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TRZENJE

Prodaja je zadnja in najpomembnejsa faza poslovanja podjetja. Ce podjetje ne more prodati
svojih izdelkov ne more preZiveti. Zato mora podjetje biti tr¥no usmerjeno.

Glas: »TrZenje je proces ugotavljanja Zelja in potreb potrognikov in potem ponujanje
potro$nikom tak3nih izdelkov in storitev, ki zadovoljujejo ali celo presegajo njihova
pri¢akovanja.«

»POISCI IN ZADOVOLJI POTREBO«

TrZenje in prodaja sta tesno povezani poslovni funkciji, vendar Ju moramo razlikovati,
Prodaja daje poudarek izdelku, tr¥enje pa daje prednost kupcu.

Prodaja najprej napravi izdelek in $ele nato razmiglja kako ga prodati, trZenje pa najprej
ugotovi Zelje kupcev in Sele nato izdela in ponudi izdelek. '

Def. Iz knjige ’ ‘ ,
TrZenje je sistemati¢na usmeritev celotnega podjetja, da zadovolji potrebe kupcev ob
upostevanju druZbenih zahtev.

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

Bolj uspesna 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 dolotenem trenutku ponuja trgovsko podjetje.

Raziskava trga je temelj tr¥enja podjetja.

MARKETING MIX ali trzenjski splet (4 P-ji) -

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

. Politika izdelkov in sortimenta ~-PRODUCT

Politika prodajnih cen — PRICE

Politika prodajnih poti (distribucijska politika) -PLACE
Politika komuniciranja s trgom- PROMOTION

BN

\

Znalilnosti trZzenja: ‘ b
1. sistemati€no kombiniranje tr¥enjskih instrumentov za ¢imbolj udinkovit prodor
podjetja na trg
2. sistemati¢no usmerjanje celotnega podjetja, da bo s svojimi izdelki zadovoljilo potrebe
in Zelje kupcev. ~




OBLIKE OBDELAVE TRGA

Lo¢imo:
1. SEGMENTIRANIJE TRGA
2. DOLOCANIJE TRZNIH CILJIEV
3. TRZNO POZICIONIRANJE

SEGMENTIRANJE TRGA

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

KRITERIJI SEGMENTIRANIJA:

1. glede na vrsto kupcev:
- trg potrosnikov
- trg javnih ustanov
- trg podjetij: trgovine
posredniki
o . proizvajalci
2. geografski kriterij
' o ‘ - slovenski trg

- evropski trg
- ameriski trg

- skandinavski trg
3. demografski kriterij

- spol kupca

- starost

- dohodek

- poklic

4, Kkriterij obnaSanja
- nakoliko &asa zamenja kupec proizvod
- zvestoba izdelku
- privrZenost blagovnim znamkam

5. psiholoski (osebnostni) kriterij
x : - druZabnost

- konzervativnost

- vera

- rasa

- Pri dol&anju ciljnega trga lahko navedene kriterije razli¢no kombiniramo.
Primer:

Smugi- geografski, obnaSanje
Pohistvo- demografski




Pralni stroj- demografski -

DOLOCITEV CILJNIH TRGOV

Po opravljenem segmentiranju se poslovni sistemi oz. podjetja odlodijo katere trzne segmente
bodo obdelali. Kadar se odlogijo, da bodo obdelali vse segmente, torej celotni trg in to na
enak nadin, govorimo o NEDIFERENCIRANEM TRZENJU.

Ta postopek je primeren za homogene proizvode, ki zahtevajo veliko &. kupceyv. (Sokolada,
sadni sok...)

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

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

Na ozkem trnem segmentu s prilagojeno ponudbo skusamo dosedi velik tr¥ni dele (Sportni
avtomobili, stilno pohistvo...) '

TRZNO POZICIONIRANJE

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

Primeri knjiga str.63
Za premislek naredite

Projektna naloga za DN

RAZISKAVA TRGA

Viste 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?

Kaj je sekundarna raziskava?

Razlika med primarno in sekundarno raziskavo trga?

VOO U AL -




POLITIKA IZDELKOV 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 izbolj§ave), ter na storitve, ki so povezane z njimi (garancija, servis...).

Izdelek v o¥jem pomenu besede je neka materialna ali nematerialna dobrina, ki ima dologene
lastnosti, da zadovoljuje potrebe in Zelje kupcev in jo ponujamo na trgu.
Primeri:gorsko kolo, vodenje banénega ratuna; dopust s polnim penzionom...

