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PREDGOVOR 
 

 

Izkuġnje iz preteklosti kaģejo, da se ġtevilni sicer obetavni pristopi niso izkazali za 

univerzalno uspeġne. Tudi uspeġni pristopi pa niso trajni, saj ļez ļas pokaģejo svoje slabosti 

in narekujejo spremembe. Prav zato smo vseskozi priļa pojavu ġtevilnih trendov, ki 

pomembno vplivajo na pomen in uspeġnost razliļnih pristopov. Zavedanje in razumevanje 

tovrstnih trendov je za izbor ustreznih usmeritev in strategij velikega pomena. Medtem ko so 

bila prizadevanja storitvenih organizacij v preteklih desetletjih usmerjena predvsem v iskanje 

izboljġav v notranjem okolju, izhaja naslednji vir konkurenļnih prednosti iz usmerjenosti 

navzven in sicer usmerjenosti k uporabnikom.  

 

Trģenjski naļin razmiġljanja ni enostaven, sicer bi ga uporabljali uspeġneje, ugotavlja Philip 

Kotler, eden vodilnih strokovnjakov s podroļja trģenja, in dodaja: èĻeprav potrebujemo samo 

en semester, da se ga nauļimo, potrebujemo vse ģivljenje, da ga obvladamo.ç 

 

Pred vami je uļbenik za predmet Trģenje in trģno komuniciranje v viġjeġolskem ġtudijskem 

programu Poslovni sekretar.  Sestavljen je iz petih poglavij, vsako poglavje pa vsebuje vaje in 

primere, ki so oznaļeni z zaznamki. Na koncu posameznega poglavja najdete kratek povzetek, 

ki mu sledijo vpraġanja za preverjanje znanja. Vse to je namenjeno vsem, ki si ģelijo svoje 

znanje s podroļja trģenja preizkusiti in poglobiti. 

 

 

Veliko zadovoljstva pri odkrivanju novih spoznanj! 

dr. Lidija Kodrin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Trģenje in trģno komuniciranje 

 4 

 



Trģenje in trģno komuniciranje 

 5 

1 SODOBNI KONCEPTI TRĢENJA 

 

 

 

 

 

èZa uspeġna podjetja je trģenje moļan vzvod njihovega uspeha, za veļino neuspeġnih pa le 

stroġek. V ļem se razlikujeta trģenje uspeġnih in trģenje neuspeġnih podjetij? V tem, da 

uspeġni uporabljajo trģenje, neuspeġni pa ne? Ne. V tem, da imajo uspeġni boljġe kreativce ali 

agencijo? Ne. V tem, da uspeġni v oglaġevanje in drugo promocijo vlagajo vagone denarja? 

Ne ...ç (http://www.poslovni-bazar.si/?mod=articles&article=1804, 12. 3. 2011). 

1.1 TRĢENJE 

Tehnoloġke spremembe na prelomu devetnajstega v dvajseto stoletje so pripeljale do 

mnoģiļne proizvodnje izdelkov. Podjetja so nenehno poveļevala obseg proizvodnje, pomena 

potreb in ģelja porabnikov se veļina podjetij ni zavedala. Podjetja so se preseģkov 

proizvodnje poskuġala znebiti z agresivno prodajo, ġtevilni izdelki so propadli zato, ker 

preprosto niso ustrezali porabnikom. Da bi se izognila neuspehu, so podjetja skuġala najprej 

ugotoviti potrebe porabnikov in ġele nato proizvesti izdelke. Zaļelo se je trģenjsko obdobje. 

Trģenje se je najprej uveljavilo kot poslovna funkcija v podjetju, povsem enakovredna ostalim 

poslovnim funkcijam kot so nabava, proizvodnja, prodaja, raļunovodstvo idr. Z naraġļanjem 

obsega proizvodnje in konkurence se je vloga trģenja poveļala tako, da je postalo osrednja 

poslovna funkcija v podjetju (slika 1).  

 

  
Slika 1: Razvoj trģenjske miselnosti 

Vir: Kodrin et al., 2009, 16 

 

V tem poglavju bomo spoznali: 

¶ kaj je trģenje, 

¶ kateri so pristopi podjetja na trg, 

¶ kako se je trģenje prilagodilo razmeram nove ekonomije, 

¶ kaj je e-poslovanje.. 
 

 
OBDOBJE  
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OBDOBJE 
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1930-1950 
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PODJETJU 
 

http://www.poslovni-bazar.si/?mod=articles&article=1804
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Kaj pravzaprav sploh je trģenje? Opredelitev trģenja je skoraj toliko kot avtorjev knjig o 

trģenju. Mnogi menijo, da je trģenje le drug izraz za prodajo, drugi pa, da obsega prav vse 

aktivnosti podjetja, ki so povezane z izdelki in storitvami vse od proizvajalcev do konļnih 

uporabnikov.  

 

V strokovni literaturi najdemo med opredelitvami trģenja opredelitev Ameriġkega zdruģenja 

za trģenje, ki pravi: èTrģenje je proces naļrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter 

doloļanja cene in odloļanja v zvezi s trģnim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se 

ustvari takġna izmenjava, ki zadovoljuje priļakovanja posameznikov in podjetijç (Blythe, 

2005). 

 

Tipiļno slovensko podjetje veļino sredstev investira v proizvodnjo, v najboljġem primeru v 

razvoj izdelkov, trģenje pa prepuġļa nakljuļju. Ne zaveda se, da na trgu ni pomembna 

dejanska kakovost, temveļ zaznana kakovost, ki se ustvari s trģenjem. Na trgu ne zmagujejo 

najboljġi izdelki in storitve, temveļ tisti, ki so najboljġi v oļeh kupca ï te pa ustvarja ravno 

trģenje. (http://creatoor.zauspeh.com/strateskimarketing.pdf, 8. 4. 2011) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

1.2 USMERITVE PODJETIJ NA TRG  

Znaļilnosti trga se nenehno spreminjajo, s tem pa se spreminja tudi trģenjska miselnost. Pot 

razvoja trģne miselnosti je sledila petim temeljnim poslovnim usmeritvam oz. konkurenļnim 

konceptom, na podlagi katerih podjetja izvajajo svoje trģenjske aktivnosti (Kotler, 2004; 

Kotler in Keller 2009; Kodrin et al., 2009) in jih opisujemo v nadaljevanju. 

 

Koncept proizvodnje temelji na predpostavki, da porabniki kupujemo predvsem izdelke in 

storitve, ki so ugodne cene dosegljivi vsem. Podjetja zato z nenehnim poveļujem 

produktivnosti in uļinkovitosti proizvodnega procesa, zniģujejo stroġke proizvodnje, kar 

omogoļa zniģanje prodajne cene. Taka usmeritev je smiselna na trgih, na primer trgi drģav v 

razvoju, na katerih je povpraġevanje po izdelku veliko veļje od ponudbe, kupna moļ 

prebivalstva pa nizka.  

 

1 
 

 

èZa sploġno javnost je trģenje ġe zmeraj sinonim za reklamo, oglase, prodajo, torej 

poistovetenje s tistim najbolj vidnim delom trģenja. Za strokovnjake s podroļja trģenja pa je 

trģenja mnogo veļ ï strateġko raziskovanje in odloļanje o tem, kako oblikovati, posredovati 

in komunicirati kupcu vrednost izdelkov in storitev ter s tem omogoļiti uspeġno rast 

podjetja. Zame osebno je trģenja krasna, zelo ģivljenjska filozofija ï kako (p)ostati 

privlaļen. Trģenje ni dolgoļasno, ni ukalupljeno in omejeno s strogimi pravili in definitivno 

ni knjiga z recepti, zato ne verjemite knjigam (in avtorjem), ki vam obljubljajo, da boste ob 

sledenju njihovim desetim (ali stotim) korakom postali uspeġni. Je trdo in garaġko 

vsakodnevno prilaganje kupcem in iskanju inovativnih poti za zadovoljitev njihovih potreb 

in ustvarjanje njihovega zadovoljstva (http://www.poslovni-

bazar.si/?mod=articles&article=828, 6. 3. 2011). 

Velja si zapomniti 

http://www.poslovni-bazar.si/?mod=articles&article=828
http://www.poslovni-bazar.si/?mod=articles&article=828
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Mnoga podjetja menijo, da porabniki kupujemo predvsem funkcionalne in kakovostne izdelke 

in jih je potrebno prav zato nenehno izpopolnjevati. Pri usmeritvi na trg jih vodi koncept 

izdelka. Podjetja se velikokrat zaljubijo v lasten izdelek ali storitev, ugotavlja Levitt (1974), 

ne vidijo pa konkurence, ki ne poļiva. Opozoril je, da porabniki ne kupijo svedrov ï kupijo 

naļine, kako narediti luknje. Podjetja, ki sledijo temu konceptu vso pozornost posveļajo 

izdelku, ne upoġtevajo in pozabljajo pa na potrebe porabnikov. 

 

Prodajni koncept temelji na predpostavki, da je potrebno porabnika k nakupu izdelka 

primorati. Taka usmeritev na trg se uporablja najveļkrat pri izdelkih, ki jih ljudje obiļajno 

nimajo namena kupiti. Ta koncept predvideva, da mora podjetje èzlomitiç odpor porabnikov 

in jih zvabiti v nakupe. Podjetja, ki sledijo temu pristopu usmerjajo svojo pozornost na 

agresivno prodajo in promocijo. Moģne porabnike skuġajo pridobiti s ļasovno omejenimi 

ponudbami, z intenzivnim oglaġevanjem, obiski na domu ipd. Primerjavo med prodajnim in 

trģenjskim konceptom prikazuje slika 2. 

 

 
PRODAJNI KONCEPT  

 

TRĢENJSKI KONCEPT 

podjetje 

 

ciljni trg  

najprej izdelamo  

izdelek, ġele potem  

se vpraġamo, 

kako ga bomo prodali 

 

najprej ugotovimo 

ģelje porabnikov in  

nato ponudimo  

izdelek 

prodaja in trģenjsko  

komuniciranje  

 

usklajeno 

trģenje 

podjetje je usmerjeno 

k dobiļku 

od obsega 

prodaje 

podjetje je  

usmerjeno k dobiļku  

zadovoljnih 

porabnikov 

 

 

 

 

Slika 2: Primerjava prodajnega in trģenjskega koncepta vstopa na trg  

Vir: Kotler, 2004, 20 

 

Trģenjski koncept, ki je nastal v sredini 50. let dvajsetega stoletja, je filozofijo ènaredi-in-

prodajç zamenjal s filozofijo èzaznaj-in-odzovi seç. Podjetja so ugotovila, da naloga podjetja 

ni poiskati pravih porabnikov za svoje izdelke in storitve, temveļ ponujati prave izdelke in 

storitve za svoje porabnike. Dolgoroļno uspeġnost podjetja zagotavlja nenehno spremljanje 

potreb in ģelja porabnikov, ki se spreminjajo, spremembam pa se mora prilagajati tudi 

ponudba podjetij. Podjetje je osredotoļeno na porabnika, njegove potrebe skuġa zadovoljevati 

bolje kot konkurenca, pri tem pa neprestano spremlja stopnjo porabnikovega zadovoljstva in 

si tudi prizadeva, da bi se to zadovoljstvo izboljġalo. 

 

Koncept druģbeno odgovornega trģenja vkljuļuje ġe ekoloġki vidik, demografske trende in 

zapostavljene socialne storitve ter je v skladu z dolgoroļnim zadovoljstvom in blaginjo 

posameznika in celotne druģbe. Podjetja, ki jih vodi ta koncept, pri svojem delovanju ne 

upoġtevajo le potreb porabnikov, ampak tudi korist vseh, ki bi jih lahko s svojo dejavnostjo 

prizadeli. Uskladiti morajo kratkoroļne potrebe svojih porabnikov, dolgoroļno dobrobit 

druģbe (ohranjanje okolja, varļevanje z naravnimi viri idr.) in lastne koristi (poveļanje 

prodaje, dobiļek idr.) (Kotler, 2004). Podjetja razvijajo izdelke in storitve, ki ne 
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obremenjujejo okolja ali pa ga obremenijo vsaj v manjġi meri kot konkurenļni izdelki. 

Porabnikom ponujajo izdelke in storitve, ki ohranjajo redke naravne vire (energijo, vodo é). 

Koncept druģbeno odgovornega trģenja zahteva od podjetij, da dajo prednost druģbenim pred 

podjetniġkim ciljem, po drugi strani pa daje podjetjem priloģnost, da poveļajo svoj ugled, 

zavedanje blagovne znamke, zvestobo porabnikov, pojavljanje v medijih in prodajo. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Razmislite o podjetjih v vaġem okolju in najdite vsaj po eno podjetje za vsak 

pravkar opisan naļin pristopa na trg. Presodite, katerega od opisanih pristopov na trg 

uporablja podjetje, v katerem ste zaposleni, ali ga dobro poznate? 

1.3 PRILAGAJANJE TRĢENJA RAZMERAM NOVE EK ONOMIJE  

Sodobna informacijska tehnologija in internet sta spremenila osnovni koncept poslovanja. 

Ideja, kako narediti za povpreļnega porabnika ļim veļ povpreļnih stvari s ļim niģjimi stroġki, 

je umrla v trenutku, ko je poslu zavladal koncept èdolgega repaç (Anderson, 2005). Gre za 

koncept, kako s ļim niģjimi stroġki zapolniti ġe tako majhno niġo. Nazoren primer uspeġnosti 

tega koncepta so ġtevilne spletne trgovine, (Amazon, eBay idr.), ki z neskonļno prodajno 

polico in ogromnim ġtevilom majhnih poslov, ko posamezen artikel kupi le nekaj deset 

porabnikov, zasluģijo obļutno veļ, kot klasiļne prodajalne. 

 

Podjetja morajo v razmerah nove ekonomije (Kotler, 2004) spremeniti uveljavljen naļin 

razmiġljanja. Spremembe, ki so nastale v zadnjem desetletju, narekujejo uvajanje novih 

pristopov trģenja in poslovanja, saj so za sodobno gospodarstvo znaļilni ġtevilni novi 

elementi, ki jih prikazuje tabela 1. 

 

2 

    

 

 

èMercator se zaveda pomena vpetosti v druģbeno in naravno 

okolje, spodbuja gospodarski, socialni in druģbeni razvoj vsakega 

lokalnega okolja, v katerem deluje, ustvarja ġirġe gospodarske in 

druģbene uļinke, oblikuje prijazna in urejena okolja za potroġnike 

in zaposlene ter poveļuje kakovost ponudbe blaga in storitevç 

(http://www.mercator.si/si/druzbena-odgovornost/, 3. 2. 2011) 

 

 

V Skupini Mercator z donatorskimi in sponzorskimi sredstvi gradijo in razvijajo 

medļloveġke odnose in krepijo dejavnosti lokalnega in nacionalnega pomena na razliļnih 

podroļjih druģbenega ģivljenja. 

Velja si zapomniti 

http://www.mercator.si/si/druzbena-odgovornost/
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Tabela 1: Spremembe v pristopih trģenja in poslovanja podjetij 

 

Podjetja vse pogosteje prenaġajo del svojih dejavnosti na podizvajalce. S tem prepuġļajo drugim 

tisto, kar lahko storijo bolje in ceneje, sami pa obdrģijo le osrednje dejavnosti. 

Podjetja se vse pogosteje v uspeġnosti primerjajo z vodilnimi svetovnimi podjetji. 

Podjetja sklepajo vse tesnejġa partnerstva z dobavitelji in distributerji. 

Podjetja izvajajo kljuļne procese s pomoļjo medoddelļnega timskega dela. 

Podjetja ne izkoriġļajo le obstojeļih prednosti, temveļ nenehno iġļejo nove. 

Podjetja ugotavljajo, da veļina njihove trģne vrednosti temelji na neopredmetenih sredstvih, kot so 

blagovne znamke, krog porabnikov, zaposleni, odnosi z dobavitelji in distributerji ipd. 

Da bi zniģale svoje stroġke in pridobile konkurenļne prednosti, vlagajo podjetja vse veļ v 

informacijske sisteme. 

Podjetja vse pogosteje organizirajo svoje dejavnosti okrog uporabnikov in ne okrog storitev.  

Vir: Kotler, 2004, 34 

 

Kljuļno vlogo pri preoblikovanju svetovnega gospodarstva igrajo nove tehnologije, 

globalizacija in deregulacija trga. Med poglavitne silnice nove ekonomije uvrġļamo (Kotler, 

2004; Kodrin, et al., 2009): 

Å digitalizacijo in povezanost: danes deluje veļina naprav na podlagi digitalnih informacij, 

ki pa omogoļajo prenos med napravami le, ļe so povezane prek ģiļnega ali brezģiļnega 

sistema (intranet, ekstranet, internet); 

Å zaton tradicionalnih posrednikov: tradicionalne posrednike izdelkov so zamenjala 

spletna podjetja, kot so AOL, Amazon, Yahoo, eBay ipd.;  

Å izdelek po meri posamiļnega porabnika in trģenjski splet po meri posamiļnega 
porabnika: za razliko od stare ekonomije, ki je temeljila na standardizirani proizvodnji, 

izdelkih in poslovnem procesu ter moļnih blagovnih znamkah, je zasnovana nova 

ekonomija na poslovanju z informacijami. S sodobno tehnologijo podjetja zbirajo 

najrazliļnejġe informacije o porabnikih in poslovnih partnerjih, kar jim, ob drugaļni 

organiziranosti in veļji proģnosti, prilagajanje ponudbe, sporoļil in medijev posamezniku. 

Podjetje lahko izdeluje posamezniku prilagojene izdelke, ki jih ta naroļi osebno, po 

telefonu, preko spleta (hrana, oblaļila, ipd.), ali pa prilagodi posamezniku sporoļila, 

storitev oziroma odnos. Trģniki oblikujejo trģenjski splet po meri posameznega porabnika;  

Å zbliģevanje panog: podjetja so spoznala, da se nove priloģnosti skrivajo na preseļiġļu 

dveh ali veļ panog, npr. Disney, na primer, ne snema veļ samo risank, temveļ snema tudi 

filme, gradi zabaviġļne parke, hotele, prodajalne, ponuja kriģarjenja in izobraģuje. 

 

Razvoj tehnologije in spremembe v gospodarstvu so vodile tudi do novega spleta prepriļanj 

in postopkov, ki jih prikazuje tabela 2. 
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Tabela 2: Spremembe v poslovanju 

 
Stara ekonomija Nova ekonomija 

Organiziraj po izdelkih. Organiziraj po segmentih kupcev. 

Bodi usmerjen v donosne transakcije. Osredotoļi se na vrednost ģivljenjske dobe kupca. 

Glej predvsem finanļne kazalce. Glej tudi trģenjske kazalce. 

Osredotoļi se na delniļarje. Osredotoļi se na deleģnike. 

Trģenje je stvar trģnikov. Trģenje je stvar vseh zaposlenih. 

Blagovne znamke gradi z oglaġevanjem. Blagovne znamke gradi na rezultatih. 

Bodi usmerjen v pridobivanje kupcev. Bodi usmerjen v ohranjanje kupcev. 

Brez merjenja zadovoljstva kupcev. Meri zadovoljstvo kupcev in stopnjo ohranjanja kupcev. 

Obljubiti veļ kot potem uresniļiti. Obljubi manj in uresniļi veļ kot to. 

 

Vir: Kotler, 2004, 38 

 

Podjetja morajo dandanes ohranjati spretnosti in sposobnosti, ki so se pokazale uspeġne v 

preteklosti, ļe pa ģelijo uspevati ġe v naprej, morajo dodajati nove sposobnosti in 

razumevanje. Ker sestavljajo dandanes trg tradicionalni porabniki, ki kupujejo na klasiļni 

naļin, spletni porabniki in kriģanci, morajo podjetja, da bi lahko zadovoljila vse, biti  prisotna 

na spletu in zunaj njega.  

1.3.1 Elektronsko poslovanje 

Elektronsko poslovanje (e-poslovanje) podjetja je sploġni izraz za opravljanje dejavnosti 

podjetja s pomoļjo elektronskega sporoļanja. Gre za poslovanje brez papirja in zajema tri 

podroļja, in sicer povezovanje med porabniki in podjetjem, notranje poslovanje in 

poslovanje med podjetji (tabela 3). Elektronsko poslovanje v najġirġem smislu vkljuļuje 

uporabo vseh oblik informacijske in komunikacijske tehnologije (Jobber, 2010).  

 

Elektronsko trgovanje (e-trgovanje), predstavlja nakupni in prodajni proces, ki je podprt na 

elektronski naļin. Poteka na elektronskih trgih, na katerih prodajalci ponujajo svoje izdelke in 

storitve elektronsko, kupci pa na enak naļin iġļejo informacije, ugotavljajo, kaj ģelijo in 

naroļajo izdelke in storitve (ibidem). 

 

Z elektronskim trgovanjem se je razvila e-nabava in e-trģenje. E-nabava pomeni, da kupujejo 

podjetja izdelke in storitve preko razliļnih spletnih dobaviteljev, e-trģenje pa lahko 

opredelimo kot uporabo sodobnih tehnologij za dosego trģenjskih ciljev in podporo 

sodobnemu konceptu trģenja. Te tehnologije zavzemajo spletni medij in druge digitalne 

medije, kot so brezģiļni telefoni, kabelski in satelitski mediji (Chaffey, 2003). 
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Tabela 3: Vrste elektronskega poslovanja 

 
Povezavaé Od podjetja é Od porabnika é 

é do 

podjetja 

Elektronsko poslovanje med podjetji 

(Business to business ï B2B) je najhitreje 

rastoļe podroļje poslovanja. Uporablja 

se za nabavo, izdajanje raļunov in 

elektronsko plaļevanje. Naraġļa 

poslovanje na elektronskih trģnicah 

oziroma spletnih straneh, na katerih se 

podjetja sreļujejo in trgujejo med seboj z 

razliļnimi izdelki in storitvami. Takoj je 

mogoļe ugotoviti, kateri dobavitelj ima 

najboljġo ponudbo in kateri je 

mednarodno najbolj konkurenļen.  

Digitalna okolja omogoļajo ne le 

komunikacijo porabnika s podjetjem, 

temveļ lahko le-ti vplivajo tudi na 

specifikacijo izdelka oz. storitve, na ceno 

in prodajne pogoje (Consumer to business 

ï C2B). Porabniki vplivajo na znaļilnosti 

izdelka (npr. proizvajalec bombonov 

M&M omogoļa uporabnikom, da 

oblikujejo svojo razliļico, 

(http://www.mymms.com, 16. 12. 2010).  

é do 

uporabnika 
Porabniki kupujejo izdelke in storitve od 

podjetij na spletu (Business to Consumer-

B2C). Prodaja poteka globalno, kar 

pomeni, da lahko kdorkoli s kateregakoli 

konca sveta kupi izdelek ali storitev, ki ga 

oziroma jo podjetje ponuja. Za porabnika 

ni nobenih ļasovnih in krajevnih omejitev. 

Elektronsko poslovanje med porabniki 

(Consumer to consumer ï C2C) je 

znaļilno predvsem za elektronske draģbe, 

licitacije, elektronska pogajanja in 

elektronsko posredniġtvo. V svetu je 

najbolj znana spletna stran eBay 

(http://www.ebay.com), v Sloveniji pa 

Bolha (http://www.bolha.com). 
 

Vir: Prirejeno po Kotler, 2004, 40ï48 

 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Obiġļite spletno stran eBay (http://www.ebay.com/) in Bolha 

(http://www.bolha.com) in ju primerjajte. Katera spletna stran je po vaġem mnenju 

uporabniku bolj prijazna? Zakaj? 

1.3.2 Oblikovanje spletnih mest 

Izdelava spletnega mesta je zahteva veliko znanja, izkuġnje in veliko ļasa. Ļe podjetje, ki se 

odloļa o oblikovanju spletnega mesta nima dovolj znanja, da to nalogo opravi samo, je bolje, 

da jo zaupal podjetju, ki se s tem ukvarja profesionalno. Porabniki bodo spletno mesto ocenili 

na podlagi vizualne privlaļnosti  in preprostosti uporabe. Na oceno vpliva koliļina, urejenost 

in razumljivost vsebine, ļas nalaganja vsebine, barve, oblika in velikost ļrk, enostavnost 

dostopa do posameznih vsebin idr. Na spletno stran se bodo uporabniki vraļali le v primeru, 

ļe bo vsebina informativna, zanimiva, poglobljena, ļe bo vsebovala povezave na druge 

zanimive spletne strani, brezplaļne ponudbe obiskovalcem, tekmovanja, ģrebanja idr. 

(Kodrin, 2009). Dobro spletno mesto vkljuļuje elemente, ki jih prikazuje tabela 4. 

http://www.mymms.com/
http://www.ebay.com/
http://www.bolha.com/
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Tabela 4: Kljuļni elementi dobrega spletnega mesta 

 

Kontekst (Context) Postavitev in dizajn 

Vsebina (Content) Besedilo, slike, zvok, videoposnetki 

Skupnost (Community) Spletno mesto omogoļa komunikacijo med uporabniki 

Prilagajanje 

(Costumization) 
Sposobnost prilagajanja mesta razliļnim uporabnikom, moģnost, da 

si uporabnik sam oblikuje stran 

Povezava (Connection) Stopnja povezanosti z drugimi spletnimi mesti 

Trgovanje (Commerce) Zmoģnost omogoļanja spletnega trgovanja 

 

Vir: Rayport in Jaworski, 2001, 32; Kodrin et al., 2009, 26 

 

 
 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Obiġļite spletne strani vsaj treh letalskih druģb, npr. Adrie Airways 

(http://www.adria.si/), Lufthanse (http://www.lufthansa.com/si/en/Homepage) in Easy Jeta 

(http://www.easyjet.com) in ocenite njihove spletne strani glede na doseģeno raven 

posameznega kljuļnega elementa spletnega mesta. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 

    

 

 

 

èKaj ste vi ģeleli z vaġo spletno stranjo doseļi? V 

koliki meri vam je to uspelo? Ali ste pri tem 

izkoristili vse moģnosti, ki vam jih medij ponuja? 

