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Trgenje in trgno ko

PREDGOVOR

l zkugnj e iz pretekl|l osti k a gristppo niso dkazalisza gt
uni verzalno uspegne. Tudi uspegni pristopi
i n narekujejo Sspremembe. Prav zato S mo Vo
pomembno vplivaj o na poristegpav. davedanjesirp razgmevasjé r a

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

i zbol jgav v noajrannam edkmjlijuviri zhkonkurenl|l n
navzven in sicer usmerjenosti k uporabnikom.

Trgenj ski nalin razmigljanja ni enostaven,
Kotler, eden vodilnih srndodajg&olveng raskw vp st rpeoldu jc
en semester, da se ga nauli mo, .gotrebuj emo

Pred vami | e uTrb@eenjke zian ptrre@dmetkomuni ciranj
programu Poslovni sekretagestavljen je ipetihpodavij, vsako poglavje pa vsebuje vaje in
primere, ki so oznaleni z zaznamki . Na konc
K i mu sl edijo vpraganja za preverjanje zna
znanje s podruwiliippogldbitigenj a prei zk

Veliko zadovoljstva pri odkrivanju novih spoznanj!
dr. Lidija Kodrin
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Trgenje in trgno ko

1 SODOBNI KONCHIRJIAI TRG

V tem poglavju bomo spoznali:
T kajj e t,r genj e
1 kateri so pristopi podjetja na trg,
T kako se | eodibrazmemmm reove gkonomig,g
1 kaj je eposlovanije.

eZa uspegna podjetja je trgenje molan vzvoc
strogek. V. |lem se razlikujeta trgenje usp.
uspegni urpgoer naj bel ,j anjeou stp e g n i pa ne? Ne. V tem
agencijo? Ne. Vtem,das pe gni v oglagevanje in drugo p

N e  .http://mpww.pslovnibazar.si/?mod=articles&article=180412. 3. 2011).

1.1 TRGENJE

Tehnol ogke spremembe na prel omu devetnaj s
mnogilne proizvodnje izdel kov. Podjpentepaa s o
potreb i mbnikgwese v @ | iproa podj etPiojdj st j ez ag e d aslea .
proizvodnje poskugal a tvid zdelkiiso mopadligzate, kerv n o
preprostoniso ustrezalporabnikan. Da bi se izognila neuspehu
ugotovi i potrebe porabni kov. i #&aletlred eangjt spkeop rooh d
Tr ¢ ese je eajprejiveljavilo kotposlovna funkcija v podjetju, povsem enakovredna ostalim
poslovnimfunkcijam kot sonabavaproizvodnja,prodajar al unovodshaopagldan|
obsega proizvodnje in konkurence se jevibgp g enj a povel ala tako,
poslovna funkcija v podjetj(slika 1)

OBDOBJE
PROIZVODNJE
OBDOBJE
PRODAJE
Do leta 1930 OBDOBJE
1930-1950 ODDELKOV
INTENZIVNA TRGENJA OBDOBJE
RAST PRODAJNI TRGENJSKI
PROIZVODNJE PROCES ZELO  1950- PODJETIJ
POMEMBEN
PODREJENA
VLOGATRGEN. TRGENJ EIMA
ZAHTEVNO
NALOGO \Y
PODJETJU
Slkal:. Razvoj trgenjske miselnost

Vir: Kodrin et al, 2009, 16


http://www.poslovni-bazar.si/?mod=articles&article=1804
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Kaj pravzapravOpmpéaddl ijtee vt rtgrecngrej?a j e skor aj

t r gevmggumeni j o, da je trgenje |l e dr pgvvsezr az za
aktivnosti podjetja ki so povezane izdelki in storitvamivse odpr oi zvaj al cev do |
uporabnikov.

V strokovni l'iteratur.i naj demo med opredel it
za trgenjEBeEge&kne epracies nalrtovanja in snovanj
dol ol anj a acngnae vi nz voedzliols tr gnim komuniciranjen
ustvari takgna i1 zmenj ava, kk ovzaidovpobgduetei jpg i
2005.

Tipilno slovensko podjetje velino sredstev ir
razvo,j izdel kov, trgenje pa prepugla nakl jul
dejanska kakovost, temveltrz@aemjaam. kM& otviogu , n &
naj bol jgi i zdel ki I n storitvel,tepaeswvarj@rvna i st i,
trgenje. (http://creatoor.zauspeh.com/ strates

Velja sizapomniti

eZa splogno javnost je trgenje ¢ejo, torp)
poi stovetenje s tistim najbolj vidnim

trgenja imnoaga ewelo razi skovanje in odl
in komunicirati kupcu vrednost izdelkov in storitev ter ;mmteomogo | i t i
podj et j a. Zame osebno e tr geinkako (plostad

privlalen. Tr ¢ eukdlupljenoin ordegehog stlogins pravili in definitiv
ni knjiga z recepti, zato ne verjemite knjigam dwtorjem), ki vam obljubljajo, da boste «
sledenju njihovim desetim (ali stotim) korakom postals pe gni . Je
vsakodnevno prilaganje kupcem in iskanju inovativnih poti za zadovoljitev njihovih |
in ustvarjanje njihovega zadovoljstva http://www.poslovni
bazar.si/?mod=articles&article=8286. 3. 2011).

1.2 USMERITVE PODJETIJ NA TRG

Znal il notstmenelgmo spreminjaj o, S temPpta se sp
razvoj a tostiersledilgmetinsteelrme | j nim poslovnim usmeritv:
konceptom, na podlagi kateripodjetjai z v aj a | cenjskevaktivnesti (Kotlgr, 2004;

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

Koncept proizvodnje temelji na predpostavki, da porabnkapujemo predvsem izdelke in
storitve, ki so ugodne cene dosegljivi vsemodjetjaz at o z nenehnim po\
d

produktivnost i n ul i nprazvodnega sptocesan i gaig ter ogke pkami zvodn
omogol| a rodajngcemej Taka psmeritev je smisalpargihna pr i mer tr gi d
razvoju, na katerih jgjpovpr agevanj e p o i zdel ku wveliko ve

prebivalstva pa nizka.


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 irvéste izdelke

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

izdelka. Podjetja sevelikokrat zaljubijo v lasten izdelek ali storiteugotavljaLevitt (1974),

ne vidijopak on k ur e n c e ,. OdoZoril je,éapgrabriki ne Bupijo svedrov kupijo

nal i ne, k a k o Potjetja &icksledijd temiu lkdnceptie vso pozorhos posvel aj
izdelkyy, n e yopnggzabgajo @a na potrelperabnikov.

Prodajni koncept temelji na predpostavki, da je potrebporabnka k nakupuizdelka
primorati, Taka wusmeritev na trg se, ulkpiorjaibh jlaj uwdj
nimajo namena kupitiTa koncept predvideva, da mopadjetiee z | o mi t po@bni@od p o r

in jih zvabiti v nakupe. Podjetjaki sledijo temu pstopu usmerjajo SvVojo pozornost na
agresivno prodj o i n pr onpoocrighboni kMo gsnkeugaj o pridobi

ponudbami, z intenzivni m oPgrhegayemed prodagmmin ob i !
trgenjskim konceptom prikazuje slika 2.
PRODAJNI KONCEPT TRGENJ SKI KONCE
podjetje ciljni trg
najprej izdelamo najprej ugotovimo
i zdel ek, g gel je porabnik
se vpraga nato ponudimo
kako ga bomo prodali izdelek
prodaja in usklajeno
komuniciranje trgenje
podjetje je usmerjeno podjetje je
k dobi | k usmerjeno k do
od obsega zadovoljnih
prodaje porabnikov

Slika2:  Pr i mer j av aenskegadkangeptaevgtapa narrg t r g
Vir: Kotler, 2004, 20

Tr genj s k ikij&knagtatweredini,50. let dvajsetega stoletjafjg | oz of -0 e n .
prodaj ¢ zameayz afimodzovisielRadet@ sa ugotovila, daatogapodietja

ni poiskati pravih porabnikov za svodelke inst or i t v e, t e mizaelke imppon uj
storiive za svojeporabnike. Dol gor ol no wuspegnost podjetja :z
potreb in ¢gelja porabnikov, K i se spremin

ponudba podjetijPodjetiej e osr edot ol e groa ep @rod br ebddia s k u ¢
bolje kot konkurenca, pri tem peeprestano spremlja stopnjo porabnikovega zadovoljstva in
si twudi prizadeva, da bi se to zadovoljstvo

Koncept drugbenogekgagwdruiegae ekologki vid
zapostavlee soci alne storitve ter je v skladu
posamezni ka i nPodeta] ko jthrvadi tad koncépfriesvojem delovanju ne

upogtevajo | e potreb porabnikov, ampa& tud
prizadel i . Uskl adi t i mor aj o Kkratkorolne p«
drwmég (ohranjanje okolja, )arhevarsjtenez kanr ¢

prodaj e, idr.)d (Kbtler] 20k4. Podjetja razvijajo izdelke in storitve ki ne
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obremenjujejo okolja ali pa ga obremenijo V¢
Porabnikom ponujaj@delke in storitve ki ohranjajo redke naravne vire (energijo, vad .
Koncept drugbeno odgodpodetijndadagppédémngenj dr zglheée eivm
podj et ni ¢poidmgi strani paelafe podjetigmmr i | ognost , da povel aj
zavedanje blagovne znamke, zvestobo porabnikov, pojavljanje v medijih in prodajo.

Velja sizapomniti

c
]
|

r tor se zaveda pomena
I , Spodbuja gospodar ski
a ega okol j a, v katerem
drugbenebul knke, prijazna in
in zaposlenetepovel uje kakovost p o
(http://www.mercator.si/si/druzberadgovornost/3. 2. 2011)

e M a
ok e
| o n

X O

V Skupini Merctor z donatorskimi in sponzorskimi sredstvi gradijo in razvije
me d| | ov e giklgepijo dejaenest lokalnegainaci onal nega po
podrol jih drugbenega ¢givljenja.

1 Lo J ST

Vaja dela mojstra ¢

Razmislteopodj et j i h v v ag esa podaopodjaile za ns:
pravkar opi san n &resodite, kateregad opsanih pristopav may tr
uporabljapodjetje v kateem ste zaposleni, ali globro poznate

1.3 PRI LAGAJANJE RAZKBERAM MOVE EK ONOMIJE

Sodobna informacijska tehnologija internet sta spremenila osnovni koncept poslovanja

| deja, kako narediti za povprelnega porabnika
je umrla v trenut ku, ko | e (Aaerdony 20053Gvelza d a | ko
konceptk ako s | im nigji mi strodflezoraepobpnstmer gesp
tegak oncepta so gt eviAlhaz® eBapidrg, tkize e s k golvnmepr ¢ d a |
polico in ogromnim gt esamézennartikelakyphle ingkaj gqeses | o v ,

porabni kjoob| atas b uygléenprodajaloet k|l asi

Podjetja morajo v razmerah nove ekonomije (Kot2r0 0 4 ) spremenit.i uvelj
razmigljanja. Spr emembe, K i S 0 uvagsjd rovine vz a
pristopov tr gesa s za sodohngospbdarstaomnn al gtl eev i | ni nov

elementi, ki jih prikazuje tabela 1.


http://www.mercator.si/si/druzbena-odgovornost/
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Tabelal: Spr emembe v pri st ompadptjtr genja in

Podjetjavse pogostejeprangaj o del svojih dejavnosti na
tisto, kar |l ahko storijo bolje in ceneje,
Podjetas e vse pogosteje v uspegnost.i pri merj a

Podjetjasklepajog e t esnej da partnerstva z dobavite

Podjetiai zvaj aj o kljul ne pr ocaenskegadelapomol j o med

Podjetane i zkoriglajo | e obstojelih prednosti:i

Podjetaugot av Il j aj o, d a rednesti temef§i namgoprbedmetanih sredgpvih ekot @
blagovne znamke, krog porabnikov, zaposleni, odnosi z dobavitelji in distributerji ipd.

Da bi znigale svoje strogke ipodejaviscdo viell e v
informacijske sisteme.

Podjetjavse pogosteje organizirajo svoje dejavnosti okrog uporabnikov in ne okrog storitev.

