POLITIKE

10.1. INOVACIJA IZDELKOV

Pomeni uvajanje novih izdelkov v proizvodni program oz. sortiment.
Lo¢imo:

a) diferenciacija izdelkov — posamezni izdelek ponujamo v $tevilnih razli¢icah.
Sirina programa ostane nespremenjena, povefamo le njegovo globino.
Razlog: prilagoditev Zeljam, potrebam in razli¢ni kupni moéi potrosnikov




b) diverzifikacija — podjetje sprejme v svoj proizv. program izdelke, ki jih do
sedaj ni izdelovalo

Primer. Proizvajalec elektriénih aparatov bo v prihodnje izdeloval tudi svetila

1. VARIACUJA IZDELKOV
Pri variaciji proizvodu dodamo neko lastnost, zaradi katere postane zopet zanimiv.
Primer: daljinec pri TV, plasti€na okna namesto lesenih, nova embalaZa, nove barve in modeli

2. ELIMINACIJA ali opus¢anje izdelkov
Prenehanje proizvodnje oz. prodaje izdelka.

3.  DODATNE STORITVE POVEZANE Z IZDELKI
Zaradi hude konkurence na trgu so za uspe$no prodajo zelo pomembne dodatne stroritve, ki
jih nudi podjetje: svetovanje, montaZa, servis, usposabljanje za uporabo izdelka.

11. PROCES RAZVOJA NOVIH IZDELKOV

Poteka v ve¢ fazah:

1. Zbiranje idej

Ideje lahko posredujejo zaposleni v podjetju v razvojnem oddelku, z metodo brainstroming.
Do idej pridemo lahko na podlagi raziskave trga, poizvedovanje pri trgovcih, raziskovanje
konkuren¢nih izdelkov, Zelja in potreb kupcev, strokovni &asopisi, rezultati univerzitetnih
raziskav...

2. Selekcija idej

Izbira idej glede na finanéna sredstva, tehnolosko znanje, zmogljivosti...

3. Razvijanje idej in preskusanje
Izdelava prototipa- poskusni izdelek
4. Analiza gospodarnosti

S pomocjo kazalcev uspesnosti ugotovimo, &e bo proizvodnja gospodarna, ali bo prodaja
zadoSCala za pokrivanje stroskov in doseganje praga dobicka.

5. Razvijanje izdelka

Prototipu dodamo 3e dolo¢ene spremembe. Izdelek pripravimo tehni¢no in gospodarsko za
prodajo. Priprava embalaZe, razvoj BZ, dizajn...

6. TrZno testiranje

Izberemo manjsi trg in preizkusimo odziv kupcev in tehni¢no primernost izdelka

7. Uvajanje na celotni trg

12. POLITIKA PRODAJNIH CEN

1. CENOVNA POLITIKA
2. POLITIKA PRODAJNIH POGOJEYV (rabatna politika, dobavni in pladilni pogoji,
kreditna politika)




13.  CENOVNA POLITIKA

Na oblikovanje cen lahko vplivajo $tevilni dejavniki:

13.1. STROSKI

(Temeljni cilj vsakega podjetjaje, da za vsak proizvod ali blago doseZe da se dolgoro¢no s
prodajno ceno pokrijejo nastali strogki in ustvari dobigek.)

13.2. RAZMERJE MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

(PovpraSevanje je v premem sorazmerju s ceno. — vedje je povprasevanje, vedja je cena,
Ponudba pa je v obratnem sorazmerju. Cena se oblikuje tam, kjer se sre¢ata krivulji ponudbe

in povprasevanja.
Kupci so pripravljeni kupiti ve¢jo koli¢ino blaga pri niZji ceni. — Krivulja povprasevanja je
padajoca.

Krivulja ponudbe je rasto€a. Ponudniki so pripravljeni ponuditi ve&jo koli¢ino blaga pri visjih
cenah.

13.3. PREFERENCE PONUDNIKOV IN POVPRASEVALCEV

(To so prednosti, ki jih trzni udeleZenci dajajo doloGenemu izdelku. Govorimo o osebni in
stvarni preferenci. O osebni preferenci govorimo kadar kupec kupuje blago vedno pri
dolo¢enem prodajalcu v dologeni prodajalni ne glede na cene. Ko daje kupec prednost
doloCenemu proizvajalcu ali BZ, cena je manj pomembna govorimo o stvarni preferenci.)