Tzdelek ima:
1. osnovno uporabno vrednost :
2. dodatno uporabno vrednost (uveljavljanje v okolju, uporaba pri raznih doZivetjih)

PRALNI STROJ:
1. pranje
2. imamo Cista oblacila

preberite 'knjiga str. 71 primeri

ZIVLJENJSKI CIKLUS IZDELKOV

Tako kot &lavek ima tudi izdelek Easovno omejeno Zivljenjsko dobo.
Razlogii

- tehni&ni napredek,

- spremembe navad,

- okrepljana reklama. ' Preberite primere na str.71 spodaj

Zivljenjski ciklus izdelka gre skozi veg faz:
1. FAZA UVAJANJA IZDELKA ali vprasaji
Je zaZetna faza, ko se izdelek prvi& pojavi na trgu. V tej fazi trg izdelka Se 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 dobigki. Konkurentov je malo.
Neuspeli izdelki Ze na samem zagetku zaklju€ijo svojo pot.

2. FAZA RASTI - zvezde
Obseg prodaje je vedji, zniZajo se proizvodni in drugi strodki, zato izdelek Ze zatne prinaSati
dobidek. Pojavi se konkurenca. Podjetje z razliénimi trZnimi ukrepi skusa dosei, da je interes
kupcev vedno vedji.

3. FAZA ZRELOSTI — molzne krave
V tej fazi je obseg prodaje najvedji, dobidek doseZe maksimum.
Konkurenti se borijo za trZni deleZ.

4. FAZA ZASICENOSTI
Kupei ne kupujejo vet izdelka, ker so izdelek Ze kupili. Govorimo o zasienosti trga.

5. FAZA UPADANJA - psi




Prodaja izdelkov se zmanjsuje, bodisi zaradi spremembe mode, zaradi Sirj enja

nadomestnih izdelkov. Koli¢inski obseg prodaje se pribliZuje stanju v fazi uvajanja.

V tej fazi lahko podjetje odreagira na dva natina:

: - preneha z proizvodnjo izdelka

- izvede RELUNCH - novi zadetek

modificiranega izdelka ( to pomeni, da'skusa
dodati izdelku neko lastnost ali neko lastnost
spremeniti)

Potek in dolZina Zivljenjskega ciklusa se razlikuj eta med izdelki.
V avtomobilski industriji upoZasnijo fazo zasitenosti za posamezne modele z majhnimi
spremembami (posebni modeli z dodatno opremo), zato le redko govorimo o relunchu.

SIRINA IN GLOBINA SORTIMENTA (PROIZVODNEGA
PROGRAMA)

Sirina se odra¥a v $tevilu razliénih vrst blaga, ki ga ponuja neko trgovsko podjetje. Katere skupine
izdelkov podjetje izdeluje ali prodaja. Lo&imo %irok in ozek sortiment.
Trgovsko podjetje Merkur ima Sirok sortiment, prodaja gosp. aparate, orodja za vrt, tv, raunalnike...

Globina pa se odraa v Stevilu 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 Stevilo vseh izdelkov, celotna ponudba (so vsi artikli, ki so v trgovini)
YRSTE PROIZVODNE POLITIKE

1. INOVACUA IZDELKOV
Pomeni uvajanje novih izdelkov v proizvodni program oz, sortiment.
Lo&imo:
a) diferenciacija izdelkov — posamezni izdelek ponujamo v $tevilnih razliticah. Sirina
programa ostane nespremenjena, povedamo le njegovo globino.
Razlog: prilagoditev Zeljam, potrebam in razli¢ni kupni moéi potro¥nikov _
b) diverzifikacija - podjetje sprejme v svoj proizv. program izdelke, ki jih do sedaj ni
izdelovalo _ P
Primer. Proizvajalec elektridnih aparatov bo v prihodnje izdeloval tudi svetila
Inovacijo moramo razlikovati od invencije-izuma. ' -
2. VARIACDA IZDELKOV
Pri variaciji proizvodu dodamo neko lastnost, zaradi katere postane zopet zanimiv.
Primer: daljinec pri TV, plastiéna okna namesto lesenih, nova embalaZa, nove barve in modeli
Stevilo izdelkov se ne spreminja. : '
3. ELIMINACIJA ali opus&anje izdelkov
Prenehanje proizvodnje oz. prodaje izdelka.




4, - 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.

_ PROCES RAZVOJA NOVIH IZDELKOV
* Poteka v veé 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
konkurenénih izdelkov, Zelja in potreb kupcev, strokovni &asopisi, rezultati univerzitetnih
raziskav...