Ali so vaġe strani tehniļno ustrezne in oblikovno 

vġeļne?ç (http://netko.gzs.si/slo/o_netku, 24. 3. 

2011). 

 

Nagrado Netko za najboljġo poslovno in upravno spletno stran v Sloveniji podeljuje 

Gospodarska zbornica Slovenije ï Zdruģenje za informatiko in  telekomunikacije v 

sodelovanju z JAPTI ï Javno agencijo za podjetniġtvo in tuje investicije. 

Veļ o nagradi Netko, razpisu tekmovanja in nagrajencih lahko preberete na spletnem 

naslovu: http://netko.gzs.si/slo/o_netku. 

 

Velja si zapomniti 

http://www.adria.si/
http://www.lufthansa.com/si/en/Homepage
http://www.easyjet.com/
http://netko.gzs.si/slo/o_netku
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Povzetek 
 

Trģenje Trģenje je proces naļrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter 

doloļanja cene in odloļanja v zvezi s trģnim komuniciranjem in 

distribucijo z namenom, da se ustvari takġna izmenjava, ki zadovoljuje 

priļakovanja posameznikov in podjetij. 

Pristopi k 

trģenju 

storitev 

Proizvodni koncept (usmerjen v mnoģiļnost storitve, nizke proizvodne 

stroġke in dostopnost vsem), koncept izdelka oz. storitve (prednost 

izpopolnjevanju storitev) prodajni koncept (usmerjen v agresivno prodajo 

izdelkov), trģni koncept (usmerjen v zadovoljevanje potreb uporabnikov) 

in koncept druģbeno odgovornega trģe
ja (usmerjen v korist vseh). 

E-

poslovanje 

E-poslovanje je poslovanje brez papirja in se nanaġa na poslovanje 

podjetja znotraj in navzven. Zajema sicer povezovanje med uporabniki 

in podjetjem, notranje poslovanje in poslovanje med podjetji.  

E-trgovanje E-trgovanje predstavlja nakupni in prodajni proces, ki je podprt na 

elektronski naļin. 
 

 

 

 

 

 

Preverjanje razumevanja 

 

1. Kaj razumete pod pojmom trģenje? 

2. Skozi industrijski razvoj se je razvijala tudi trģenjska miselnost. Katere razvojne stopnje 

trģenja lahko identificiramo in kaj je znaļilno zanje? 

3. Navedite in pojasnite razliļne pristope podjetij k trģenju. Primerjajte prodajno in 

trģenjsko usmeritev podjetja na trg. Poiġļite primere podjetij, ki zasledujejo prvo ali 

drugo usmeritev na trg. 

4. Spremembe, ki so nastale v zadnjem desetletju, narekujejo uvajanje novih pristopov 

trģenja in poslovanja. Pojasnite, kateri novi elementi se pojavljajo v sodobnem 

gospodarstvu? 

5. Kljuļno vlogo pri preoblikovanju svetovnega gospodarstva igrajo nove tehnologije, 

globalizacija in deregulacija trga. Navedite in pojasnite, katere dejavnike uvrġļamo med 

poglavitne silnice nove ekonomije? 

6. Primerjajte pojma e-poslovanje in e-trgovanje. 

7. Kaj je znaļilno za e-nabavo in kaj za e-trģenje? 

8. Ocenite spletno mesto podjetja, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate in 

predlagajte izboljġave. 

9. Pojdite na spletno stran, ki jih pogosto obiskujete in jo ocenite po elementih dobrega 

spletnega mesta, ki smo jih opisali v poglavju.  

10. Pomislite, kako osebno razlikujete med dobro in slabo spletno. Elemente, na osnovi 

katerih obiļajno ocenjujete spletno mesto razvrstite po pomembnosti. Svoje ugotovitve 

primerjajte z drugimi uporabniki spleta.  
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2 ANALIZA TRĢENJSKIH  PRILOĢNOSTI 

 

 

 

 

èUspeġna podjetja vedo, kako se prilagoditi nenehno spreminjajoļemu se trgu. Poznajo 

umetnost trģno usmerjenega strateġkega naļrtovanja, poslovodnega procesa razvijanja in 

ohranjanja usklajenosti med cilji, sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi 

spreminjajoļimi se trģnimi priloģnostmi. Cilj strateġkega naļrtovanja je oblikovati dejavnosti, 

izdelke, storitve in sporoļila podjetja tako, da doseģejo ciljni dobiļek in rastç (Kotler, 2004). 

2.1 STRATEĠKO NAĻRTOVANJE 

Strateġko naļrtovanje, ki se je pojavilo v 70. letih dvajsetega stoletja, v ļasu, ko so podjetja 

spopadla s teģko predvidljivimi spremembami v zunanjem okolju: energetsko krizo, inflacijo, 

stagnacijo, ekoloġkimi problemi idr. Da bi doseglo priļakovano rast in naļrtovani dobiļek 

tudi v primeru, ļe pride do teģav, opredeljuje podjetje s strateġkim naļrtovanjem izhodiġļe 

svojega razvoja (Potoļnik, 2004): 

Å doloļi, katere dejavnosti bo gradilo, vzdrģevalo, razġirjalo, izkoriġļalo ali ukinilo; 

Å za vsako dejavnost posebej ļim bolj natanļno predvidi prihodnji dobiļek in pri tem 

upoġteva priļakovano rast;  

Å za vsako dejavnost doloļi èpravila igreç oziroma naļin, s katerimi bo lahko doseglo 

zastavljene cilje. 

 

Vsa vodstva podjetij se ukvarjajo s ġtirimi aktivnostmi naļrtovanja. Oblikujejo poslanstvo 

podjetja in strateġke poslovne enote, kar bomo opisali v nadaljevanju, vsaki strateġki poslovni 

enoti dodeljujejo vire ter naļrtujejo nove dejavnosti, krļijo ali opustijo sedanje dejavnosti. 

2.2 OPREDELITEV POSLANST VA PODJETJA  

Podjetje obstaja zato, da nekaj doseģe: prideluje hrano, gradi stanovanja, posoja denar ipd. 

Ackoff (1987) je opredelil poslanstvo kot trajno izjavo o namenu, ki loļi podjetje od drugih 

podjetij. Poslanstvo podjetja lahko opredelimo tudi kot formalno izjavo, s katero opiġe svoj 

namen in kako ga lahko doseģe. Jasno opredeljeno poslanstvo deluje v podjetju kot ènevidna 

rokaç, ki vodi zaposlene k skupnim ciljem (Kotler et al., 2008).  

 

Poslanstvo podjetja (Drucker, 1974) vsebuje odgovore na vpraġanja: S ļim se ukvarjamo? 

Kdo je naġ porabnik? Kaj je tisto, kar pomeni vrednost v oļeh porabnika? Kaj bo naġa 

dejavnost? Kaj naj bo naġa dejavnost? Kako bo podjetje oblikovalo poslanstvo, je odvisno od 

preteklih doseģkov podjetja, trenutnih ciljev, politike podjetja, ģelj lastnikov in vodstva, 

trģnega okolja, razpoloģljivih virov podjetja, znaļilnih znanj zaposlenih idr.  

V tem poglavju bomo spoznali: 

¶ kaj je poslanstvo podjetja, 

¶ kaj so strateġke poslovne enote in kako jih razvrstimo, 

¶ kaj je SWOT analiza, 

¶ kaj je mikrookolje in kaj makrookolje podjetja, 

¶ katere strategije do konkurentov poznamo. 
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Podjetja opredeljena poslanstva posredujejo menedģerjem, zaposlenim, porabnikom in drugim 

javnostim. Ļe je poslanstvo dobro opredeljeno, se zaposleni s poslanstvom identificirajo, 

poslanstvo jih motivira, jim daje obļutek skupnega cilja, tako da se trudijo za rast in razvoj. 

Kotler (2004) navaja, da se dobro opredeljena poslanstva osredotoļijo na omejeno ġtevilo 

realnih ciljev. Izjava: èĢelimo proizvajati najkakovostnejġe izdelke in jih prodajati po 

najniģjih cenah,ç obljublja preveļ. Poslanstva poudarijo glavne politike in vrednote, ki jih 

podjetja ģelijo spoġtovati in opredelijo glavna konkurenļna podroļja, znotraj katerih bo 

delovalo podjetje. 

 

Å  

Å  

Vaja dela mojstra é 

Obiġļite spletne strani treh najveļjih trgovcev z ģivili v Sloveniji, Mercator 

(http://www.mercator.si/), Tuġ (http://www.tus.si/) in Interspar (http://www.spar.si/) in 

primerjajte njihove izjave o poslanstvu. V ļem so si podobne in v ļem se razlikujejo?  

 

Opredelitve poslanstva so najboljġe, kadar jih vodi vizija, ugotavlja Kotler (2004). Vizija  je 

jasno opredeljena izjava o tem, kaj naj podjetje postane, poudarja Wilson (1992). Je rezultat 

iskanja priloģnosti v okolju in preprost odgovor na vpraġanje: Kam hoļemo in kaj ģelimo 

doseļi? Ļe ģeli podjetje uspeti, mora biti vizija podjetja usklajena s  priļakovanji porabnikov, 

zaposlenih in drugih javnosti. 

 

Izjava o poslanstvu je pogosto prepletena tudi z vrednotami podjetja, ki se odraģajo v odnosu 

do porabnikov, zaposlenih in poslovnih partnerjev, usmerjenosti k profesionalni, kakovostni 

in celostni ponudbi, upoġtevanju poslovno-etiļnih naļel, spoġtovanju razliļnih kultur in religij 

ter spoġtovanju zasebnosti.  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

4 
 

 

Nova KBM. je o svojem poslanstvu zapisala: èPoslanstvo Nove KBM kot vodilne ļlanice 

Skupine je delovati kot sodobna in varna banka s tradicijo, ki razume in spremlja stranke in 

sledi razvojnim ciljem ter ģivi z okoljemç. 

Vizija Nove KBM se glasi: èNova KBM je sodobna in donosna banka s tradicijo in je 

regionalno prisotna na podroļju jugovzhodne Evrope. Smo banka s pestro ponudbo 

finanļnih storitev, ki jih dosegamo v sodelovanju z ostalimi ļlanicami Skupine Nove KBMç. 

èVrednote Nove KBM so strokovnost, skrb za stranke, skrb za donosnost, pripadnost banki, 

poġtenost in odgovornost, sodelovanje na vseh nivojih, inovativnost in razvoj ter 

samoiniciativnostç. 

(http://www.nkbm.si/poslanstvo-vizija-vrednote, 22. 5. 2011) 

Velja si zapomniti 

http://www.mercator.si/
http://www.tus.si/
http://www.spar.si/
http://www.nkbm.si/poslanstvo-vizija-vrednote,%2022
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Å  

Å  

Vaja dela mojstraé. 

Obiġļite spletno stran podjetja Mercator (http://www.mercator.si/) in ugotovite, 

kakġna je vizija podjetja in katere vrednote ga vodijo.  

2.3 OBLIK OVANJE STRATEĠKIH POSLOVNIH ENOT  

Podjetja se velikokrat ukvarjajo s precej razliļnimi dejavnostmi, pri ļemer vsaka zahteva 

svojo lastno strategijo. S strateġkim naļrtovanjem doloļi vodstvo podjetja strateġke poslovne 

enote (v nadaljevanju SPE), za katere razvije loļene strategije, in jim dodeli ustrezna finanļna 

sredstva. Strateġka poslovna enota lahko predstavlja dejavnost, izdelek, storitev (Kotler in 

Keller, 2009). 

 

Ker se potrebe porabnikov nenehno spreminjajo, konkurenca pa prilagaja svojo ponudbo 

spremembam na trgu, morajo podjetja s pomoļjo poslovno portfelijske analize vsako SPE 

oceniti in ugotoviti, ali jo je smiselno razviti, zadrģati, izkoristiti ali opustiti. Po preuļitvi 

donosnosti in stopnje rasti se vodstvo podjetja odloļi, kako bo med njimi razporedilo 

sredstva. Z dodatnimi sredstvi podpre podjetje uspeġne enote, tiste, ki ne ustrezajo ciljem 

podjetja in manj uspeġne enote, ki ne prinaġajo dobiļka, pa obiļajno ukine. 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Za podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate, ugotovite, katere 

dejavnosti, izdelki ali storitve predstavljajo strateġke poslovne enote podjetja. 

 

 

Bostonska svetovalna skupina (BCG) je razvila eno izmed najveļkrat uporabljenih metod 

ocenjevanja SPE, ki jo opisujemo v nadaljevanju. Podjetje ocenjuje svoje SPE na podlagi 

stopnje rasti trga doloļene dejavnosti in relativnega trģnega deleģa, ki ga podjetje dosega v 

primerjavi s svojimi tekmeci (Dibb et al., 2006).  

 

Za izbrano podjetje oblikujemo BCG matriko tako (slika 3), da osem SPE, ki jih ima podjetje 

razvrstimo glede na letno stopnjo rasti v doloļeni dejavnosti (navpiļna os) in hkrati glede na 

relativni trģni deleģ SPE glede na trģni deleģ njenega najveļjega konkurenta (vodoravna os). 

SPE, ki imajo vodilni poloģaj na trgu, dobre moģnosti za rast in ustvarjajo dobiļek, 

razvrstimo med zvezde (SPE 6 in 7). Ļe ģeli podjetje drģati korak s hitro rastoļim trgom, 

mora porabiti dovolj denarja, se obrani pred napadi konkurentov. Krave molznice so SPE, ki 

so bile v preteklosti zvezde, imajo velik trģni deleģ, a upadajoļo stopnjo rasti. Ker se je rast 

trga upoļasnila, podjetja ne rabijo vlagati denarja v njihovo ġiritev. Kot trģni vodja, uģiva ta 

SPE (4) prihranke obsega in prinaġa velik dobiļek. Ļe ta krava molznica zaļne izgubljati 

relativni trģni deleģ, mora podjetje, da bi ohranilo trģno vodstvo, spet vlagati denar vanjo. 

SPE, ki jih uvrstimo v polje z vpraġajem, se ġele uveljavljajo na trgu, dosegajo skromne 

dobiļke ali celo izgubo. Poslujejo na hitro rastoļih trgih, a imajo majhne relativne trģne 

deleģe. Ļe ģeli podjetje prehiteti trģnega vodjo, mora vloģiti velika denarna sredstva. Podjetje 

na sliki ima tri SPE ï vpraġaje (2, 5 in 8). Psi so tiste SPE, ki nimajo veļ moģnosti za rast, 

http://www.mercator.si/
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njihov trģni deleģ in dobiļek se zmanjġujeta. Podjetje na sliki ima dve taki dejavnosti (SPE 1 

in 3). Takġne enote podjetje specializira, proda ali ukine.  

 

 
Slika 3: Model Boston Consulting Group 

Vir:  Prirejeno po Kodrin et al., 2009, 35 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Za podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate izdelajte BCG matriko. 

Pri tem upoġtevajte strateġke poslovne enote, ki ste jih opredelili v prejġnji nalogi. 

 

 

V naslednjem koraku doloļi podjetje cilj, strategijo in proraļun, ki ga bo namenilo vsaki 

posamezni SPE. Uporabi lahko ġtiri strategije: gradi, ohrani, ģanji in opusti. Za vpraġaje, 

katerih trģni deleģi morajo rasti, ļe ģelijo postati zvezde, bo podjetje uporabilo strategijo 

gradnje. Strategija ohranitve je primerna za krave molznice, ļe naj ġe naprej prinaġajo denar. 

S strategijo ģetve poveļamo kratkoroļne prihodke ne glede na posledice. Ta strategija 

vkljuļuje odpravo izdatkov za raziskave in razvoj SPE, zmanjġanje izdatkov za oglaġevanje, 

prodajno osebje ipd. Podjetja, ki se zavedajo, da ģetev zmanjġuje bodoļo vrednost SPE in s 

tem ceno, po kateri bi jo lahko kasneje lahko prodalo, lahko v takih primerih uporabijo tudi 

strategijo opustitve. Zgodnja opustitev bo, ļe je SPE v relativno dobrem stanju, prinesla 

precej dobre ponudbe (Kodrin et al., 2009). 

2.4 ANALIZA TRĢENJSKEGA OKOLJA  

Glavno izhodiġļe trģenjskega naļrtovanja je preuļitev trģenjskega okolja. Trģniki morajo, bolj 

kot kdorkoli drug v podjetju, spremljati trende in iskati priloģnosti, saj so prav oni najbolj 

odgovorni za odkrivanje sprememb na trgu. Rezultati analize okolja podjetja, dajejo vpogled 

v dejavnosti, ki jih v podjetju morajo izboljġati oziroma razviti, da bodo prispevale k boljġi 

poslovni uspeġnosti. Celovito ovrednotenje prednosti in slabosti, priloģnosti in nevarnosti se 

imenuje SWOT analiza, ki jo sestavljata (Kotler et al., 2006): 
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Å analiza notranjega okolja, s katero podjetje ocenjuje svoje notranje prednosti (Strenghts) 

in presoja sposobnosti in slabosti (Weaknesses) v primerjavi s konkurenco in 

Å analiza zunanjega okolja podjetja, s katero podjetje iġļe priloģnosti (Opportunities) in 

nevarnosti (Threats). 

2.4.1 Analiza zunanjega okolja ï analiza priloģnosti in nevarnosti 

Okolje poslovanja podjetja obsega mikro- in makrookolje. Medtem ko udeleģence v 

mikrookolju predstavljajo uporabniki, konkurenti, posredniki in dobavitelji (tabela 5), so 

sestavine makrookolje gibanja in druga podjetja. Na dejavnike makrookolja podjetje nima 

neposrednega vpliva. Zaradi njihovega dolgoroļnega in odloļilnega vpliva na menjalne 

odnose podjetja pomena, je nujno, da trģniki sestavine ġirġega okolja poznajo in se jim 

prilagajajo.  

 

Kot izzive makrookolja lahko podjetje identificira (Angelovski in Kriģman, 2008) visoko rast 

trģiġļ, nova trģiġļa, trģne niġe, razvoj novih storitev, ġibkost konkurentov, ugodne spremembe 

v politiļnem sistemu, moģnosti novih strateġkih povezovanj ipd. Med zunanje nevarnosti, ki 

pretijo podjetju pa sodijo vstop novih konkurentov v panogo, veļja moļ odjemalcev in 

dobaviteljev, nizka rast trģiġļa, poveļana konkurenļnost, neugodne politiļne spremembe, 

nove tehnologije idr. 

 

Tabela 5: Dejavniki mikrookolja podjetja 

 
Dejavniki 

mikro okolja 
Znaļilnosti 

Uporabniki  Trģniki analizirajo znaļilnosti porabnikov storitev, njihovo nakupno 

vedenje in dejavnike , ki vplivajo na nakupno vedenje (spol, starost, 

status, vrednote, ģivljenjski stil, osebnost, motivi, prepriļanja in 

staliġļa é). 

Konkurenti  Podjetja, ki zadovoljujejo iste potrebe porabnikov storitev in ciljajo na 

iste segmente porabnikov. Ļe poznajo prednosti konkurentov, laģe 

naļrtujejo lastne konkurenļne prednosti, ki zagotavljajo veļjo 

vrednost, kot pa konkurenca, hkrati pa v oļeh ciljnih porabnikov 

podjetje razloļujejo od konkurenļnih podjetij. 

Dobavitelji  Dobavitelji so pomembni ļlen v celotnem sistemu dobave vrednosti 

porabniku, saj zagotavljajo vire, ki jih podjetje potrebuje v procesu 

izvajanja storitev. 
 

Vir: Kodrin, 2007b, 28 

 
 

Da bi podjetje doloļilo privlaļnost in verjetnost uspeha posamezne priloģnosti, uporabi 

analizo uspeha za vsako priloģnost. Zastavi si naslednja vpraġanja (Kotler, 2004, 103): 

Ali lahko opredelimo, kje se ciljni trg nahaja ter ga doseģemo s stroġkovno uļinkovitimi 

mediji in trģnimi potmi? 

Ali lahko koristi, ki jih prinaġa uresniļitev priloģnosti, prepriļljivo razloģimo ciljnemu 

trgu? 

Ali lahko podjetje posreduje koristi bolje kot konkurenca? 

Ali ima podjetje dostop do sposobnosti in virov, ki jih potrebuje za posredovanje koristi 

uporabnikom? 

Ali bo donos upraviļil naloģbo? 
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Vaja dela mojstra é 

Izberite doloļen izdelek (storitev), ki je v ponudbi podjetja, v katerem ste 

zaposleni ali ga dobro poznate in analizirajte njegovo zunanje okolje. Ocenite priloģnosti, ki 

se ji ponujajo in nevarnosti, ki ji pretijo. 

2.4.2 Analiza notranjega okolja podjetja ï analiza prednosti in slabosti 

Podjetje v okviru SWOT analize oceni tudi svoje notranje prednosti in slabosti. Pri tem si 

lahko pomaga s opomnikom, ki ga prikazuje tabela 6.  

 

Tabela 6: Opomnik za analizo prednosti in slabosti 

 
Opomnik za analizo prednosti/slabosti 

 URESNIĻEVANJE POMEMBNOST 

 Veļja 

prednost 

Manjġa 

prednost 

Nevtralno Manjġa 

slabost 

Velika 

slabost 

VELIKA  SREDNJA MAJHNA  

 

TRĢENJE 

1. Ugled podjetja 

                

2. Trģni deleģ                 

3. Zadovoljstvo kupcev                 

4. Zadrģanje kupcev                 

5. Kakovost izdelkov                 

6. Kakovost storitev                 

7. Cenovna uļinkovitost                 

8.Uļinkovitost d²stribucije                 

9.Uļinkovitost trģ. komuniciranja                 

10. Uļinkovitost prodajnega osebja                 

11. Uļinkovitost inovacij                 

12. Geografska pokritost                 
 

FINANCE 

13. Stroġki ali razpoloģljivost kapitala 

                

14. Denarni tok                 

15. Finanļna stabilnost                 
 

PROIZVODNJA 
16. Objekti 

                

17. Prihranki obsega                 

18. Zmogljivost                 

19. Sposobni, predani delavci                 

20. Sposobnost drģati se rokov                 

21. Tehniļna proizvodna znanja                 
 

ORGANIZACIJA 

22. V prihodnost usmerjeno vodstvo 

                

23. Predani zaposleni                 

24. Podjetniġka usmeritev                 

25. Fleksibilnost ali odzivnost                 
 

Vir: Kotler, 2004,105 

 

Podjetje seveda ne more izkoristiti vseh priloģnosti, ki jih s pomoļjo SWOT analize odkrije v 

okolju. Smiselno je, da razvija tiste priloģnosti, za katere ima prednosti v primerjavi s 

konkurenti.  
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PREDNOSTI  Slabosti  

Å Ena blagovna znamka (laģje oglaġevanje). 

Å Neobremenjenost (nepopisan list). 

Å Poistovetenje z izdelkom in mobilizacija 

vseh sil v podjetju. 

Å Lastni distribucijski center. 

Å Velika ģelja po uspehu. 

Å Zasiļen trg z enakim trģenjskim 
pristopom. 

Å Izdelki vrhunske kakovosti za 

sprejemljivo ceno. 

Å Ni domaļe konkurence z uveljavljeno 
blagovno znamko (kupujmo slovensko). 

Å Naravi prijazen pristop (embalaģa). 

Å Vġeļno oblikovanje embalaģe. 

PRILOĢNOSTI  NEVARNOSTI   

Å Ekonomija obsega (kritiļna masa). 

Å Velik zaļetni vloģek in omejena sredstva. 

Å Ļas trajanja in ļasovna uskladitev 
projekta. 

Å Ranljivost vseh blagovnih skupin 

izdelkov zaradi enovite blagovne znamke. 

Å Koncentracija maloprodaje  (Kako na 

polico? Ali je sploh mogoļe in za kakġno 

ceno?) 

Å Mesta na polici (dolģina police) in 
zaloģenost (nasiļenost je absolutna). 

Å Velik dvig cen surovin v obdobju trajanja 

projekta. 
 

Slika 4: SWOT analiza za blagovno znamko Luna 

Vir: http://www.tzslo.si/pic/pdf/2-konferenca/Skupina-Orka.pdf (7. 6. 2011) 

 

 

Slika 4 prikazuje matriko priloģnosti in nevarnosti ter prednosti in slabosti za blagovno 

znamko Luna podjetja za proizvodnjo kemiļnih izdelkov za dom in industrijo Orka d. o. o. 

Pod blagovno znamko Luna proizvaja podjetje izdelke za dom in sicer pralne praġke, tekoļe 

detergente, mehļalce, ļistila, in tekoļa mila.   

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Vaja dela mojstra é 

S pomoļjo opomnika za analizo prednosti in slabosti analizirajte notranje okolje 

podjetja, v kateri ste zaposleni ali pa ga dobro poznate. 

 

 

5 
    

 

 

 

V srednjeroļnem gospodarskem naļrtu podjetja Mercator je prikazana SWOT analiza 

podjetja in sicer posebej za Skupino Mercator, podjetje na obstojeļih tujih trgih (Hrvaġka, 

Srbija, Bosna in Hercegovina, Ļrna gora), kakor tudi za podjetje na novih tujih trgih 

(Bolgarija, Albanija, Makedonija in Kosovo) (www.mercator.si/file/180343/srednjerocni-

gospodarski-nacrt-skupine-mercator-za-obdobje-2011-2015.pdf, 15. 4. 2011). 