13.4. OBLIKA IN SESTAVA TRGA

(Ce se na trgu pojavlja en sam prodajalec ali kupec govorimo o monopolu. Kadar se pojavlja
nekaj kupcev govorimo o oligopolu. Kadar govorimo o velikem tevilu kupcev in prodajalcev
govorimo o polipolu. Monopolisti imajo moéan vpliv pri oblikovanju cen. Kadar pa se pojavi
oligopol najveckrat prevzame vlogo monopolista najmo&nejsi v oligopolu, drugi mu sledijo.
Ce se pojavi polipol na obeh straneh se cene oblikujejo prosto na trgu v odvisnosti od
ponudbe in povprasevanja.

13.5. INFORMIRANOST PONUDNIKOV IN POVPRASEVALCEV

V praksi nimajo niti ponudniki, niti povprasevalci popolnih informacij o trgu.
Prodajalci — o ponudbi konkurence, o nakupnem vedenju kupcev




Kupci nimajo informacij o izdelkih, cenah, dobavnih, pla¢ilnih pogojih, o prodajnem vedenju
ponudnikov...

Obvescenost se izboljsuje z raziskavo trga, obiski sejmov, razstav...

Kolikor slabsa je obveS€enost, toliko manj bo cena vplivala na nakupno odlogitev, bolj bo
vplivala preferenca kupca.

13.6. ELASTICNOST POVPRASEVANJA

S koeficientom elasti¢nosti povpraevanja ugotavljamo kako se bo spremenil koli¢inski obseg
povpraSevanja, ée se bodo spremenile cene. Kadar je koeficient vegji od ena govorimo o
elastiénem povprasevanju.- Ce se bo koli&inski obseg povprasevanja spremenil za ve& % kot
cene. O neelasti¢nem povpraSevanju govorimo, ¢e je koeficient manj$i kot ena.
O elastiénem povpraSevanju govorimo kadar je sprememba povpraSevanja ve&ja kot
sprememba cen.
Cena parfuma se je zniZala za 5 %. Ce prodaja naraste za ve¢ kot 5 % govorimo o elasti¢nem
povpraSevanju.
Teoreti¢no bo prodaja pri zniZevanju cen nara$€ala, pri nara$€anju pa padala. Vendar vedno ni
tako zaradi drugih dejavnikov: EFEKT SNOBIZMA (o$abnost)

EFEKT PRESTIZA (ugled)

EFEKT KAKOVOSTI (prepric¢anje, da so dragi
izdelki kakovostne;jsi)

13.7. SPORAZUMI O CENAH

Sprejemajo jih drZavni organi s svojimi ukrepi, s katerimi dolo&ajo cene, lahko pa tudi
prodajalci z medsebojnimi dogovori.

Lahko se dolo¢ijo maksimalne cene, fiksne cene (cena bencina), minimalne cene (za odkup
nekaterih kmetijskih pridelkov- pSenica, koruza, sladkorna pesa)

14. PODROCJA CENOVNE POLITIKE

L. STROSKOVNO USMERJENA CENOVNA POLITIKA- cene se dologajo na podlagi
stroskov

2. KONKURENCNO USMERJENA CENOVNA POLITIKA — cene se dolo&ajo na
podlagi cen konkurence

3. CENOVNA POLITIKA USMERJENA PO POVPRASEVANIJU- & je povprasevanje
veliko lahko ponudnik poveéuje ceno in obratno

4. CENOVNA POLITIKA POVEZANA S PREFERENCO KUPCEV - kupca

poskuSamo pridobiti z nizkimi reklamnimi cenami in popusti in pri¢akujemo , da bo ostal
zvest temu izdelku
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5. POSEBNI UKREPI CENOVNE POLITIKE

- DIFERENCIACIA CEN ( O diferenciranih cenah govorimo kadar se za enake
proizvode ali storitve uporabljajo razli¢ne cene. Poznamo ¢éasovno diferenciacijo —
sezonsko sadje, zelenjava, turisti¢ne storitve, cene elekiriéne energije ponoéi, podnevi;
prostorsko diferenciacijo — cene Zivil v turisti¢nih krajih, razli¢ne cene za domadi trg
in za izvoz; diferenciacija cen po porabnikih — ni%je cene za $tudente in za
upokojence; kalkulativna izravnava — nekatere cene celo niZje od dejanskih stroskov,
nekatere pa veliko vi§je.

- DIRIGIRANE CENE (so cene, ki jih oblikuje drZava in se ne oblikujejo na trgu —
nafta, postne storitve...)