Vir: Kotler, 2004, 34

Kl julno vli ogo proi preobli kovanju svet ovne
globalizacija in deregulacija trga. Med poglavitne isgnnove ekn o mi j e uvr gl amo

2004; Kodrin, et al., 2009

A digitalizacijo in povezanostdanesd el uj e velina naprav na po
K i pa omoegnoolsajmedp napr avami | e, |l e so pov

sistemgintranet, ekstranet, internet);
A zaton tradicionalnih posrednikov: tradicionalne posrednike izdelkov so zamenjala
spletna podjetja, kot so AOL, Amazon, Yahoo, eBay;ipd.

Ai zdel ek po meri posami | nega porabnika 1in
porabnika: zarazliko odstae ekonomig, ki je temeljila na standardizirani proizvodnji,
i zdel ki h i n posl ovnem procesu ter mol| ni t
ekonomija na poslovanju z informacijami. $dobro tehnologip podjeta zbirajo
naj r az Informatije jo paabnikih in poslovnih partnerjin k ar j i m, ob
organi ziranost. in wedydbe,y ogmorsdlii,| pirn | m
Podjetje lahko izdeluje posamezniku lpgojene izdelkeki jih tanar ol i osebn
telefonu, preko spleta frana,o b | al i | a, I pd. ), al i pa pri
storitevozi r oma odnos. Tr ¢gsplépoimeripbshmeknegmmbnika; t r g e
Azbli gevanjpogjamtojga so spoznal a, da se no\
dvehd i vel panog, npr . Di sney, na pri mer, r

filme, gradi zalpawid@l meé npar lpea, zwhbatadglugj ,@ear |

Razvoj tehnologijen spremembegyospodarstvu so vodile jtudi
in postopkoy ki jih prikazuje tabel&.



Trgenje in trgno komuniciranje

Tabela2: Spremembe v poslovanju

Stara ekonomija Nova ekonomija

Organiziraj po izdelkih Organiziraj po segmentih kupcev

Bodi usmerjen v donosne transakcije Osr edot ol i tsgimbhjengdhe:
Gl e] predvsem fin Glej tudi torgenjske kaze
Osredotoli se na Osredotoli .se na del egni
Trgenje je. stvar Trgenje je stvar vseh z¢

Bl agovne znamke g Blagovneznamke gradi na rezultatih
Bodi usmerjen v pridobivanje kupcev = Bodi usmerjen v ohranjanje kupcev
Brez merjenja zadovoljstva kupcev Meri zadovoljstvo kupcev in stopnjo ohranjanja kupce

Obl jubiti wvel .kot Obl j ubi manj kotutesnil.

Vir: Kotler, 2004, 38

Podjetja morajo dandane®©i@ anj at i spretnosti i n sposobnost
pretekl osti, | e p a gelijo uspevat. ge % na
razumevanjeKer sestavljajodandanedrg tradic i onal ni porabni ki, K i K L

nal in, spletni ,nomjopmdetaddx bilaikazadowoljilagsa miticprisotna
na spletu in zunaj njega.

1.3.1 Elektronsko poslovanje

Elektronsko poslovanj€e-poslovanje)podjetiaj e s p | oza mopravljargerdajavnosti
podjetja s pomol j o el e haslovanje rezepgparjen gapematrio | anj a.
podrol j a, i n sicer p o vpedetew) axoirpnge poskovhnjepi r a b n i K
poslovanje megodjetj (tabela 3) Elektronsko poslovanjenaj gisrmjerhu v kIl j ul u
uporabo vseh oblik informacijske in komunikacijske tehnologijgbper, 201D

Elektronsko trgovanje {ggovanje) predstavlja nakupni in prodajni proces, ki je podprt na

el ekt r o nPstéka nafeldrbnskh trgih, nakaterih prodajalci ponujajo svoje izdelke in

storitve elektronsko, kupcippa enak ghaj oninformacij e, ugot a
naro|lajo izdelke in storitve (ibidem).

Z elektronskimtrgovangm se je razvila-eabavan et r @.€emgbavgoomeni,da kupujejo

podjetja izdelke in storitve prekor az |l i | ni h spl,eagtmighepa jhiekdb av i t el |
opredelimo kot uporabasodobnih tehnologijz a dosego trgenjskih ci |
sodobnemu konceptu trgenj a. Te t ehdgimheogi j e z
medije, kot so brezgilni tel eX@ni, kabel ski i
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Trgenje in

Poveza

O
o

(http://www.bolha.com i n j u

é

do

podjetja

é do
uporabnika

Tabela3: Vrste elektronskega poslovanja

Od podijetja é

Elektronsko poslovanje med podje
(Business to busine$gsB2B) je najhitreje
rastol e podr oUpgrablja
se za nabaw , izdaj anj

elektronsko pl al evaMar a
poslovanje n a el ektron:
oziroma spletnih stranehna katerih se
podjetas r e| uj ej o isebojtz
razl il ni mi i zdel ki
mogol e wugotoviti,

naj boljgo ponudbc
mednarodno naj bol j

Porabniki kupujejo izdelke in storitve ¢
podjetij na spletu (Business to Consum:
B2C). Prodaja poteka globalno, ka
pomeni, da lahko kdorkoli s kateregak:
konca sveta kupi izdelek ali stonteki ga

Obi glite

uporabniku bolj prijazna? Zakaj?

1.3.2 Oblikovanje spletnih mest

| zdel

odl ol a o

na podlagvizualnepr i vl al nost iupadr ame pred@prose¢enmstvpliva
in razumljivost vsebine] as nal agalmgrav ev,s edohInieka i mostvel i k
dostopa do posameznih vsebinnilra s pl et no stran se bodo upo
|l e bo vsebinaaninmiowanat pvglobl jena, |l e bo

ava spletnega

Od porabnika é

Digital na okol j de
komunikacijo porabnika s podijetiem
t emvel {ti avplivago tud ena
specifikacijo izdelka oz. storitve, na ce
in prodajne poga (Consumer to busine:
I C2B). Porabnikiv pl i vaj o n
izdelka (npr. proizvajalec bombonc
M&M omogol a up o
oblikujejo SV O]
(http://www.mymms.com6.12. 2010.

Elektronsko poslovanje megorabnik
(Consumer to consumeii C2C) je
znanwpprnedvsem za el
licitacije, elektronska pogajanja il
el ektronsko Vpsvseu je

: . L ) .~_najbolj znana spletna stran eBe
gzilromﬁ Jgpl;) cge;]eip%nma}. ‘Zaasp%r?/bglkic (http://www.ebay.com),v Sloveniji pa
’ Bolha (ttp://www.bolha.com).
Vir: Prirejeno po Kotler, 2004, 4@8
Vaja dela mojstra e

s pl et n ohtp://ventv.ebayicon)/ eilB a Bolha

primerjajte.

me st a

Kater a

j e

trgno

ko

z a hLe podjetje, kisd i k 0
obl i k ovima dovoljzaanja, da toxrnalgga oprae sapp@bolje,
da jozaupal podjetjuki se s tem ukvarja profesionalrorabniki bodo spletno mesto ocenili

zanimive spletne stranibr ez pl al ne spowmatdbem,obt ekmovanj a

(Kodrin, 2009)Do br o

s pl et n oelementg, tkigih pvikieduje tabefla | e

11
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Trgenje in trgno komuniciranje

Tabelad: K|l j ul ni el ement i dobrega spletnec
Kontekst (Context) Postavitev in dizajn
Vsebina (Content) Besedilo, slike, zvok, videoposnetki
Skupnost (Community) Spletno mesto omogol a komuni k
Prilagajanje Sposobnostipi | agaj anja mesta razl.i/|
(Costumization) si uporabnik sam oblikuje stna
Povezava (Connection) Stopnja povezanosti z drugimi spletnimi mesti
Trgovanje (Commerce) Zmognost omogol anja spletnega

Vir: Rayport in Jaworski2001, 32Kodrin et al.,2009 26

Vaja dela mojstra &

O
SO i ——

Obi glite spl et néetsalrsakniih vdsrayjgbt r
(http://www.adria.siy, Lufthanse [ittp://www.lufthansa.com/si/en/Homepagm Easy Jete
(http://www.easyjet.coln i n ocenite nji hove spl et
posameznega kljulnega el ementa spletne

Velja sizapomniti

e Kaj g¢setleelvii z vago spl
koliki meri vam je to uspelo? Ali ste pri tem

izkoristili vse mognos
{ Ali so vage strani tefr
DIy hedtoves 10 v g e? ¢htg://netkogzs.si/slo/o_netk?4. 3.

upravna spletna stran 4 2011)

Nagrado Netko za najboljgo poslovno i

Gospodarska zbornica Slovenije Zdr ugenj e zZa i nf ormat i
sodelovanjuz JAPTIJ avno agenci j otueiavesficied j et ni gt v
Vel O nagradi Net k o, razpisu tekmovan

naslovu http://netko.gzs.si/slo/o_netk
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Trgenje in trgno

Povzetek

Trgenj¢Trgenje je proces nalrtovanj a
dol ol anj a cene i n odl ol anj a v
di stribucijo z namenom, da se
prilakovanj a ppdeg.amezni kov i n

Pristopi k Proizvodni koncept (usmerjen v

trgenj|strogke i n dostopnost vsem),

storitev izpopolnjevanju storitev) prodajni koncept (usmerjen v agresivno prc

i zdel k ov xept (Usmegem iv zalowalyanje potreb uporabniko
inkoncept dr ugbeno jagudngegen v konstevgeh). t r

poslovanje | podjetjaznotraj in navzven. Zajema sicer povezovanje mpdrabniki

Ecposl ovanje e posl ovanj e br ez

in podjetjem notranje poslovanje in poslovanje mgadjetji.

E-trgovanje | E-trgovanje predstavlja nakupni in prodajni proces, ki je podpri

el ektronski nalin

Preverjanje razumevanja

3.

9.

1. Kaj razumete pod pojmom trgenje?
2.

Skozi industii s k i razvo,j se je razvijala tud
trgenja | ahko identificiramo in kaj |j
Navedite i n p 0] a spodjdtijek rtar zgPanmijjajie prquajno Sr
tr genj sk opodietpneetrgiPd M i t e pri mere podj e
drugo usmeritev na trg.

Spremembe, ki so nastale v zadnjem desetletju, narekujejo uvajanje novih pri

trgenj a i n posl ovanj a. Pojasnite, k
gospodarstvu?

K1 j aiVlogo pri preoblikovanju svetovnega gospodarstva igrajo nove tehnol
gl obalizacija in deregulacija trga. I

poglavitne silnice nove ekonomije?

6. Primerjajte pojma-poslovanje in grgovanje.
7.
8. Ocenite spletno mesto podjetja, v katerem ste zaposleni ali ga dobro pozr

Kajjezm | i | nmabawan kazaer genj e ?

predlagajte izboljgave
Pojdite na spletno stran, ki jih pogosto obiskujete in jo ocenite po elementih dc
spletnega mesta, ki smit jopisali v poglavju.

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

katerih obilajno ocenjujete spletno
primerjajtez drugimi uporabniki spleta.

13
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Trgenje in trgno komuniciranje

2 ANALI ZA TRGEARISIKOGNOST |

V tem poglavju bomo spoznali:

kaj je poslanstvo podijetja,

kaj so strategke poslovne en
kajje SWOT analiza

kaj je mikrookolje in kaj makrmakolje podjetja,

katere strategije do konkurentov poznamo

=

f
f
f
il

eUspegdneetpa vedo, kako se prilagodit:i eneh
umet nost trgno wusmerjenega str at mayjagagia alrt
ohranjanja usklajenosti med cilji, sposobnostmi in viri organizacije ter njenim|

spreminj asjeoltirmgni mi prilognostmi. Cilj strateg
izdel ke, storitve in sporolila podjetja tako,

21 STRATEGKO NALFRETOVANIJ

Strategko nal rt ov @nlgtia (yajsétega stoketjaj] e p a pajetak o ¢ 0
spopadla s tegko predvidljivi mi Spremembami v
stgnacij o, ekol ogki mi probl emi dr . Da bi dos
tudi V pr i me rav,opredefuje podjetlse sdo atte@ ki mzmadir g loe an
svg ega razvepodh): (Potol nik

Adololi, katere dejavnost. bo gradilo, vzdrge
A za vsako dejavnost posebeji m b ol j natan| no pr epdvvemd i prifl
upogteva prilakovano rast;

Aza vsako dejavnostozdolomlas katérinii bwvahko aloseglg r e ¢
zastavljene cilje.