2. Selekcija idej

Izbira idej glede na finan&na sredstva, tehnolosko znanje, zmogljivosti...

3. Razvijanje idej in preskuSanje

Izdelava prototipa- poskusni izdelek

4. Analiza gospodarnosti

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

5. Razvijanje izdelka

Prototipu dodamo 3e doloene spremembe. lzdelek pripravimo tehniéno in gospodarsko za
prodajo. Priprava embalaZe, razvoj BZ, dizajn...

6. Trino testiranje

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

7. Uvajanje na celotni trg '

POLITIKA PRODAJNIH CEN

1. CENOVNA POLITIKA
2. POLITIKA PRODAINIH POGOIJEV (rabatna politika, dobavni in pla&ilni pogoji;
kreditna politika)

CENOVNA POLITIKA

Na oblikovanje cen lahko vplivajo Stevilni dejavniki:

1. STROSKI (Temeljni cilj vsakega podjetjaje, da za vsak proizvod ali blago doseZe da
se dolgoro&no s prodajno ceno pokrijejo nastali strodki in ustvari dobicek.)

2. RAZMERJE MED PONUDBO IN POVPRASEVANIEM (PovpraSevanje je v
premem sorazmetju s ceno. — vedje je povprasevanje, vetja je cena, Ponudba pa je v
obratnem sorazmerju. Cena se oblikuje tam, kjer se sredata krivulji ponudbe in
povpraSevanja.

Kupci so pripravljeni kupiti ve&jo koli&ino blaga pri niZji ceni. — Krivulja
povprasevanja je padajoCa.

Krivulja ponudbe je rastoa. Ponudniki so pripravljeni ponuditi ve&jo koli¢ino blag
pri vi§jih cenah. , :

3, PREFERENCE PONUDNIKOV IN POVPRASEVALCEV (To so prednosti, ki jih

trni udeleZenci dajajo dolodenemu izdelku.Govorimo o osebni in stvarni preferenci.

O osebni preferenci govorimo kadar kupec kupuje blago vedno pri dolodenem
prodajalcu v dologeni prodajalni ne glede na cene. Ko daje kupec prednost
dologenemu proizvajalcu ali BZ, cena je manj pomembna govorimo o stvarni -
preferenci.) ’ :




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 mo&an vpliv pri oblikovanju cen. Kadar pa se pojavi oligopol najvedkrat
prevzame vlogo monopolista najmoéne;jsi v oligopolu, drugi mu sledijo. Ce se pojavi
polipol na obeh straneh se cene oblikujejo prosto na trgu v odvisnosti od ponudbe in
povprasevanja,

5. INFORMIRANOST PONUDNIKOV IN POVPRASEVALCEV
V praksi nimajo niti ponudniki, niti povpragevalci popolnih informacij o trgu.
Prodajalci —- 0 ponudbi konkurence, o nakupnem vedenju kupcev
Kupci nimajo informacij o izdelkih, cenah, dobavnih, plagilnih pogojih, o prodajnem
vedenju ponudnikov... :
ObveXcenost se izboljiuje z raziskavo trga, obiski sejmov, razstav...

Kolikor slab¥a je obvesgenost, toliko manj bo cena vplivala na nakupno odlogitev, bolj
bo vplivala preferenca kupca.

6. ELASTICNOST POVPRASEVANJA

S koeficientom elasti¢nosti povprasevanja ugotavljamo kako se bo spremenil koli¢inski

obseg povprasevanja, &e se bodo spremenile cene. Kadar je koeficient vegji od ena

govorimo o elastinem povpraevanju.- Ce se bo kolidinski obseg povpra$evanja
spremenil za ve& % kot cene. O neelastiénem povprasevanju govorimo, e je koeficient

manjsi kot ena. ~ .

O elasti®nem povpra¥evanju govorimo kadar je sprememba povpraSevanja vecja kot

sprememba cen. .

Cena parfuma se je zniZala za 5 %. Ce prodaja naraste za ves kot 5 % govorimo o

elastiénem povpra¥evanju.