15. DISTRIBUCIJSKA POLITIKA

DISTRIBUCIJA — vsi ukrepi s katerimi podjetje premo$¢a &as in prostor, ki lo¢ujeta
proizvajalce in porabnike nekega izdelka.

Distribucijsko politiko sestavljata:
1. organizacija prodaje (prodajne poti) 5
2. prevozne poti (FIZICNA DISTRIBUCIJA ali TRZENJSKA LOGISTIKA)

PRODAJNE POTI

Gre za gospodarsko in pravno organiziranje pretoka izdelkov do kupcev.
Lo¢imo:

1. DIREKTNO (neposredno) prodajo

Proizvajalec prodaja svoje izdelke neposredno tistemu, ki jih bo uporabil.

Direktna prodaja je lahko centralizirana ali decentralizirana.

Centralizirane prodajne poti so vezane na prodajno sluZbo v podjetju. Poznamo prodajo na
daljavo (telefon, telefaks, pisma, katalogi...) in prodajo po trgovskih potnikih (zaposleni v
podjetju). Na ta nain pogosto prodajajo draZje tehni¢ne artikle.

Decentralizirana prodaja poteka preko filial (tovarni§ka prodajalna). Lahko gre za prodajni
biro, prodajna predstavni§tva z odpravnim skladi§¢em in decentralizirano proizvodnjo z lastno
prodajo.

Prednosti direktne prodaje:

- zmanjSanje stroskov distribucije

- hitrost

- zaradi neposrednega komuniciranja lahko proizvajalec nudi kupcu bolj kvalitetne
informacije o blagu. Pogosto proizvajalec pri izdelavi uposteva kup&eve Zelje.

2. INDIREKTNO (posredno) prodajo

Med proizvajalca in kupca vstopi vsaj Se en posrednik.

Lahko so to:

- trgovski zastopniki (prodajajo v imenu in za raun proizvajalca)

- komisionarji (prodajajo v svojem imenu, vendar za raun zastopanega podjetja)
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- trgovska podjetja (prodajajo nabavljeno blago v svojem imenu in za svoj racun, to so lahko
trgovine na debelo in trgovine na drobno)

16. METODE PRIDOBIVANJA TRGOVSKIH POSREDNIKOV

1. PULL METODA ( metoda vleci)
Intenzivna reklama je usmerjena na konénega porabnika. Na ta nadin pritegnemo trgovino, da
mora sprejeti te izdelke v svoj sortiment, ker po tem izdelku kupci povpraSujejo.

2. PUSH METODA (metoda porini)
Trgovske posrednike dobimo s spodbudo (provizija, na tem obmocju ni drugega ponudnika,
ugodni prodajni pogoji, kratek dobavni rok...)

FRANSIZING - Dajalec frangize posreduje pridobitelju frangize proti pladiliu fransizne
pristojbine pravico, da uporablja njegovo blagovno znamko in/ali prevzame njegov
proizvodni know-how (tehnologija). Pridobitelj fransize je gospodarsko in pravno samostojen.
Toda prilagoditi mora izgled prodajalne zahtevam dajalca fransize in sme prodajati samo
njegov sortiment. Primer: Benetton, McDonalds

FIZICNA DISTRIBUCIJA (TRZENJSKA LOGISTIKA) — prevozne poti

- pravodasni fizi¢ni (dejanski) premik izdelkov na kraj povpraSevanja v pravi koli¢ini ob
najniZjih stroskih za enoto prepeljanjega blaga

Sem sodi ORGANIZIRANIJE PREVOZA IZDELKOV (lastni ali tuji prevoz, skréenje
prevoznih stro$kov in usklajenost z zahtevami kupcev), ORGANIZIRANJE PRIPRAVE
POSILJKE V SKLADISCU (kontrola kakovosti, koli¢in, optimalne koli¢ine in roki naro¢il,
odlo¢anje o lokaciji skladi§éenja), ORGANIZIRANJE SERVISNE DEJAVNOSTI (zaloge
rezervnih delov in servis).

17. POLITIKA KOMUNICIRANJA S TRGOM

Vkljucuje:

1. OGLASEVANJ E PRODAIE (reklamiranje)
2. POSPESEVANIJE PRODAJE

3. STIKI Z JAVNOSTIO

4. OSEBNA PRODAJA

Politiko komuniciranja izvajamo na naslednjih podro&jih: prodaja, nabava, kadri, v politiki,
pri javnih dobrodelnih dejavnostih, v zdravstveni dejavnosti, na druZbenem podrocju.