Vsa vodstva podjeti] se ukvarjajo s gtiri mi
podj etja isd owvtnreateem@k e ,p&kar bomo opisali Vv nac
enoti dodeljujejo vire ter nalrtujejo nove de

2.2 OPREDELITEV POSLANST VA PODJETJA

Podjetje obstaja zato, gradi stareokanjg, posoa slenay épd. pr i d

Ackoff (1987) je opredeliil posl anstvo kot tre
podjetij. Poslanstvopodjetjalahko opredelimo tudk ot f or mal no i zj avo, S
namen in kako Jgpao loagphrkeod ed g ssengpe .posl anstvo del uj

rokac, K i vodi zapos!|l en208k skupnim ciljem (Ko

Poslanstvo podijetja (Drucket 9 7 4 ) vsebuje odgovore na vpraga
Kdo je nag porabni k?vrKeadnojsda tvi saloeh kpaor apomek
dejavnost? Kaj nkako bd podjetjeanlikovatpesjaresstvon je advisho od
preteklihd o s e padjetia trenutnih ciljev, politike podjetja,§ e lagtnikov in vodstva,
trgnega okol yiravpodieha pozoglijli mih znanj zaposl en

14



Trgenje in trgno ko

Podjetja opredeljena poslanstva posredujejo
javnostim.L. e postanstvodobro opredeljeno, se zaposleniposlanstvomdentificirajo,
poslanstvo jih motivirgjim daj e ob | ut e tako saksarpdijoegrast incrazVo). a

Kotler (2004 navaja, dssed obr o opredel jena poslanstva o
realnih ciljev. lzjava e Genloi pr oi zvaj at i izdelka jinkjié kodajats gon e j ¢
naj ncegajxi hob!l j ubl j a ppowari@ lglavneRoliské im nrednoteaki jih
podjetja ¢gehiopoedplbigt ovaglt iavna konkurenl| na
delovalo podjetje

~

O
8O iy rg—

Vaja dela mojstra é

Obiglite spletnergdavaav 2z r g hvinlaij
(http://www.mercator.s)/ , Thiipd/ww\.tus.sif in Interspar Mittp://www.spar.sy in
primerjajtenjio ve i zj ave o0 $9P®sdianpd dasbnaztikujdjo® mv

Opredelitve posl| anst v aizis ugotavim Kdiler (2p0§ ¥izija je ad ar
jasno opredeljena izjava tem, kaj naj podjetjpostane, pudarjaWilson (1992).Je rexltat
iskanja prilogrepgtoistv odlgolviow inm ppraganje:
dosel i ? Le ¢@¢el i bipweihjpajetjausklajesagpert ii |, aiknomin@ikoy,
zaposlenih in drugih javnosti.

Izjava 0 poslanstvu je pogostcepletena tudi xrednotamipodj et j a, ki se od
do porabnikov, zaposlenih in poslovnih partnerjev, usmerjenosti k profesionalni, kakovostni

i n celostni ponudikeit, |np dgtnayt e&dj,u spoglt owan j |
tersmgtovanju zasebnost.

Velja sizapomniti

Nova KBM. je o0 svojRos IpaomrsdtanstNav e ageB M
Skupine je delovati kot sodobna in varna banka s tradicijo, ki razume in spremlja stra
sl edi razvojnimw ciljem ter ¢givi z okol

Vi zija Nove N&RB KBMsesodghnais donosna banka s tradicijo in je
regional no pr i gavzhodee Ewape. froodhankal s jpastrojpanudbo
finanlnih storitev, ki jih dosegamo Vv

eVrednote Nove KBM so strokovnasitrb za stranke, skrb za donosnost, pripadnost ba
pogtenost | n wahjgrawseh nmvojls, tngvatignostirerazeoj ter
samoiniciativnost ¢.

(http://www.nkbm.si/poslanstvuizija-vrednote, 225. 201)
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Trgenje in trgno komuniciranje

.o\l..\/..a.J!..a....d..e.T..a....r;].o.]..S..t..r..a...é................................

Obi gl i t e podjetja Mercatorhtp:/fwawm.mercator.s)/in ugotovite,
kakgna je vizija podjetja in katere vr

23 OBLIKOVANJE STRAT ESGGVNH ERGT

Podjetja sevelikokratu k var j aj o s precej razl il ni mi dej av
svojo | astno strategijo. S strategkegkeaposbe
enote(v nadaljevanj\SPE), za katerarz vi j e | oliemej ismhrdad ceegliij eustr ez
sredstva. Strategka poslovna enot gotlkeramth ko pr e
Keller, 2009)

Ker se ptrebe porabnikowvnenehnospreminjajo, konkurencpa prilagaja svojo ponudbo

sprane mbam na tr gu, mo r aosglavno partielijske danalizz vsakoSP®H mo | j o
oceniti in ugotoviti, ali jo je smiselno razvjtt zadr gat i, izkoristiti a l
donosnosti in stopnje rasti se vodstpodjetaod | ol i , k a k o azpavedilone d nji
sredstva.Z dodatnimi sredstvpodprepodjeteu s pegne enot e, tiste, K i
podjetja in manj uspegneo inloukigen o ki ne prinaga

1 Lo J SO

Vaja dela mojstra ¢

Za podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobrogiez ugotovite, katere
dejavnosti, izdel ki ali storitve preds

Bostonska svetovalna skupifBCG) je razvila enoi z med naj vel kr at upor al
ocenjevanjaSPE ki jo opisujemo v nadaljevanju. Podjetje ogge svojeSPEna podlagi

stopnjerastt r ga dol ol ene dejavnosti podjetigdeskga ¥ i v ne ga
primerjavi s svojimi tekmediDibb et al., 2006)

Za izbrano podjetje oblikujemo BCG matriko tako (slika 3), da oS@M ki jih ima podjetje

razvrstimo glede na letno stopnjo rastiv do | e n i dneaj vaavs) ionbkrati glede na
rel ativni SPEglgede deédefyr gni del eg (Qderavea@m naj v el
SPE K i i majo vodilni pol ogat na usgwvar jdaojbo e
razvrstimo medzvezde(SPE6 in 7).L e gel i podj elijter ar fjgam,ti o |lkiom a k
mora porabitidovolj denarja, s@brani pred napadi konkentov. Krave molznice so SPE, ki
so bile v preteklostetvezde | maj o ekbbgphadajgoli o dEarsepenrgsto r ast i

trga upoldaenijlaaneprabijo vl Kgtatrignde vataijj a, v ugj
SPE&) pri hranke obsega in prinaga velik dobi | ek
relati vnimadrrajnp o ddjedtejge,, d dstvob dpet ddgati @enar vamjo.t r g n o
SPE ki jih uvrstimo v polje zvpr agage mgel e uveljavljajo na ¢tr
dobil ke alii celo izgubo. Poslujejo na hitro
deleyele geli podjetje,moraehodgieti V' elyinlkRodeje oaij oa
na sliki imatri SPE v pr a g,&in 8). P6igo tiste SPE, kni maj o vel mognost.i
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njihov trgni del eg Podpetedasbkiimavé taksdejavaosti§PEj1g u | et
in 3). Ta k g n e podjetjespeeializira, proda ali ukine.

visoka

=
®
e
£
>
1
e
-
>
g
2
£
&
3
-
)

©

mala

velik majhen

Relativni trzni delez

Slika 3: Model Boston Consulting Group
Vir: Prirejenopo Kodrin et al., 200935

QIO s

Vaja dela mojstra é

Za podjetje, v katerem ste zaposlahiga dobro poznate izdelajte BCG matrik
Pri tem upogtevajte sjhoptedé&ki pbosVopne

V naslednjen kor aku dodiollji, psotdr att,eiggapoonamemilo ysakio r a |
posamezni SPE. Uporabi l ahko gtiri strateg
katerih trgni del egi moraj o rasti,brattggo gel i

gradnje. Strategijeohranitvej e pri merna za krave mol znice,
S strategip g et wevel amo kratkorolne ©prihodke ne
vkl juluje odpravo i z dSPE Kk wvmaazigzreaat jkiosvk azvee a gl
prodajno osebje ipd. Podjetj a, ki SPEingaved
tem ceno, po kateri o lahko kasnejdahko proddo, lahko v takih primerih uporabijo tudi
strategijo opustitve. Zgodnj a o0 peuSPEV relaivno dolmem stargu, prinesla

precej dobre ponudh&odrin et al., 2009)

24 ANALI ZA TRGE NIKOKA GA

Gl avno izhodi gl e fteprgeuwljistkewg at mgd Trijtgohviealgig am & r ¢

kot kdorkoli drug v podijetju, spremljati trenden i s kat i prilognosti,
odgovorniza odkrivanje sprememb na trgrezultati analize okolja podjetja, dajejo vpogled

v dejavnosti, K i jih v podjetju morajo 1i2zb
posl ovni Queslpoevgntoostov.rednotenje prednosti i n

imenuje SWOT analiza, ki jo sestavljata (Kotler et 2006:
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Trgenje in trgno komuniciranje

A analiza notranjega okolja, s katgyodjetjeocenjujesvoje notranje prednostiifenghts)
in presoja sposobnosti inadlosti {Veaknesses) v primerjavi s konkurenco in

A analiza zunanjega okoljpodjetja s kateropodjetiei g | e p r Oppartgnities)int | (
nevarnosti ( hreats).

2.4.1 Analiza zunanjegaokolaianal i za pril ognost.i i n nevarno

Okolje poslovanjapodjetja obsega nkro- in makram k ol | e . Medtem ko ude
mikrookolju predstavljajo uporabniki, konkurenti, posredniki in dobavitelji (tal)aso
sestavinemakraokolje gibanja indrugapodjetja Na dejavnike makrookoljapodjetje nima
neposrednega vplivaZaradi njitovegad ol g o r b h n eogbdjaovplivana menjalne

odnose podjetjigpomena je nujno, dat r gni ki sest awoznap ingse jingega oKk
prilagajajo

Kot izzive makrokolja lahkopodjetiei dent i f i ci r a ( AB09&Visake rask i i n K
trgnagda trgigla, trgne nige, razvoj novih sto
v politilnem sistemu, mognost.i novi h strategk
pretijo podjetupa sodijo vstop novih Kkonkuleynnt ov Vv g
dobaviteljev, ni zka r ast trgigla, povel ana Kk

nove tehnologije idr.

Tabela5: Dejavniki mikrookoljapodjetja

ngavnlkl_ Znal il nosti
mikro okolja
Uporabniki Tr gni ki amdl i poi@enikgv storitewn njihovo nakupn
vedenje in dejavnike , ki vplivajo na nakupno vedenje (spol, ste
status, vrednot e, givlijenjsk
st aléi.gl a
Konkurenti Podjetja ki zadovoljujejo iste potrebgoramikov storiev in ciljajo na
iste segment or abni kov. Le poznaj o
nal rtujejo |l astne konkurenl| n
vrednost kot pa konkwenca h kr at i p a \porabnikev
podjetier az | o| uj e oihpodetjk onkur enl| n
Dobavitelji Dobavitel]ji SoO pomembni | I en
porabniku, saj zagotavljajo vire, ki jipodjetje potrebuje v procesi
izvajanja storitev.
Vir: Kodrin, 2007b, 28
Da bi podjetje dololtil aospehal pbesamezner preirlja
analizo uspeha za vsako pril 0¢8004103):. Zast avi S
Al i |l ahko opredel i mo, kje se ciljni trg naha
medi j i in trgni mi pot mi ?

Ali lahko korsti, k i jih prinaga wrpsepiitkeyjyi pwoitaghog
trgu?

Ali lahko podjetje posreduje koristi bolje Kainkurenc&

Ali ima podjetje dostop do sposobnosti in virkvjih potrebujeza posredovanje koristi
uporabnikom?

Alibodonsupr avaladr ¢ b
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Vaja dela mojstra ¢

l zber i t e dodtoatévye ki je iv pahedbi eddjetjq, v katerem ¢
zaposleni ali ga dobro poznateanalizirajtenjegovozunanje okoljeOcenitep r i | 0 ¢
se ji ponujajo in nevarnosti, ki ji etijo.

2.4.2 Analiza notranjega okolja podjetja i analiza prednosti in slabosti

Podjetjev okviru SWOT analizeoceni tudisvoje notranje prednosti in slabod®ri tem si
lahko pomaga spomnilom, ki ga prikazujeabela6.