 

 

Velja si zapomniti 
 

http://www.tzslo.si/pic/pdf/2-konferenca/Skupina-Orka.pdf
http://www.mercator.si/file/180343/srednjerocni-gospodarski-nacrt-skupine-mercator-za-obdobje-2011-2015.pdf
http://www.mercator.si/file/180343/srednjerocni-gospodarski-nacrt-skupine-mercator-za-obdobje-2011-2015.pdf
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2.5 TRĢENJSKI NAĻRT 

V obliki trģenjskega naļrta trģniki na celovit naļin predstavijo naļrt trģenja za izdelek, 

storitev, skupino izdelkov oziroma storitev ali blagovno znamko. Veļina trģenjskih naļrtov 

vkljuļuje eno leto. Naļrti se razlikujejo v dolģini, obiļajno pa gre za 20 do 30 strani skrbno 

premiġljenega besedila. Dolģina je odvisna od obseģnosti ter zahtevnosti naļrta, njegovega 

namena ter ciljne skupine, kateri je trģenjski naļrt namenjen. Vsebinsko je trģenjski naļrt 

obiļajno tak kot ga prikazuje slika 9. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Slika 5: Sestavine trģenjskega naļrta 

Vir: Kodrin et al., 2009, 53 

 

Vsebino posameznih delov trģenjskega naļrta povzemamo v nadaljevanju (Kodrin et al, 

2009): 

Å V povzetku trģenjskega naļrta sestavljavci  naļrta vodstvo na kratko seznanijo z glavnimi 

cilji trģenja. Povzetek mora prikazati glavne priloģnosti in najveļje nevarnosti, ki pretijo 

podjetju, identificirati trģenjske strategije, ki jih bo podjetje uporabilo za doseganje ciljev, 

vsebovati informacijo o predraļunu stroġkov in investicij za trģenjske aktivnosti in 

informacije o priļakovani prodaji in dobiļku. 

Å Drugi del naļrta vsebuje podatke o trenutnem trģenjskem stanju. To so podatki o izdelku 

oziroma storitvi (kakovost, cena, stroġki, prodaja, dobiļek ipd.), trgu (potrebe, ģelje in 

priļakovanja uporabnikov, velikost trga po trģnih segmentih ipd.), konkurenci (velikost 

podjetja, trģni deleģ, kakovost izdelkov, trģne strategije), trģnih poteh (pomembnos in 

velikost posamezne trģne poti), in makrookolju (naravni, demografski, druģbeni, 

gospodarski, politiļni, pravni, znanstveni in tehnoloġki dejavniki). 

Å Podatki o trenutnem trģenjskem stanju se uporabijo v tretjem delu trģenjskega naļrta za 

izdelavo analize poslovnih moģnosti, s katero podjetje oceni svoje prednosti in slabosti ter 

priloģnosti in nevarnosti (SWOT). Analiza je podlaga za izhodiġļa za trģenjski naļrt. 

Å V ļetrtem delu trģenjskega naļrta zapiġemo trģenjske cilje, ki opredeljujejo, kaj ģeli 

podjetje z izvajanjem trģenjskih aktivnosti doseļi. Trģenjski cilji so del sploġnih poslovnih 

ciljev podjetja. Biti morajo dosegljivi in merljivi. Vsebinsko delimo cilje na: finanļne cilje 

(npr. doseļi ļisti dobiļek v viġini 50.000 EUR, 10-odstotna letna stopnja donosa ipd.) in  

trģenjske cilje (npr. ļe si ģeli podjetje pri 10-odstotni stopnji dobiļka doseļi 50.000 EUR 

dobiļka, mora imeti prihodke od prodaje v viġini 500.000 EUR. Pri povpreļni ceni 6,25 

EUR za izdelek, mora prodati vsaj 80000 kosov. Ļe priļakuje, da bo celotna prodaja 

panoge dosegla 2 mio. izdelkov, bo to pomenilo, da ima podjetje 4-odstotni trģni deleģ. Ļe 

ģeli podjetje tak trģni deleģ obdrģati, si mora zastaviti doloļene cilje glede znaļilnosti 

Č Kratek pregled predloga naļrta. 

Č Pomembni podatki o trgu, izdelku, 

konkurenci, distribuciji, okolju. 

Č Glavne priloģnosti, nevarnosti, prednosti, 

slabosti in problemi. 

Č Glede koliļine prodaje, deleģi, ipd. 

Č Sploġen trģenjski pristop 

Č Kaj bo narejeno? Kdo bo naredil? Kdaj bo 

narejeno? Koliko bo stalo? 

Č Napoved finanļnih rezultatov trģenjska 

naļrta. 

Č Prikaz nadzornega naļrta. 

I. Povzetek 

II. Trenutno trģenjsko 

stanje 

III. Analiza poslovnih priloģnosti 

 

IV. Cilji  

V. Trģenjska strategija 

VI.  Programi delovanja 

 

VII. Predviden izkaz  

uspeha 

VIII. Nadzor  
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izdelka, prodajnih poti, komuniciranja z uporabniki ipd. Trģnik se mora odloļiti, koliko 

finanļnih in trģenjskih ciljev naj vkljuļi v trģenjski naļrt in kakġna je njihova prioriteta.  

Å Trģenjska strategija, ki jo predstavimo v petem delu trģenjskega naļrta, opredeljuje 

sredstva za uresniļitev trģenjskih ciljev. Oblikujemo jih v obliki ukrepov, ki se nanaġajo na 

ciljne trge, pozicioniranje izdelkov, cene, trģne poti, prodajno osebje, pospeġevanje prodaje 

in oglaġevanje. Za vsak izdelek, storitev, skupino izdelkov ali blagovno znamko mora 

trģnik opredeliti ciljne trge, konkurenļno pozicijo in naļrt za doseganje zastavljenih ciljev. 

Da bi lahko zagotovili uspeġno podporo pri izvajanju strategije, potekajo vse aktivnosti v 

sodelovanju z drugimi podroļji v podjetju, kot so nabava, proizvodnja, prodaja, finance in 

kadri. 

Å V ġestem delu trģenjskega naļrta zapiġemo program delovanja, s katerim podjetje doloļi 

naļine in poti za uresniļitev trģenjskih strategij. S programom delovanja izvedemo 

operacionalizacijo posameznih elementov strategije tako, da dodelimo posamezne naloge. 

S tem odgovorimo na vpraġanja: Kaj je treba narediti? Kdo bo to naredil? Kdaj bo naredil? 

Koliko bo stala izvedba?  

Å Naļrt delovanja omogoļa izdelavo proraļuna, ki predstavlja vsebino sedmega dela 

trģenjskega naļrta. Na strani prihodkov kaģe proraļun napovedano koliļino prodaje in 

povpreļno doseģeno ceno. Izdatkovna stran prikazuje stroġke proizvodnje, distribucije in 

trģenja. Razlika med prihodki in izdatki je priļakovani dobiļek. 

Å Zadnji del  naļrta prikazuje oblike in naļine nadzora nad izpolnjevanjem naļrta in 

merjenje rezultatov. Vpraġati se moramo, ali dosegamo zastavljene trģne cilje. V ta del 

naļrta lahko vkljuļimo tudi t. i. krizne naļrte, ki jih uporabimo pri nastanki ġkodljivih 

dogodkov.  
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Kako se lotiti trģenjskega naļrta? 

Uspeġnega poslovanja ni brez dobrega trģenjskega naļrta. Tega pa ni brez dobrega 

poznavanja porabnika, trga, tekmecev in lastnega podjetja. Dobro zaļrtana prihodnost je 

odloļilna za laģje poslovanje podjetja. 

 

Veļ o tem, kako se lotiti priprave trģenjskega naļrta lahko preberete na Podjetniġkem 

portalu, ki ga najdete na spletnem naslovu http://www.podjetniski-portal.si/. 

Velja si zapomniti 
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Povzetek 
 

 

Poslanstvo Formalna izjava, s katero podjetje opiġe svoj namen in kako ga lahko 

doseģe. 

Vizija  Vizija je jasna in energiļna izjava o tem, kaj naj podjetje postane. 

Trģenjsko 

okolje 

podjetja 

Trģenjsko okolje podjetja je sestavljeno iz zunanjega (makro) in notranjega 

(mikro) okolja. Medtem ko sestavljajo notranje okolje porabniki, 

konkurenti in dobavitelji, razvrstimo zunanje okolje na naravno okolje, 

demografsko okolje, druģbeno okolje, gospodarsko okolje, znanstveno-

tehnoloġko okolje in politiļno-pravno okolje.  

SWOT 

analiza 

SWOT analiza je analiza prednosti in slabosti v notranjem okolju in 

priloģnosti in ne
arnosti v zunanjem okolju podjetja. 

Trģenjska 

strategija 

Trģenjska strategija opredeljuje sredstva za uresniļitev trģenjskih ciljev.  

 

 

 

 

 

Preverjanje razumevanja 
 

1. Opredelite poslanstvo in vizijo podjetja? 

2. Poiġļite izjavo o poslanstvu podjetja, ki ga dobro poznate in ocenite, kako je 

izjava oblikovana. 

3. Kako se strateġko naļrtovanje izvaja na ravni podjetja? 

4. Pojasnite, kaj je strateġka poslovna enota. Koliko strateġkih poslovnih enot ima 
podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate? 

5. Navedite in pojasnite dejavnike ġirġega poslovnega okolja. 

6. Kateri so dejavniki v okolju, ki prestavljajo priloģnosti in nevarnosti za uspeh? 

7. Pojasnite, kako ocenjuje podjetje svoje strateġke poslovne enote s pristopom, ki 
ga je razvila bostonska konzultantska skupina. 

8. Komu je namenjen trģenjski naļrt in kateri so osnovni sklopi trģenjskega naļrta? 

9. Izdelajte trģenjski naļrt na primeru vaġe poslovne ideje. 

10. Za poslovno idejo ocenite priloģnosti in nevarnosti. 
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3 TRĢENJSKO INFORMACIJSKI SISTEM  

 

 

 

 

èKaterakoli barva, samo da je ļrna,ç (Henry Ford, zaļetek 20. stoletja). Na ģalost, danaġnji 

trgi niso tako enostavni. Da bi uspeġno trģilo, mora podjetje natanļno poznati trge, na katerih 
posluje in trģenjske priloģnosti, ki mu jih trg nudi. Zato mora podrobno preuļiti trģenjsko 

okolje, trg potroġnih dobrin, trg industrijskih dobrin in ne nazadnje tudi analizirati delovanje 

svojih konkurentov. 

 

Neprekinjen tok informacij in podatkov o sestavinah trģenjskega okolja je za uspeġno 

delovanje podjetja nujen. Za uļinkovito odloļanje potrebujejo managerji sistematiļno 

obdelane, razvrġļene in ustrezno shranjene podatke in informacije, ki jih lahko prikliļejo in 

uporabijo, kadar koli jih potrebujejo. Medtem, ko so trģni podatki sploġni koliļinski pojmi, 

kot npr. 2 milijona EUR, 13 podjetij, 8 % é predstavljajo trģne informacije vsebinsko 

dopolnjene in za doloļen namen usmerjene trģne podatke, na primer: 2 milj. EUR dobiļka od 

prodaje, 13 podjetij v panogi, 8 % trģni deleģ é  

 

Trģenjsko informacijski sistem podjetja sestavljajo ljudje, oprema in postopki za zbiranje, 

razvrġļanje, analiziranje, oceno in posredovanje ustreznih, pravoļasnih in toļnih informacij 

vodstvu in trģnikom v pomoļ pri sprejemanju trģenjskih odloļitev (Kotler, 2004).  

3.1 VRSTE IN VIRI PODATK OV 

Vsebino trģenjsko informacijskega sistema podjetja sestavljata dve skupini podatkov (slika 6). 

Medtem ko zbiramo primarn e podatke in informacije sami (npr. razliļne raziskave, poroļila 

zastopnikové), so sekundarni podatki in informacije tisti, ki jih je za druge namene zbralo 

podjetje (npr. razliļne evidence, poroļila) ali pa druge institucije (podatki Statistiļnega urada 

RS, Banke Slovenije idr.).  

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Preglejte raziskave, ki so se izvajale v podjetju, v katerem ste zaposleni v 

zadnjih treh letih in ugotovite, katere vire podatkov so uporabili raziskovalci. Kateri podatki 

se zbirajo na vaġem delovnem mestu? 

 

V tem poglavju bomo spoznali:  

¶ kaj je trģenjsko informacijski sistem, 

¶ katere vrste podatkov poznamo, 

¶ kaj so viri podatkov,  

¶ na katere naļine lahko pridobimo podatke, 

¶ v ļem je razlika med raziskavo trga in trģenjskim raziskovanjem, 

¶ katere oblike spraġevanja lahko uporabimo, 

¶ kako oblikujemo opomnik za intervju, 

¶ kako oblikujemo vpraġalnik. 
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Slika 6: Viri primarnih in sekundarnih podatkov 

Vir : Prirejeno po Potoļnik, 2005, 78 

 

 

Sistematiļno planiranje, zbiranje in analiziranje podatkov, ki so odloļilnega pomena za 

ravnanje podjetja v konkretni trģni situaciji imenujemo trģenjsko raziskovanje. Prinaġa 

informacije, ki moļno vplivajo na odloļitve o storitvi, dopolnilnih storitvah, ceni in naļinih 

prodaje ter o trģno komunikacijskem spletu (Radonjiļ in Irġiļ, 2006, 25).  

 
 

ZBIRANJE TRĢNIH PODATKOV IN INFORMACIJ 

ZUNAJ PODJETJA ZNOTRAJ PODJETJA  

Raziskava 

nabavnega 

trga 

Raziskava 

prodajnega 

trga 

Raziskava 

drugih 

dejavnikov 

okolja 

Analiza 

prodaje 

Analiza 

nabave 

Analiza 

strategije in 

taktike 

trģenja 

Å dobavitelji 

Å cene 

Å koliļina 

Å kakovost 

Å izvor 

Å boniteta 

Å ponudba: 

cena, koliļina, 

kakovost, 

struktura 

Å povpraġevanje: 

trģni in 

prodajni 

potencial, 

kupna moļ, 

struktura 

povpraġevanja, 

znaļilnosti 

povpraġevanja 

Å naravni 

Å demografski 

Å druģbeni 

Å gospodarski 

Å politiļni  

Å pravni 

Å znanstveni 

Å tehnoloġki 

Naļrtovano/ 

doseģeno: 

Å prodaja po 

ļasu, 

koliļini, 

vrednosti, 

izdelkih, 

skupinah 

izdelkov, 

trgih, 

kupcih. 

Å analiza 

reklamacij 

 

Naļrtovano/ 

doseģeno: 

Å nabava po 

ļasu, 

koliļini, 

skupinah 

materiala in 

surovin, 

vrednosti, 

kakovosti, 

doseģeni 

bonifikaciji 

 

Å analiza 

strateġkih 

odloļitev 

trģenja, 

Å analiza 

taktiļnih 

odloļitev 

znotraj 

posameznih 

aktivnosti 

trģenja 

 

RAZISKAVA TRGA      

TRĢENJSKA RAZISKAVA 
 

Slika 7: Trģenjska raziskava in raziskava trga 

Vir: Radonjiļ in Irġiļ, 2006, 25 

 



Trģenje in trģno komuniciranje 

 26 

Pojma trģenjsko raziskovanje in raziskava trga velikokrat napaļno uporabljamo. Medtem ko 

smo prvi pojem ģe opredelili, predstavlja raziskava trga pridobivanje in zbiranje velike 

koliļine podatkov, da bi lahko ocenili konkurenco in povpraġevanje na eni in svoje trģne 

moģnosti na drugi strani. Podroļja raziskave trga in trģenjskega raziskovanja lahko razberemo 

iz slike 7. 

3.2 TRĢENJSKE RAZISKAVE  

Trģenjske raziskave so kljuļnega pomena v procesu odloļanja, saj zagotavljajo vodstvu 

zanesljive, aģurne, veljavne in toļne informacije. Pri trģenjskih raziskavah gre lahko za 

(Middleton et al., 2009): analizo trga, raziskave uporabnikov storitev, raziskave posameznih 

elementov trģenjskega spleta ter raziskave vrednotenja ter spremljanja uspeġnosti podjetja.  

 

Glede na vsebino razvrġļata Radonjiļ in Irġiļ (2006) trģenjske raziskave v tiste, ki raziskujejo 

zunanje okolje podjetja in tiste, ki raziskujejo notranje okolje podjetja. Kadar je podroļje 

raziskave zunaj podjetja, takrat gre lahko za: 

Å raziskave sestavin oģjega okolja podjetja kot so npr. raziskava uporabnikov, raziskava 

konkurentov in raziskava nabavnega trga; 

Å raziskave celostnih znaļilnosti trgov, s pomoļjo katerih ugotavljamo velikost prihodnjih 

in trenutnih trgov ter raven kupne moļi porabnikov; 

Å raziskava sestavin ġirġega trģnega okolja, kamor sodijo raziskave naravnega, 

demografskega, ekonomskega, tehnoloġkega, politiļno-pravnega in sociokulturnega 

okolja. 

 

V primeru, ko je podroļje raziskovanja omejeno na podjetja, loļimo raziskave uspeġnosti  

nabave in raziskave uspeġnosti prodaje V okviru teh analiziramo dobavitelje, prodajni 

sortiment, prodajna obmoļja, prodajne poti, prodajne cene in stroġke prodaje (ibidem). 

3.2.1 Proces trģenjske raziskave 

Kako se lotiti trģenjske raziskave? Proces trģenjske raziskave je sistematiļen proces, ki ga  

naļrtujemo in izvajamo v korakih prikazanih na sliki 8. 
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Prva stopnja PRIPRAVA TRĢENJSKE RAZISKAVE 

1. korak  Natanļno opredelimo raziskovalni problem, pri ļemer sodelujejo razliļni 

strokovnjaki iz podjetja in velikokrat tudi zunanji strokovnjaki. 

2. korak  Opredelimo cilj  raziskave, skladno s tem postavimo raziskovalno vpraġanje, 

razvijemo hipoteze in ugotovimo omejitve raziskave. 

Druga 

stopnja 
IZVEDBA TRĢENJSKE RAZISKAVE  

3. korak  Oblikujemo delovni okvir ï izvedbeni naļrt raziskave, ki doloļa postopke 

pridobivanja informacij, opredeljuje naļine preverjanja hipotez, vsebuje 

moģne odgovore na zastavljena raziskovalna vpraġanja idr. 

4. korak  Zbiranje podatkov in informacij zajema naloge, usmerjene na zbiranje 

primarnih in sekundarnih podatkov in informacij. Uspeġnost tega koraka je 

odvisna od izbire ustreznih metod in od ustrezne selekcije, usposabljanja, 

nadzora in vrednotenja osebja, ki sodeluje pri zbiranju podatkov. 

5. korak  Obdelava in analiza podatkov in informacij obsegata urejanje, analizo in 

preverjanje zbranih podatkov in informacij. 

Tretja 

stopnja 
ZAKLJUĻEK TRĢENJSKE RAZISKAVE  

6. korak  Poroļilo o raziskavi, v katerem opiġemo potek raziskave, posebej pa 

poudarimo rezultate in sklepe, ki izhajajo iz rezultatov, ter priporoļilom za 

ukrepanje. 

7. korak  Uporaba izsledkov obsega prikaz rezultatov, razdelitev podatkov in 

informacij ter nadzor njihove uporabe pri odloļevalcih.  

 

Slika 8: Koraki v procesu trģenjske raziskave. 

Vir:  Radonjiļ in Irġiļ, 2006, 217; Kodrin et al., 2009, 64 

 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Obiġļite spletno stran Slovenske turistiļne organizacije in za raziskavo z 

naslovom Spletna anketa med obiskovalci portala www.slovenia.info v letu 2010 

(http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2011/Poro şilo_za_objavo_115

98.pdf, 23. 3. 2011) presodite, kateri koraki so bili narejeni v procesu trģenjske raziskave. 

3.2.2 Metode pridobivanja podatkov 

V tretjem koraku procesa trģenjske raziskave prouļimo vire podatkov in predvidimo primerne 

raziskovalne metode. Prouļimo moģnosti, ali je mogoļ informacije za reġitev problema 

pridobiti iz sekundarnih podatkov. Ti so ģe zbrani in prav zato obiļajno cenejġi. Ļe primernih 

sekundarnih podatkov ni na voljo, oblikujemo naļrt za zbiranje primarnih podatkov.  

 

Primarne podatke lahko zberemo na veļ naļinov, najosnovnejġa sta spraġevanje in 

opazovanje. Obe metodi sta v raziskovalni praksi zelo razġirjeni, katero bo raziskovalec 

izbral, pa je odvisno od vrste primarnih podatkov, ki jih zbira. Medtem ko lahko metodo 

spraġevanja uporabimo za zbiranje katerekoli vrste primarnih podatkov, lahko uporabimo 

metodo opazovanja samo takrat, kadar se zbiranje primarnih podatkov nanaġa na dejstva ali 

vedenje subjektov raziskave (Kodrin et al., 2009, 68).  
 

 

http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2011/PoroÄŤilo_za_objavo_11598.pdf
http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2011/PoroÄŤilo_za_objavo_11598.pdf
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Metode opazovanja uvrġļamo med kvalitativne metode raziskave. Velikokrat je laģe in 

ceneje, ļe vedenje, odzive, situacije, v katerih se znajdejo ljudje, opazujemo, namesto, da bi 

jih o njih spraġevali. Naļini opazovanja, ki jih lahko uporabimo, so zelo razliļni. Opazovalec 

prilagaja se lahko prilagaja dogajanju, v pomoļ pa ima samo opomni list o vsebini in vrsti 

podatkov, ki ga zanimajo (npr. oceniti ģelimo vedenje komitentov banke v preurejenem 

okolju). Kadar pa opazovalec natanko ve, kaj in kako naj opazuje (npr. vedenje voznikov na 

bencinski ļrpalki), si vnaprej pripravi strukturiran opazovalni list (slika 9).  

 

Opazujemo lahko v naravnih okoliġļinah (npr. opazovanje vedenja porabnikov v prodajalni) 

ali v umetnih okoliġļinah oziroma v posebnih laboratorijih, ki jih imajo velike raziskovalne 

institucije v ta namen (npr. opazujemo vedenje malļkov ob stiku z novo igraļo). Strokovnjaki 

poudarjajo, da podatki, ki jih zberemo z opazovanjem brez vednosti opazovanih (npr. 

opazovanje potnikov v ļakalnici prvega razreda, kjer se potniki pogovarjajo o razliļnih 

prevoznikih in njihovih znaļilnostih), da so opazovani, veliko bolj ustrezajo realnemu stanju 

objektivni (Radonjiļ in Irġiļ, 2006).  

 

OPAZOVALNI LIST B 

 

LIST ZA OPAZOVANJE VOZNIKOV NA BENCINSKI ĻRPALKI 

 

Opazovalna postaja ____________________________________ 

Datum ___________________ ura __________________ 

Vrsta vozila ______________________ 

Pribliģna starost vozila_____________________ 

Vremenski pogoji Ǐ toplo   Ǐ hladno 

Tip kupljenega goriva: 

Ǐ niļ     Ǐ navadni neosvinļen bencin     Ǐ super osvinļen bencin    

Ǐ 95-oktanski neosvinļen bencin     Ǐ meġanica     Ǐ dizelsko gorivo    Ǐ kurilno olje 

Cena za liter goriva ________________ 

Celotni stroġki kupljenega goriva ____________________ 

Spol voznika Ǐ M   Ǐ Ģ   Ǐ nisem povsem prepriļan/a 

Pribliģna starost voznika ____________ 

Ġtevilo sopotnikov ____________ 

Oblaļilo voznika      Ǐ dobro obleļen   Ǐ vsakdanje obleļen Ǐ povrġno obleļen 

Vozilo je      Ǐ ļisto   Ǐ umazano 

Drugi nakupi 

Ǐ niļ   Ǐ olje   Ǐ voda   Ǐ baterije in akumulator 

Ǐ drugo (navedite) _____________________________________________ 

Smer voģnje po postanku  Ǐ sever   Ǐ jug   Ǐ vhod   Ǐ zahod 

Ļas zakljuļka opazovanja ____________________ 

Podpis opazovalca ____________________________ 

Slika 9: Primer strukturiranega opazovanja z opazovalnim listom  

Vir: Radonjiļ in Irġiļ, 2006, 414ï415 
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Najveļkrat uporabljena naļina pri metodi spraġevanja sta intervju in anketiranje.  

 

Intervju  (Malhotra in Birks, 2005; Kodrin et al., 2009) predstavlja neposreden naļin 

pridobivanja informacij, pri katerem vpraġanja niso standardizirana Izpraġevalec poskrbi, da 

poteka pogovor v sproġļenem vzduġju, pri tem pa ostaja objektiven in hkrati dovzeten, 

spodbuja in motivira sogovornika, postavlja vpraġanja informativne narave, se ne zadovolji s 

kratkimi odgovori. Na tak naļin skuġa prodreti v globino prouļevanega problema. 

Izpraġevalec sogovornika spodbuja, da ļim veļ govori sam, posluġati mora zbrano in 

potrpeģljivo, ne sme ga prekinjati. Sogovornika ne sme popravljati, kritizirati ali mu sugerirati 

odgovorov. Nakazuje naj strinjanje, ġe posebej, ļe vpraġani navaja podatke, ki so zanj 

neprijetni. Naļin pogovora naj izpraġevalec prilagodi znaļilnostim vpraġanega, predvsem 

spolu, starosti, izobrazbi in osebnostnim lastnostim.  

 

Izpraġevalcu se pri intervjuju ne sme muditi, sogovornika pa mora na predvideno trajanje 

intervjuja v naprej opozoriti. Traja lahko od pol ure do veļ kot eno uro. Ker se vrstni red in 

oblikovanje vpraġanj od intervjuja do intervjuja spreminja, se pri posameznih intervjujih 

razlikuje tudi vsebina. Ker je niz informacij, ki jih ģelimo pridobiti pri tovrstnih intervjujih 

omejen, izpraġevalec pri polstrukturiranem poglobljenem intervjuju uporablja opomnik za 

intervju . Vpraġanja zastavlja tako, da spretno in poļasi vodi sogovornika od vpraġanja do 

vpraġanja. Slika 10 prikazuje opomnik za poglobljeni intervju, s katerim lahko v podjetju 

ugotavljajo zadovoljstvo zaposlenih. Dobro pripravljen vodiļ pri tej vrsti poglobljenega 

intervjuja prepreļi, da bi se izpraġevalec med pogovorom izkazal za nekompetentnega in 

hkrati zagotavlja, da pogovor ne zaide v teme, ki niso predmet raziskave. Snemanje intervjuja 

je smiselno in priporoļljivo, saj se lahko izpraġevalec bolj osredotoļi na vsebino, hkrati pa je 

zagotovljen natanļen zapis vsebine pogovora. Vsekakor je pred snemanjem, v skladu z 

ESOMAR-jevim mednarodnim kodeksom trģenjske in druģboslovne raziskovalne prakse, 

potrebno pridobiti soglasje sogovornika (ibidem). 