17.1. OGLASEVANJE PRODAJE
Reklamiranje=oglasevanje
Z ogladevanjem prodaje Zelijo podjetja pri kupcu ustvariti, usmeriti ali razSiriti potrebo.
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Podjetja oglaSevanje najprej nacrtujejo, nato ga izvedejo, zadnja faza pa je kontrola, ko merijo
uspesnost reklame.

17.1.1. REKLAMNI CILJI

Splo$ni reklamni cilji: uvajanje novega izdelka, ohranitev prodaje oz. trnega deleZa, §iritev
trZznega deleZa in prodaje

Posebni reklamni cilji: prodaja na &etrtletje, na leto za obmodje, za filialo, tr¥ni dele?, koliko
ciljnih oseb vidi oz. bere reklamno sporogilo, koliko ciljnih oseb se bo po dologenem &asu e
spomnilo reklamnega sporo¢ila.

Reklamne strategije za doseganje reklamnih ciljev so:

1. REKLAMNI OBJEKT (sprasujemo se kaj bomo reklamirali)
Lahko je to posamezen izdelek, skupino izdelkov ali celotni proizvodni program ali sortiment

2. REKLAMNI SUBJEKT (Komu reklamiramo?)
Reklamno sporogilo je lahko namenjeno §ir§i javnosti (TV, &asopisi, plakati), lahko pa je
namenjeno posamezniku ali manjsi skupini posameznikov, ki imajo neke skupne lastnosti
(poklic, izobrazba, delovno mesto). To so reklame v Easopisu ali posebna reklamna pisma.

3. REKLAMNO SPOROCILO (Kako reklamiramo?)
Z reklamnim sporo¢ilom prikaZemo izdelek in njegove prednosti uporabe izdelka pred
konkurenti. Poudarimo lahko osnovno in dodatno uporabo izdelka.
Primeri: »Cisti temeljito brez prask.«-&istilno sredstvo.

Pogosto poskuSamo vzbuditi tolik§no zanimanje pri potro$nikih, da bi si za vedno zapomnili
izdelek ali blagovno znamko. Primer: »Nemogo&e je mogode.« (Kovinotehna)

4. REKLAMNO SREDSTVO (S ¢&im reklamiramo?)
Reklamna sredstva so povezana z reklamnimi nosilci.
Primer: reklamni oglas — reklamno sredstvo, &asopis in revija — reklamni nosilec

5. REKLAMNI NOSILCI (Kje reklamiramo?)

Reklamni nosilci ali reklamni posredniki omogo&ajo prenos reklamnih sporogil do reklamnih
subjektov.

Reklamni oglasi v Easopisih, revijah; TV spoti, radijski spoti na TV oz. radiu; lepaki,
reklamne table na zidovih; reklamno pismo, letaki, prospekti, katalogi po posti; reklamni
filmi, reklamni diapozitivi v kinu, gledali§¢u; izloZbe prodajaln, reklamiranje v avtobusih, el.
vagonih...

Kateri medij bomo izbrali je odvisno od trznega deleza medijev v Sloveniji, od reklamnega
dosega (Koliksen del ciljne skupine kupcev lahko doseZemo?). V&asih kombiniramo ved
reklamnih posrednikov ali medijev.

6. CAS REKLAMIRANJA (Kdaj reklamiramo?)
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POSLOVANIJE TRGOVSKEGA
PODIJETJA- Trzenje

Natasa Pfajfar

1.3.2016

OSNOVE TRZENJA

Raziskava trga je temelj trienja podjetja. Z
raziskavo trga si pridobimo podatke in
spoznanja o trinih razmerah, konkurenci,
navadah potro3nikov.

Da smo na trgu uspe$ni moramo uspesno
kombinirati trzenjske istrumente.

Trzenjski instrumenti so:

* Politika izdelkov in sortimenta
* Politika prodajnih cen

» Distribucijska politika

* Politika komuniciranja




* Znatilnosti trenja:

1. Sistemati¢no kombiniranje trzenjskih
elementov za ¢im bolj ucinkovit prodor
podjetja na trg

2. Usmerjanje celotnega podjetja, da bo
zadovoljilo potrebe kupcev

1.3.2016

1. RAZISKAVA TRGA

* To je sistemati¢na proucitev vseh dejavnikov,
ki so pomembni za uspeh podjetja

1. Vrste raziskav trga:
* A: Trina diagnoza

- Analiza trga

- Opazovanje trga

+ B: TrZna prognoza:
- ocenitev prihodnjega razvoja trga; temelji
na trzni diagnozi

2. Predmet raziskave trga
Z raziskavo trga proucujemo:

- znatilnosti sedanjih in bodocih kupcev (spol,
starost..)