Tabela6: Opomnik za analizo prednosti in slabosti

Opomnik za analizo prednosti/slabosti

URESNI LEVANJE POMEMBNOST

Vel j| Manj |Nevtralno| Man j Velika ELIKA |SREDNJA|MAJHNA
prednost | prednost slabost | slabost

TRGENJE

1. Ugled podjetja

2. Trgni del eg
3. Zadovoljstvo kupcev

4. Zadr ganje kupd
5. Kakovost izdelkov

6. Kakovost storitev

7 . Cenovna ul i nkd
8. Ul inkovitost d?2
9. Ulinkovitost tor
10. Ul i nk o waadsebmt
11. Ulinkovitost
12. Geografska pokritost

FINANCE

13. Strogki ali r
14. Denarni tok

15. Finanlna stalf

PROIZVODNJA

16. Objekti

17. Prihranki obsega

18. Zmogljivost

19. Sposobni, predani delavci

20. Sposobnost dr
21. Tehnilna proi

ORGANIZACIJA

22. V prihodnost usmerjeno vodstvo
23. Predani zaposleni

24. Podjetnigka
25. Fleksibilnost ali odzivnost

Vir: Kotler, 2004105

Podjetp sevedane more izkoristitive h  pri |l ognost i, ki jih
okol ju. Smi selno | e, da razvija tiste
konkurenti.
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Trgenje in trgno komuniciranje
PREDNOSTI | Slabosti
AEna blagovna znamk AZasilen trg z enal
A Neobremenjenost (nepopisan list) pristopom
A Poistovetenje z izdelkom in mobilizacijz A Izdelki vrhunske kakovosti za
vseh sil v podjetju sprejemljivo ceno
A Lastni distribucijski center ANi domale konkur et
AVelika ¢gelja po us blagovno namko (kupujmo slovensko)
A Naravi prijazen pi1
AVgelno oblikovanij g
PRI LOGNOSTI ‘ NEVARNOSTI
AEkonomija obsega ( A Koncentracija maloprodaj¢Kako na
Avelik zaletni vl af¢ polico? Ali je spl
AlLas trajanja in | e ceno?
projekta AMesta na polici (
A Ranljivost vseltblagovnih skupin zal ogenost (nasi /| ¢

izdelkov zaradi enovite blagovne znami

Velik dvig cen surovin v obdobju trajamj

projekta

Slika4: SWOTanaliza za blagovno znamko Luna
Vir: http://www.tzslo.si/pic/pdf/Zkonferenca/Skupin®rka.pdf(7. 6. 201}

a.

t

er

z d

Slika 4 prikazuje mar i ko pril ognost.i I n nevalgome t i
znamko Luna podjetja za a@domindndustdoQria d.loeomi | ni h
Podbl agovno znamko Luna proizvaja podjetje
detergat e, mehl| alce, | istila, in tekola mil

Velja sizapomniti
V srednjerol nemal|lgadsup opdadjsektejme Mer cat o

sicer
Bosna i n

podjetja in
Srbija,

posebej
H &akar audi car podiedje na havih &ujih drg
(Bolgarija, Albanija, Makdonija in Kosovo) Wwww.mercator.si/file/180343/srednjeroei

za Skupino

gospodarsknacrt-skupinemercatorzaobdobje2011-2015.pdf 15. 4. 2011

O
'0{

Vaja del a

S pomol j o

opomni ka 1z a

moj stra e

anali zo

podjetjg v kateri ste zaposleni ali pa ga dobro poznate.
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25 TRGENJ SKI NALRT

V oblikit e9j s kegtr qhmilceloviannaal predstajo na | r t trgenja z

storitev, skupino izdelkowziroma storiteva | i bl agovno znamko. Vel
vkl juluje eno | eto. Nal rti se razl idkhbnoej o
premi gl jenega besedil a. Dol gina je odvisna
namena ter ciljne skupine, kater.i je trgen
obilajno tak kot ga prikazuje slika 9.
l.Povzetek C Kratek pregled pred
Il . Trenut: C Pomembni podatki o trgu, izdelkt
stanje konkurenci, distribuciji, okolju.
l11. Analiza po C Gl avne prilodgnosti,
slabosti in problemi.
IV. Cilji C Glede koliline prod
V. Trgenjsk C Splogen trgenjski p
VI. Programi delovanja  C Kaj bo narejeno? Kdo bo naredil? Kdaj |
narejeno? Koliko bo stalo?
VII. Predviden izkaz C Napoved finan| nih
uspeha nal rta.

VIIl. Nadzor C Prikaz nadzornega n

Slika5:Sest avine trgenjskega nalrta
Vir: Kodrin et al., 2009, 53

Vsebino posamezni hl rdel opvo vizregreamjos lodrig mtaathaal | e
2009):

A Vpovzetkut r genj skega nmalrttaa sescdaatvy ¢ aganinkir at k ¢
cilji trgenjppi kBpatzetgkamoeapril ognosti [
podjetjy identificirati t podjegengormitkbea dotegaaje cdjay,i | e ,
vsebovat.i i nformacijo o pzrae dr afg@mjus kset r @l
i nformacije o prilakovani prodaji in dobil

A Drugidelnal rta vsebuje podat ke Tosopadatkndrdelive m t r
oziromastoritvi(k ak ovost , c e naa, daktpd)btigk (potrelep r ¢ e & |
p rakdvanja uporabnikov, velikostr ga po t r § n), konkerengj(webkast i h i
podjeta tr gni del eg, kakovost i z (penelbmos,in t r §
vel i kost posamez makrookolug mear pwrii,) , demogr af ¢
gosmdar ski, proavrnii,J nananstveni in tehnol ogk

APodat ki o trenutnem tr getjgmdslkterm esrt jasnlj eug as en
izdel avo anali ze popdegeoaeni $vojenpoednosti i slabosti ter k a1
pr i | oifhnevasnosti (SWOT). Aalizajepodlagaza z hodi gl a za tr genj

AV]ietrtemr gehjuskega nalrta zapigemo trgen|j
podjetez i zvajanjem trgenjskih aktivnost. dos
ciliev podjetja Biti morajo dosegljivi in merljivi. Vsebinsko delimocilena: nan| ne «ci
(nprrdosel i | i st 000 BUR| ®B-ddstotha letnagtopmja doBosa. )pich.

tr genj riprel ec islppdgEijepti 10-odstotni stopnjidob| ka d 609 EURi 50 .
dobi | ka, pmoirhao dikneetoid p0od@apPeEMRVI BI B125p 60 pr

EUR za izdelek, mora prodati vsap8 00 kosov. L e celptnai prodajau | e ,
panoge dosegla mio. izdelkov, bo to pomenilo, da ipadjetie4-od st ot ni  t r gni
g e podjetiet ak tr gni del eg obdrgati, S i mora z
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Trgenje in trgno komuniciranje

izdelka, prodajnih poti, komuniciranja z uporabniki iddr gni k se mora odl ol

finanlnih in trgenjnsjksikhi cnialljretv innajk avkkglnjau ljie w
ATrgenjska strategi petem deluit r § ®n jpsrkeedgsat aw a Imot av,
sredstva za uresnilitev trgenjskih ciljev. C
ciline trge, pozicioniranje izl k o v , cene, trgne poti, prodajn
i n ogl a g esakazdelele storitevaskupino izdelkov ali blagovno znamko mora

trgni k opredel i ti ciljne trge, konkurenlno p
Dabilahkoagot ovi | i uspegno podporo pri i zvaj anj

sodel ovanj u zvpbdetukotmo naqawa,doroiaviognja, prodaja, finance in
kadri.
AVgestemrdijelny skega nalrta zapi §podjetjedporloogriam d

nal i ne i n poti za uresnilitev trgenjskih S
operacionalizacijo posameznih elementov strategije tako, da dodelimo posamezne naloge.
S tem odgovorimo na vpraganj a: Kaognar¢dd? t r eba

Koliko bo stala izvedba?
ANal rt del ovanj a o mo gl |pradstavlija d/sebirasedmegadela r al un a

trgenj s keghha nsat| rami prihodkov kage proralun
povprelno dosegeno cenorodkaapkoivnaodrijrea,n gi
trgenj a. Razli ka med prihodki i n izdatki ] e
A Zadnjidel nal rta prikazuje oblike in aline nad
merjenje rezultatov. Vpragat. s ge. \hta deh mo , al
nalrta | ahko vkl julimo tudi t . [ krizne n a
dogodkov.

Velja sizapomniti

Kako se lotiti trgenjskega nalrta?

Uspegnega poslovanja ni brez dobrega
poznavanja porabnika, trga, tekmecev in lastnega podjetja. Dablozt ana p |
odlolilna za |l agje poslovanje podjetja

Vel t em, kako se | otiti Ighkoipebermte a® a djgeetr
portalu, ki ga najdete napletnem naslovhttp://www.podjetniskportal.sil.
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n

trgno

Povzetek
Poslanstvo |For mal na i zj ava, s katero podj
dosege.
Vizija Vizijajejas na in energilna izjava o t
Trgenj|Trgenjsko okolje podjetja je se
okolje (mikro) okolja. Medtem ko sestavljajo notranje okolje porabr
podjetja konkurenti in dobavitelji, razgtimo zunanje okolje naaravno okolje
demografsko okol j e, drugbeno e
tehnol ogko olpmngokolle. n pol itilno
SWOT SWOT analiza je analiza prednosti in slabosti v notranjem okolj
analiza pri |l ogn @amdstvziunanjem ekolju podjetja.
Trgenj|Trgenjska strategija opredel juj
strategija

Preverjanje razumevanja

1. Opredelite poslanstvo in vizijodjetja?

2. Poiglite izjavo o pobrs pamte invocenite Gakg je t |
izjava oblikovana.

3. Kako se strategko nalrtovanje izvaja
4. Poj asnite, k aj je strategka posl ovna
podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro poznate?

5. Navediteinpoj asnite dejavni ke girgega posl
6. Kateri so dejavniki v okol ju, ki pres
7. Pojasnite, kako ocenjuje podjetje sv
ga je razvila bostonska konzultantska skupina

8. Komu j e namenjen trgenj ski nalrt in Kk
9.1 zdel ajte trgenj ski nalrt na primeru
100.Za poslovno idejo ocenite prilognosti.i
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Trgenje in trgno komuniciranje

3 T R ENJSKO INFORMACIJSKI SISTEM

V tem poglavju bomo spoali:
T kajj e trgenjsko informacijski

1 katere vrste podatkov poznamo,

1 kaj so viri podatkov,

fna katere naline | ahko pridc«

Tv |lem je razlika med razisk:¢

T katere obli ke spragevanja | :

1 kako ollikujemo opomnik za intervju,

T kako oblikujemo vpragalnnik
eKat er akol i barvag(Hsmamypy Bar dq.e 2 alnat edka n2a0g n jsit ol
trgi niso takoenostavniDa b i uspegno trgilo, mora podjetje
posluei n tr genjske prilognosti, ki mu jih trg n

okolje, trg potrognih dobrin, trgidelovdngest ri j sk
svojih konkurentov.