Teoreti¢no bo prodaja pri zniZevanju cen naragtala, pri nara¥€anju pa padala. Vendar

vedno ni tako zaradi drugih dejavnikov: EFEKT SNOBIZMA (o$abnost)

EFEKT PRESTIZA (ugled)
EFEKT KAKOVOSTI (prepri¢anje, da so dragi
izdelki kakovostnej¥i)

7. SPORAZUMI O CENAH

Sprejemajo jih drZavni organi s svojiini ukrepi, s katerimi dolodajo 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- p§enica, koruza, sladkorna pesa)

PODROCJA CENOVNE POLITIKE
1. STROSKOVNO USMERJENA CENOVNA POLITIKA- cene se dolodajo na podlagi
strodkov : _
2. KONKURENCNO USMERJENA CENOVNA POLITIKA — cene se dolodajo na
- podlagi cen konkurence o
3. CENOVNA POLITIKA USMERJENA PO POVPRA§EVANJU de je povpraSevanje
- veliko lahko ponudnik poveguje ceno in obratno
4. CENOVNA POLITIKA POVEZANA S PREFERENCO KUPCEV - kupca
poskuSamo pridobiti z nizkimi reklamnimi cenami in popusti in pridakujemo , da bo
"~ ostal zvest temu izdelku , .
5. POSEBNI UKREPI CENOVNE POLITIKE




- DIFERENCIACIJA CEN ( O diferencitanih
cenah govorimo kadar se za enake proizvode
ali storitve uporabljajo razli¢ne cene. Poznamo
tasovno diferenciacijo — sezonsko sadje,
zelenjava, turisti¢ne storitve, cene elektriéne
energije pono&i, podnevi; prostorsko
diferenciacijo — cene Zivil v turisti¥nih krajih,
razli¢ne cene za domadi trg in za izvoz;
diferenciacija cen po porabnikih — niZje cene
za $tudente in za upokojence; kalkulativna
izravnava — nekatere cene celo niZje od
dejanskih stro$kov, nekatere pa veliko vi§je.

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

""" DISTRIBUCIJSKA POLITIKA

DISTRIBUCIJA — vsi ukrepi s katerimi podjetje premo¥a &as in prostor, ki lodujeta proizvajalce in
porabnike nekega izdelka.

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

PRODAJNE POTI

Gre za gospodarsko in pravno organiziranje pretoka izdelkov do kupcev.

Lodimo:
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 nadin pogosto prodajajo draZje tehnicne artikle.
Decentralizirana prodaja poteka preko filial (tovarnitka prodajalna). Lahko gre za prodajni biro,
prodajna predstavnidtva z odpravnim skladiéem in decentralizirano proizvodnjo z lastno prodajo.

Prednosti direktne prodaje:

- zmanj8anje stro¥kov distribucije

- hitrost

- zaradi neposrednega komuniciranja lahko proizvajalec nudi kupcu bolj kvalitetne informacije o
blagu. Pogosto proizvajalec pri izdelavi upoSteva kupleve Zelje.

2, INDIREKTNO (posredno) prodajo

Med proizvajalca in kupca vstopi vsaj Se en posrednik.

Lahko so to:

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

- komisionarji (prodajajo v svojem imenu, vendar za ra¥un zastopanega podjetja)

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




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 (npr. izdelki z BZ), ker po tem izdelku kupci povprasujejo.

2. PUSH METODA (metoda porini)

Trgovske posrednike dobimo s spodbudo (provizija, na tem obmotju ni drugega ponudnika, ugodni
prodajni pogoji, kratek dobavni rok...)

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

FIZICNA DISTRIBUCLIA (TRZENJSKA LOGISTIKA) - prevozne poti

- pravocasni fizi¢ni (dejanski) premik izdelkov na kraj povpradevanja v pravi kolidini ob najniZjih -
stroskih za enoto prepeljanjega blaga

Sem sodi ORGANIZIRANIJE PREVOZA IZDELKOV (lastni ali tuji prevoz, skr&enje prevoznih
stroskov in usklajenost z zahtevami kupcev), ORGANIZIRANJE PRIPRAVE POSILIKE V _
SKLADISCU (kontrola kakovosti, koli¢in, optimalne koli¥ine in roki narogil, odloganje o lokaciji
skladi¥¥enja), ORGANIZIRANJE SERVISNE DEJAVNOSTI (zaloge rezervnih delov in servis),

Primeri knjiga in pomni

POLITIKA KOMUNICIRANJA S TRGOM

Vkljuduje:
1. OGLASEVANJE PRODAIJE (reklamiranje)
2. POSPESEVANIJE PRODAJE
3. STIKIZ JAVNOSTJO
4. OSEBNA PRODAJA

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

OGLASEVANJE PRODAJE

Reklamiranje=oglasevanje .
Z oglasevanjem prodaje Zelijo podjetja pri kupcu ustvariti, usmeriti ali raz8iriti potrebo.
Podjetja oglaSevanje najprej naértujejo, nato ga izvedejo, zadnja faza pa je kontrola, ko

merijo uspesnost reklame.