 
 

Opomnik za intervju z zaposlenimi 

Pozdravljeni. Zahvaljujem se vam, ker ste si vzeli ļas za pogovor. Tema pogovora bodo vaġe 

zadovoljstvo v organizaciji. Pogovor, ki bo trajal pribliģno 20 minut, bom snemala. Se 

strinjate? 

Opiġite, kaj vas pri vaġem delu najbolj motivira? Kako vpliva odnos, ki ga imate z 

nadrejenimi, sodelavci, strankami na vaġe delo? Kdaj, po vaġem mnenju, opravljate 

delo najbolj uļinkovito? 

Katere lastnosti so po vaġem mnenju najbolj pomembne pri vaġem delu? Kaj menite, 

kaj je strankam pri vas najbolj vġeļ? 

Kaj vam je pri vaġem delu najbolj vġeļ? Kaj bi se moralo spremeniti, da bi lahko 

vaġe delo opravljali ġe bolje? Kako pomemben je za vas odnos z nadrejenimi, 

sodelavci, strankami? 

Kaj najbolj vpliva na vaġe zadovoljstvo pri delu? Kako je odnos z nadrejenimi, 

sodelavci, strankami pomemben za vaġe zadovoljstvo pri delu?  

Slika 10: Opomnik za poglobljeni intervju o zadovoljstvu zaposlenih 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Zanima vas mnenje porabnikov, ki kupujejo izdelke vaġega podjetja. Ker gre za 

nov izdelek, porabnikov pa je malo, ste se odloļili mnenja pridobiti z intervjujem. Pripravite 

opomnik za poglobljeni intervju. 
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Strukturirani naļin spraġevanja v pisni obliki, pri katerem uporablja raziskovalec vpraġalnik, 

je najveļkrat uporabljen naļin pridobivanja primarnih podatkov. Komunikacija s subjekti 

spraġevanja lahko poteka osebno, dopisno, telefonsko ali elektronsko. Od ġtevila in 

znaļilnosti vpraġanih, vsebine spraġevanja, viġine stroġkov, trajanja spraġevanja je odvisno, 

katero obliko bomo izbrali. Strukturirano spraġevanje razlikujemo tudi glede na stopnjo 

strukturiranosti vpraġanj. Visoko strukturirano  spraġevanje ponuja vpraġanemu omejeno 

ġtevilo vnaprej pripravljenih odgovorov, med katerimi, v skladu z navodili, izbere enega, dva 

ali veļ. Med tovrstna vpraġanja sodijo (Kodrin et al., 2009): 

 

Å dihotomna vpraġanja, pri katerih sta mogoļa le dva odgovora, ki drug drugega 

izkljuļujeta. Paziti moramo, da je vpraġanje dovolj enoznaļno in da res ne obstaja tretja 

moģnost odgovora Gre za povsem jasna vpraġanja, s pomoļjo katerih razvrġļamo vpraġane 

v skupine.  
 

Primer: Ali bi v primeru ponovnega nakupa pralnega stroja izbrali isto blagovno 

znamko? 
 

 DA     NE 

 

 

Å multinomna so vpraġanja z veļ moģnimi odgovori, ki se med seboj izkljuļujejo. Vloga 

multinomnih vpraġanj je podobna vlogi dihotomnih. 

 
Primer: 
 
 

 

 

Å Vpraġanja z veļ moģnimi odgovori ponujajo vpraġanemu moģnost, da med njimi izbere 

enega ali veļ. Ļe raziskovalec presodi, da obstaja ġe kak drug odgovor, ki ni med 

navedenimi, ponudi prazen prostor, kamor lahko vpraġani ta odgovor zapiġe. 
 

Primer: Kateri dejavniki so vplivali na vaġo odloļitev o izbiri znamke pralnega stroja? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Å vpraġanja, pri katerih so odgovori podani v obliki lestvice. Vpraġani izbere vrednost, ki 

najbolj ustreza njegovemu odgovoru. 

 

 Kadar uporabimo tip vpraġanja, kjer so odgovori podani v obliki likertove lestvice, 

zapiġemo trditev, vpraġani pa izrazi stopnjo strinjanja oziroma nestrinjanja. 

 
Primer: 

 se moļno                 se moļno  
 ne strinjam                  strinjam  

Zaposleni so zmeraj prijazni. 1 2 3 4 5 6 7 

 

Starost 
Od 18 do 
pod 28 let 

Od 28 do 
pod 38 let 

Od 38 do 
pod 48 let 

Od 48 do 
pod 58 let 

Od 58 do 
pod 68 let 

68 let in 
veļ 

  ugled proizvajalca 

  funkcionalnost 

  design  

  cena 

  ugodni plaļilni pogoji  

  nasvet prodajalca 

  kaj drugega __________________________ 
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Semantiļni diferencial je lestvica, ki povezuje pomensko nasprotni besedi, subjekt 

raziskovanja pa izbere toļko, ki izraģa njegovo mnenje. 
 

Primer: 

       Letalska druģba Adria Airways je 
 

          
          
          

 

Pomembnost posamezne trditve merimo z lestvico pomembnosti. 
 

Primer: 

   Moģnost izbire menija na poletu je zameé 
 

izjemno   zelo    ne zelo  sploh ni 

pomembna  pomembna pomembna pomembna pomembna 

 

 

Kadar raziskovalec ģeli, da bi subjekt raziskovanja ocenil posamezno lastnost, uporabi 

ocenjevalno lestvico. 
 

Primer: 
 

Hrana v hotelski restavraciji jeé. 
 

odliļna zelo  dobra zadovoljiva       slaba 
dobra 

 

Sestavljavec vpraġalnika lahko zastavi tudi nizko strukturirana vpraġanja, ki vpraġanega 

pri odgovarjanju ne omejujejo. Med ġtevilnimi moģnostmi nizko strukturiranih vpraġanj 

raziskovalci najpogosteje uporabljajo: 

Å odprta vpraġanja, na katera vpraġani odgovarja popolnoma po lastni presoji. 

Raziskovalec dopuġļa poljubno dolge odgovore. Taka vpraġanja uporabljamo, kadar 

ģelimo natanļne in izļrpne odgovore v zvezi z vsebino vpraġanja, saj odgovori pogosto 

razkrijejo veļ koristnih informacij.   

 

Primer: Kakġno je vaġe mnenje o odnosu zaposlenih do strank? 

_____________________________________________________________ 

 

Å Raziskovalec lahko vpraġanja zastavi v obliki nedokonļanega stavka. Vpraġanemu je 

dopuġļena moģnost, da stavek sam dokonļa. 

 

Primer:   

  Ko se izbiram namestitev na sluģbeni poti, je zame  

najpomembnejġe ___________________________________ 

 

Å Vpraġanja zastavimo v obliki besednih asociacij. Navedenim besedam, ki so zapisane 

posamiļno, subjekt raziskovanja doda prvo besedo, ki mu pride na misel. 

 

Primer:   

Ģeja    ___________________ 

Voda    ___________________ 

Mineralna voda  ___________________ 

 

Raziskovalci se zavedajo, da je obdelava podatkov pridobljenih z nizko strukturiranimi 

vpraġanji zapletena in dolgotrajna. Ker zahteva od raziskovalca veliko znanja in spretnosti, 

velika 
 
izkuġena 

majhna 
 

neizkuġena 
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uporabljajo ta tip vpraġanj le redko. Najpogosteje v kombinaciji z razliļnimi kvalitativnimi 

metodami raziskovanja, ali takrat, kadar ģelijo z njimi dodatno osvetliti odgovore na poprej 

zastavljena visoko strukturirana vpraġanja. 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

 

Obiġļite spletno stran Slovenske turistiļne organizacije in za raziskavo z naslovom Potovalne 

namere prebivalcev Slovenije ï zimska sezona 2010/11 

(http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2010/Objava_na_spletu_11326.p

df, 5. 6. 2011) in iz vpraġalnika, ki ga najdete na koncu broġure, ugotovite, kateri tipi vpraġanj 

so bili najpogosteje uporabljeni. 

 

3.2.3 Postopek sestavljanja vpraġalnika 

Najpogostejġe sredstvo zbiranja primarnih podatkov je vpraġalnik, seznam vpraġanj, ki jih 

raziskovalec postavi viru primarnih podatkov, ob katerih je oznaļen prostor za odgovore. 

Neustrezen vpraġalnik, s slabo zastavljenimi vpraġanji vodi do hudih napak v procesu zbiranja 

primarnih podatkov (Kodrin, 2007b).  

 

Sploġnih pravil za sestavljanje vpraġalnika ni mogoļe opredeliti, slika 11 pa prikazuje 

priporoļeni postopek za pripravo vpraġalnika (Radonjiļ in Irġiļ, 2006), ki jih velja upoġtevati. 

Pri oblikovanju vpraġanj naj raziskovalec uporablja preproste in razumljive besede, 

prilagojene ciljni skupini vpraġanih. Izogiba naj se dvoumnim besedam (redko, pogosto, 

vļasih, malo ipd.), saj jih ljudje razliļno razumemo. Vpraġanja naj vpraġanega ne napeljujejo 

na doloļen odgovor, saj bodo tako pridobljeni podatki malo vredni. Vpraġalniku dodamo 

sklop t. i. identifikacijskih vpraġanj, ki se nanaġajo predvsem na demografske znaļilnosti 

vpraġanega. Subjekt spraġevanja vpraġamo po spolu, starosti, izobrazbi ipd. Ta vpraġanja 

potrebujemo, da bomo lahko oblikovali natanļen opis raziskovalnega vzorca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 11: Postopek sestavljanja vpraġalnika  

Vir: Maruġiĺ in Vraneġeviĺ, 1997, 220 

1. Sestavljanje spiska 

potrebnih 

primarnih podatkov 

2. Odloļitev o stopnji 
neposrednosti 

vpraġanj in o obliki 

komuniciranja 

3. Doloļanje vsebine 
posameznih 

vpraġanj 

6. Doloļanje vrstnega 
reda vpraġanj v 

vpraġalniku 

5. Oblikovanje 

posameznega 

vpraġanja 

4. Doloļanje oblike 
odgovora na 

posamezno 

vpraġanje 

7. Odloļitve o 
zunanjem videzu 

vpraġalnika 

8. Preverjanje 

dosedanjih korakov 

in popravljanje 

napak 

9. Predhodno 

testiranje 

vpraġalnika in 

popravki 

http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2010/Objava_na_spletu_11326.pdf
http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2010/Objava_na_spletu_11326.pdf
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V strokovni literaturi (Maruġiĺ in Vraneġeviĺ, 1997; Radonjiļ in Irġiļ, 2006; Kotler, 2004) 

najdemo veliko navodil, ki jih je smiselno upoġtevati pri sestavi vpraġalnika. V nadaljevanju 

podajamo samo najsploġnejġa. V zaļetku vpraġalnika zastavimo obiļajno sploġna, ġirġa 

vpraġanja, s katerimi ohranjamo motiviranost vpraġanega. Pomemben je vrstni red vpraġanj v 

vpraġalniku, saj lahko vpliva na motiviranost in zbranost vpraġanih ter tudi na objektivnost 

odgovorov. Vpraġanja zastavljamo tako, da teģja sledijo laģjim. Pazimo, da si podobna 

vpraġanja ne sledijo drugo za drugim in da nobeno vpraġanje ni v nasprotju z drugim. Nekaj 

dodatnih navodil za pripravo vpraġalnika najdete tudi v tabeli 7. 

 

Subjekte spraġevanja veliko bolj pritegne grafiļno dobro oblikovan vpraġalnik. Izberemo tako 

pisavo in velikost ļrk, da bodo vpraġanja lahko berljiva. Predolg vpraġalnik vpraġane odvrne 

od odgovarjanja, ali pa le-to prekinejo. Velikokrat lahko z ustrezno razporeditvijo besedila 

vpraġalnik navidezno skrajġamo. Vpraġanja naj bodo kljub temu pregledna, za odgovore pa 

predvidimo dovolj prostora. Vpraġanja naj bodo oznaļena z zaporednimi ġtevilkami. Pred 

vsakim vpraġanju naj bodo jasno zapisana navodila, kako naj vpraġani odgovarja (npr. 

obkroģite odgovor ali odgovorite tako, da s kriģcem v kvadratku pred odgovorom oznaļite 

tisti odgovor, ki je najbliģji vaġim obļutkom ipd.). Vselej uporabimo kakovosten papir in 

poskrbimo na ļistost odtisa. 

 

 

Tabela 7: Navodila za pripravo vpraġalnika 

1. Zagotovite, da so vpraġanja nepristranska. Ne napeljujte vpraġanega k doloļenemu odgovoru. 

2. Vpraġanja naj bodo ļim bolj preprosta. Vpraġanja, ki vsebujejo veļ idej ali dve vpraġanji v 

enem, bodo zmedla vpraġanega.  

3. Vpraġanja naj bodo doloļna. Priporoļeno je, da dodamo namige, ki olajġajo pomnjenje. Npr. 

ï dobro je natanļno navesti ļasovno obdobje. 

4. Izogibajte se ģargonu in stenografskemu slogu. Poslovni ģargon, akronimi in kratice niso v 

vsakdanji rabi in naj bi se jim izogibali. 

5. Izogibajte se zapletenim in nenavadnim besedam. Uporabljajte besede iz vsakdanjega 

pogovora. 

6. Izogibajte se dvoumnih besed. Besede, kot sta ponavadi ali pogosto, nimajo natanļnega 

pomena. 

7. Izogibajte se vpraġanjem z nikalnicami. Bolje je uporabiti èAli ste kdajé?ç kot pa èAli niste 

kdajé?ç 

8. Izogibajte se hipotetiļnih vpraġanjem. Teģko je odgovarjati na vpraġanja o namiġljenih 

situacijah. Odgovorom ne moremo vedno zaupati. 

9. Ne uporabljajte besed, ki jih lahko napaļno sliġimo. To je ġe posebno pomembno pri 

telefonskih anketah. èKakġno je vaġe mnenje o sektah?ç lahko prinese zanimive, vendar ne 

vedno koristne odgovore. 

10. Napravite vpraġanja manj obļutljiva, tako da ponudite odgovore v obliki razredov. Za 

vpraġanja o starosti ljudi ali prodaji podjetij je najbolje ponuditi vrsto mogoļih odgovorov v 

obliki razredov. 

11. Zagotovite, da se dani odgovori vsebinsko ne prekrivajo. Mogoļi odgovori, ki jih uporabljamo 
pri vpraġanjih z vnaprej danimi odgovori, naj bodo v zaporedju in naj se ne prekrivajo. 

12. Dopustite moģnost èdrugoç pri vpraġanjih z vnaprej danimi odgovori. Pri vnaprej danih 
odgovorih naj bi vedno dopustili ġe druge odgovore poleg ģe navedenih. 

 

Vir: Kotler, 2004, 136 

 

Kadar uporabimo vpraġalnik pri pisnem ali elektronskem zbiranju podatkov, mora imeti 

tudi naslovno stran, ki naj vsebuje (Maruġiĺ in Vraniġeviĺ, 1997): 

Å naziv, naslov, ġtevilko telefona, faksa in elektronski naslov podjetja, ki izvaja raziskavo; 
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Å kratko navedbo namena in cilja raziskave; 

Å naslov, npr. Anketni vpraġalnik o é; 

Å osnovne podatke, ki sluģijo za identifikacijo vpraġalnika: zaporedno ġtevilko, kraj 
izvajanja raziskave, pri neanonimnih vpraġalnikih tudi ime in priimek vpraġane osebe. 

 

Ġe tako skrbno oblikovan vpraġalnik, je pred uporabo smiselno testirati na manjġem, 

reprezentativnem vzorcu. Tako preverimo razumljivost in primernost vpraġalnika ter 

zmanjġamo napake pri odgovarjanju na zastavljena vpraġanja. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2.4 Poroļilo o trģenjski raziskavi 

Raziskovalni projekt zakljuļimo s poroļilom o raziskavi, v katerem opiġemo potek 

raziskave, posebej pa poudarimo rezultate in sklepe, ki izhajajo iz dobljenih rezultatov, ter 

priporoļilom za ukrepanje. Poroļilo o raziskavi je ena najbolj pomembnih stopenj v procesu 

trģenjskega naļrtovanja. Obiļajno je namenjeno naroļniku raziskave. Glede na to, da 

naroļnik raziskave uspeġnost celotnega procesa trģenjske raziskave presoja po poroļilu , mora 

biti le-to jasno, razumljivo in natanļno napisano (Churchill  in Iacobucci, 2005).  

 

Raziskovalec mora v poroļilu predstaviti tiste ugotovitve, ki so pomembne za sprejemanje 

trģenjskih odloļitev na strani naroļnika. Zavedati se je potrebno, da ima raziskava uporabno 

vrednost le, ļe zmanjġa negotovost naroļnika, povezano s sprejemanjem poslovnih odloļitev. 

Rezultate raziskave in poroļilo predstavimo naroļniku raziskave na ustni predstavitvi, ki 

omogoļa raziskovalcu uporabo sodobnih grafiļnih in avdiovizualnih sredstev (Kotler, 2004). 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

V letu 2007 je Valicon, d. o. o. svetovalna in raziskovalna druģba za naroļnika 

Poslovni sistem Mercator, d. d. opravila trģenjsko raziskavo, s katero je merila absolutni trģni 

deleģ trgovcev v panogi prodaje na drobno z izdelki vsakdanje potroġnje v Sloveniji. 

Preberite poroļilo raziskave z naslovom Trģni deleģi trgovcev v Sloveniji 

(http://www.mercator.si/_files/27670/trzni_delezi_mercatorja_porocilo.pdf, 26. 4. 2011) in 

oblikujte kratko oceno poroļila. 

 

 

 

 

èFluidSurveys je napredno spletno okolje za izvajanje raziskav. Z njim lahko ustvarite 

ankete, vpraġalnike in glasovanja na spletu. Podjetij ga uporablja za spremljanje 

zadovoljstva strank z izdelki ali storitvami, ali za merjenje organizacijske klime in 

zadovoljstva zaposlenih v podjetju. Rezultate lahko spremljate v ģivo. Na voljo so tudi 

orodja za analitiko, predstavitev in izvoz zbranih podatkovç (http://fluidsurveys.si, 9. 4. 

2011). 

Velja si zapomniti 

7 

http://www.mercator.si/_files/27670/trzni_delezi_mercatorja_porocilo.pdf
http://fluidsurveys.si/
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Povzetek 
 

 

Trģenjsko okolje 

podjetja 

Trģenjsko okolje organizacije je sestavljeno iz zunanjega (makro) in 

notranjega (mikro) okolja. Medtem ko sestavljajo notranje okolje 

uporabniki, konkurenti in dobavitelji, razvrstimo zunanje okolje na 

naravno okolje, demografsko okolje, druģbeno okolje, gospodarsko 

okolje, znanstveno-tehnoloġko okolje in politiļno-pravno okolje.  

Trģnoinformacijski 

sistem 

Trģnoinformacijski sistem sestavljajo ljudje, oprema in postopki 

za zbiranje, razvrġļanje, analiziranje, oceno in po
redovanje 

ustreznih, pravoļasnih in toļnih informacij vodstvu in trģnikom v 

pomoļ pri sprejemanju trģenjskih odloļitev. 

Trģenjsko 

raziskovanje 

Trģenjsko raziskovanje je sistematiļno planiranje, zbiranje in 

analiziranje podatkov, ki so odloļilnega pomena za ravnanje 

podjetja v konkretni trģni situaciji. 
 

 

 

 

 

Preverjanje razumevanja 
 

1. Pojasnite razliko med podatkom in informacijo? 

2. Navedite in opiġite vire sekundarnih podatkov v vaġem podjetju. 

3. Poiġļite kljuļne elemente dobro izpeljanega poglobljenega intervjuja. 

4. Katere so najpogostejġe napake pri postavljanju vpraġanj? 

5. Oblikujte kratek opomnik za poglobljeni intervju o zadovoljstvu strank z razporeditvijo 

in oznaļenostjo poslovnih prostorov podjetja. Intervju izpeljite in kritiļno ovrednotite 

opomnik, potek intervjuja in rezultat. 

6. Oblikujte vpraġalnik, s katerim bi ugotavljali mnenje uporabnikov o novem izdelku 

podjetja. Vpraġalnik testirajte, po potrebi dopolnite, izvedite anketiranje na vzorcu 

uporabnikov. Analizirajte pridobljene podatke in napiġite poroļilo o raziskavi. 
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4 TRĢENJSKE STRATEGIJE 

 

 

 

 

 

Potroġniki imamo najrazliļnejġe potrebe in ģelje. Podjetja ne morejo svojih izdelkov in 

storitev, cen in drugih elementov ponudbe prilagoditi prav vsakemu izmed nas, po drugi 

strani pa ne morejo oskrbovati vseh uporabnikov na trgu. Kako torej podjetja iz mnoģice 

porabnikov izberejo tiste, ki jih bodo oskrbovala? Kako doseģejo, da je njihova ponudba v 

oļeh porabnikov edinstvena? Reġitev je v ciljnem trģenju! 

4.1 CILJNO TRĢENJE 

Osrednja zamisel sodobnega trģenjskega naļrtovanja je ciljno trģenje, ki poudarja, da mora 

trģnik kar se le da natanļno zadovoljevati zahteve in potrebe porabnikov. V razmerah moļne 

konkurence bo uspeġnejġe tisto podjetje, ki bo pri tem najboljġe. Ciljno trģenje se izvaja v 

korakih in obsega segmentiranje trga, izbiro ciljnega trga in trģno pozicioniranje. 

4.1.1 Segmentiranje  

Podjetje ne more oskrbovati vseh uporabnikov na ġirokem trgu, saj je porabnikov veliko, 

prostorsko so razprġeni, njihove zahteve pa se razlikujejo. Ugotoviti mora najprivlaļnejġe 

trģne segmente, ki jih lahko uspeġno oskrbuje. Postopek razļlenitve raznolikega trga na 

manjġe skupine, ki jih je moļ uļinkovito doseļi s storitvami, imenujemo segmentiranje trga. 

 

Trģni segment je skupina porabnikov istovrstnega izdelka ali storitve, znotraj katere so si 

porabniki podobni po doloļeni lastnosti (Kotler, 2004). Podjetje oblikuje trģni segment tako, 

da porabnike najprej opazuje (npr. s pomoļjo anketiranja), nato pa na osnovi posameznih 

znaļilnosti oblikuje trģne segmente. Trģnik torej ne ustvarja segmentov. Njegova naloga je, da 

jih prepozna. Podjetje, ki je v procesu segmentacije trga zdruģilo porabnike na osnovi 

podobnih znaļilnosti v segmente A, B, C in D, ocenjuje, da je segment B najprivlaļnejġi. Za 

ciljni trg, ki ga predstavlja trģni segment B, oblikuje podjetje poseben trģenjski splet.  

 

Katere znaļilnosti porabnikov pa lahko podjetja upoġtevajo pri oblikovanju segmentov? 

Nekateri trģniki doloļajo trģne segmente na podlagi geografskih, demografskih in 

psihografskih znaļilnosti porabnikov. Nato preverijo, ali imajo porabniki v tako doloļenih 

segmentih zares razliļne potrebe ali pa se le razliļno odzovejo na izdelke. Druga skupina 

trģnikov skuġa segmentirati tako, da upoġteva odzive porabnikov na korist, priloģnost uporabe 

ali blagovne znamke. Ko so segmenti oblikovani, trģniki preverijo, ali so znaļilnosti 

V tem poglavju bomo spoznali: 

¶ kaj je ciljno trģenje, 

¶ kaj je segmentiranje, 

¶ kako podjetja izbirajo ciljni trg, 

¶ kateri so viri konkurenļnih prednosti podjetij, 

¶ kaj je pozicioniranje,  

¶ katere so strategije podjetja do konkurentov. 
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porabnikov povezane z odzivanjem porabnikov v posameznem segmentu. Trģniki na primer 

preverijo, ali imajo uporabniki, ki se jim pri nakupu avtomobila zdi ugled proizvajalca 

pomembnejġi kot cena, tudi drugaļne geografske, demografske in psihografske znaļilnosti 

(Kotler in Keller, 2009).  

 

Z geografskim segmentiranjem razdelimo trg na razliļne geografske enote (drģave, regije, 

mesta, soseske). Podjetje se lahko odloļi, da bo, ob upoġtevanju krajevnih znaļilnosti, 

nastopalo na vseh geografskih obmoļjih, na nekaj ali enem. Na podlagi spremenljivk, kot so 

starost, spol, izobrazba, poklic, dohodek idr. razļlenimo trg v skupine z demografskim 

segmentiranjem. Te spremenljivke so za segmentiranje najbolj priljubljene, saj so pogosto 

povezane s porabnikovimi ģeljami, preferencami in pogostostjo uporabe in jih je sorazmerno 

enostavno meriti. S psihografskim segmentiranjem razdelimo porabnike v skupine na 

podlagi (Solomon et al., 2002): 

Å vrednot, tj. sploġnih prepriļanj o ģelenih stanjih, ki usmerjajo posameznikovo vedenje; 

Å osebnosti, ki predstavlja notranje znaļilnosti posameznika in se kaģe v njegovem 

ģivljenjskem slogu; 

Å ģivljenjskega sloga, ki se odraģa v vzorcih potroġnje.  Glede na naļin ģivljenja, porabe ļasa 

in finanļnih virov se nakupne izbire porabnikov razlikujejo. Dimenzije ģivljenjskih slogov 

so prikazane v tabeli 8. 