Neprekinjen tok informacij in podatkov o sestavinahgtenj skega okolja je
del ovanj e podj et ] a nuj en. Za ulinkovito odlI
obdel ane, razvrglene in ustrezno shranjene pc
uporabijo, kadar koli jih potrebujejdledtem ko so trgni | pod&i kipo$ mi ¢
kot npr. 2 miljona EUR, 13 podjetij, 8% é predstavljajo trgne info
dopolnjene in za dololen namémi lujsmeEYRN&obirlghk
prodaje, 13 podjetijvpanogi, 8 tr gnéi del eg

T r egjsko informacijski sistem podjetjasestavljajo ljudje, oprema in postopki za zbiranje,

razvrglanje, analiziranje, oceno in posredove
vodstvu in trgnikom v iplo mod (Kqilerji2008\w r ej emanj u t

3.1 VRSTE IN VIRI PODATK OV

V s e b i enjsko infarngpcijskega sistenaodjetjasestavljata dve skupini podatkov (sli&a

Medtem ko zbiram@rimarn e podatle in informacijesami (nprr az | i | neporaaliislka v e
z a st op nsokekundarni podatki in informacijetisti, ki jih je za druge namengbralo
podjetje (npr. razli|lne evidence, porolila) a

RS, Banke Slovenije idr.).

o Vajadelamog t r a €

Preglejte raziskave, ki so sev@gale v podjetju, v katerem ste zaposlen
zadnjih treh letih in ugotovite, katere vire podatkov so uporabili raziskowateri podatki
se zbirajo na vagem delovnem mestu?
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Trgenje in trgno ko
Primarni podatki
Notranji viri Zunanji viri Notranji viri Zunaniji viri
« raziskovanjemnenj + anketiranje: + racunovodska * objavijeni viri
zaposlenih o osebno 5°’°°"I:ﬂ ma.tk%\rs(SURS.
* intervjujis o poposti * datoteka pis RS,
Klju&nimi ljudmi v o telefonsko trzenjskih AJPES...
podjetju * opazovanjetrga podatkov ° duge
* »brainstorming« * drugeoblike * porociladrugih olgenzacys
zbiranja podatkov poslovnih funkcij * rezultatiraziicnih
raziskav
Slika 6: Viri primarnih in sekundarnih podatkov
Vir: Prirejenopo Pot ol ni k, 2005, 78
S stemati |l no planiranje, zbiranje in anal.

ravnanj e
i nformacije,

k

podj et ] a
i mol| no

vimehku@moktr ¢ & mji s kkor g ma zR ssi kinoavag
wplpioM anjid nna @dloaliittvwa

prodaj e kKoemumi Kaainjoskem s p2006,t2%8). ( Radonji | in
ZBl RANJE TRGNIH PODATKOV I N I NFQ
ZUNAJ PODJETJA ZNOTRAJ PODJETJA
Raziskava Raziskava Raziskava Analiza Analiza Analiza
nabavnega | prodajnega drugih prodaje nabave strategije in
trga trga dejavnikov taktike
okolja trgenj i
Adobavitelji | Aizvor Anaravni Nal rtoNal rt o|Aanaliza
Acene Aboniteta Ademografskid o s e e dosggeno ] strat e
Ac ol i | i|Aponudba: Adr u g b gAprodaja po |Anabavapo | od !l ol i
Akakovost cena, KkAgospodarskij | asu, || asu, trgenij
kakovost, Abolitijkolilikoli il i|Aanaliza
struktua Apravni vrednosti, | skupinah taktil
Ap ov pr ag| Aznanstveni | izdelkih, materialain | od | o i
trgni i/A ehnol| skupinah surovin, znotraj
prodajni izdelkov, vrednosti, posameznih
potencial, trgih, kakovosti, aktivnosti
kupna n kupcih. dosege|trgenj
struktura Aanaliza bonifikaciji
povprgy e v a reklamacij
znal il r
povprag
RAZISKAVA TRGA
Slika7.Tr genj ska raziskava in razisksé
Vi r: Radonj il in lrgil, 2006,
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Trgenje in trgno komuniciranje

Pompa trgenjsko raziskeVakhkjoriah napNeHttnakoa pbr gal
sSsmo pr vi poj em (e rapgkava tga priddoivanje i zbieadjes velikey | | a
koliline podatkow,oné#ar éencad ahhkhap engnaigne vawng jee
mognost.i n®@odirwdgij astrrazniskave trga in trgenjsk
iz slike 7.

3.2 T R GNEJSKE RAZISKAVE

Tr genj skkves or aklijul nega pomena Vv procesu odl ol
zanesl!l jive, agurne, vel javne skavah dreolbhkoeza i nf or n
(Middleton et al., 2009) analio trga, raziskave uporabnikov storitev, raziskave posameznih

el ementov trgenjskega spleta ter rpadetaskave vre

Gl ede na v s eRadnoon jrial2006)ingr |doetigai $ k e r ke miiskufejpve vt
zunanje okoljepodjetjain tiste, ki raziskujejo notranje okoljpodjetja Kadar je podr
raziskave zungpodietja takrat gre lahko za:
Arazi skave sestpodjetakot sognpreagiskava upardbpikav, raziskava
konkurentov in raziskava nabavnega trga;
Araziskave cel ostsmpiolmo kajeis ugothvhames velikostprinognjihv
intrenutnint r gov t er r porabmkovk upne mol i
Araziskava sestavin , gamorg®dja raziskagenaegema, ok ol | a

demografskega ekonomskga t e hergaal, o § p@rdvnedai ih rsaciokulturnega

okolja
Vprimeru, ko je podrol paetaglacli ish@vaangaslaeg¢ en e
nabavei n razi s k a\yredajeu\d gkwryg teto analiziramo dobavitelje, prodajni
sortiment, prodajna obmolja, pr@blem).ne poti, p

321 Proces traziskeva| s k e

Kako se Il otiti Prrrogerns| stkrej emmgesilseksatvaeras k ae@ pr o
nal rtuj emo i n prikazaaihnashikild. v kor aki h
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Prvastopnja |PRI PRAVA TRGENJSKE RAZI SKAVE

1. korak Nat anl no ogriskevdhe prablem pri | emer s
strokovnjaki izpodijetja in velikokrat tudi zunanji strokovnjaki.
2. korak Opredelimocilir azi skave, skl adno s tem
razvijemo hipoteze in ugotovimo omejitve raziskave.
Druga IZVEDBA TRGENJSKE RAZI SKAVE
stopnja ;
3. korak Oblikujemo delovni okviri i zvedbeni nalkit dalzd

pridobivanja informacij, oprede
mogne odgovore na zastavljena ra

4. korak Zbiranje podatkovin informacij zajema naloge, usmerjene na zbirg
primarni h in sekundarni h podat k¢
odvisna od izbire ustreznih metod in od ustrezne selekcije, usposab
nadzora in vrednotenja osebja, ki sodeluje pri zbiranju gogat

5. korak Obdelava in analizapodatkov in informacij obsegata urejanje, analizo
preverjanje zbranih podatkov in informacij.

U ZAKLJULEK TRGENJSKE RAZI SKAVE
stopnja ’ i
6. korak Porolo I baziskavi, % katerem opi
poudari mo rezultate in skl epe,
ukrepanje.
7. korak Uporaba izsledkov obsega prikaz rezultatov, razdelitev podatkav
informacij ter nadzor njihove uporalper i o &ih.o|l ev al
Slika8: Koraki v procesu trgenjske r

Vir Radonj i,bl2006, A17Kodrig et &l, 2009, 64

Vaja dela mojstra ¢

O
80 gy p——

Obiglite spletndlster or g&lnd zearcs K e
naslovomSpletna anketa med obiskovalci portala www.slovenia.info v letu 2010
(http://www.slovenia.info/picturesB b oar d/ at achments 1/ 201
98.pdf 23. 3. 201} presodite kaeri korakiso bilinarejenivi - pr ocesu tr ger

3.2.2 Metode pridobivanja podatkov

V tretjem koraku prpagoadd ntor vea imjes ke prmardeiosrk a v

raziskovalne metodePr oul i mo mognost i, al i j e mogol

pridobiti iz sekundarnih podatkov T i so ge zbrani in prav zat
sekundarni h podatkov ni na vamihpodatkovo bl i kuj en
Pri marne podat ke | ahko nazboesrneoowonepnga veta nsa
opazovanj e. Obe metodi sta v raziskovalni

izbral, pa je odvisno od vrste primarnih podatkov, ki jih zbira. Medko lahko metodo
spragevanja wuporabimo za zbiranje katereko
metodo opazovanjas amo t akr at , kadar se zbiranje pri
vedenje subjektov raziskaykKodrin et al., 2009, 68)
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Trgenje in trgno komuniciranje

Metode opazovanjauvr gl amo med kvalit ateilMmrkeokmat ode rlae
ceneje] e vedenj e, odzive, situacij e, v katerih ¢
J 1 h o njih spr agekvjhlahko upddébdimosmi z@p »Opazaaldgi d n i
prilagajase lahko prilagaja o0 g a j a n j upaima sarpoocopomhi list o vsebini in vrsti

podatkov, kigaz ani maj o ( n mo vedeme kdmentdvi bankee preurejenem

okolju). Kadarpa opazovalematankove, kaj in kako naj opazuje (npr. vederznikov na

benci ns kivndpnrejpriplavstruktyrirarsopazovalni ligslika 9).

Opazujemo | ahko v naravnih okoliglinah (npr.
al i v umetnih okoliglinah o2zi rvelikearaziskovalles e bni h
institucije v ta namen (npr. opazSirpgkevmaki v e den |
poudarjajo, da podatki, ki jih zberemo zazovanjen brez vednosti opazovanih (npr.
opazovanjepot ni kov v | akalnici nkpogoaarjpajreda, rlaj
prevozni ki h i n ndasolopazovami, velikodbbljiustrazajs realnénu stanju
objektivni( Radonj i2006i n | r gi |

OPAZOVALNI LIST B
LI ST ZA OPAZOVANJE VOZNI KOV NA BENCI NSKI LRPALKI

Opazovalna postaja

Datum ura

Vrsta vozila

Pribligna starost vozila____ ...
Vremenski pogoji | toplo | hladno

Tip kupljenega goriva:

| ni Il navadni nednsVtismlpen meswin|len bencin

~ ~

| 950kt anski neosdvrengaenn dirsskoogorivo | kurilno olje

Cena za liter goriva

Cel ot ni strogki kupljenega goriva _ __ _
SpolvoznikaTM T GTnisempovsemrpepri | an/ a

Pribligna starost voznika ___

Gtevilo sopotnikov _

Obl al il o Tvdoozbnriok aoTb\Aseakemaanep@\brl @he@enobl el en

Vozilo je T! i sTt wmazano

Drugi nakupi

T ni T olje T vodaT baterije in akumulatr

~

| drugo (navedite)

Smer vognj eT qe\Er ijugsi ahnd<Tu zahod
Las zakl jul ka opazovanj a

Podpis opazovalca

Slika 9: Primer strukturiranega opazovanja z opazovalnim listom
Vi r: Rado, 2006414415 | r gi |
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Najvel krat upor abs$ p e aaqestamthryjum ankepranie. met o d i

Intervju (Malhotra in Birks, 2005; Kodrin et al., 200%redstavljaneposreden an| i n
pridobivanja informaij, pri kateremv pr aganj a ni sopprsd gposkabirdede zi r
potekapogovorv spo gl enem v z du gqstaja objpktiven it knati dpvaeten,

spodbuja in motivira sogovor ni & senezadogoliav | | ¢
kratkimi odgovori N a t akkumgal imrodr et i v gl obino

|l zprageval ecodsuggodar hi kna vep govor.i sam, p
potr peg]l jgaprekinjati.fSegovomilea ne srpepravljati, kritzirati ali mu sugeirati
odgovorov. Mkazuj e naj strinjanje, ge posebej,
neprijetni. Nalzipm agoergdlaegcoad i nazjnal i | nosti m

spolu, starosti, izobrazbi in osebnostnim lastnostim.

| z pr augse priaintervjuju ne sme mudit§ogovornikapa morana predvideno trajanje

intervjuja v napreppozoriti. Trajalahkoo d p o | ur e doKerwse ¥stnikedin eno
obli kovanje wvpragan] od i nt er vmeznihanterduih i nt e
razlikuje tudi vsebinakerj e ni z i nformacij, ki jih gelin

omejen,i z p r a ¢pe potstrukturiranem poglobljenem intervjuju uporabpomnik za
intervju.Vpraganj a zastavl jlaastiakvoo,didas ogmrvetr ma kia
v p r a gShka j1(aprikazuje opomnik za poglobljeni intervju, s katerim lahko v podijetju
ugotavljajo zadovoljstvo zaposleniobr o pri pravl jen vodil pr
i ntervjuja preprlecmed pogogororh izkazslezzekommpptent@ga n a

hkrati zagotavlja, da pogovor ne zaide v teme, ki niso predmet raziskasmmanje intervjuja

je smiselno in priporolljivo, s aj se | ahko
zagotovljen natdnen zapi s vsebine pogovor a. Vsekak:
ESOMARj evi m mednarodnim kodeksom trdgenjske
potrebno pridobiti soglasje sogovornifaidem).

Opomnik za intervju z zaposlenimi

Pozdravljeni. Zahvaluem se vam, ker ste si wvzeli || as za po¢
zadovoljstvo v organizacijiPogovor, kibo tr aj al pr ibénl snégmalaSe(20 mi nut ,
strinjate?