- nakupne motive (korist, prestiz)




reakcije kupcev na trzenjske ukrepe — kako
vpliva oglasevanje, kako cena

trini delei
vrsta in druge konkurence

1.3.2016

3. Trini podatki

Kvantitativni- izrazimo s $tevili (struktura
kupcey, trini deleZ)

Kvalitativni — ne moremo izraziti v tevilkah
(znadilnosti izdelkov, image podjetja, razlogi za
nakup izdelka)

4. Metode raziskave trga

Lo¢imo:

1.

Primarne raziskave:

Podatke pridobivamo namensko
Popolno poizvedovanje

Delno poizvedovanje

Sluéajno

Primer: - nakup novega avtomobila
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* Slucajno izbiranje:
- Zagotoviti moramo, da ima vsaka oseba enako
mozZnost izbora
- lIzbiranje lahko poteka:
a) S pomodjo slu€ajnih Stevilk - osebe
ostevil¢imo
b) Na podlagi konénih Stevilk — vsakega 9

* Kaj sodi k primarni raziskavi?
A. Enkratno prougevanje

a) Anketiranje (ustno, pisno, telefonsko)
Prednosti ustnega anketiranja:

- visoka stopnja odgovorov

- postavimo lahko vel vprasanj

- anketar lahko opazi druge znadilnosti
Slabosti

- visoki stroski — strokovno usposobljeni
sprasevalci

- spradevanje ni anonimno
- mozZnost vplivanja na rezultat




b) Telefonsko anketiranje
Prednosti:

- Hitro in poceni
Slabosti:

- SpraSujemo lahko samo osebe, ki imajo
telefonski prikljuc¢ek

- Manjse $tevilo vprasanj

1.3.2016

¢) Pisno anketiranje
Prednosti:

- ni potreben anketar

- oddaljenost ni pomembna

Slabosti:
- malo odgovorov (15 — 30 %)

d) Opazovanje in poizkus

-. Pri istem opazovanju je ugotovljeno vedenje
ljudi v dolo€eni situaciji, ki jo nismo umetno

spremenili
- Primer: gibanje kupca

- Pri poizkusu ustvarimo situacijo, ki jo Zelimo

opazovati, da bi videli, kako vplivajo
spremembe
Primer: razlicna embalaZa




B. Tekoe primarno poizvedovanje — panelni
postopek

Panel je stalna skupina oseb, gospodinjstev ali
podjetij, ki jim v enakih €asovnih presledkih
postavljamo enaka vprasanja. Iz spremembe
odgovorov vidimo smer razvoja.

Primer: a)gospodinjski panel - ali kupujejo
blagovne skupine

b} Panel trgovine na drobno - tréni deleZ
pakiranih Zivil
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2. Sekundarne raziskave

Tu uporabimo Ze razpolozljive podatke

Notranji podatki: struktura prodaje, gibanje cen
Zunaniji podatki: gibanje dohodkov, tevilo otrok
Prednosti

- Lahka dosegljivost podatkov

- Nizki stroski

Slabosti

- Podatki niso prilagojeni za potrebe podjetja

- Pogosto zastareli

Na podlagi trznih raziskav in trznih
ciljev razvijemo TRZENJSKI SPLET
Ta je sestavljen:
1. POLITIKA IZDELKOV IN SORTIMENTA
A)Vsak na trgu ponujeni poslovni u€inek je
izdelek. Lo€imo: - osnovno uporabnost
izdelka (gorsko kolo ~ voZnja zunaj naselja)

- dodatna uporabnost izdelka
{uveljavljanje v okolju, uporaba pri doZivetjih)




B) Zivijenjski cikius izdelka
Doba izdelka je omejena: tehniéni napredek,

okrepljena ekonomska propaganda,
spremembe v navadah potro$nikov

C) Sirina in globina proizvodnega programa
Sirina: katere skupine izdelkov bomo ponujali
Globina: koliko izvedb (tipov, modelov)

D) Vrste proizvodne politike
1. Inovacija izdelkov — uvajanje novih izdelkov

1.3.2016

* Lodimo:

a)diferenciacijo - §irina programa ostane
nespremenjena, povetujemo globino

b)diverzifikacija ~ v svoj proizvodni program
sprejmemo nove izdelke

c) Variacija- spreminjamo lastnosti izdelka, da bi
postal bolj zanimiv za potro$nike

d) Eliminacija izdelka — izdelke, ki se jim izteka
Zivljenjska doba mora podjetje izloéiti iz
programa — variacije - opus¢anje