 

Tabela 8: Dimenzije ģivljenjskih slogov 
 

Aktivnosti  Interesi Mnenja Demografske 

spremenljivke 

delo druģina o samem sebi starost 

hobiji  dom socialna vpraġanja izobrazba 

druģabni dogodki delo politika dohodek 

prazniki, poļitnice skupnost posel poklic 

zabava rekreacija ekonomija velikost druģine 

ļlanstvo v klubih moda izobraģevanje bivaliġļe 

skupnost hrana izdelki geografski poloģaj 

nakupovanje mediji prihodnost vrsta naselja 

ġport  doseģki kultura ģivljenjski cikel 
 

Vir: Solomon et al.,2002, 507 

 

Pri vedenjskem segmentiranju razvrstimo porabnike v skupine na podlagi njihovega znanja, 

staliġļ, odzivov na izdelek in rabe izdelka. Mnogi verjamejo, da so prav vedenjske 

spremenljivke najboljġe izhodiġļe za oblikovanje trģnih segmentov. Glede na to razvrġļajo 

porabnike na tiste, ki kupujejo zaradi (Kotler in Keller, 2009; Kodrin et al., 2009): 

Å priloģnosti, ob kateri zaļutijo potrebo po nakupu. Segmentiranje na podlagi priloģnosti 

lahko pomaga podjetju ġiriti uporabo izdelka. Ļe smo se pred leti obdarovali predvsem za 

rojstni dan in ob novem letu, se danes obdarujemo ġe za valentinovo, materinski dan, 

veliko noļ, miklavģevo idr.; 

Å koristi,  ki jih porabniki priļakujejo od izdelka. Tako se na bencinski ļrpalki vozniki 

ustavijo zaradi pripravnosti, drugi priļakujejo nizko ceno, tretji hitro postreģbo in hitro 

pripravljeno hrano idr.; 

Å statusa ï vsak izdelek ima stalne porabnike, potencialne porabnike, bivġe porabnike, 

porabnike, ki kupujejo izdelek prviļ, in skupino porabnikov, ki doloļenega izdelka sploh 

ne uporablja. Vsaka skupina zahteva posebno trģenjsko strategijo, ki se razlikuje tudi od 

poloģaja podjetja na trgu. Medtem ko se bodo trģni vodje usmerili na pridobivanje 

potencialnih porabnikov, bodo manjġe organizacije poskuġale preusmeriti porabnike 

vodilnih konkurenļnih izdelkov na svoje blagovne znamke; 
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Å stopnje uporabe ï porabnike lahko razlikujemo na majhne, srednje in velike porabnike 

doloļenega izdelka. Veliki porabniki nekega izdelka imajo predstavljajo obiļajno le 

majhen deleģ vseh porabnikov, vendar obsegajo njihovi nakupi sorazmerno velik odstotek 

skupne prodaje; 

Å zvestobe ï ki jo Oliver (1997) opredeljuje kot ègloboko pripadnost ponovnim nakupom 

preferiranega izdelka ali storitve v prihodnosti kljub vplivom okoliġļin in trģenjskih 

naporov, ki bi lahko povzroļili, da porabnik zamenja blagovno znamkoç. Kotler (2004) 

opozarja, da je nakupno vedenje, ki je na prvi pogled primer zvestobe blagovni znamki, 

lahko le posledica porabnikove ravnoduġnosti ali navade, nizke cene v primerjavi z 

drugimi izdelki, visokih stroġkov zamenjave ali nerazpoloģljivosti drugih blagovnih 

znamk; 

Å pripravljenosti za nakup ï nekateri izdelka sploh ne opazijo, drugi ga poznajo, nekatere 

izdelek zanima, nekateri si ga ģelijo in konļno, nekateri ga res nameravajo kupiti. Velikost 

navedenih skupin porabnikov vpliva na oblikovanje programov trģenja v podjetju; 

Å staliġļ ï na podlagi le-teh Kotler in Keller (2009) razvrġļata porabnike med navduġene, 

naklonjene, neopredeljene, nenanklonjene in sovraģne.  
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Trģenjski monitor je kazalnik stanja na slovenskem trgu, ki omogoļa vpogled v ravnanje porabnikov v 

spremenjenih pogojih poslovanja. V raziskavi, ki jo izvaja Druġtvo za marketing Slovenije s pomoļjo druģbe 

Valicon, so s telefonsko anketo, v kateri je spomladi 2010 sodelovalo veļ kot 1000 porabnikov, zbrali odzive 

porabnikov na recesijo. Na podlagi odgovorov o priļakovanjih glede finanļnega stanja na sploġno in obsega 

potroġnje so avtorji raziskave oblikovali pet tako imenovanih recesijskih segmentov (DMS, 2010). 

 

Segment Velikost Glavne znaļilnosti 

PRIZADETI  

Finanļno stanje je slabġe, obseg potroġnje je 

zniģan. 

28 % 

385.0000 

Dve tretjini je starejġih od 40 let, prav tako 

dve tretjini je takġnih z nizkimi dohodki. 

Izstopata regiji Prekmurje in Gorenjska. 

V PRIĻAKOVANJU 

Priļakujejo poslabġanje finanļnega stanja, so 

ģe ali pa priļakujejo, da bodo zniģali obseg 

potroġnje. 

9 % 

124.000 

Dve tretjini je starejġih od 40 let, izrazito 

veļ jih prihaja iz Savinjske in Obalne regije. 

V PRIPRAVLJENOSTI 

Ne priļakujejo poslabġanja finanļnega stanja, a 

so ģe ali pa priļakujejo, da bodo zniģali obseg 

potroġnje. 

23 % 

316.000 

Veļ kot polovica je mlajġih od 40 let, veļ jih 

prihaja iz srednjega dohodkovnega razreda 

in Osrednje slovenske regije. 

PRESKRBLJENI  

Priļakujejo poslabġanje finanļnega stanja, a 

niso in ne nameravajo zniģati obsega potroġnje. 

11 % 

151.000 

Skoraj 60% je starejġih od 40 let, precej veļ 

jih prihaja iz Savinjske in Goriġke regije. 

NEDOTAKNJENI 

Finanļno stanje in obseg potroġnje sta 

nespremenjena. 

29 % 

399.000 

Skoraj 60% je mlajġih od 40 let, z 

nadpovpreļnimi dohodki, izstopajo 

Dolenjska, Obalna in Goriġka regija. 

(http://www.dmslo.si/media/trzenjski-monitor-dms-pomlad-2010-povzetek-kazalnika.pdf, 10. 6. 2011) 

 

Velja si zapomniti  

http://www.dmslo.si/media/trzenjski-monitor-dms-pomlad-2010-povzetek-kazalnika.pdf
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4.1.2 Izbira ciljnega trga  

Ciljni trg  sestavlja skupina porabnikov, ki ima potrebe in znaļilnosti, za katere se podjetje 

odloļi, da jih bo oskrbovalo.  

 

Podjetje se lahko odloļi, da  bo zadovoljilo potrebe vseh porabnikov in tako zagotovilo 

popolno pokritje trga. V tem primeru izvaja nediferencirano trģenje, pri katerem zanemari 

razlike med trģnimi segmenti in na celotnem trgu nastopi z eno ponudbo. Pri tem uporabi 

mnoģiļno distribucijo in mnoģiļno oglaġevanje. Tak naļin trģenja zniģuje stroġke za raziskave 

in razvoj ter stroġke proizvodnje, niģji pa so tudi stroġki zalog, trģenjskih raziskav in 

trģenjskega komuniciranja. Veļina sodobnih trģnikov dvomi o uspeġnosti te strategije, saj se 

zastavlja vpraġanje, kako razviti izdelek, ki bi bil po volji vseh.  

 

Kadar uporabi podjetje strategijo diferenciranega trģenja, takrat pokriva veļ segmentov, a 

vsak segment oblikuje razliļne izdelke in storitve. Pri tem se lahko izbere (Kotler, 2004; 

Kotler in Keller, 2009):  

Å koncentrirano trģenje in se osredotoļi le na en segment. Podjetje dodobra spozna potrebe 

segmenta in doseģe moļno prisotnost na trgu, poudarjata. Uģiva prednosti ekonomije 

velikega obsega in ustvari prihranke pri poslovanju. Velika pomanjkljivost koncentriranega 

trģenja je v tem, da je podjetje odvisno od enega trģnega segmenta, saj v primeru, ko se 

povpraġevanje na tem segmentu zmanjġa, ne more kompenzirati izpada prodaje na drugih 

segmentih.  

Å selektivno specializacijo, pri ļemer se lahko specializira za izdelek in izbere nekaj 

segmentov ali pa se specializira za trg in se osredotoļi na zadovoljevanje razliļnih potreb 

posamezne skupine porabnikov. Diferencirano trģenje poveļuje obseg prodaje in v vsakem 

trģnem segmentu krepi pozicijo podjetja. Trģniki se morajo, da tak naļin trģenja zviġuje 

stroġke poslovanja, saj se poveļajo stroġki prilagajanja izdelkov zahtevam posameznih 

trģnih segmentov.  

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Obiġļite spletno stran DHL na http://www.dhl.si/sl.html in ugotovite, katere 

ciljne trge pokriva s svojo ponudbo. 

4.1.3 Pozicioniranje ponudbe 

Po vrednotenju privlaļnosti razliļnih trģnih segmentov in odloļitvi, na katere trģne segmente 

vstopiti, se morajo trģniki odloļiti, kakġno pozicijo ģelijo na teh segmentih doseļi. Podjetje 

pozicionira svojo ponudbo tako, da ciljni trg zazna njegovo edinstvenost in podobo. Izbere 

tiste skupine porabnikov, ki jih lahko superiorno zadovolji. Dejavnost oblikovanja take 

ponudbe in podobe podjetja, ki v zavesti ciljnega trga zavzame posebno mesto, imenujemo 

pozicioniranje. Ļe se podjetje pozicionira slabo, porabniki ne vedo, kaj naj od njega 

priļakujejo (Kotler, 2004). 

 

Porabniki so preobremenjeni z informacijami o izdelkih in storitvah. Ker izdelka ne morejo 

ocenjevati vsakiļ, ko sprejmejo nakupno odloļitev, poenostavljajo nakupni proces tako, da  

organizirajo izdelke in storitve v kategorije. Izdelke, storitve in podjetja pozicionirajo v svojih 

mislih. Pozicija izdelka je niz zaznav, ļustev in vtisov, ki jih porabnik razvije do izdelka v 

primerjavi s konkurenļnimi izdelki (Kodrin et al., 2009). Porabniki pozicionirajo izdelke z ali 
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brez pomoļi trģnikov. Trģniki pozicioniranja ne prepustijo sluļaju, saj se zavedajo, da 

zaznavajo porabniki izdelek, ki je slabo pozicioniran kot enakega drugim izdelkom, kar pa ne 

daje razloga, da bi ga kupili.  

 

Zaģeleno pozicijo lahko podjetje doseģe tako, da izbira med razliļnimi strategijami 

pozicioniranja. Svojo ponudbo lahko pozicionira na podlagi (Wind; Aaker in Shansby, v: 

Kotler, 2004) lastnosti izdelka, njegovi uporabnosti, kakovosti, ceni, koristi, ki jih prinaġa 

uporabniku, ali na podlagi znaļilnosti uporabnikov oziroma tekmecev.  

 

Tabela 9: Spremenljivke za razlikovanje ponudbe podjetja 

 

Izdelek Storitve Osebje Trģne poti Podoba 

oblika preprosto 

naroļanje 

znanje pokritje simboli 

znaļilnosti dostava vljudnost strokovnost mediji 

delovanje namestitev zbujanje 

zaupanja 

uspeġnost ozraļje 

skladnost izobraģevanje 

porabnikov 

zanesljivost  dogodki 

trajnost odzivnost   

zanesljivost svetovanje 

porabnikom 

komunikativnost   

popravljivost vzdrģevanje in 

popravila 

   

stil     

oblikovanje druge storitve    

 

Vir: Kotler, 2004, 318 

 

Podjetje mora doseļi razlikovanje svoje ponudbe tako, da zgradi edinstven sveģenj 

konkurenļnih prednosti, ki so pomembne za zadosti veliko skupino porabnikov. Sama tehnika 

pozicioniranja je sestavljena iz identifikacije niza mogoļih konkurenļnih prednosti (tabela 9), 

na katerih je mogoļe zgraditi pozicijo, izbora pravih konkurenļnih prednosti in uļinkovitega 

komuniciranja in dobave izbrane pozicije na trgu skozi trģenjski splet (Kotler et al., 2005). 

 

Vir konkurenļne prednosti je velikokrat izdelek. Vendar imamo izdelke, ki veļjih razlik ne 

dovoljujejo (npr. koruza, govedina, jeklo é) in take, ki ponujajo veliko moģnosti za 

razlikovanje (oblaļila, obutev, ļokolada é). Podjetje lahko konkurenļno prednost doseģe tudi 

z dodajanjem storitev. Storitve, ki spremljajo izdelke, se lahko nanaġajo na naroļanje (npr. 

uporabniki Bank@neta lahko po elektronski poti odprejo varļevalni raļun, napovedo dvig 

idr.), dostavo (porabniki priļakujejo hitro, toļno in skrbno dostavo, kot jo npr. zagotavlja 

eBay), namestitev, ki zagotavlja uporabo zlasti tehniļnih izdelkov, svetovanje porabnikom 

(npr. spletne strani podjetij z odgovori na pogosta vpraġanja ipd.), vzdrģevanje, popravila idr. 

 

Obļutno konkurenļno prednost lahko pridobi podjetje z visoko strokovnim usposobljenim 

osebjem, ki imajo veļje pristojnosti, so vljudnejġi do strank, vzbujajo zaupanje, so bolj 

zanesljivi, se ļutijo bolj odgovorne, bolje komunicirajo idr. Vir konkurenļnih prednosti so  

trģne poti, njihov doseg, strokovnost in uspeġnost. Tedenski nakup lahko opravimo v 

najbliģjem supermarketu ali pa se odloļimo za nakup preko Mercatorjeve spletne strani in 

nam blago dostavijo na dom. 

 

Porabniki zaznavajo podobe izdelkov in podjetij ter se nanje razliļno odzovejo. Naļin, kako 

javnost zaznava podjetje ali njegove izdelke, je podoba, ki je ne smemo enaļiti z identiteto. 
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Identiteta je naļin, s katerim skuġa podjetje pozicionirati sebe ali svoje izdelke in storitve. 

Podjetje oblikuje svojo identiteto, da bi v oļeh javnosti oblikovalo svojo podobo o sebi. 

Identiteta bo uspeġna, ļe jo sporoļamo preko vseh dosegljivih komunikacijskih orodij in v 

vseh toļkah porabnikovega stika z izdelkom, blagovno znamko ali podjetjem. Biti mora 

sestavni del oglasov in izbranih medijev, ki sporoļajo zgodbo, razpoloģenje ali obljubo. 

Opazna naj bi bila tudi v letnih poroļilih, broġurah, katalogih, embalaģi in prostorih podjetja 

(Kotler, 2004; Kodrin et al., 2009).  

 

Identiteto podjetja ustvarimo z moļnimi simboli. Podjetje lahko izbere svoj simbol (npr. 

mercedesova zvezda) ali domiġljijsko figuro (tri srca Radenske). Blagovna znamka je lahko 

zgrajena na podlagi znane osebe (npr. obutev za plaģo Gisele B¿ndchen, perilo Rebeke 

Dremeljé), podjetje lahko izbere svojo barvo ï npr. rdeļa (Nova KBM), modra (NLB) ï ali 

pa poseben zvok oz. glasbo (npr. kava Day&Night). Za organizacijo je lahko koristno 

ponavljanje kratkega slogana (tag line), ki sledi imenu organizacije. Spar uporablja slogan 

èDobro zameç, Mercator obljublja èNajboljġo ponudbo, najboljġe ceneç, Tuġ pa zatrjuje, da 

je èVedno boljġiç. Podjetje lahko svojo identiteto diferencirajo tudi s poudarjanjem posebnih 

znaļilnosti kot so tradicija (npr. Petriļ vina s tradicijo
1
), pionirstvo na doloļenem podroļju 

(npr. Bohinj Park EKO hotel, ki je prvi eko hotel v Sloveniji), najveļje podjetje v panogi. 

 

Pri odloļanju podjetja o tem, koliko in katere razlike bo poudarjala in sporoļala ciljnemu trgu, 

je potrebno razmisliti, ali so vse ustvarjene razlike nujno pomembne in smiselne. Ustvarjena 

razlika oziroma konkurenļna prednost je dobra, ļe je (Kotler et al., 2006) pomembna (ceni jo 

zadostna koliļina uporabnikov), izvrstna (podjetju omogoļa superioren naļin doseganja 

izbrane koristi), drugaļna (podjetje jo lahko posreduje drugaļe kot konkurenca), izkljuļna 

(tekmeci jo teģko posnamejo), dostopna (ciljni  porabniki si izdelke lahko privoġļi), 

sporoļljiva (brez teģav podjetje lahko sporoļi ciljnim porabnikom, ki drugaļnost tudi zaznajo) 

in donosna za podjetje. 

 

Podjetje mora skrbno izbrati naļine, kako se bo razlikovalo od konkurentov. Nekatera 

podjetja izberejo svojo strategijo pozicioniranja z lahkoto. Ġtevilna podjetja pa se pri 

doseganju zaģelene pozicije sreļujejo s ġtevilnimi tekmeci, kar pomeni, da morajo biti razlike, 

ki jih izberejo dovolj znaļilne, nadpovpreļne, pomembne morajo biti s staliġļa uporabnikov 

in seveda za podjetje dobiļkonosne. 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Obiġļite spletne strani treh ponudnikov catering storitev in ugotovite, na katerih 

konkurenļnih prednostih temelji njihova storitvena ponudba. 

4.2 OBLIKOVANJE TEKMOVAL NIH STRATEGIJ  

Trģenjska strategija opredeljuje sredstva za uresniļitev trģenjskih ciljev. èCilji kaģejo, kaj ģeli 

podjetje doseļi; strategija pa je naļrt igre, kako do tja priti,ç meni Kotler (2004) in poudarja, 

da loļimo, glede na trģni deleģ in konkurenļne prednosti, ki jih ima doloļeno podjetje, ġtiri 

razliļne strategije trģenja: strategije trģnih vodij, izzivalcev, sledilcev in zapolnjevalcev trģnih 

niġ (tabela 10). 

 

                                                 
1 (www.vino-petric,com/, 31. 8. 2007) 

http://(www.vino-petric,com/
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èPot za dosego zastavljenega cilja ni ena samaç, trdita Cravens in Piercy (2006). Katero 

strategijo bo izbralo podjetje je med drugim odvisno od stopnje zrelosti izdelka oziroma trga, 

stopnje raznolikosti porabnikov, strukture in jakosti konkurence, pozicije, ki jo ima podjetje v 

primerjavi s konkurenti, virov in zmoģnosti podjetja in moģnosti ekonomije obsega.  

 

Tabela 10: Strategije, glede na trģni deleģ in konkurenļne prednosti 

 

Poloģaj na 

trgu  
Strategije 

Trģni vodje Vodilna podjetja v dejavnosti, ki imajo poslediļno najveļji trģni deleģ. Njihovo ime je tudi 

posledica dejstva, da so prvi ï vodilni pri spreminjanju cen, uvajanju novih storitev, trģnih 

poti ter jakosti trģnega komuniciranja. Njihov cilj je obdrģati oz. celo okrepiti svojo 

dominantno vlogo na trgu. V ta namen se lahko podjetje posluģuje naslednjih strategij: 

strategija razġiritve povpraġevanja na nove uporabnike, strategija obrambe poloģaja, 

strategija napada, s katero z veļanjem trģnega deleģa poveļuje donosnost. 

Izzivalci So podjetja v vzponu, ki v panogah zasedajo visoka, a ne prva mesta in napadajo trģne vodje 

ali druge konkurente ter si prizadevajo za dosego veļjega trģnega deleģa in poslediļno 

viġjega dobiļka. Odloļajo se med razliļnimi napadalnimi strategijami kot so npr: ļelni 

napad, boļni napad, obkolitev, izogibanje ali gverilski napad, s katerimi lahko napadejo 

trģne vodje, podjetja enake velikosti oz. manjġa podjetja. 

Sledilci Podjetja, ki sledijo trģnim vodjem, kar pa nikakor ne smemo enaļiti s pasivno nagnjenostjo 

do kopiranja. Sledilci obdrģijo porabnike z ustvarjanjem izrazite prednosti npr. v lokaciji, 

dopolnilnih storitvah ipd. Taka podjetja obvladujejo omejeno ġtevilo segmentov, ki moļno 

cenijo konkurenļne prednosti podjetja. Podjetje tako prevzame vlogo ponarejevalca, 

klonerja, posnemovalca ali prilagojevalca. 

Zapolnjevalci 

trģnih niġ 

So veļinoma manjġa podjetja, ki se izognejo napadom moļnejġih konkurentov z 

osredotoļenjem na manjġe trge, ki so za veļje nezanimivi. Ker so visoko specializirana in 

zelo dobro poznajo svojega ciljnega porabnika, lahko postavljajo viġje cene in poslediļno 

dosegajo visoke donose. Ker je takġna specializacija lahko tvegana (spremembe preferenc, 

napad konkurenta), je smiselno, da se usmerijo na veļ trģnih niġ hkrati. 

 

Vir: Povzeto po Kotler, 2004, 254ï272 

 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Oblikujte seznam ponudnikov pisarniġkega materiala, primerjajte njihove 

znaļilnosti, ponudbo in poloģaj na trgu ter njimi poiġļite trģnega vodjo, izzivalca, sledilca in 

zapolnjevalca trģne niġe. Ocenite strategije, ki jih uporabljajo. 
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Povzetek 
 

Segmentiranje Segmentiranje trga je postopek razļlenitve raznolikega trga na manjġe 

skupine, ki jih je moļ uļinkovito doseļi s storitvami.  

Ciljni trg   Ciljni trg sestavlja skupina uporabnikov, ki ima potrebe in znaļilnosti, za 

katere se podjetje odloļi, da jih bo oskrbovalo.  

Pozicioniranje Pozicioniranje obsega dejavnost oblikovanja ponudbe in podobe 

organizacije, ki v zavesti ciljnega trga zavzema posebno mesto. 
 

 

 

 

Preverjanje razumevanja 
 

1. Pojasnite merila, ki jih lahko uporabi podjetje pri izbiranju najprivlaļnejġih trgov. 

2. Ocenite, na katere trģne niġe bi se lahko usmerila na novo odprta restavracija v vaġem 

kraju. 

3. Pojasnite, kako izbere podjetje uspeġno pozicioniranje na trgu. 

4. Razmislite, kako bi priġli do podatkov o poziciji, izdelka, storitve ali blagovne znamke 
vaġega podjetja. 

5. Za podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate, ugotovite, katere oblike 

diferencijacije svoje ponudbe uporablja in ga kritiļno ovrednotite. 
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5 TRĢENJSKI SPLET 

 

 

 

 

Ģal so èpokopaliġļa poslovnega svetaç vse preveļ polna podjetnikov z odliļnimi idejami, ki 

so bile v njihovih ļasih resniļno nekaj posebnega in novega, predvsem pa veliko boljġega od 

konkurenļnih. Prepriļani o superiornosti svojih izdelkov ali storitev so podjetniki vanje 

vloģili ogromno truda in kapitala. V nasprotju s priļakovanji o uspehu so doģiveli neljubo 

preseneļenje, kajti trg jih kljub njihovim prizadevanjem in trudu njihovih genialnih idej ni in 

ni hotel sprejeti. Nekateri so obupali, ġtevilni pa so prepriļani o svojih idejah vztrajali, 

razvijali nove in nove modele, izpeljanke ter izboljġave, trg pa je ostajal hladen. Po mnogih 

letih neuspeġnih poizkusov, odrekanj in ģrtvovanja so izgubili vse ï zdravje, druģino, denar in 

vero. Poslovni svet so zapustili z enim samim vpraġanjem: èZakaj neki mi ni uspelo?ç 

(Korelc, 2006). 

 

Trģenjski splet je skupek trģenjskih orodij, ki jih podjetje uporablja, da doseģe zastavljene 

trģenjske cilje (slika 12). V ġestdesetih letih dvajsetega stoletja je McCarthy (v: Lovelock in 

Wirtz, 2007,) ta orodja razvrstil v ġtiri skupine, ki jih je poimenoval ġtirje P-ji  trģenja. To so: 

izdelek (product), ceno (price), prodajno pot (place) in trģenjsko komuniciranje (promotion). 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       

              

                      
 
                        

 

 

 
Slika 12: Trģenjski splet 

Vir: Kodrin et al., 2009, 126 

V tem poglavju bomo spoznali: 

¶ kaj je trģenjski splet, 

¶ kaj je izdelek, 

¶ kako doloļamo cene, 

¶ kaj so prodajne poti, 

¶ kaj je trģenjsko komuniciranje, 

¶ kateri so dodatni elementi trģenjskega spleta za storitve. 
 

  izdelek kakovost, znaļilnosti, stil, oblika, blag. 

znamka, embalaģa, velikost storitve, 

garancija, vraļila é 

    cena 
cena, popusti, bonitete, rok plaļila, kreditni 

pogoji é 

trģna pot 
poti, pokrivanje trģiġļa, sortiment, lokacije, 

zaloge, transport é 

trģenjsko 

komuniciranje  

oglaġevanje, pospeġevanje prodaje,  

dogodki in izkuġnje odnosi z javnostmi, 

osebna prodaja, neposredno trģenje, 

komuniciranje od ust do ust 
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Za storitve, za katere velja, da niso zgolj prodajne transakcije, temveļ proces, v katerem je 

strokovnost izvajalca storitve odloļujoļa za raven uporabnikovega zadovoljstva s storitvijo, 

navedeni ġtirje elementi trģenjskega spleta ne zadoġļajo.  

 

Tradicionalni ġtirje trģenjski P-ji  zadoġļajo za izdelke, medtem ko je potrebno v storitvenih 

dejavnostih zaradi posebnosti storitev pozornost usmeriti na dodatne elemente trģenjskega 

spleta. Zaradi narave storitev sta Lovelock in Wright (v: Lovelock in Wirtz, 2007) ģe znane 

elemente trģenjskega spleta natanļneje opredelila in razġirila splet z dodatnimi ġtirimi 

elementi, ki se nanaġajo na storitveni proces (proceses), ljudi (people), fiziļne dokaze storitve 

(physical evidences) in na problem preuļevanja produktivnosti in kakovosti storitev 

(productivity and quality). V nadaljevanju predstavljamo posamezne elemente trģenjskega 

spleta. 