Opi gkiatje ,vas pri vagem delu najboljzmotivira
nadree ni mi sodel aveci , strankami na vage del o
del o naj bolj ulinkovito?

Katere |l astnosti so po vagem mnenju najbol]j
kaj je strankam pri as najbolj vgel ?

Vv
eh@emMapdelby ms&] molrjal/lwg spr e me
lj ali g

i e bolje? Kako pomemb

Kaj vam j e pri
pr j

vage del o o
sodelavci, strankami?

avVv

Kaj naj bol j vpl i va naKakoge@noxz amhdrejenimij st vo pr
sodelavci, strankami pomemben zage zadovol jstvo pri del u?

Slika10: Opomnik za poglobljeni intervja zadovoljstvu zaposlenih

O

Io ll\l/laljllalll(ljléllllalllFr]l(l)ljlléltlIFIalIIélIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII\

Zanima vas mnenje porabnikov, ki
nov izdelek, porabnikovpajema®w,t e se odl ol i | i mnenj a
opomnik za poglobljeni intervju.
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Trgenje in trgno komuniciranje

Strukturir anivpmsa bblknpri &ggereamugeablia raziskovalee pr ag,al ni k

j e najvel krat uporabl j en n aKdmanikagij@a is dubjbkii v anj a
Sspragevanj a odelanb, kdopisnp,otelefoksao ali elektronsko Od gtevil a
znal il nosti vpragani h, vsebine spragevanj a, \
katero obliko bomo izbraliSt r uk t ur i r a n dikujeanp rtudi ggkede ana st@pnjor a z
struktur i r aVisoks stiuktutirgno & ¢ a ra jg .eporajayi er a ¢ amegenou

gtevilo vnaprej pripravljenih odgovorov, me d
al i v e Urstnave rd aagaahijo (Kodrin et al., 2009)

A dihotomna vpr aganj a, pri katerih st a mogol a | e
izkl julujeta. Paziti mor amo, da je vpraganj

mognost odgovora Gre za povsemgjasnmavppraggarm
v skupine.

Primer: Ali bi v primeru ponovnega nakuparalnega stroja izbrali isto blagovno
znamko?
[] DA [] NE
A multnomnaso vpraganja 2z Vel medosgboji 20k | joudl guojveojro ., \k
mul tinomni h vpragatmnnhj e podobna vIogi dih

Primer:
Starost Od18do| Od28do| Od38do| Od48do| Od58do| 68letin

pod 28 let| pod 38 let| pod 48 let| pod 58 let| pod 68 let v el

AVpragarmjla mgni mpomujgojvorvpraganemu mognost,

enega al. velc. presodizj skdav albest aja ge kak
navedeni mi, ponudi prazen prostor, kamor | ah
Pri mer: Kateri dejavni ki so vplival:i na vago o
[ ] ugled proizvajalca
[] funkcionalnst
[ ] design
[ ] cena
[] ugodni plaliln
[] nasvet prodajalca
[ ] kaj drugega
Avpraganj a, proi katerilestviseo Ypogagamni pohbamne v

najbolj ustreza njegovemu odgovoru.

Kada r uporabimo tip vpraganj a,likerioyeelastvicg 0 o0dg o\
zapi gemo t rpmhizrazestopnjo stpnjargagozirana nestrinjanja.

Primer:
se molno se molno
ne strinjam strinjam

| Zaposleni sameraj prijazni. |1 |2 [3 |4 |5 |6 |7 |
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Semanti | ni jedastbiea,r ke povdazwgel pomensko nasprotni besedi, subjekt
razi skovanja pa i zbere tol ko, ki i zraga nj
Primer:
Letalska drugba Adria Airways je
velika I B majhna
izkuge nei z ki

Pomembnost posamezne trditve merintestvico pomembnosti

Primer:
Mognost izbire menija na poletu je za
izjemno zelo ne zelo sploh ni
pomembna pomembna pomembna pomembna pomembna
Kadar razi skoval ec ¢el i nil pcs@ameznad lastaosth jpadbit r

ocenjevalno lestvico

Primer:
Hrana v hotelski restavraciji ie .

od | iZelo adobra zadovoljiva slaba
dobra

Sestavljavec vpraga&kositka kt ahk o akiapvavageyg
pri odgovarjanjune omejujejo. Medyt ev i | ni mi mognost mi ni zko
raziskovalci najpogosteje uporabljajo:

A odprta vpraganj a,vpnma @dgoairje pagpolnoma pdastni presoji.
Razi skoval goubnad dofmeogllgao vor e . Taka wpkadagan| a
geli mo natanlne in izlrpne odgovore v zvV
razkrijejo vel koristnih informaci)]j

PrimerrKakgno je vage mnenje 2 odnosu zaposl

A Raziskovalec | ahko wedaljam| an.&/qas a9 ba e ma o
dopuglena mognost, da stavek sam dokonl a

Primer:
Kosei zbiram namestijéezmwme na sl ugbeni pot
naj pomembnej ge

A Vpr ag stayma v ablkibesednih asociacijNavedenim besedam, ki so zapisane
posami| no, subjekt raziskovanja doda pryv

Primer:
Gej a
Voda
Mineralna voda

Raziskovéci se zavedajo, da jebdelava podatkov pridobljenih z nizko strukturiranimi
vpraganiji z a p | .eKerezahtevadd mazisttovdicg weliko znanjfaan spretnpsti
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Trgenje in trgno komuniciranje

uporabliagpt a ti p vpraganj v ek anebdikmaciNa | pengnoasZ leij len i
metodami razisov anj a, al i ot ajinirdadatno odvetliti adgovogeenh poprej
zastavljenavisokostkut ur i rana vpraganj a.

O
SO g ———

Vaja dela mojstra €

Obi glite spletno stran Sl ovenske tRoovalsel
namere prebivalcev Slovenije T zimska sezona 20/11
(http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2010/Objava_na_spletu_11
df,5.6.2011)ni z vpragalni ka, k i ggatovitepkpterte it @i nv
sobili najpogostejauporabljeni.

323 Postopek sestavljanja vpragalnika

Naj pogostejge sredstvo wvpra@algminkomi mpr ag an jp,o
razi skoval ec postavi viru primarnih podatkov,

Neustrezen vpragalnik, s slabo zastavljeni mi

primarnih podatkoyKodrin, 2007b)

Spl ogni h pravil azai k& s thav Inmoagno |4 paoppkeaegd e | i t i |,
priporol eni postopek za pr,ROOg avkhki vprhgabkhj kau
Pri obl i kovanju vpraganj] na ,j raziskoval ec L
prilagojene ciljni skupi i vpragani h.dvoumnir lpesetaa réaka, jpogoste,

v| asi hpd), malag ji h | judjpVeragahj hnoajazpmamanegg:é
na dol ol esn bodd takovpadohljeni podatki malo vreddMi.pr agal ni ku dodsea
skiopt.iidenti fi kaci jskih vpraganj, K i se nanagaj
Vvprag®&smudg & kt S pr ag e \spol,jstrost, pzobsagbaipdo Tapo a ganj a

potrebujemo, da bomo lahko oblikovaliat an| en opi s r.azi skovalnega

1. Sestavljanje spisk: 2.0dl ol it e 3. Dol o| anj
potrebnih neposrednosti posameznih
primarnih podatkor ————» vpraganj ——> vpragani

komuniciranja

l

6.Dol ol anj « 5. Oblikovanje 4. Dol o| anj
reda vpr.i posamenega odgovora na
vpragal ni «— vpraganj i «—— posamezno

vpragani

7.0dl ol it v 8. Preverjanje 9. Predhodno
zunanjem videzu dosedanjih korako testiranje
vpragalni ——» in popravljanje — vpragal ni
napak popravki

SlikallPost opek sestavljanja vpragal ni
Vi r Mar uveg € y1997,1220Vr an
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Trgenje in trgno ko

V. strokovni l'i teratur.i (Marugi i n Vranege
najdemo veliko navodilk i j i h j e s hpris eslensot awp.d gageliseagja | ni k
podajamosamo nag pl ogneVj gaal et k wastavimooabjiall anjirkea s pl og
vpraganja, s kateri mi ohranjamo motiviranos:s
vV pr ag adj lahkdkwpliva na motivanost inz b r a n o s t tentydirna gbgekiivndst

odgovorov.Vpr a gzt av|l j amo tsh & di j oRakimogfaijsmpodobna

vpraganj a ne sl dndda pobenadvp@agmj ez anid rw gn.aNek@ar ot j L
dodatnihnavodil zaprip avo vpragal ni kid najdete tudi v t

Subjekte welrialge viamljja pri tegne gr dzberemotakod o br
pisavo in vel ipkagtanl|jrak |Rh&dbbdlbeovgnaqgal ni k
od odgovarjanja, ali pa{® prekinejo. Velikokrat lahko z ustrezno razporeditvijo besedila
vpragal ni k navipdeazmmbpdsKljuatengpegledna za/odgovore pa
predvidimod o v o | | pr ostn@ batloo zVimd &g arzjagpor edni mi gt

vsakm v p r augnajrbpdo jasno zapisana navodilma k 0 n a | vpragani O
obkrogite odgovor ali odgovorite tako, da
tisti odgovor , K i j e Wselgjhporabiro ikakovastgni papir mb | u t
poskrbimtb na | i stost odti sa.
Tabela7: Navodila za pripravo vpraga

1. Zagotovite, da so vpraganja nepristranst

2. Vpraganja naj bodo | im bol]j p rleip rdovset av.p

enem, bodo zmedla vpraganega.

3. Vpraganja naj bodo dol ol na. Pr i pomnjenjeNpn ¢

idobro je natanlno navesti | asovno obdo

4. 1l zogi bajte se gargonu i n st e nnoiikraicesikoermt

vsakdaniji rabi in naj bi se jim izogibali.
5. Izogibajte se zapletenim in nenavadnim besedam. Uporabljajte besede iz vsakdanjega

pogovora.

6. lzogibajtese dvoumnih besed. Besede, kopstan avadi al i pogosto
pomena.

7. lzogi baj t eemgzmikalkigamiaBgda nje uporabi ti e Al i S
kdaj é?¢

8. l zogi bajte se émPgket j kbnblgwepngad ah jn amsa
situacijah. @Qlgovorom ne moremo vedno zaupati.

9. Neuporabljajtebesd, ki ji h | ahko n ampopdmembnsprii gi n
telefonskihankt ah. éeéKakgno je vage mnenje 0 Sc¢€
vedno koristne odgovore.

10. Napravitev pr aganj a ma n fla ponbditeuotigovore v abliki raitev kZa

vpradganja o starost.i I judi al i prodaj.i
obliki razredov.

l1.Zagotovite, da se dani odgovor.i vsebi ns
pri vpraganji h 2z wnapnbadowv zaporedjaimnajree ne prekigvajor o r
122Dopustite mognost edrugoc¢ pri vpraganij.i
odgovori h naj bi vedno dopustil: ge dr

Vir: Kotler, 2004,136

Kadaru por abi mo pripgneaal eldktronsken zbirany podatkov, mora imeti
tudi naslovno stran, ki naj vsebyjeMar u g i | in Wranigevil, 1997
Anaziv, naslov, gtevil ko poddtakiio/aearaziskhv@k s a i
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Trgenje in trgno komuniciranje

A kratko navedbo namena in cilja razste;

Anaslov, npr. Aéketni vpragalnik o
Aosnovne podat ke, K i slugijo za identifikac
izvajanja raziskave, pri neanoni mni h vpragal

Ge tako skrbno ojelpieadk ow@or avbpor agmil selkno testi:
reprezentativnem vzorcuTako prevermo razumljivost inpr i mer nost tevwpragal
zmanj gamo napake pri odgovarjanju na zastavl |

Velja sizapomniti

eFluidSurveys je napredno spletno okolje zaajanje raziskav. Z njim lahko ustvar
anket e, vpragal ni ke i n gl as ov an gspemlanja
zadovoljstva strank z izdelki ali storitvami, ali za merjenje organizacijske Kklime
zadovoljstva zaposlenih podjetju. Rezultatd ahko spreml jate v

orodja za analitiko, p r e d shit@/Muidsueveys.sio9n4.

2011).