REKLAMNI CILJI
Splo¥ni reklamni cilji: uvajanje novega izdelka, ohranitev prodaje oz. trZznega deleZa,
Siritev trZnega deleZa in prodaje




Posebni reklamni cilji: prodaja na Eetrtletje, na leto za obmogje, za filialo, trZni deleZ,
koliko ciljnih oseb vidi oz. bere reklamno sporotilo, koliko ciljnih oseb se bo po
dolo&enem &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 (reklamiranje podjetja) primeri knjiga str.71, 72

2. REKLAMNI PARTNERIJI (spradujemo se s kom reklamiramo)

Lotimo posamezno reklamiranje (reklama za en izdelek, za eno podjetje) in skupinsko
reklamiranje (skupinsko r. — reklama za mleko: »Pijte mleko-bodite zraven.«, imena-
podjetij niso posebej navedena; zbirno r. — imena podjetij iste stroke so posebej
navedena, reklamiranje cvetli¢arn v nekem mestu; zdruZeno r.- imena sodelujogih
podjetij so navedena v reklamnih sporo€ilih)

3. REKLAMNI SUBJEKT (Komu reklamiramo?)

Reklamno sporoéilo je lahko namenjeno ¥irdi 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.
4, REKLAMNO SPOROCILO (Kako reklamiramo?) '

Z reklamnim sporogilom ptika¥emo izdelek in njegove prednosti uporabe izdelka pred
konkurenti. Poudarimo lahko osnovno in dodatno uporabo izdelka.

_ Primeri: »Cisti temeljito brez prask.«-&istilno sredstvo. »To pa naredi dekletom noge.« ~
reklama za nogavice. ' .

Pogosto poskusamo vzbuditi tolik¥no zanimanje pri potrodnikih, da bi si za vedno
zapomnili izdelek ali blagovno znamko. Primer: »Nemogoge je mogoce.« (Kovinotehna)
5. REKLAMNO SREDSTVO (S ¢im reklamiramo?)

Reklamna sredstva so povezana z reklamnimi nosilci.

Primer: reklamni oglas — reklamno sredstvo, Sasopis in revija — reklamni nosilec

6. REKLAMNI NOSILCI (Kje reklamiramo?) _

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

Reklamni oglasi v asopisih, 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,
zel. vagonih...

- Kateri medij bomo izbrali je odvisno od trZnega deleZa medijev v Sloveniji, od
reklamnega dosega (Kolikden del ciljne skupine kupcev lahko doseZemo?). V&asih
kombiniramo ve® reklamnih posrednikov ali medijev.

7. CAS REKLAMIRANIJA (Kdaj reklamiramo?)

Sprejeti moramo odlogitev o §tevilu reklamnih sporogil na dan, o razporeditvi sporogil v
&asu reklamiranja.

" Primer: Ce gre za uvajanje novega izdelka na trg , najprej ogladujemo v manjSem obsegu,
kolikor bliZji je zaetek prodaje, toliko bolj povetujemo reklamna sporoéila.

" Sezonsko blago oglasujemo pred sezono.




Ce objavimo oglas v Casopisu je najprimernej¥a petkova in sobotna izdaja, Najprimernejsi
Cas reklamnih sporogil je pred dnevnikom in med najbolj gledanim filmom.

8. STROSKI REKLAMIRANJA (Koliko denarja potrebujemo?)

Podjetja lahko sprejmejo razline odlo&itve: :

= Dologen odstotek od prodaje (dobitka) :

- Metoda reklamnega cilja -po potrebi glede na reklamne cilje, ki jih Zelimo dosedi-

= Konkurenéno-paritetna metoda- Reklamiramo takrat kadar reklamirajo konkurenti,

Reklamni prratun se zelo razlikuje med gosp. dejavnostmi, vendar ne presega 3 % prodaje.

KONTROLA USPESNOSTI REKLAME

DoseZeni rezultat primerjamo s cilji.

- Utinkovitost reklamiranja lahko ugotavljamo z intervjuji: ,
1. o reklamnem dosegu - Koliko odstotkov ciljne skupine kupcev Je videlo ali sli$alo reklamno

sporoéilo?
o reklamnem vtisu — Koliko ljudi je reklamno sporo&ilo sprejelo resno?
o pomnenju sporotila — Koliko ljudi se $e spominja reklamnega sporotila dez nekaj Casa?
Ali se je pove&alo zanimanje za izdelek? '
Ali se je poznavanje blagovne znamke povedalo?
Merjenje prodajnega udinka

RN

POSPESEVANJE PRODAJE (Sales promotion)

Temeljni cilj.pospeSevanja prodaje je povedati obseg prodaje.