 

 

5.1 IZDEL EK 

Izdelek je osrednji element trģenja, je vse, kar lahko ponudimo na trgu. S trģenjskega vidika 

so izdelki v menjalnih procesih kakrġnekoli kombinacije bitij in stvari, njihovega delovanja in 

rezultatov tega delovanja. Izdelki so lahko fiziļni (npr. knjiga, kolo é) ali pa so to storitve 

(striģenje las, teļaj nemġļine é). 

 

Kot naļrtovalci izdelkov morajo trģniki razmiġljati o izdelkih na petih ravneh (slika 13). 

Najosnovnejġa raven je jedro izdelka, ki predstavlja osnovno storitev ali korist, ki jo kupec v 

resnici kupi. Hotelski gost, na primer kupi spanje in poļitek, kupec dnevnika kupi 

informacije, nabavni referent v podjetju s svedrom kupi luknje é Jedro izdelka je kljuļno 

vpraġanje celotnega  izdelka. Sestavljeno je iz osnovnih koristi, ki jih porabnik iġļe ob nakupu 

izdelka in reġujejo njegov problem. Trģniki morajo pri naļrtovanju izdelka najprej opredeliti 

osnovno korist, ki jo izdelek zagotavlja porabniku.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 13: Pet ravni izdelka 

Vir: Kotler, 2004, 318 
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Osnovno korist, ki je vedno neotipljiva, preoblikujejo trģniki v osnovni izdelek, ki posreduje 

korist porabniku. Hotelska soba vkljuļuje, posteljo, omaro, kopalnico, brisaļe, é, dnevnik 

bralcu posreduje informacije o mednarodnem in domaļem dogajanju. Na tretji ravni trģniki 

pripravijo priļakovani izdelek, niz lastnosti in pogojev, ki jih porabniki obiļajno priļakujejo, 

ko kupijo ta izdelek. Hotelski gosti priļakujejo ļisto posteljo, brisaļe, luļi, ki delajo in 

doloļeno mero tiġine, bralec dnevnika priļakuje sveģe novice iz sveta in okolja, novice z 

gospodarskega podroļja, ļrno kroniko, napovednike sporedov. Ker veļina hotelov oziroma 

dnevnikov lahko zadovolji to minimalno priļakovanje, bo porabnik obiļajno  izbral tisti hotel, 

ki je na najprikladnejġi ali pa je najcenejġi. Na ļetrti ravni pripravijo trģniki razġirjeni 

izdelek, ki presega porabnikova priļakovanja. Hotel bo hotelskim gostom ponudil brezplaļno 

uporabo interneta, v hotelske sobe bo dodal kopalni plaġļ, copate, zobno ġļetko ipd. Dnevnik 

bo bralcu ponudil razvedrilo s kriģankami, priloģil bo tedenski spored televizijskih programov 

ipd. 

 

èKonkurenca se torej ne odvija med tistim, kar podjetja izdelajo v svojih tovarnah, temveļ 

med tistim, kar je izdelku dodano v obliki embalaģe, storitev, oglaġevanja, nasvetom kupcem, 

dostave, financiranja in drugih stvari, ki jih ljudje cenijoç (Levitt, v: Kotler, 2004). 

Potencialni izdelek obsega vse mogoļe razġiritve in spremembe, ki bi jim bila lahko izdelek 

ali ponudba izpostavljena v prihodnosti. Z njim iġļejo podjetja nove naļine, kako bi kar 

najbolje zadovoljila kupce in razlikovala svojo ponudbo od ponudbe konkurentov. 

Najuspeġnejġa podjetja dodajajo svojim izdelkom take koristi, ki porabnike ne samo 

zadovoljijo, temveļ presenetijo in navduġijo. V hotelih Ritz-Carlton in Hilton si zapomnijo 

ģelje gostov in jim dodelijo sobe z upoġtevanjem teh ģelja (npr. nadstropje, lega, francoska ali 

obiļajna postelja, vrsta polnila v blazinah é). 

 

Potrebe porabnikov pa ne pokrivajo le fiziļni izdelki temveļ tudi storitve. Storitve so procesi, 

ki predstavljajo reġitev uporabnikovih teģav. Obiļajno jih opisujemo kot neoprijemljive, 

nevidne, spremenljive, minljive in omogoļajo prilagajanje trenutnim potrebam uporabnika. 

Gre za dejanja, ki jih izvajalec storitve opravi v korist uporabnika in lahko zadevajo 

uporabnika samega (na primer masaģa) ali pa ï v uporabnikovo korist ï stvari (na primer 

zavarovanje premoģenja), njihovo sestavo (na primer ļiġļenje odtoļnih cevi) ali delovanje (na 

primer servis avtomobila). Pri tem je treba poudariti, da storitev ne pomeni lastniġtva neļesa. 

 
 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Preglejte ponudbo Poġte Slovenije in poiġļite primere prilagajanja ponudbe 

uporabnikom. Presodite, ali poveļuje prilagajanje ponudbe tudi zvestobo uporabnikov? 

 

5.1.1 Blagovna znamka 

Ameriġko zdruģenje za trģenje (v: Kotler, 2004) opredeljuje blagovno znamko kot: ime, izraz, 

znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju ter razlikovanju 

izdelkov ali storitev. Blagovna znamka identificira proizvajalca ali prodajalca, sporoļa 

lastnosti izdelka oziroma storitve, koristi, ki jih prinaġa, vrednote, kulturo, osebnost in 

uporabnika. Blagovna znamka je trģnikova obljuba o konsistentnem posredovanju 

specifiļnega niza znaļilnosti in koristi porabnikom. Obljubo verbaliziramo, ļe jo izrazimo z 

besedami, ļrkami ali ġtevilkami in oblikujemo ime blagovne znamke. Blagovna znamka 

izraģa kakovost v oļeh porabnika, mu poenostavlja nakupni proces, podjetju pa zagotavlja 
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razlikovanje izdelka od izdelka tekmecev. Prednosti, ki jih blagovna znamka prinaġa 

ponudniku in porabniku prikazuje tabela 11. 

Oznako blagovne znamke predstavljajo simboli in oblike. Razvoj blagovne znamke zahteva 

odloļitve o imenu, logotipu, barvah, sloganu in simbolu, ki predstavljajo trģenjska orodja. 

Trģnik mora oblikovati poslanstvo blagovne znamke in vizijo o tem, kaj blagovna znamka 

mora biti in kaj mora storiti. Razmiġljati mora o tem, da ponuja porabniku pogodbo o tem, 

kako bo blagovna znamka delovala. Pogodba mora biti seveda poġtena. Ļe vzamemo kot 

primer letalski prevoz, ki ponuja nizke cene in toļnost odhodov, to ne pomeni, da bo v ceno 

vkljuļena tudi postreģba hrane in pijaļe (Kodrin, 2008).  

 

Tabela 11: Prednosti blagovne znamke za porabnika in ponudnika 

 
PREDNOSTI 

za ponudnika za porabnika 

 zagotavlja pravno zaġļito 

 

 laģje prepozna izdelek oz. storitev 

 

 pospeġuje ponovni nakup oz. krepi 

zvestobo kupcev 

 zagotavlja stalno oz. priļakovano 

kvaliteto 

 omogoļa viġjo ceno 

 

 olajġane so cenovne primerjave 

 

 pomaga segmentirati trg 

 

 manjġi obļutek tveganja 

 

 prispeva k izgradnji podobe podjetja  poveļan ugled zaradi posedovanja oz. 
uporabe 

 prinaġa ugled in obljublja varnost naloģb  omogoļa dostop do podatkov o 

ponudniku 

Vir: Kodrin, 2007b, 119 

 

Blagovne znamke se razlikujejo po moļi in vrednosti, ki jo imajo na trgu. Imamo blagovne 

znamke, ki jih pozna veļina porabnikov, druge blagovne znamke so s precej visoko stopnjo 

zavedanja, potem so tu blagovne znamke z visoko stopnjo sprejemljivosti, pa tiste z visoko 

stopnjo preference in konļno blagovne znamke z visoko stopnjo zvestobe.  

 

Moļna blagovna znamka ima veliko premoģenje. Premoģenje blagovne znamke je del 

premoģenja podjetja. Premoģenje blagovne znamke se kaģe v porabnikovem dajanju 

prednosti izdelku ene blagovne znamke pred drugim, ļeprav sta v osnovi identiļna. Merilo 

premoģenja blagovne znamke je obseg, v katerem so porabniki pripravljeni plaļati veļ za 

izdelek doloļene blagovne znamke. Premoģenje blagovne znamke je potrebno razlikovati od 

vrednotenja blagovne znamke, ki pomeni nalogo ocenjevanja celotne finanļne vrednosti 

blagovne znamke. V znanih podjetjih je vrednost blagovne znamke obiļajno veļ kot polovica 

trģne vrednosti podjetja.  

 

Strategija blagovne znamke se bo razlikovala po tem, ali gre za blagovno znamko s 

poudarkom na delovanju, podobi ali doģivetju. Kadar gre za blagovne znamke s poudarkom 

na delovanju, gre za izdelke, ki zadovoljijo funkcionalno potrebo, kot npr. britje, ļiġļenje zob 

(Gillette, Signal). Blagovne znamke s poudarkom na podobi se uporabljajo pri izdelkih in 

storitvah, ki jih je teģje razlikovati, oceniti njihovo kakovost ali oblikovati navedbo o profilu 

uporabnika. Strategije vkljuļujejo ustvarjanje razloļevalne oblike s slavnimi uporabniki (npr. 

George Clooney za Nescafe) ali ustvarjanju moļne oglaġevalske podobe (Marlboro moġki). 

Te blagovne znamke se moļno opirajo na oglaġevalsko ustvarjalnost in velike izdatke za 

oglaġevanje. Blagovne znamke s poudarkom na doģivetju vpletajo uporabnika bolj kot je samo 



Trģenje in trģno komuniciranje 

 48 

nakup izdelka. Preko teh blagovnih znamk je porabnik v stiku z okoljem in ljudmi, kot se to 

zgodi ob obisku Disneylanda, nakupovalnega srediġļa Europark, hotelov St. Bernardin v 

Portoroģu idr. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Trģniki se morajo zavedati, da se blagovna znamka ne gradi z oglaġevanjem, ampak z 

doģivljanjem blagovne znamke. Z oglaġevanjem podjetje doseģe predvsem prepoznavanje 

imena blagovne znamke, vez z blagovno znamko pa se ustvari ġele z uporabnikovo izkuġnjo, 

ki obljube ponudnika potrdi ali pa ne. Ideja o blagovni znamki ne bo zaģivela, ļe ne bodo vsi 

stiki uporabnika s storitveno organizacijo, zaposlenimi in komunikacijami pozitivni.  

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Raziġļite ponudbo sadnih sokov v Sloveniji. Ocenite, katere blagovne znamke 

so na tem segmentu ponudbe po vaġem mnenju najmoļnejġe? Argumentirajte! 

 

5.1.2 Ģivljenjski cikel izdelka 

Hiter razvoj sodobne tehnologije povzroļa, da prihajajo na trg vedno novi izdelki. Ļas od 

vstopa na trg do takrat, ko izdelki izginejo s trga je vse krajġi. Ker izdelki ļedalje hitreje 

zastarevajo, pomeni, da je njihov ģivljenjski cikel je vse krajġi. Ģivljenjski cikel izdelka je 

pot, ki jo prodaja in dobiļek opravita v ļasu ģivljenja izdelka. Ģivljenjski cikel ima pet 

prepoznavnih stopenj: razvoj izdelka, njegovo uvajanje, rast, zrelost in upadanje (slika 14). 

Vendar vsi izdelki nimajo znaļilne, zvonaste oblike krivulje ģivljenjskega cikla. Nekatere 

 

 

 

Najmoļnejġa blagovna znamka na svetu v letu 2010 je 

Google  

Coca Cola, Disney, McDonalds in Marlboro so zgodovina. 

Nekoļ najmoļnejġe blagovne znamke na svetu so morale svoj 

primat prepustiti tehnoloġkim podjetjem. 
Na lestvici stotih najmoļnejġih 

blagovnih znamk prva ġtiri mesta 

zasedajo Google, IBM, Apple in 

Microsoft, kar po mnenju analitikov 

potrjuje, da je tehnoloġka industrija 

ta hip najmoļnejġa na svetu. 

 

Veļ o blagovnih znamkah, ki so bile 

uvrġļene na lestvico najdemo v 

poroļilu, ki ga je izdelala agencija 

BRANDZ (2010). 

 

1.  Google 114,26 milijard $ 

2.  IBM 86,38 

3.  Apple 83,15 

4.  Microsoft 76,34 

5.  Coca Cola 67,98 

6.  McDonald's 66,00 

7.  Malboro 47,05 

8.  China Mobile 52,62 

9.  GE 45,05 

10.  Vodafone 44,40 
 

 

9 
Velja si zapomniti 
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uvedejo hitro in hitro tudi odmrejo (npr. modne muhe), drugi ostanejo v fazi zrelosti zelo 

dolgo (npr. mali gospodinjski aparati).  

 

 

 
 

Slika 14: Ģivljenjski cikel izdelka 

Vir: Kodrin, 2007b, 128 

 

Razvijanje novih izdelkov je vedno tvegano, saj veļina novih izdelkov propade ģe v ļasu 

uvajanja. Razlogi za to so ġtevilni. Zamisel je lahko sicer dobra, a je trg precenjen. Vzroke za 

neuspeh lahko iġļemo tudi v previsokih stroġkih razvoja, slabo oblikovanem izdelku, 

napaļnem pozicioniranju, neuspeġnem ali predragem oglaġevanju, nezadostni pokritosti trga 

in napaļnih odloļitvah o trģnih poteh. Uvajanje novega izdelka poteka takrat, ko se izdelek 

prviļ pojavi na trgu. Znaļilna je poļasna rast prodaje, podjetje ponuja izdelek le na nekaj 

lokacijah ali celo na eni sami. Ker porabniki izdelka ġe ne poznajo, mora podjetje nameniti 

veliko sredstev za komuniciranje. Podjetje skuġa porabnike informirati o izdelku, ustvariti 

zavedanje in jih pritegniti k prvemu nakupu izdelka. Zaradi visokih stroġkov uvajanja izdelka 

na trg, dobiļka v tem obdobju ni ali pa je celo negativen.  

 

Ko porabniki izdelek sprejmejo, priļne prodaja naraġļati s tem pa se poveļa tudi dobiļek. V 

fazi rasti porabniki, ki nove izdelke zgodaj sprejmejo, nadaljujejo z nakupi, kasnejġi kupci 

jim sledijo. Priloģnosti bodo na trg privabile konkurente, pojavile se bodo nove razliļice 

izdelka. Cene bodo ostale nespremenjene ali pa se bodo rahlo zniģale. Podjetje skuġa kar 

najbolj poveļati trģni deleģ. Nenehno izboljġuje kakovost izdelka in z oglaġevanjem izgrajuje 

prepriļanje o izdelku in nakupu. V fazo zrelosti stopi izdelek takrat, ko se rast prodaje 

upoļasni. Ġtevilni konkurenti proizvajajo enake ali podobne izdelke, cene se zniģujejo in 

dobiļek se ustali. Konkurenca se zaostruje. Konkurenti poveļajo proraļune za oglaġevanje in 

pospeġevanje prodaje, podjetju se trģni deleģ postopoma zmanjġuje in nadaljnje poveļanje 

prodaje je moģno le z osvajanjem novih trgov. Podjetje si prizadeva ohraniti trģni deleģ in 

doseģeno raven dobiļka. 

 

V fazi upadanja prodaja izdelka hitro upada, dobiļek se zmanjġuje. Na trgu se pojavljajo 

novejġi izdelki, zanimanje porabnikov za izdelek se zmanjġuje. Ker lahko vztrajanje pri 

zastarelih izdelkih poslabġa podobo podjetja in zniģuje trenutno donosnost ter s tem ogroģa 

prihodnji razvoj podjetja, podjetje izdelek postopoma ukine. Ģivljenjski cikel izdelka lahko 

podjetje podaljġa (McDonald in Payne, 1996), ļe izdelku zniģa ceno, se odloļi za 

razvoj uvajanje  rast  zrelost  upadanje  
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intenzivnejġo promocijo ali pa skuġa repozicionirati uporabo izdelka. Dober primer so 

nizkocenovni letalski prevozniki.  

5.2 CENA 

Bistveni del trģenjskega spleta tako za porabnika izdelka, kakor tudi za podjetje je cena. Ļe je 

v oģjem smislu cena znesek denarja, ki ga zaraļuna podjetje za izdelek, predstavlja cena v 

ġirġem pomenu vsoto vseh vrednosti, ki jo porabnik menjuje za koristi, ki jih prinaġa izdelek. 

Medtem, ko zaznavajo porabniki ceno kot stroġek, ki ga morajo plaļati, ļe ģelijo z izdelkom 

pokriti doloļeno potrebo, je za podjetja cena mehanizem, s pomoļjo katerega pridobivajo 

prihodke in tako pokrivajo stroġke ter ustvarjajo dobiļek.  

 

S cenovnimi cilji , ki morajo biti usklajeni s poslanstvom in cilji podjetja, podjetje doloļi, kaj 

ģeli doseļi z oblikovanjem cene. Cenovni cilji morajo biti merljivi, tako da jih podjetje lahko 

ovrednoti. Osnovni cilj oblikovanja cen je preģivetje podjetja. Podjetje oblikuje ceno tako, da 

pokrije stroġke in ustvari minimalni dobiļek, vļasih pa tudi kratkoroļno izgubo. Politiko 

preģivetja vodi podjetje takrat, kadar se sooļa z moļno konkurenco, ko ima prevelike 

zmogljivosti, ali pa se ģelje porabnikov prehitro spreminjajo. Ļe se tako podjetje ne bo uspelo 

prilagoditi razmeram na trgu, bo moralo prenehati poslovati (Kodrin et al., 2009).  

 

Podjetje si za cilj lahko zastavi poveļanje prodaje v odstotku v primerjavi z enakim preteklim 

obdobjem, poudarja Potoļnik (2004). Prizadeva si za poveļanje trģnega deleģa in sicer tako, 

da kadar trg naraġļa, poveļa prodajo bolj kot konkurenti ali pa pri nespremenjenem trgu s 

trģenjskimi aktivnostmi izrine konkurente in pridobi njihove uporabnike. 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Preuļite cenovno politiko podjetja, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate 

in ugotovite, katere cenovne cilje zasleduje. 

5.3 TRĢNE POTI 

Trģno pot (prodajno pot, distribucijsko pot, distribucijski kanal) sestavljajo razliļni 

posredniki, ki omogoļajo gibanje izdelkov od proizvajalcev do porabnikov (Kotler, 2004). 

Glede na to, da se z vkljuļevanjem posrednikov podjetje odreļe delu nadzora nad tem, kako 

in komu prodaja izdelke, se zastavlja vpraġanje, zakaj bi proizvajalec prenesel del prodaje na 

posrednike. Vzroki za to so v prednostih, ki jih prinaġa neposredno trģenje. Z vkljuļevanjem 

posrednikov se predvsem zmanjġuje ġtevilo pogajanj (slika 15).  
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Slika 15: Zmanjġanje ġtevila transakcij na trģni poti z vkljuļevanjem trgovca 

Vir:  Armstrong in Kotler, 2000, 330 

 

Proizvajalci se za posrednike velikokrat odloļajo, ker jim za neposredno trģenje primanjkuje 

finanļnih sredstev ali pa jim naloģbe v osnovno dejavnost prinaġajo veliko veļji donos kot 

naloģbe v lastno prodajno mreģo. Velikokrat proizvajalci bolje zadovoljijo potrebe porabnika 

tako, da vkljuļijo posrednike. Ti so obiļajno uļinkovitejġi pri omogoļanju ġiroke 

razpoloģljivosti in dostopnosti izdelkov na ciljnem trgu, s tem pa ponujajo podjetju veļ, kot bi 

le-to lahko samo doseglo na trgu. Razlogi za to so v vzpostavljenih zvezah, ġtevilnih 

izkuġnjah in v specializaciji, ki prinaġa prihranke obsega. Glede na vlogo, ki jo posredniki 

imajo, loļimo (Potoļnik, 2001): 

Å trgovske posrednike, ki kupujejo blago, postanejo njegovi lastniki in ga prodajajo naprej. 

Med posrednike uvrġļamo trgovce na debelo, ki kupujejo blago zaradi nadaljnje prodaje 

trgovcem, predelovalcem in velikim potroġnikom, in trgovce na drobno, ki kupujejo blago 

z namenom, da ga prodajo konļnim uporabnikom; 

Å zastopnike, kot so predstavniki proizvajalcev, prodajni agenti, ki pa ne prevzamejo 

izdelkov v svojo last. Zastopniki iġļejo kupce in se pogajajo v imenu podjetij; 

Å pospeġevalce, kot so prevozna podjetja, skladiġļa, banke, oglaġevalske agencije. 

Pospeġevalci pomagajo pri posredovanju blaga, vendar ne prevzemajo izdelkov v svojo 

last in se ne pogajajo o nakupih ali prodajah.  

 

Naļrtovanje trģnih poti se priļne z opredelitvijo, katere trge bo skuġalo podjetje pridobiti in 

kakġne cilje ģeli doseļi. Na izbiro prodajne poti vplivajo lastnosti izdelka, saj npr. hitro 

pokvarljivo blago zahteva krajġo prodajno pot, in ġirina sortimenta. Pomembna je vrednost 

izdelka (draģje izdelke je laģe prodajati neposredno, na primer AMC posoda) in stroġki 

prodaje (prodaja trgovini na debelo zahteva manjġe zaloge in s tem manjġa finanļna sredstva 

za njihovo vzdrģevanje). Na izbiro prodajne poti bodo vplivale tudi prodajne poti konkurence, 

in sposobnosti posrednikov pri opravljanju posredniġkih funkcij, kot so skladiġļenje, 

kreditiranje, pospeġevanje prodaje. Pomembno je, da izbere proizvajalec tako pot distribucije 

blaga, da bo priġlo blago v kar najbolj ugodnem ļasu, na primeren naļin in s kar najniģjimi 

stroġki do potroġnika. 

 

Nekateri izdelki zahtevajo ġiroko razvejano (npr. mleko, kruh, ļasopisi), drugi pa usmerjeno 

distribucijo (npr. luksuzni izdelki). Glede na ġtevilo posrednikov na trģni poti razlikujemo 

naslednje vrste distribucije (Armstrong in Kotler, 2000; Potoļnik, 2005; Kodrin et al., 2009): 

Å Intenzivna distribucija  je najġirġa oblika distribucije, pri kateri skuġa podjetje uporabiti 

vse razpoloģljive trģne poti. Primerna je za prodajo izdelkov vsakdanje rabe, ki jih 

porabniki obiļajno kupujejo v najbliģji prodajalni. Proizvajalci skuġajo zagotoviti popolno 

pokritje trga in s tem maksimalno dostopnost porabnikom do izdelkov, zato prodajajo 
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svoje izdelke povsod. Pomanjkljivost te oblike distribucije je v neprepoznavnosti v 

mnoģici ponudbe podobnih izdelkov. 

Å Ekskluzivna distribucija  pomeni, da proizvajalec za doloļeno geografsko obmoļje doloļi 

koliļino izdelkov, ki jo je na tem obmoļju mogoļe prodati, hkrati pa skrbno izbere manjġe 

ġtevilo trgovskih organizacij, ki imajo pravico na tem obmoļju izdelke prodajati. 

Velikokrat zahteva ekskluzivno poslovanje, saj prodajalci ne smejo prodajati konkurenļnih 

blagovnih znamk. S to obliko distribucije, pri kateri priļakuje od trgovca agresivno 

prodajo, hkrati pa ohranja nadzor nad cenami, promocijo, kreditiranjem in drugimi 

storitvami, ģeli proizvajalec poudariti podobo izdelka in okrepiti ugled blagovne znamke. 

Ekskluzivno distribucijo najdemo pri prodaji novih avtomobilov, nekaterih gospodinjskih 

aparatov (npr. Miele), nekaterih blagovnih znamk konfekcije (Hermes, Louis Vuitton, 

Zara), kozmetike (Vichy, Dr. Hauschka) idr. 

Å Selektivna distribucija pomeni, da se podjetje odloļi za nekatere naļrtno izbrane trģne 

poti. Proizvajalcu zagotavlja zadovoljivo pokrivanje trga ob manjġih stroġkih kot pri 

intenzivni distribuciji. Omogoļa mu, da razvije dobre poslovne povezave z izbranimi 

trgovskimi podjetji.  

 

Trģna pot je najbolj uļinkovita takrat, kadar je vsakemu ļlanu na trģni poti dodeljena naloga, 

ki jo lahko najbolje opravi, in kadar vsi ļlani sodelujejo za doseganje skupnih ciljev trģne poti 

in zadovoljitev ciljnega trga.  

 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Ugotovite, katere naļine distribucije uporablja podjetje, v katerem ste zaposleni 

ali ga dobro poznate in kritiļno presodite njihovo ustreznost. 

5.4 TRĢENJSKO KOMUNICIRANJE 

Trģenjsko komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti podjetja, s katerimi to 

obveġļa in prepriļuje porabnike na ciljnem trgu o svojih izdelkih in dejavnostih. Trģenjsko 

komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporoļila, s 

katerimi prenaġamo informacije o izdelku, da bi se porabniki laģe in hitreje odloļili za nakup. 

Ļe ģeli podjetje s svojimi porabniki uļinkovito komunicirati, mora naļrtovati, usklajevati, 

natanļno izvajati in nadzirati vse komunikacijske aktivnosti. 

 

V procesu komuniciranja ģelijo trģniki doseļi spoznavni, ļustveni in vedenjski odziv pri 

porabnikih in tako doseļi cilje komuniciranja . Vsebino sporoļila bo poskuġal trģnik spraviti 

v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali/in ga pripraviti do dejavnosti.  