324 Porolilo o trgenjski raziskavi

Raziskovalni projekt 2al j u| ipraa olsi | o maviiov rkaaztiesrkem opi ge mo
raziskave, posebej pa poudarimo rezultate in sklepe, ki izhajajo iz dobljenih rezultatov, ter
priporolilomoza@a|l ukoempmpanmjag.i skavi je ena najbol
tr genjalkretgm®@bam] aj mamenjeghcearm | ni ku razi s kdave. Gl ¢
narolnik raziskave uspe gaziskavé presofalpmd rneelmosh por oc e s
bitileet o j asno, razuml j i v ohiliinnacabuct,200p no napi sano (

Raziskwalec morav  p o rpeedistavitiutiste ugotovitve, ki so pomembne za sprejemanje
tr gemjdd loihlat s ¥ r a n.iZavedatirse je poirdbrao, da imaziskava uporabno

vrednostle, | e zmanjga negotovost narol ndlkal, i tpeow.e z :
Rezultate raziskave in porolilo predstavi mo
omogo|l a raziskovalcu uporabo sodkoteniao®d. gr af i | n

O
SO s ——

Vaja dela mojstra €

V letu 2007 je Valicond.o.o0.svetovaha i n razi skoval.l
Poslovni sistem Mercatpd. d . 0 p r eajsko rdziakavo,rs gatero je meritab s o | ut
del eg trgovgreodavy epamaogdr obno z Iv zStbeehijk
Preberite por ol iloovom azTirsgknaive dezl e gnias|
(http://www.mercator.si/_files/27670/trzni_delezi_mercatorja_porocilg.@éf 4. 2011) in
obli kujte kratko oceno porolil a.
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Povzetek

TrgenjskoTrgenjsko okolje organizacij
podjetja notranjega (mikro) okolja. Medtem ko sestavljajo notranje ok
uporabniki, konkurenti in dobavitelji, razvrstimo zunanje okolje
naravno okolle demogr af sko okol j e,
okolje, znanstvent e hnol og k o o kp@ing akoljg. n

TrgnoinfoTrgnoi nf or masestgvigjé ljudjes opemaeimpostop

sistem z a zbiranje, razvr ¢glnapojredovanje
ustrezni h, pravolasnih in tc
pomol pri sprejemanju trgenj
TrgenjskoTrgenjsko rjazi skesvampeil no |
raziskovanje analiziranje podat k oena zakravnang
podjetja v konkretni trgni s

Preverjanje razumevanja

Pojasnite razlikaned podatkom in informacijo?

Navedite in opigitevvvagemegkadjdatrjnu h

Poiglite kljulne el ementiatermugbr o i1 zpel
Katere so najpogostejge napake pri pC
Oblikujte kratek opomnik za poglobljeni intervju o zadovoljstvu strank z razpored
in oznalenostjo poslaverhk) progpet pvt
opomnik,potek intervjuja in rezultat.

agkrwhE

6. Obl i kujte vpragalnik, s katerim bi |
podieta. Vpr agal ni k testirajte, po potret
uporabni kov. Analizirajperpti dobloj eae
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Trgenje in trgno komuniciranje

4 TRGENJSKE STRATEGI JE

V tem poglavju bomo spoznali:
Tkaj je ciljno trgenje,
kaj je segmentiranje,
kakopodjetjaizbirajo ciljni trg,
kateri so viri podetkurenl| nih
kaj je pozicioniranije,
katere so strategijgodetjado konkurentov

=a =4 -8 —a -

Potr oipamokRaj r azlpiok mejp@e odetja geeniojeje svojiP izdelkov in

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

strani pa ne morejo oskrbovati vseh uporabnikov na trélako torejpodjetiai z mno gi c e
porabnikov izbene tiste, ki jih bodo oskrbovabAK a k o dosegej o, da je nji
ol eh porabni Regi edvnpevenalPl jnem trgenj u!

41 CI LIJNO TRGENJE

Osrednja zamisel sodobnegat rtgregng nej, s kkeig ap onuad arrtjc
trgni k kar se |l e da natanlno zadovoljevati Z a
konkurence b opodjstp e kn e jbgoe ptreis t€ielmj majtbrod ¢ mj e s
korakih in obsega segmentiranje trgajizbo ci | j nega trga in trgno pc

4.1.1 Segmentiranje

Podjetiene more oskrbovati vseh upbra i k ov na @i r pokaenikov wvetikg,u , s aj

prostorsko so razprgeni, njihove zahteve pa
trgne segménttleahkbi uspegno oskrbuje. Postopek
manj ge skupine, ki jih je mol| segmentranjetnga.t o dose

T r gsegmentje skupina porabnikov istovrstge izdelka alistoritve, znotraj katere so si
por abni ki podobni po ,2004l Pd cejne t jlea sad mloisk uj g Ktortd re

daporabni ke najprej opazuje (npr. S pomol j o a
znalilnosti oblikuje trgne segngevwahawgajeJdagni k t
jih prepozna.Podjetje K i j e v procesu oyeapnke ma asoovij e tr g
podobni h znalilnosti Vv segmente pA, vB.Za@eijgi D,
ciljni trg, ksegmeatB, wblilajdghetiapvd § eab eémr gtnrigenj ski  spl
Kat er e stz poabnikdv padahko podjetaupogt evaj o pri obl i koval
Nekateri trgni ki dol ol aj o trgne segment e n
psi hografskih znalil nosltii ipmaja®onp &oabniNkit ov pt
segmenti h zares pasaled a2 lnie|l mpot o @& b erugglstiupima | z d e |
trgni kov skuga segmentirati tako, da upogteva
ali blagovne znamke. Ko so segmemiblikovani trgni ki preverijo, a
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porabni kov povezane z odzivanjem porabni ko
preverijo, ali imajo uporabnikiki se jim pri nakupuavtomobilazdi ugled proizvajalca
pomembnej gi k otn ec egneao, g rtad csik ed r wdgearogr af ske i
(Kotler in Keller, 2009)

Z geografskm segmentiranjem razdelimot r g na r az | i | nder ¢ggaevoeg,r arf esc

mesta, soseske Podj et j e se ,oabhkwp oogdtleoviain,j udakr@ag e

nastopal o na v s e hnageka glenani.Nalpadlagi spremenljlvl, kohso

starost, spol, izobrazba, poklidohodekidr. r az | | eni mo t degografskism k u p i r

segmentiranjem Te spemenljivke so za segmentiranje najbolj priljubljesej so pogosto

povezane s porabni kovi mi gel j ami, preferenct

enostavno meriti. Ssihografskim segmentiranjem razdelimo porabnike v skupine na

podlagi (Sobmon et al., 2002

A vrednotti . s pl ognighe!l perne phr usitesajoj posdmeznikovo vedenje;

A osebnost K i predstavlja notranje ¥ mjagovierh n 0 s t
givljenjskem sl ogu;

Agivijenjkega oldo@ada vGledenanradiim pyd tvrl g e&mjje.,
in finan | n i h sewnakupoevizbire porabnikov razlikujejo Di me n z i j slogayi v I j ¢
so prikazane v tabes.

Tabela8: Di menzije givljenjskih sl o

Aktivnosti Interesi Mnenja Demografske
spremenljivke

delo d ugi na 0 samem sebi starost

hobiji dom soci al na izobrazba

drugabni delo politika dohodek

pr azni ki , |skupnost posel poklic

zabava rekreacija ekonomija vel i kost

[ lanstvo v klubih | moda izobragevibi vali gl e

skupnost hrana izdelki geogrd s ki p

nakupovanje mediji prihodnost vrsta naselja

gport dosegki kultura gvljenjski cikel

Vir: Solomon et al.,2002, 507

Pri vedenjskem segmentiranjurazvrstimo porabnike v skupine na podlagi njihovega znanja,
staligl, odz i vrabe izdetka. Mrnogi degjdmgok daisa prav vedenjske
spremenl jivke najboljge izhotGiegde na obl irk
porabnike na tiste, ki kupujejo zarddiotler in Keller, 2009; Kodrin eal., 2009:

April odmo sktait,erpiotz albwt ijoo nakupu. Segmentir
|l ahko pomaga podjetju girit.@i uporabo izde
rojstni dan in ob novem | etu, se danes o
veli ko nol,.,, miklavgevo idr

A Koristi, ki jih porabni ki pri | akTakoesema bead niskdellkag.al ki
ustavijo zaradi pripravnosti, drugi pril a

pripravljeno hrano idy.
A statusa i vsak izdelek ima stalne porabnike, potei al ne porabni ke, l

porabni ke, K i kupujejo i zdelek prvil, i n
ne uporablja. Vsaka skupi na kizserbaztikejetadigolo s e b
po | oagpadjetja na trgu Medtem ko se &do t g n i vodje wusmeril:.
potencialnih porabnikovbodo ma nj g e 0 r pgpoasnk upgeasimerite porabnike

vodilnih konkuren|nih izdelkov na svoje bl
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A stopnje uporabei porabnike lahko razlikujemo na majhne, srednje in vetiebnike
dol ol enega izdel ka. Vel i kir edstadbwmlijkaj on edkleigle
maj hen del eg wesdarlbsggaja nihou nakup sorazmewvedik odstotek
skupne prodaje;

A zvestobei ki jo Oliver (1997 opredel j uj e adhkosttponamgnm makupokno pr i p

preferiranega izdelka al:i storitve v priho
napor ov, K i bi l ahko povzrolili, rd2804)por abni
opozarja,da je nakupno vedenje, ki je na prvi pogled prirmegstobe blagovni znamki,

|l ahko | e posledica porabni kove ravnodugnost
drugi mi izdel ki, vi soki h Igvosti adrggthoblagovnih me nj av
znamk;

A pripravijenosti za nakup i nekateri izdelka sploh ne apijo, drugi ga poznajo, nekatere

i zdel ek zani ma, nekater:i S i ga ¢gelijo in kon
navedeni h skupin porabnikov v mpbdetwa na obl i ko
A st al magpbdlagi leeh Kotler in Keller (200) r a z poragnikentead navdugene,
naklonjene, neopredeljene,en k| onj ene i n sovragne

Velja sizapomniti

Trgenj ski monitor j e nkiage &l niokmogtodmj avpogl| st ow:

spremenjenih pogojih poslovanj a. V raziskavi,

Valicon, so s telefonskankeb, v kater.i je spoml adi 2010 adioddieel

porabni kov na recesijo. Na podl agi odgovorov

potrognje so avtorji razi skave obl DWKS®20H). i pet

Segment Velikost Gl avne znalilnosti

PRIZADETI Dve tretjini je sta
) . : 28% I . d

Finanlno stanje je s dve tretjini je tak
o 385.0000 o .

zni gan. Izstopata regiji Prekmurje in Gorenjska.

V PRILAKOVANJU

Pril|l akuj ej o posdtaajdgoa 9% Dve tretjini je sta

ge ali pa prilakujej 124000 vel jih prihaja iz

potrognj e.

V PRIPRAVLJENOSTI Vel -y polovica je

Ne pril|lakujejo posl a 23%
so ¢ge alkiujpeg opr idla b o 316.000
potrognj e.

PRESKRBLJENI

prihaja iz srednjega dohodkovnega razred
in Osrednje slovenske regije.

Prilakuieio osl abda 11% Skoraj 60% je stare
o Jejo p . 92 151000 jih prihaja iz Savi
nisoinne nameravapni gati obs
NEDOTAKNJENI 29 % Skoraj 60% je mlajg
Finanlno stanje in o n a d p o \unp dololdkn izstopajo

: 399.000 . ;
nespremenjena. Dol enjska, Obalna i

(http://www.dmslo.si/media/trzenjskionitordmspomlad20106povzetekkazalnika.pdf10. 6. 201}
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4.1.2 Izbira ciljnega trga

Ciljni trg sestavlja skupinpor abni kov, K i i ma potrpedege i n
o d | o ljih bp oskrtzovalo

Podjetje se |l ahko odl ol i ,porabrakovin bako zagetavimv o | |
popolno pokritje trga. V tem primeru izvajpe d i f e r e n c i, prikateoemzanemagin | e
razli ke med trgni mi s e g me enb ponudboPri teen yporabi ot n e
mnogilno distri bucnjeToaki nnanmnong itlrnjoe noprekaaegne vgau

in razvoj ter ,sligj)gkepaprscmiazltvaogﬁ,injtertg'e)rgjksikih'
trgenjskega komunihcitrragwiailoo eWped igtersteastegjasa) seb n i
zastavljav pr ag anj e ,izdelek W lm bil pavaljvvseh.i

Kadar uporabi podjetjetrategipd i f er enc i r atakeatpao ktrri ¢enjvaee h seg

vsak segment zdelkei ikstojtve. Pri tanz $elahkaizbere (Kotler, 2004;

Kotler in Keller, 2009):

Akoncentriinseosr e d@raer segmentPodjetiedodobra spozna potrebe
segmenta in dosege ,npoddarjgtaUgr vaotpmesitnoshi t
velikega dsega in ustvari prihranke pri poslovanju. Velika pomanjkljivost koncentriranega
trgenj a | eodjetjedddsm,o dd @ njega tr gnega sesgment ¢
povprnmnjgeevmma t em s e gmoeerkbmpenzratazpadajpaodaje ma dnug

segmentih.
A selektivno specializacijo p r i | elah&or specadizira zaizdelek in izbere nekaj
segmentov al.ii pa se specializira za bBrg i

posamezne skupimmorabnikovDi f er enci p @ane| u jpadae hesagem

tr gnem <repjpoeajapedjetia Tr § rse kadrajo, daatk nal in tr genj
strogke poslovanj a, S a | izdelkov zaldevaen| pasameznkit r o ¢
trgnih segmentov.