D) Storitve povezane z izdelki:
* Svetovanje

* MontaZa

* Usposabljanje

* Servisiranje
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2. POLITIKA PRODAIJNIH CEN

2.1 Cenovna politika

Dejavniki, ki vplivajo na odloditve o prodajni
ceni:

1. Razmerje med D in S;

- &e je D vedji od S, prodajalci laZje vplivajo na
ceno — trg prodajalcev

- Ce je D manjie od S, kupci laZje vplivajo na
ceno — trg kupcev

2. Oblike in sestavine trga
1. Monopol

2. Oligopol

3. Polipol

3. Informiranost ponudnikov in povprasevalcev

Ce je obveiEenost slaba, manj cena vpliva na
nakup. Obvestenost izboljSamo z obiski
sejmov, razstav, z raziskavami.




4. Preference
- Osebne preference
- Stvarne preference

5. Sporazumi o cenah

6. Elastitnost cen in povpraievanja

0O elasti€nem povprasevanju govorimo, kadar je
sprememba povpradevanja veédja od
spremembe cene.

1.3.2016

O neelastiénem povprasevanju govorimo, kadar
je sprememba povpra$evanja manjsa od
spremembe cene.

7. Stroski — zozujejo moZnost za prosto
oblikovanje cene

2.2 Politika prodajnih pogojev
Rabatna politika:

- koliinski rabat

- &asovni rabat — uvajanj

- zvestobni rabat

* Placilni pogoji — rok pla&ila
= Dobavni pogoji — rok dobave
* Kreditiranje prodaje




3. ORGANIZACIJA PRODAJE — DISTRIBUCIISKA
POLITIKA

Pomeni vse ukrepe s katerimi podjetje premosca
¢as in prostor, ki lo€ujeta proizvodnjo in
porabo doloCenega izdelka.

Distribucijska politika je sestavljena iz:

1. Organizacije prodaje

2. Prevozne poti ~ fizi¢na distribucija
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4. REKLAMA IN POSPESEVANIE PRODAIE —
POLITIKA KOMUNICIRANJA

Politiko komuniciranja izvajamo z reklamiranjem,
pospes$evanjem prodaje, stiki z javnostjo in
osebno prodajo.

A)Dolocdanje reklamnih ciljev
1. Splosni reklamni cilji:
- uvajanje novega izdelka
- ohranjanje prodaje
- preprecevanje konkurenénih nevarnosti
- Siritev trinega deleZa in prodaje
2. Posebni reklamni cilji:
Ekonomski reklamni cilji

Komunikativni reklamni cilji -~ reklamni
domet, reklamni vpliv, pomnenje sporotila
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B) Reklamni subjekt

1. Osebno reklamiranje - na osebe — reklamno
pismo

2. MnofZitno reklamiranje — na Sirok krog —
oglasi v Easopisu

C) Reklamno sporoéilo

Pojasnilo naj bi prednosti izdelka. Poudarimo
dodatno ali osnovno uporabo izdelka.

“Cisti brez prask”

* Poskudamo vzbuditi zanimanje pri kupcih —
Nemogocde je mogoée — Kovinotehna

D) Reklamna sredstva, nosilci — posredniki
TV - spot ; televizija

E ) Casovna razporeditev reklamnih sporodil

- §tevilo na dan

- razporeditev sporotil v ¢asu reklamiranja

F) Denarna sredstva za reklamiranje
- metoda odstotka pod prodaje,

- konkurenéno — paritetna metoda; tako kot
konkurenca,

- metoda reklamnega cilja — sredstva glede na
cilj

G) Reklamni dopisi:
- Reklamni dopisi ~ namenjeni dolotenemu
prejemniku — primer:
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- Reklamne tiskovine - splo$no

1.3.2016

POSPESEVANJE PRODAJE

. Z motiviranjem lastnih prodajalcev

Solanje, treniranje,
tekmovanje pri prodaji,

povezovanje plal z doseZeno vrednostjo

prodaje

. Pri posrednikih

$olanje, izmenjava informacij
Dostava reklamnega gradiva

pomo¢ pri dekoriranju,
sodelovanje v prodajah s hostesami,
popusti pri cenah, rabati

. Pri potrosnikih

brezplacno poskusanje, vzorci,
kuponi za nagrade, darilni boni,
nagradne igre

posebna zniZanja cen
zvestobne znamkice.
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