 

Ko sporoļevalec opredeli ģeleni odziv, mora sporoļilo oblikovati. Idealno sporoļilo pritegne 

pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi ģeljo in povzroļi dejanje. Trģniki namenjajo veliko 

pozornost vsebini sporoļila (kaj povedati), zgradbi sporoļila (kako to logiļno povedati), 

obliki sporoļila (kako zasnovati simbolni okvir) in viru sporoļila (kdo naj sporoļilo 

posreduje). Pri doloļanju vsebine sporoļila iġļejo trģniki poziv, temo oziroma idejo. Tako so 

lahko pozivi porabnikom (Kotler, 2004): 

Å razumski, kadar poudarjajo koristnost izdelka, kakovost, ekonomiļnost, vrednost ali 

zmogljivost,  



Trģenje in trģno komuniciranje 

 53 

Å ļustveni, ļe skuġajo vzbuditi pozitivna ali negativna ļustva, ki naj vplivajo na nakup, kot 

npr. strah, krivda, sram, humor, ljubezen, veselje, ponos ali  

Å moralni, kadar so usmerjeni v porabnikov obļutek za pravilno in primerno.  

 

Uspeġnost sporoļila je odvisna od vsebine pa tudi od njegove zgradbe. Raziskave (Engel et 

al., 1994) kaģejo, da najboljġi oglasi postavijo vpraġanja in prepustijo porabnikom, da 

izoblikujejo lastne sklepe. Ļe so sklepi ponujeni preveļ oļitno, lahko to povzroļi slabġe 

sprejemanje izdelka pri porabnikih ali zmanjġa privlaļnost izdelka. Uļinkovito sporoļilo mora 

imeti tudi primerno obliko. Pri tiskanem oglasu mora sporoļevalec doloļiti naslov, besedilo, 

ilustracijo in barvo. Za glasbeni oglas je potrebno izbrati glasbo, besedilo in glasovne 

znaļilnosti. Ļe pa je sporoļilo posredovano po televiziji, je treba naġtetemu dodati ġe izraz in 

gib. Strokovnjaki ugotavljajo (Kelma in Hovland, v: Kotler, 2004), da vzbudi veļjo pozornost 

sporoļilo, ki ga posreduje zanimiv vir. Verodostojnost vira je odvisna od njegove izkuġenosti, 

zanesljivosti in vġeļnosti, pomembno je, da mu ljudje zaupajo. 

 

 

 

 

Vaja dela mojstra é 

Spomnite se oglasnih sporoļil, ki se v zadnjem ļasu pogosto pojavlja v medijih 

in imenujte tiste ponudnike, ki posredujejo svoja sporoļila preko znanih osebnosti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Oblikovanju sporoļila sledi izbiranje  komunikacijskih poti , ki so lahko osebne ali 

neosebne. Osebne poti vkljuļujejo komunciranje med dvema ali veļ osebami, ki lahko poteka 

iz oļi v oļi, med eno osebo in obļinstvom, po telefonu ali po elektronski poġti. Osebne 

komunikacijske poti podjetja spodbujajo (Kotler in Keller, 2009) tako, da ustvarijo mnenjske 

voditelje (izdelek ponudijo enemu mladinskemu ġportnemu klubu in upajo, da ga bodo igralci 

priporoļili naprej) ali pa za oglaġevanje uporabijo vplivne znane osebnosti (npr. Jan 

Plestenjak in Wella, Ditka Haberl in Corega tabs). Prizadevajo si oblikovati oglase, ki imajo 

visoko èpogovorno vrednostç (slogani, ki postanejo del narodnega jezika kot npr. èSlovenija 

moja deģelaç, èNi ovir za Mobitelç, èJust do itç) in spodbujati priporoļila na podlagi sporoļil 

od ust do ust za pridobivanje novih poslov (npr. Diners, American Express). Sodobna 

tehnologija podjetjem omogoļa vzpostavitev elektronskega foruma in da uporabljajo virusno 

trģenje (posredovanje sporoļil preko elektronskih sporoļil, blogov, spletnih skupnosti ipd.). 

10
2  

 

Jeseni 2009 je Cindy Crawford prviļ predstavila kakovostno kolekcijo jesen/zima blagovne 

znamke 5th Avenue za podjetje DEICHMANN. Stranke so bile izjemno zadovoljne in ġef 

podjetja Heinrich Deichmann se je lahko veselil zelo dobrega rezultata. èLeto 2009 je bilo 

za naġe podjetje zelo dobro leto. K temu je znaten del prispevalo sodelovanje s Cindy 

Crawford. Skupina DEICHMANN je vodilna na evropskem trgu in je v preteklem letu svoj 

promet poveļala za 9 odstotkov, to je na 3,4 milijarde evrov, prodala pa je 138 milijonov 

parov ļevljevç (http://www.deichmann.si/site/sl/company_pressetexte_3101.php, 22. 4. 

2011). 
 

Velja si zapomniti 

http://www.deichmann.si/site/sl/company_pressetexte_3101.php


Trģenje in trģno komuniciranje 

 54 

Med neosebne komunikacijske poti sodijo mediji (tiskani ï ļasopisi, revije, poġta ï radio in 

televizija, omreģni ï telefon, kabel, satelit, brezģiļni, elektronski ï videoploġļe, zgoġļenke, 

spletne strani, in prikazovalni ï plakati, veliki plakati, oznake), ozraļja, ki jih ustvarjajo 

ustrezno opremljena okolja in dogodki (medijske konference, otvoritve, dnevi odprtih vrat é) 

(ibidem). 

 

Ena najteģjih trģenjskih odloļitev je doloļitev viġine sredstev za trģenjsko komuniciranje . 

Podjetja namenjajo za trģenjsko komuniciranje zelo razliļne vsote denarja. To je lahko od 5 

do 10 odstotkov vrednosti prodaje v proizvodnji industrijske opreme do tudi 30 do 50 

odstotkov vrednosti prodaje v kozmetiļni industriji (Kotler in Keller, 2009). Viġino proraļuna 

za trģenjsko komuniciranje podjetja doloļijo tako, da opredelijo posamiļne cilje, doloļijo 

naloge, ki jih je potrebno izpeljati za doseganje teh ciljev in ocenijo stroġke izvajanja nalog. 

Vsota teh stroġkov je podlaga za predlog proraļuna za trģenjsko komuniciranje. 

 

Celotni proraļun za trģenjsko komuniciranje mora podjetje razdeliti med splet orodij za 

trģenjsko komuniciranje: oglaġevanje, pospeġevanje prodaje, odnose z javnostmi in 

publiciteta, osebno prodajo in neposredno trģenje, ki jih bomo natanļneje pojasnili v 

nadaljevanju.  

 

Pri odloļanju o izbiri posameznega orodja trģenjskega komuniciranja morajo podjetja 

upoġtevati vrsto izdelka in stopnjo nakupne pripravljenosti. Zavedati se je potrebno, da se 

stroġkovna uļinkovitost posameznega orodja za trģenjsko komuniciranje na razliļnih stopnjah 

ģivljenjskega cikla izdelka razlikuje (slika 16).  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Slika 16: Stroġkovna uļinkovitost razliļnih orodij trģenjskega komuniciranja po stopnjah 

nakupne pripravljenosti 

Vir: Kotler, 2004, 582 

 

Medtem ko sta na stopnji uvajanja stroġkovno najuļinkovitejġa oglaġevanje in publiciteta, ima 

v stopnji rasti pomembno vlogo sporoļanje od ust do ust. Na stopnji zrelosti se poveļa moļ 

pospeġevanja prodaje, pomen oglaġevanja in publicitete pa upada.  

 

Zadnji korak v oblikovanju uspeġnega komuniciranja predstavlja merjenje rezultatov 

komuniciranja . Ker ģeli vodstvo podjetja poznati rezultate in prihodke, ki so posledica 

naloģb v komuniciranje, mora sporoļevalec po udejanjanju promocijskega naļrta izmeriti 

njegov uļinek na ciljno obļinstvo.  
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5.4.1 Oglaġevanje 

Oglaġevanje je vsaka plaļana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, izdelkov ali 

storitev, ki je plaļana s strani znanega naroļnika. Oglasi so stroġkovno uļinkovit naļin  

usmerjanja sporoļil na ciljno obļinstvo. Oglaġujejo podjetja in tudi nepridobitne, vladne in 

dobrodelne organizacije (Kotler, 2004). 

 

Pri oblikovanju oglaġevalskega programa morajo trģniki sprejeti pet poglavitnih odloļitev 

(slika 17): opredeliti cilje oglaġevanja, doloļiti proraļun za oglaġevanje, izbrati oglasno 

sporoļilo, izbrati medije in izmeriti rezultate oglaġevanja (Kotler in Keller, 2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 17: Pet poglavitnih odloļitev pri oblikovanju programa oglaġevanja 

Vir: Kotler in Keller, 2009, 498 

 

Cilji oglaġevanja morajo izhajati iz odloļitev o ciljnem trgu, trģnem pozicioniranju in 

trģenjskem spletu. Namen obveġļanja je ustvariti zavedanje in poznavanje novega izdelka ali 

novih znaļilnosti obstojeļega izdelka. Namen prepriļevalnega oglaġevanja je ustvariti 

vġeļnost, preferenco, prepriļanje in nakup. Uporabnike lahko prepriļujemo v nakup s 

neposrednim primerjanjem znaļilnosti dveh ali veļ blagovnih znamk. Namen 

opominjevalnega oglaġevanja je spodbuditi ponovni nakup izdelka ali storitve, namen 

potrditvenega oglaġevanja pa prepriļati sedanje porabnike, da so dobro izbral (Kodrin et al., 

2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Naloga 

 
Å prodajni cilji 
Å oglaġevalski cilji 

Denar 

 

Dejavniki, ki jih 
upoġtevamo 
Å stopnja v ĢC izdelka 
Å trģni deleģ in ġtevilo 

porabnikov 
Å konkurenca in 
zasiļenost 
Å pogostost oglaġevanja 
Å nadomestljivost izdelka 

Sporoļilo 

 

Å oblikovanje sporoļila 
Å ocenjevanje in izbor 
sporoļila 
Å izvedba sporoļila 
Å ocena druģbene 

odgovornosti 

Mediji 

Å doseg, frekvenca, vpliv 
medija 
Å poglavitne vrste medijev 
Å posamezni medijski 

nosilci 
Å doloļitev ļasovnega 

poteka 
Å geografska razporeditev 

po medijih 

Merjenje 

 

Å sporoļilni uļinek 
Å prodajni uļinek 
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èOglaġevanja je danes veļ kot kadarkoli do sedaj. Odloļitev komu nameniti svoj 

oglaġevalski budģet je ļedalje teģja. Ļe imate samo dva TV programa, samo tri ļasnike, pet 

revij in deset radijskih postaj, potem zna vsak z malo zdrave pameti naļrtovati ustrezno 

oglasno akcijo. Pred 15 leti si pokazal svoj logo na uri pred TV dnevnikom in opazili so te 

vsi. Praktiļno vse prebivalce Slovenije si lahko zmotil in jih opozoril nase, ļe si le imel 

nekaj denarja. Danes, tudi ļe denar imaġ, zelo teģko doseģeġ veļino prebivalcevç (Lisac, 

2008). 
 

Velja si zapomniti 
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Vaja dela mojstra é 

Obļasno se v medijih pojavijo oglasi za kokakolo. Ocenite, kaj je glavni namen 

tega oglaġevanja? 

 

 

Po opredelitvi ciljev oglaġevanja v podjetju doloļijo proraļun oglaġevanja za vsak izdelek in 

za vsak trg. Pri doloļanju proraļuna oglaġevanja mora podjetje upoġtevati stopnjo v 

ģivljenjskem ciklu izdelka, konkurenco in zasiļenost trga, trģni deleģ, ġtevilo ponovitev 

oglasa idr. (Schultz et al., v: Kotler in Keller, 2009). 

 

V naslednjem koraku v podjetju izberejo oglasno sporoļilo. Oglaġevalske kampanje se glede 

na ustvarjalnost zelo razlikujejo. Pri oblikovanju kreativne strategije gredo oglaġevalci skozi 

ġtiri stopnje (Kotler, 2004):  

Å Oblikovanje sporoļila: vsebina oglasnega sporoļila mora temeljiti na motivacijah in 

podobah, ki si jih ustvarijo porabniki. Oglaġevalec naj oblikuje veļ razliļic oglasa, kar 

sicer poveļuje stroġke, a poveļuje verjetnost, da bo med njimi odliļni, tako veļja. 

Å Ocenjevanje in izbira sporoļila: dober oglas je obiļajno osredotoļen na eno temeljno 

prodajno vrednost: zaģelenost, ekskluzivnost ali verodostojnost. Ko oglaġevalec najde 

uspeġen poziv, pripravi izhodiġļa za kreativno strategijo, ki vsebujejo: kljuļno sporoļilo, 

ciljno obļinstvo, komunikacijske cilje (narediti, vedeti, verjeti), koristi, ki naj bi jih 

obljubili, podporo obljubam in uporabljene medije. 

Å Izvedba sporoļila: uļinek sporoļila ni odvisen samo od tega, kaj pove, temveļ tudi od 

tega, kako pove. Oglasi lahko merijo na razumsko pozicioniranje (npr. perilo je ļistejġe), 

drugi na ļustveno (npr. oglas za avtomobil, ki prikazuje prizore iz narave). Na uļinek 

oglasa vpliva izvedbeni stil (izsek iz ģivljenja, vzduġje ali podoba, mnenje strokovnjaka, 

glasbeni oglas idr.), ton oglasa (pozitiven ton, humor), besede, ki morajo biti skrbno 

izbrane (ļe je tema sporoļila: èPeljite se raje z vlakom namesto z avtomobilom,ç potem je 

veliko uļinkovitejġe besedilo: èPeljite se z vlakom, voģnjo pa prepustite nam.ç) in 

oblikovne prvine (velikost, barva, ilustracije). 

Å Ocena druģbene odgovornosti: oglaġevalci morajo veļ ļas skrbeti za to, da njihovo 

kreativno oglaġevanje ne prestopi zakonskih in pa tudi druģbenih norm. Oglasna sporoļila 

so kljub temu velikokrat pod sploġno uveljavljenimi etiļnimi vrednotami, nedomiselna in 

neestetska. Oglasi morajo biti usmerjeni k porabnikovemu obļutku za pravilno, primerno, 

sporoļila ne smejo zavajati ali lagati.  

 

Ko je oglaġevalec izbral sporoļilo, mora izbrati medije za prenos tega sporoļila (tabela 12). 

Poiskati mora najbolj ekonomiļne medije za prenos sporoļila ciljnemu obļinstvu. Ker si 

oglaġevalec prizadeva doseļi doloļen oglaġevalski cilj in odziv ciljnega obļinstva, mora 

ugotoviti, kakġen doseg in frekvenca sta potrebni. Doseg je mera v odstotkih ġtevila ljudi ali 

gospodinjstev, ki so izpostavljeni mediju vsaj enkrat v doloļenem ļasovnem obdobju (npr. 

oglaġevalec si prizadeva doseļi 70 odstotkov ciljnega trga v dveh mesecih oglaġevalske 

kampanje). Frekvenca je mera, ki pove ġtevilo izpostavitev povpreļne osebe ali gospodinjstva 

sporoļilu v doloļenem ļasovnem obdobju (npr. oglaġevalec ģeli petkratno povpreļno 

izpostavitev sporoļilu). Medijski naļrtovalec mora poznati znaļilnosti poglavitnih vrst 

medijev glede dosega, frekvence in vtisa, ki ga naredi izpostavitev v nekem mediju (vpliv 

oglasa za pohodne ļevlje bo veļji v revijah za popotnike Horizont, Svet in ljudje kot v 

Cosmopolitan) (Kodrin et al., 2009). 
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Tabela 12: Znaļilnosti poglavitnih vrst medijev 

 

MEDIJ  PREDNOSTI  SLABOSTI STROĠKI 

 

Ļasopis 

Proģnost, brezļasnost, pokritje krajevnega trga, 

ġiroka sprejemljivost, veliko zaupanje 

Kratka ģivljenjska doba, nizka kakovost 

reprodukcije. 

nizki 

 

Revije 

Visoka prebivalstvena selektivnost, vero-

dostojnost in prestiģnost, visoko kakovostna 

reprodukcija, dolga ģivljenjska doba. 

Dolgotrajno napredovanje oglasa k nakupu, 

nekaj izvodov gre v niļ, pozicioniranje ni 

zagotovljeno. 

nizki 

 

Poġta 

Izbrano obļinstvo, proģnost, ni konkurence med 

oglasi znotraj istega medija, osebni pristop. 

Sorazmerno visoki stroġki, podoba èpoġte za 

v smetiç. 

visoki 

 

Televizija 

Zdruģuje sliko, zvok in gibanje, visoka 

pozornost, privlaļnost, visok doseg. 

Visoki celotni stroġki, kratke izpostavitve, 

sploġno obļinstvo. 

izredno 

visoki 

 

Radio 

Mnoģiļna uporaba, visoka zemljepisna in 

prebivalstvena selektivnost, nizki stroġki. 

Samo zvoļna predstavitev, manjġa 

pozornost kot pri televiziji, kratke 

izpostavitve. 

nizki 

 

Na prostem 

Proģnost, veliko ponovljenih izpostavitev, nizki 

stroġki, majhna konkurenca. 

Sploġno obļinstvo, omejitve ustvarjalnosti. nizki 

 

Splet 

Velika odzivnost, moģnost za interakcijo, 

sorazmerno nizki stroġki. 

Sorazmerno nov medij z majhnim ġtevilom 

uporabnikov v nekaterih trģnih segmentih in 

v nekaterih drģavah. 

nizki 

 

 

Vir: Kodrin, 2010, 161 

 
 

 

 

Vaja dela mojstra ... 

Obiġļite spletno stran Slovenskih ģeleznic (http://www.slo-zeleznice.si/), 

preglejte storitve, ki jih ponuja organizacija in predlagajte najprimernejġi medij za 

komuniciranje z uporabniki posameznih storitev. 

 

 

Za vsako izbrano vrsto medijev mora medijski naļrtovalec izbrati stroġkovno najuļinkovitejġe 

medijske nosilce.  

 

V naslednjem koraku mora naļrtovalec medijev doloļiti ļasovni potek oglaġevanja. Pri 

uvajanju novega izdelka lahko oglaġevalec izbira med neprekinjenim oglaġevanjem, pri 

katerem so izpostavitve razporejene enakomerno skozi doloļeno obdobje, ali osredotoļenim 

oglaġevanjem, ko se celotna vsota za oglaġevanje porabi hkrati. Kadar izvaja oglaġevanje le 

doloļeno obdobje, ki mu sledi prekinitev, nato pa ponovno oglaġuje, se je oglaġevalec odloļil 

za prekinjeno oglaġevanje. Izbere pa lahko tudi utripajoļe oglaġevanje, ki je pravzaprav 

neprekinjeno, a na nizki ravni, ki ga od ļasa do ļasa okrepijo z moļnejġim oglaġevanjem 

(Kotler in Keller, 2009). Proraļun za oglaġevanje pa mora podjetje razporediti tudi 

geografsko. Podjetje oglaġuje na nacionalni ravni, kadar se oglasi pojavljajo na drģavnih 

televizijskih mreģah (RTV Slovenija), radiu (Slovenija 1, Val 202) oziroma dnevnikih in 

revijah, ki jih berejo po vsej drģavi (Delo, Mladina é). V primeru, ko kupi oglasni prostor v 

regionalnih izdajah dnevnikov ali na regionalnih radijskih oziroma televizijskih postajah 

oglaġuje regionalno. Na krajevni ravni oglaġuje, ko kupi oglasni prostor v krajevnih ļasopisih 

ali zunanjih povrġinah (Kodrin et al., 2009).  

 

http://www.slo-zeleznice.si/
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V programu oglaġevanja je potrebno redno ocenjevati komunikacijske uļinke in tudi prodajne 

uļinke oglaġevanja. Pri raziskavah sporoļilne uļinkovitosti se lahko meri odziv porabnikov, 

priklic vsebine niza oglasov, ali pa se z laboratorijskimi preizkusi merijo fizioloġki odzivi 

porabnikov na posamezni oglas. Raziskave prodajne uļinkovitosti oglaġevanja je obiļajno 

teģe opraviti in meriti, saj vplivajo na prodajo poleg oglaġevanja ġe ġtevilni drugi dejavniki.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.4.2 Pospeġevanje prodaje 

Pospeġevanje prodaje sestoji iz zbirke preteģno kratkotrajnih orodij, s katerimi podjetje 

spodbuja in izzove veļje oziroma hitrejġe nakupe doloļenega izdelka. Medtem ko ponudi 

oglaġevanje razlog za nakup, vsebuje pospeġevanje prodaje spodbudo za nakup (Blattberg in 

Neslin, v: Weitz in Wensley. 2002).  

 

Da bi pritegnili k prvemu nakupu, nagradili zveste porabnike in poveļali stopnjo ponovnih 

nakupov pri obļasnih porabnikih, uporabljajo ponudniki razne spodbude za pospeġevanje 

prodaje.  

 

V zvezi s pospeġevanjem prodaje sprejmejo v podjetju veļ pomembnih odloļitev. Podjetje 

mora najprej opredeliti svoje cilje, izbrati orodja, razviti program, ga vnaprej preskusiti, 

izpeljati in nadzorovati. Poglavitna orodja pospeġevanja prodaje porabnikom so navedena 

v tabeli 13. Raziskave kaģejo (Kotler in Keller, 2009), da je pospeġevanja prodaje 

najuspeġnejġe, ļe ga uporabimo skupaj z oglaġevanjem. V obdobju, ko se navade porabnikov 

nenehno spreminjajo, prihajajo v ospredje manj obiļajne oblike pospeġevanja prodaje.  

 

 

 

Slovenska oglaġevalska zbornica (SOZ) je nevladna organizacija, ki zastopa interese 

oglaġevalcev, oglaġevalskih agencij in medijev. Zavzema se za visoke oglaġevalske 

standarde in uveljavlja etiko v oglaġevanju. V ta namen sprejema Slovenski oglaġevalski 

kodeks in uveljavlja njegova doloļila. Kodeks je sistem ustaljenih pravil in naļel, s katerim 

so poenoteni kriteriji za delo vseh posameznikov in organizacij, ki so vkljuļeni v proces 

oglaġevanja na obmoļju Republike Slovenije. Ker predstavlja samoregulativni mehanizem 

poveļuje zaupanje v dejavnost oglaġevanja (Slovenska oglaġevalska zbornica, 2009). 
 

Veļ o Slovenskem oglaġevalskem kodeksu najdete na spletnem naslovu 

http://www.soz.si/uploads/slovenski_oglasevalski_kodeks.pdf 
 

12 
Velja si zapomniti 
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Tabela 13: Poglavitna orodja pospeġevanje prodaje porabnikom 
 

Vzorci:  

Brezplaļna ponudba doloļene koliļine izdelka ali storitve. Lahko ga dostavimo na dom, poġljemo po poġti, 

izroļimo v prodajalni, ga pritrdimo na drug izdelek ali pa je sestavni del oglasne ponudbe. 

Kuponi:  

Potrdila, ki dajejo prinaġalcu pravico do navedenega prihranka ob nakupu doloļenega izdelka. Kuponi se lahko 

poġljejo po poġti, priloģeni ali pripeti so lahko k drugim izdelkom ali pa priloģeni k oglasom v revijah in 

ļasopisih.  

Ponudbe za vraļilo dela kupnine (rabati): 

Ponujajo cenovno zniģanje po nakupu, vendar ne v sami prodajalni. Porabnik poġlje doloļeno dokazilo 

proizvajalcu, ki mu povrne del kupnine. 

Cenovni paketi: 

Omogoļijo prihranke porabnikom zaradi zniģanja redne cene, kar je napisano na nalepki ali embalaģi. Paket po 

zniģani ceni vsebuje le eno vrsto izdelka, ki je na prodaj po zniģani ceni (npr. dva za ceno enega). Vezani paket 

vsebuje dva sorodna izdelka skupaj (npr. detergent in mehļalec perila). 

Darila:  

Blago, ki ga ponudimo razmeroma poceni ali brezplaļno kot vzpodbudo za nakup doloļenega izdelka. 

Priloģeno darilo je priloģeno izdelku v embalaģi ali na njej (npr. glavnik reviji). Brezplaļno darilo po poġti je 

poslano porabnikom, ki poġljejo dokazilo o nakupu, na primer pokrov ġkatle ali ļrtno kodo. Darilo s 

poplaļilom je izdelek, ki ga prodajajo pod redno ceno tistim porabnikom, ki to ģelijo.  

Programi zvestobe: 

Programi, ki ponujajo nagrade, vezane na pogostost in obseg nakupov izdelkov ali storitev doloļenega 

podjetja.  

Nagrade (tekmovanja, ģrebanja, igre): 

Nagrade so ponudbe priloģnosti, da dobimo gotovino, potovanja ali blago, ker smo nekaj kupili. Tekmovanje 

zahteva, da se porabniki pojavijo ter poġljejo prispevek, ki ga nato komisija oceni in izbere najboljġe. Pri 

ģrebanju se od porabnikov priļakuje, da poġljejo svoja imena za ģrebanje. Pri igrah dobijo porabniki pri 

vsakem nakupu nekaj ï ġtevilke za tombolo, manjkajoļe ļrke ï kar jim utegne pomagati, da dobijo nagrado.  

Nagrada stalnim strankam: 

Nagrade v gotovini ali drugih oblikah, ki so sorazmerne stalnosti nakupov pri nekem prodajalcu ali skupini 

prodajalcev.  

Brezplaļni preskusi: 

Morebitne kupce povabimo, naj brezplaļno preizkusijo izdelek v upanju, da ga bodo kupili. 

Garancije: 

Izreļene ali naznaļene obljube ponudnika, da bo izdelek v doloļenem ļasu deloval, kot je navedeno v 

specifikaciji; v nasprotnem primeru ga bo ponudnik popravil ali povrnil kupcu denar. 

Vezano pospeġevanje prodaje: 

Dve ali veļ blagovnih znamk ali podjetij se poveģejo glede kuponov, vraļila gotovine ali tekmovanj, da bi tako 

poveļali svojo moļ za pritegnitev kupcev. 

Kriģno pospeġevanje prodaje: 

Uporaba ene blagovne znamke za oglaġevanje druge nekonkurenļne blagovne znamke. 