\% pqspe§evahje prodaje sodijo vsi ukrepi, s katerimi pomagamo lastni prodajni sluzbi ter
posrednikom, da bodo uginkoviteje prodajali. o

Podjetje lahko posreduje prodajo tako, da se usmeri na prodajalce, na posrednike ali na kupce:

1. PospeSevanje prodaje z motiviranjem lastnih prodajalcev

- Solanje, treniranje, poslovna sredanja lastnega poslovnega kadra

- posredovanje reklamnega gradiva (katalogi, prospekti, vzorei, ceniki, poskusi...)
- tekmovanje pri prodaji povezano z denarnimi ali blagovnimi nagradami

- povezovanje plag, provizij z doseZeno vrednostjo prodaje.

2. Pospelevanje prodaje pri posrednikih, zlasti v trgovini:

- Solanje, sre€anje, izmenjava informacij s prodajalci trgovine .

- dostava reklamnega gradiva za prodajalne (nalepke, ceniki, izloZbeno gradivo, stojala za
izdelke...), ' o

- pomog pri dekoriranju, urejanju regalov, prikazu izdelkov,

- sodelovanje v prodajalnah s hostesami, pojasnila o uporabi izdelkov,

- popusti pri cenah, rabati v blagu, zlasti pri uvajanju novih izdelkov

- tekmovanje med prodajalci trgovin, tekmovanje v urejenosti izlob, povezano z
denarnimi in blagovnimi nagradami.




‘3. PospeSevanje prodaje pri potroSnikih: :
- brezplane poskusnje, vzorci, reklamna darila, dodatki
- kuponi za nagrade, darilni boni,
- nagradne igre,
- posebna zniZanja cen,
- zvestobne znamkice.

Pri pospesevanju prodaje moramo upostevati omejitve, ki jih dolo€ajo predpisi.
: -ODNOSI Z JAVNOSTMI (Public Relations- PR)

Temeljni cilj je, da se Sir$a javnost seznani z obstojem podjetja in z njegovim poslovanjem.

Ukrepi, s katerimi ustvarja podjetje javno mnenje o sebi so: sklicevanje tiskovnih
konferenc, plaane in nepladane reportaZe v sredstvih javnega obvestanja, poslovna poroéila,
dan odprtih vrat, sponzoriranje $portnih drustev in Sportnih tekmovanj, prevzemanje
mentorstva mladih umetnikov, podpiranje in pospeSevanje znanstvenih, kulturnih in drugih
projektov... o

OSEBNA PRODAJA (Personal Selling)

Osebno prodajo sestavljata neposredni stik in prodajni pogovor med kupcem in
prodajalcem. Prodajalec lahko podrobneje spozna Zelje kupcev. Osebna prodaja je
pomembna za izdelke, kjer so nujna razlitna strokovna pojasnila npr. investicijske dobrine,
raunalniske naprave... '

Osebna prodaja poteka neposredno v prodajalni trgovine na drobno. Ko vstopi kupec v
prodajalno ga mora kupec vedno pozdraviti. Ce se kupcu zaradi drugih kupcev ne more takoj
posvetiti se mu opraviti in mu zagotovi skoraj$njo pomoé. Prodajalec se mora zavedati, da
ima vsak kupec, ki vstopi v prodajalno problem. Prodajalec pa mu je dolZan pri reSevanju le
tega ¢imbolj aktivno pomagati. ReSevanje problema se izvaja na razliéne natine, predvsem pa

v odvisnosti od vrste kupca. .
' Kupce delimo po spolu (Zenske, moki), po starosti(otroci, najstniki, kupci srednjih let,
starejii), glede na nain zaznavanja blaga.

Ko prodajalec presodi osnovne lastnosti kupea priéne s prodajnim razgovorom. Osnovni
cilj je, da prodajalec ugotovi kaj kupec Zeli. Nato prodajalec ponudi kupcu izbiro nekaj
primerkov blaga. Ko se kupec odlogi za nakup prodajalec mol€i. Kupcu skusa Se dodatno
svetovati. Nato prodajalec izstavi radun, kupec ga poravna in prevzame primerno embalirano
blago. Prodajalec ponudi tudi pomo¢ pri morebitnih tezavah.