Razstavljanje izdelkov na prodajnem mestu in predstavitev delovanja izdelkov: 

Ti prikazi ali predstavitve potekajo na prodajnih ali nakupnih mestih.  

 

Vir : Kotler, 2004, 612; Kodrin et al., 2009, 193 

 

Akcijam, kot je èļe kupiġ enega, dobiġ drugega zastonjç, so se nekateri evropski trgovci ģe 

skoraj odpovedali, meni Kruhar (2009, 46) in poudarja, da so vedno bolj priljubljeni kuponi 

ugodnosti. Ti so bolj prefinjen naļin spodbujanja porabnikov, brez nevarnosti ġkodovanja 

blagovni znamki. èĻe se vrhunski izdelek prodaja po niģji ceni, se potroġnik zaļne spraġevati 

o njegovi vrednosti,ç dodaja Kruhar (ibidem). Kupone lahko trgovec predstavi kot nagrado 

obstojeļim kupcem oziroma kot predstavitveno ponudbo novim kupcem.  

 

Podjetja pa lahko uporabijo tudi orodja pospeġevanja prodaje drugim podjetjem ali 

prodajnemu osebju. 
 

Izbiri orodja pospeġevanja prodaje sledi oblikovanje programa, ki mora vsebovati odloļitve 

o velikosti ponujene spodbude, pogojih za udeleģbo (spodbuda je lahko namenjena vsem ali 
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pa samo nekaterim), trajanju pospeġevanja prodaje, prenosniku za razġirjanje (kupon lahko 

priloģimo izdelku, delimo na prodajnem mestu, poġiljamo po poġti idr.), ļasu izvajanja in 

proraļunu pospeġevanja prodaje (Kodrin et al., 2009, 194ï195).  
 

 

Ļeprav je veļina programov pospeġevanja prodaje oblikovana na podlagi izkuġenj, je vseeno 

potrebno preveriti,  ali so orodja primerna, ali je velikost spodbude optimalna in ali je 

primeren ļas izvajanja. V sploġnem je pospeġevanje prodaje koristno za izgradnjo odnosov s 

porabniki in posredniki na trģni poti. Prvenstveno naj bi uļvrstilo pozicijo izdelka in gradilo 

dolgoroļne odnose s porabniki in posredniki na trģni poti in ne le kratkoroļno poveļalo 

prodajo (slika 18) (ibidem). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Slika 18: Uļinek pospeġevanja prodaje na obseg prodaje 

Vir: Potoļnik, 2002, 341 

 

 

 

 

Vaja dela mojstra ... 

Obiġļite spletne strani ponudnikov poslovnih daril in preverite, katera orodja za 

pospeġevanje prodaje uporabljajo. 

 

5.4.3 Odnosi z javnostmi 

Odnosi z javnostmi vkljuļujejo vrsto programov, ki so oblikovani za ohranjanje ali 

izboljġanje podobe podjetja in njegovih izdelkov pri javnostih oziroma skupinah, ki se 

dejansko ali potencialno zanimajo ali vplivajo na sposobnost podjetja, da doseģe svoje cilje 

(Kotler in Keller, 2009). 

 

Trģenjski odnosi z javnostmi nalogah pomagajo pri uvajanju novih izdelkov, ustvarjajo 

zanimanje za vrsto izdelkov, vplivajo na posebne cilje skupine, ki jih drugaļe teģe doseģemo, 

branijo izdelke in gradijo podobo podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke. V ġtevilnih primerih 

so se trģenjski odnosi z javnostmi izkazali za stroġkovno uļinkovitejġe od oglaġevanja. 

Podjetju ni treba plaļati za medijski prostor, plaļa le osebje, da razvije in poġlje v obtok 

zgodbe ter izpelje doloļene dogodke. Strokovnjaki zatrjujejo, da na porabnike petkrat bolj 

vplivajo uredniġki ļlanki kot oglaġevanje. èOdnosi z javnostmi so v nasprotju z oglaġevanjem 

verodostojni. Ljudje verjamejo v tisto, kar preberejo v ļasopisih ali revijah, kar sliġijo na radiu 

1 
2 
3 

Pred 
pospeġevanjem 
prodaje 

Med 
pospeġevanjem 
prodaje 

Kratkoroļno po 
pospeġevanju 
prodaje 

Dolgoroļno po 
pospeġevanju 
prodaje 

Obseg 
prodaje 

1 pozitivni uļinek 
2 ni uļinka 
3 negativni uļinek 
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in vidijo na televiziji,ç sta prepriļana Riesova (2003, 85), ki nadaljujeta, èPotroġniki so v 

sploġnem ozkosrļni, nezaupljivi in izjemno nevidni. Veļja kot je koliļina oglaġevanja, bolj se 

po priporoļila in nasvete zatekajo k neodvisnim, nepristranskim, uglednim virom. Torej k 

prijateljem, sosedom in seveda najraznovrstnejġim medijem. Le redko se po informacije 

zateļejo k oglasom.ç 

 

Tabela 14: Poglavitna orodja za trģenjske odnose z javnostmi 

 

Publikacije:  

Podjetja se v veliki meri opirajo na objavo gradiv, da tako doseģejo ciljne javnosti in vplivajo na 

svoje ciljne trge. To vkljuļuje letna poroļila, broġure ļlanke, informativna glasila in revije ter 

avdiovizualno gradivo.  

Dogodki: 

Podjetja lahko pritegnejo pozornost na nove izdelke ali druge dejavnosti s tem, da organizirajo 

posebne dogodke, kot so tiskovne konference, seminarji, izleti, poslovni sejmi, razstave, tekmovanja 

in nateļaji ter obletnice, ki bodo dosegli ciljno obļinstvo. 

Sponzorstva: 

Podjetja lahko predstavljajo svojo blagovno znamko ali ime podjetja s sponzoriranjem ġportnih in 

kulturnih dogodkov in posebej cenjenih dobrih namenov. 

Novice:  

Ena od glavnih nalog strokovnjakov za odnose z javnostmi je, da najdejo ali ustvarijo ugodne vesti o 

podjetju, njegovih izdelkih in ljudeh ter pridobijo medije, da sprejmejo obvestila za javnost ter se 

udeleģijo tiskovnih konferenc. 

Govori:  

Vodilni v podjetju morajo ļedalje pogosteje odgovarjati na vpraġanja medijev ali govoriti na 

poslovnih zdruģenjih in prodajnih sreļanjih. Vsi ti nastopi gradijo podobo podjetja. 

Dejavnosti za javno dobro: 

Podjetja lahko gradijo dobro ime (popravijo javno razpoloģenje) z denarnimi prispevki in ļasom, ki 

ga porabijo v dobre namene.  

Mediji za ustvarjanje celostne podobe:: 

Podjetja potrebujejo celostno podobo, ki jo javnost takoj prepozna. Celostno podobo sestavljajo 

logotip podjetja, pisarniġki papir, broġure, znaki, poslovni obrazci, vizitke, zgradbe, uniforme in 

pravila oblaļenja.  

 

Vir: Kotler, 2004, 618 

 

Ko vodstvo podjetja razmiġlja, kje in kako bi uporabili trģenjske odnose z javnostmi, mora 

opredeliti cilje, izbrati sporoļila in nosilce, izpeljati naļrt in oceniti rezultate (Kotler in Keller, 

2009). S trģenjskimi odnosi z javnostmi lahko gradimo zavedanje o izdelku, osebi, zamisli ali 

podjetju, verodostojnost, tako da damo sporoļilo preko uredniġkih ļlankov, spodbujamo 

navduġenje prodajnega osebja in posrednikov z zgodbami o novem izdelku, ġe preden ga 

uvedemo. Ker stanejo trģenjski odnosi z javnostmi manj kot neposredna poġta in oglaġevanje, 

lahko z njimi tudi zniģujemo stroġke trģenjskega komuniciranja. 

 

V naslednjem koraku izberejo trģniki sporoļila in nosilce trģenjskih odnosov z javnostmi. 

Poiskati ali razviti je potrebno zanimive zgodbe o izdelku ali storitvi ali organizirati dogodke, 

ki so vredni omembe v medijih. Orodja trģenjskih odnosov z javnostmi so zbrana v tabeli 14. 

Izbiri sporoļila in nosilcev sledi izvedba naļrta odnosov z javnostmi. 

 

Med glavnimi aduti odgovornih v podjetju za trģenjske odnose z javnostmi so osebni odnosi z 

uredniki. Trģniki za odnose z javnostmi gledajo na urednike kot na trg, ki ga je potrebno 

zadovoljiti, da bodo ġe naprej pripravljeni objavljati njihove zgodbe.  
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Pri tem nam je v veliko pomoļ dobro pripravljena adrema. Adrema je okrajġava za nemġki 

izraz ADREssierMAschine, pisarniġki stroj, ki je omogoļal avtomatsko tiskanje obrazcev in 

naslovov. Adrema je seznam kontaktov, tako osebnih naslovov in kontaktnih ġtevilk 

novinarjev, kot tudi sploġnih naslovov medijev. Podatki, ki jih vpisujemo so: ime in priimek 

novinarja, naziv medija, oddaja, rubrika, e-poġtni naslov, telefonska ġtevilka, termin izzida, 

ļas prikaza, sedeģ, pokritost (nacionalni, lokalni medij) idr. 
 

 

 

 

Vaja dela mojstra ... 

Za podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate aģurirajte adremo. 

 

Ker uporabljamo odnose z javnostmi hkrati z drugimi orodji trģenjskega komuniciranja, je 

izredno teģko ovrednotiti rezultate.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.4.4 Dogodki 

V poslovnem okolju, v katerem je stroġkovna uļinkovitost iz dneva v dan pomembnejġa, vse 

bolj razsipno tradicionalno oglaġevanje ni veļ dovolj za uresniļitev poslovnih ciljev podjetij. 

Podjetja v svojih proraļunih oglaġevanju ne namenjajo veļ najpomembnejġe vloge in se raje 

odloļajo za drugaļne naļine komuniciranja s porabniki. Kot uļinkovite in uspeġne 

komunikacijske poti se v vse veļji meri uveljavljajo dogodki. èDogodki za javnost so 

fenomen, izhajajo pa iz priloģnosti, ki niso rutinske in vsakodnevne, hkrati pa vsebujejo 

prostoļasne (zabavne), kulturne, osebne ali organizacijske cilje, ki ne sovpadajo z obiļajnimi 

aktivnostmi vsakdanjega ģivljenja,ç poudarjata Shone in Perry (2004, 3) in dodajata, ènjihov 

namen je zabavati, praznovati, pouļevati ali izzvati doloļene izkuġnje skupine ljudi.ç  

 

Podjetja lahko dogodke sponzorirajo ali pa dogodke oblikujejo sama. Uspeġno sponzoriranje 

dogodka se po mnenju Kotlerja in Kellerja (2009) priļne z izbiro primernega dogodka, 

nadaljuje z oblikovanjem optimalnega programa sponzoriranja in zakljuļi z merjenjem 

rezultatov sponzoriranja.  

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ADREssierMAschine, 

http://manjgura.hr/tag/pr-literatura/ 

 

Poġiljanje vabil ġe nikoli ni bilo tako preprosto 

 

ñEvent Manager je pripomoļek za organizacijo razliļnih 

tipov dogodkov: sreļanj poslovnih partnerjev, 

seminarjev, kongresov, zabav, tiskovnih konferenc, sej 

nadzornih svetov, golf turnirjev, izobraģevanj ...ò 

(http://www.eventmanager.si/event-manager/, 23. 4. 

2011). 

 
 

 

 

URL: http://www.rezidor.com/ 

13 
Velja si zapomniti 
 

http://www.eventmanager.si/event-manager/
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Kadar oblikujejo podjetja dogodek sama, takrat ga uporabijo kot orodje trģenjskega 

komuniciranja za (ibidem): 

Å identifikacijo ciljnega trga ali ģivljenjskega sloga, 

Å poveļevanje zavedanja o izdelku, blagovni znamki ali podjetju,  

Å ustvarjanje doģivetij in vzbujanje ļustev, 

Å izkazovanje predanosti skupnosti ali druģbenim problemom, 

Å zabavo kljuļnih kupcev ali nagrado zaposlenim, 

Å diferenciacijo izdelkov od konkurenļnih izdelkov,  

Å ustvarjanje novih priloģnosti za prodajo izdelkov in  

Å  pomoļ podjetju pri izpostavljanju koristi izdelka s pridobivanjem pozornosti.  

 

Tabela 15: Dogodki glede na velikost in obseg 

 

èMega dogodekç èMega dogodekç je tako velik, da zadeva celotna gospodarstva in se 

pojavljajo v globalnih medijih (za dogodke, kot so npr. olimpijske igre, 

svetovna prvenstva, svetovne razstave ipd., je znaļilna vsesploġna 

pozornost in ġiroka medijska pokritost); 

Prepoznavni 

dogodek 

Prepoznavni se nanaġajo na tradicijo ali pa jo sami ustvarjajo (primeri takih 

dogodkov so: karneval v Riu, Tour de France, Salzburġki poletni festival 

idr.); 

Pomembni 

dogodek 

Pomembni dogodki so sposobni pritegniti veliko ġtevilo ljudi, medijsko 

pozornost in prinesti gospodarske koristi (v to skupino sodijo pomembna 

mednarodna ġportna tekmovanja ï npr. Svetovni pokal v alpskem smuļanju, 

kulturne prireditve ï npr. Festival Ljubljana in poslovni dogodki ï npr. 

mednarodne konference).  

 

Vir: Prirejeno po Bowdin, 2006, 17ï21 

 

Medtem ko so dogodki po naravi nerutinski, so tehnike, ki jih uporabljamo za organizacijo in 

upravljanje dogodkov rutinske. Shone in Parry (2004) razlikujeta tri ravni dejavnosti 

dogodkov: 

Å dogodki izdelka so obiļajno osredotoļeni na poveļanje prodaje izdelka (podpisovanje 

knjig, to so demonstracije delovanja izdelka, otvoritev nove trgovine ipd.); 

Å korporativni dogodki, ki jih pogosto organizira podjetje v namen zabave (dogodki, kot so 

dan odprtih vrat, obiski tovarne ipd., ustvarjajo veliko lokalno medijsko pokritost); 

Å dogodki skupnosti so aktivnosti, ki prispevajo k ģivljenju lokalne skupnosti (podjetje si 

prizadeva poveļati naklonjenost in vkljuļenost v lokalno skupnost s sponzoriranjem 

lokalnih dogodkov, na primer tekov, kandidatur, prireditev idr.). 

 

Vsem ravnem dogodkov je skupna predvsem ģiva izkuġnja porabnika, ki ima v primerjavi z 

oglaġevanjem, pospeġevanjem prodaje ali odnosi z javnostmi veliko veļjo spominsko in 

ļustveno vrednost (Kodrin et al., 2009). 
 

 

 

Vaja dela mojstra ... 

Pobrskajte po spletu in ugotovite, ali so med ponudniki podjetja, ki vam v 

primeru organizacije dogodkov v podjetju pristopijo na pomoļ? 
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14 
    

 

 

Hotelska veriga Hilton poġilja uporabnikom njihovih storitev redna elektronska sporoļila 

z aktualnimi ponudbami. S klikom na posamezne ponudbe na osnovni strani lahko 

porabniki izbirajo tiste, ki jih zanimajo, in si jih podrobneje ogledajo. Preko spletne strani 

podjetja, ki si jo uporabnik po ģelji individualizira tako, da prikazuje samo tiste vsebine, ki 

ga dejansko zanimajo, lahko opravijo tudi rezervacije hotelov, vodijo evidenco noļitev, 

zbranih nagradnih toļk, naļrtov potovanj ipd.(Kodrin et al., 2009). 

Velja si zapomniti 
 

5.4.5 Neposredno trģenje 

Neposredno trģenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo 

izdelkov porabnikom brez posrednikov. Te poti vkljuļujejo neposredno poġto, kataloge, 

telefonsko trģenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta in mobilne naprave. 

Neposredno trģenje imenujemo vļasih tudi trģenje z neposrednim naroļilom. Prav to je 

namreļ odziv, ki ga z neposrednim trģenjem ģelijo trģniki doseļi (Kotler, 2004). 

 

Prednosti neposrednega trģenja za uporabnika se kaģejo v udobnem in manj stresnem 

nakupovanju od doma. Porabnik ima na voljo veliko izbiro blaga, primerja lahko ponudbe 

razliļnih ponudnikov hkrati pa porabi za nakup manj ļasa. Neposredno trģenje omogoļa 

ponudnikom prilagajanje sporoļil posameznim porabnikom. S pomoļjo sproti aģuriranih baz 

podatkov poġljejo svoje ponudbe tistim, ki jih te dejansko zanimajo, s porabniki pa lahko 

vzpostavijo trajen odnos. 

 

Neposredni trģniki uporabljajo ġtevilne poti za dosego posameznih morebitnih in obstojeļih 

porabnikov. Poti so osebna prodaja, neposredna poġta, kataloġka prodaja, trģenje po telefonu, 

neposredno odzivno trģenje po televiziji in drugih medijih ter elektronsko trģenje in jih 

povzemamo v nadaljevanju (Kotler, 2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.4.6 Govorice od ust do ust 

Govorice od ust do ust so eden najstarejġih naļinov ġirjenja informacij o izdelkih in storitvah. 

Solomon (2006, 394) opredeljuje govorice od ust do ust kot èproizvajanje informacij in 

njihovo prenaġanje od posameznikov k posameznikomç. S trģenjskega vidika opredelimo 

govorice od ust do ust kot informacije o izdelkih in storitvah, ki jih porabniki posredujejo 

drugim porabnikom (WOMMA, 2006). Ker je vir informacije nekomercialen, jim porabniki 

naļeloma bolj zaupajo kot drugim informacijam.  

 

Strokovnjaki ugotavljajo (Zeithaml in Bitner, 2003), da lahko dober glas, ki se ġiri o podjetju 

s pripovedovanjem uporabnikov in zaposlenih o svojih izkuġnjah in doģivljanju podjetja ter 

njegovih izdelkov, celo preseģe uļinke ostalih trģenjsko-komunikacijskih orodij. Trģniki se 

morajo zavedati, da so negativne izkuġnje pogosto vplivnejġe kot pozitivne, saj porabniki, ki 

so nezadovoljni, povedo o izdelku ali storitvi veļ slabega, kakor povedo zadovoljni porabniki 

dobrega.  
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Glede na izvor govoric od ust do ust lahko govorice razdelimo na takġne, ki se pojavijo kot 

posledica vsakdanje interakcije med nakljuļnimi posamezniki, in takġne, ki jih sproģijo 

naļrtovalci trģenjskih sporoļil. Spontane ali organske govorice sproģijo porabniki sami od 

sebe takrat, kadar so z neļim zadovoljni ali nezadovoljni, svoje navduġenje ali razoļaranje pa 

ģelijo deliti z drugimi. Nasprotno se spodbujene govorice pojavijo kot posledica trģenjskih 

akcij, ki sproģijo proces govoric med porabniki in so obiļajno namenjene doloļeni ciljni 

skupini. Kadar se take govorice sproģajo preko spleta, pravimo temu virusni marketing  

(WOMMA, 2006). Trģniki si z uporabo razliļnih strategij prizadevajo pridobiti ļim veļ 

obiskovalcev na spletno stran, na kateri so informacije, ki jih ģelijo posredovati ciljni skupini. 

Ti obiskovalci nato posredujejo te informacije ali informacije o spletni strani svojim 

prijateljem in tako o izdelku obvestijo ġe veļ porabnikov. Vsebina spletne strani mora biti 

seveda zabavna, nenavadna, nova in zanimiva (Solomon, 2006). 

 

V ļasu, ko je spletno komuniciranje po vsem svetu postalo del naġega vsakdana, so zaļele 

govorice od ust do ust postajati del novega medija in pojavila se je razliļica spletnih govoric 

od ust do ust ali na kratko kar Word of Mouse (Smith, 2008). Spletno komuniciranje, ki 

omogoļa doseganje ġirokega obļinstva hkrati pa spodbuja hitro, nenehno in interaktivno 

komunikacijo med ljudmi po vsem svetu, najpogosteje uporablja kot so (Kodrin et al., 2009: 

Å Wiki : raļunalniġki program, ki dovoljuje uporabnikom, da z lahkoto ustvarjajo, urejajo in 

povezujejo spletne strani. Uporablja se za ustvarjanje sodelovalnih spletnih strani in za 

ustvarjanje spletnih strani za graditev skupnosti. Nekatere strani so popolnoma odprte za 

javnost (registracija uporabniġkega raļuna ni potrebna), za druge pa je potrebno ustvariti 

uporabniġki raļun, kar zmanjġuje moģnosti zlorabe Najbolj znan Wiki je Wikipedija ï 

prosta enciklopedija; 

Å Spletni forum  (message board): sistem, ki ponuja komunikacijo v obliki diskusijske liste 

in se uporablja za medsebojno spletno komunikacijo o doloļeni temi. Gre za izmenjavo 

mnenj veļ uporabnikov, ki so registrirani v bazi. Razlikuje se od pogovornih sob (chat 

rooms), saj uporabniki obiļajno ne komunicirajo istoļasno. Zelo pomembna je vloga 

administratorja foruma, ki nadzoruje vse teme na forumu in omogoļa uporabnikom 

razliļne pravice do dostopa. Moderatorji so privilegirani uporabniki, ki so zadolģeni za 

nadziranje posameznih tem;  

Å Blog (spletni dnevnik, e-dnevnik): uporablja ga lahko vsak, ki zna uporabljati svetovni 

splet. Namen bloga je objava vsebin, tekstov in slik na spletu v obliki dnevnika, ki je na 

vpogled vsem uporabnikom spleta. Blog od obiļajne spletne strani loļuje enostavnost 

oblikovanja. Od foruma pa se razlikuje v tem, da so uporabniki foruma med sabo 

enakovredni, pri blogu pa temo izbere avtor ali avtorska skupina, obiskovalci pa le 

komentirajo;  

Å Mikrobloganje:  posebna oblika bloganja, ki omogoļa uporabnikom preprosto objavljanje 

kratkih sporoļil. Sporoļila lahko uporabniki vpisujejo preko svetovnega spleta, mobilnega 

telefona v obliki SMS sporoļil, MSN Messengerja ali drugih servisov za komunikacijo. V 

svetu najbolj priljubljen servis je Twitter. Gre za storitev, s pomoļjo katere lahko prijatelji, 

druģinski ļlani in sodelavci komunicirajo in ostanejo v stiku. Vse kar mora uporabnik 

narediti, je, da v najveļ 140 znakih odgovori na vpraġanje, kaj poļneġ. Vsi, ki temu 

uporabniku sledijo, lahko spremljajo njegov trenutni status. Ļe so blogi praviloma 

namenjeni tehtnim prispevkov, je glavna prednost twitterja, da omogoļa pisanje kratkih in 

jedrnatih prispevkov, ki so omejeni na dolģino kratkega sms sporoļila. Podjetja, ki 

razumejo naravo medija, se dejansko vkljuļijo v pogovor s porabniki in ne zlorabijo 

medija za samo promocijo (http://www.piar.si/aktualno/dogodki/regijska-srecanja-02/37-

srecanje-druzabni-mediji-strateska-prednost-ki-ji -ne-posvecamo-dovolj-casa/, 4. 5. 2011). 

Starbucks (slika 19), ki ima veļ kot 1,5 milijona sledilcev, uporablja ta kanal za podporo 

uporabnikom.  

 

http://www.piar.si/aktualno/dogodki/regijska-srecanja-02/37-srecanje-druzabni-mediji-strateska-prednost-ki-ji-ne-posvecamo-dovolj-casa/
http://www.piar.si/aktualno/dogodki/regijska-srecanja-02/37-srecanje-druzabni-mediji-strateska-prednost-ki-ji-ne-posvecamo-dovolj-casa/
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Slika 19: Starbucks na Twitterju 

Vir: http://twitter.com/Starbucks/ (18. 7. 2009) 
 

 

 

Vaja dela mojstra ... 

Prebrskajte splet in ugotovite, kaj lahko najdete o podjetju, v katerem ste 

zaposleni ali ga dobro poznate v nekomercialnih, pravkar opisanih virih informacij. 

 

5.4.7 Osebna prodaja 

Kotler in Keller (v: Kodrin et al., 2009, 205) poudarjata, da je èosebna prodaja 

najuļinkovitejġe orodje na kasnejġih stopnjah nakupnega procesa, ġe posebej pri krepitvi 

referenc, prepriļevanju kupca in odloļitvi za nakupç in navajata naslednje posebne lastnosti 

osebne prodaje: 

Å osebni stik: vzpostavi se takojġen in vzajemni odnos med kupcem in prodajalcem, v 
katerem lahko vsak opazuje reakcije drugega; 

Å poglabljanje razmerja: omogoļa vse vrste odnosov, od povrġinskega razmerja prodajalec ï

kupec do globljega prijateljstva; 

Å odziv: kupec ļuti nekakġno obveznost, ker je posluġal prodajalca. 

 

V vsaki prodajni situaciji poteka dvosmerna komunikacija, hkrati pa se med tistimi, ki pri tem 

sodelujejo, vzpostavi medosebni odnos. Gre za pogovor med prodajalcem in kupcem, ki ga 

sestavlja veļ stopenj. Na vsak prodajni razgovor se mora prodajalec pripraviti. Seznaniti se 

mora s potrebami, navadami in posebnostmi morebitnega kupca. Doloļiti si mora realne cilje 

in se pripraviti na zaļetek razgovora, saj je prvi vtis pogosto usoden. Pridobiti naj poskuġa 

kupļevo pozornost, raziskati njegove potrebe in ga pripraviti, da spregovori o sebi. V 

postopku predstavitve naj prodajalec govori o prednostih, ki jih prinaġa izdelek kupcu, ne pa 

le o lastnostih izdelka. Ugovorom kupca naj prodajalec prisluhne in ugotovi, ali so res pravi 

razlog za obotavljanje in vljudno odgovori. Prodajalec mora izbrati pravi trenutek in naļin 

zakljuļka prodajnega razgovora, pri tem pa naj bo pozoren na nakupne signale s strani kupca 

(Moģina in Zupanļiļ, 2002). 

 