Vaja dela mojstra ¢

Obi gl i t etrandDplll mathttpd/wwe.dhl.si/sl.htmlin ugotovite, katere
ciline trge pokriva s svojo ponudbo.

O
8O gy rp——

4.1.3 Pozicioniranje ponudbe

Povrednotenju privlialnosti r,aznalkhaterne gmni d
vstopiti, se mor ajoo ptorzg rriaelo segpeitio § s €ddjetje k a k ¢
pozicionira svojo ponudbo takala ciljni trg zazna njegovedinstvenost in podobdzbere

tiste skupine porabnikov, Kih lahko superiorno zadovoljiDejavnost oblikovanja take
ponudbe in podobpodjefa, ki v zavesti ciljnega trga zavzame posebno mesto, imenujemo
pozicioniranje. L e @od@jetje pozicionira slabq porabniki ne vedo, kaj naj odjega

pri | a(Katlgr,2004)

Porabniki so preobremenjeni z informacijami o izdelkih in storitvah. Kelkadee morejo
ocenjevat. vsakil, ko sprejmejo nakupno od
organizirajo izdelke in storitve v kategorije. Izdelke, storitve in podjetja pozicionirajo v svojih
mislih. Pozicija izdelkaj e ni z z a z nisov, ki jihl pargbhilerazvije do izdelka v

pri merjavi s konkur e,2008)iPorabniki godicohidajo izdélke a dlir i n

3¢



Trgenje in trgno komuniciranje

br ez pomol i trgni kov. Trgni ki pozicioniranja
zaznavajo porabniki izdelekj je slabo pozicioniran kot enakega drugim izdelkom, kar pa ne
daje razloga, da bi ga kupili.

Zageleno pozicijo | ahkiozbpaoad emg astratdggamieiglen i tma k
pozicioniranja. Svojo ponudbo lahk@ozicionira na podlagi (Wind;Aaker in Shansy, v:
Kotler, 2009 lastnostiizdelka, njegovi uporabnostkakovosti, cenikoristi, k i j T h prinac
uporabni ku, al i uposbngooaritomagekmeewm al i | nost i

Tabela9: Spremenljivke za razlikovanje ponudbe padjdj

Izdelek Storitve Osebje Tr gne [ Podoba
oblika preprosto Zhanje pokritje simboli
nar ol ar
znal i | n «dostava vljudnost strokovnost  mediji
delovanje namestitev zbujanje uspegncozr alj
zaupanja
skladnost i zobr ac zanesljivost dogodki
trajnost porabnikov  odzivnost
zanesljivost svetovanje komunikativnost
porabnikom
popravljivost vz dr gev
il popravila
oblikovanje druge storitve

Vir: Kotler, 2004 318

Podj etj e mor a dosel i razl i kroavdainj e d isnvsotj vee np osn
konkurenlnih prednosti, ki so pomsamimika za =z ad
pozicioniranja je sestavljena iz identifikpei ni za mogo| i h Kk ¢tab&a®d)r en| ni h
na katerih je mogolper avgirha dk a n k uroeznilcniijho ,p ri ezdonoor
komuniciranja in dobave izbrane pozicije natrgu skozt r genj s ki ., 80p9) et (Kot | ¢

Vir konkuren| ne pizdedekwWesntdiar] ¢ maebi kalkkredtke, K i

dovoljujejo (npr. koruza govedi na, j ekl o ¢é) in take, K i
razli kovanj e |(odkboll aaldial a,) .o bPwtdgve,t j e | ahko konku
z dodajanjenstoritev. Storitve, K i spremljajo izdel ke, ¢
uporabnik Bark@neta lahko po elektronski patid pr ej o v ar hapgovedd dvig r al un
idr.) dostavo (porabni ki prilakujejo hitro, t o
eBay) , namestitev, K i zagotavlja up&mmbo zl a

(npr. spletne strani podj etvizdrzg eogegvibpideo,r i na p

Ob| ut no k onk urlako|prdabi pediete & visokot strokovnim usposobljenim
osebjan, kii maj o vel je pristoj nostjao zaupamje, golboludnej gi

zanesl!|l jivi, se |utijo bolYirodgowloumen| nbioh jpr €
t r & poti, njihov doseg, s.t Tedenslo nakuplahko opravimays pegno s
naj bl suggimarketa | i p a mse z nakuplpeld Mercatorjeve gletne strani in

namblagodostavijona dom

Porabnikizaznavajopodole izdelkov in podjetijt er se nanj e .NadaIni,| rkoa kaod z
javnost zaznava podjetje ali njegove izdeljeepodoba ki je ne smeme@ nal i t i z i dent
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Identitetaj e nal i n, s katerim skuga podjetje po:
Podjetje oblikuje svojo identiteto, da bi
l dentiteta bo uspegna, | e j o sporaoddijpgimo pr e
vseh tol kah p o riadblkom,lblagoveaq znamkaliip&dgetjera Biti mora

sestavni del oglasov in izbranih medijev,

Opazna naj bi bila tudi v | ea@ii hi mpoprod st o i
(Kotler, 2004; Kodrin et al., 2009

l dentiteto podj et jsimboluRotjetj@ lahkoniabere svomsnhbal i(npri
mercedesova zvezda al i d o mi dri sjca Radeksfe Blagowha znamkd je lahko
zgrajena ngpodlagi znane assbe (npr . obut ev z aperipl Religke Gi s
Dremel j é&), podj et j einm@mrhk oNodaekKB\g m@dra@ikByijab b ar \
pa poseben zvok oz. glasbop(. kava Day&Night). Za organizacijo je lahko koristno
ponavljanjekratkega slogana (tag line), ki sledi imenu organiza8jear uporablja slogan

e Do lwraoméMer cat or obl jubl ja eNaj bolpazatguiepdanudb
j e e Ve dnRodjdijelahkogvojp identiteto diferencirajo tsdpoudarjanjenposebnih

znal il nost.i k ot so tradi,cipiaon(inrpsrt.v oPentar ido |
(npr.Bohinj Park EKO hotel, ki je prvi eko hotel v Slovepiji naj vel je .podj et

Pr i o dpodjeljaa tem, koliko in katere razlkebmpu dar j al a i n spor ol e
je potrebno razmisliti, ali so vse ustvarjene razlike nujno pomembne in smiselne. Ustvarjena
razli ka oziroma konkuje(&otlératal., 2006epmmembneehijoe d ok

zadostna kol i ligvrstha( ppan &b g iskpewmeng al an doseg:
izbrane koristi),d r u g bdietge jo lahkoposredi j e drugal e Katkl kohka
(tekmeci j o t pognlnoejy dostopna dilini por abni ki S i izdel ke

sporoblrpzwedg eay e | @lnkm ppoabhi kom, ki drug:
in donosna za@odjetje

Podjetje mora skrbno izbrat nal i ne, k a k o odskenkulerdov.Nekatedai k o v
podjetja izberejo svojo strategijo pozicioniranja z lahkoto Gt e v i larmpa sepio dj et
doseganju zagel ene pozi ckarpemenirdainargodifi bize,s gt €
ki jih izberejod o v o | | znal il ne, nadpovprelne, pomeml
in sevedaza podjetied o bi | konosne.

Vaja dela mojstraé

O
R T ———

Obi gl i tdsransrghlpantwdnil@\cateringstoritev in ugotovite, na kateri
konkurenlnih prednostih temelji nji hov

4.2 OBLIKOVANJE TEKMOVAL NIH STRATEGI]

Trgenjska strategija opredel | @jiCéelgiedckatgeq o0z

podijeted os el i ; strategija pag jmee nna|Krotih poedarje(,2 OkOa
da | odliemdoe, na trgni deleg i n ko nolkedeten]| gntei rpir
razlilne stratetgrignei ht rvgoednijja,: isztzriavtaelgc g ve, s |

ni g (9.abel a

! (www.vino-petric.com/ 31. 8. 207)
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ePot za dosego zastavljenega cilja ni ena sarmdita Cravens in Piercy (2006). Katero
strategijo bo izbralo podjetje jped drugim odvisa od stopnje zrelostizdelkaoziroma trga,

stopnje raznolikosti porabnikov, strukture in jakosti konkurence, pozicije, ki jpadgete v
primerjavi s konkupodefd in, moignos tobsega.Xx mo @ mo $ € i

TabelalO: Strategije, gledenar greig denl konkurenl ne predno

Pol ogaj .

trgu Strategije

Trgni \ Vodilna podjetav dej avnosti, ki i majo posledil
posledica dejstva, da so piviv o d i | ni proi spreminjanju
poti ter jakosti trgnega komuniciranj

dominantno vlogo na trgu. V ta namen se lalpomjetepos| uguj e nas
strategija razgiritve povpragevanj aajan

strategija napada, s katero z velanjem
Izzivalci Sopodjetav vz ponu, ki v panogah zasedaj o v
al i druge konkurente ter S i prizagesa
vi gj ega dobil| ka. Odl ol ajo se med razl
napad, bol ni napad, obkolitev, i zogi bi
t r g ne podjetidejnea,k € veli kostda. o0z. manjga pod
Sledild Podjetigkis | edi j o trgnim vodj em, kar pa nik

do kopiranja. p&dbmkd z Ustvarjanjerb idrazijei prednosti npr. v loka
dopolnilnih storitvah ipd. Takpodjetao b vl aduj ej o emene&an @ v g
ceniijo konkur enl| n @&odjgije tekd rpewdme viqg@ gdnadjeyak
klonerja, posnemovalca ali prilagojevalca.

Zapolnjevalci S o vel i noma mankiga s @ od jzeotgjne j o napado
trgnih osredojfeim na manj ge tr goe.Kerlsa visckespetializirana |
zelo dobro poznajo svojega cilinegaor abni k a, |l ahko post ay
dosegajo visoke donose. K egana (smeméenzh& [iyefeme
napack onkurenta), je smiselno, da se us me

Vir: Povzeto pdotler, 2004254 272

Io\lII\/IIa-J!IIa-IIIdlIe-TIIa-IIIr;llol]IISIItlIrlIa-IIIélIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Obl i kujte seznam ponudni kov pi sce
znalilnosti, ponurhjmepoinglpigtheegaj vodj br g
zapol nj ev a.lOcenite stratégijeeki jim upgyabljajo.
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Povzetek

Segnentiranje | Segmentiranje tr

e postopek

Ciljni trg Ciljni trg sesta

j
i mel subrnkoa
ja skupina u
katere se podjetje odloli, da

ga
skupi ne, ki jibaselk
v

Pozicioniranje | Pozicioniranje obsega dejavnost oblikovangonube in palobe

organizacijeki v zavesti ciljnega trga zavae posebnanesto.

Preverjanje razumevanja

N =

B w

Pojasnitemerila kijihnl ahko wuporabi podjetje pri
tr

Ocenite na katere gne nige bi se | ahek
kraju.

Pojasnite, kako i zbere podjetje uspet
Razmislite, kako bi prigl: do podat k
vagega podjetja.

Za podjetje, v katerem ste zaposleni ali ga dobro pozunaggetovite, katere oblike
di ferencijacije svoje ponudbe uporabl

43
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5 TRGENJSKI SPLET

V tem poglavju bomo spoznali:
Tkaj je trgenjski splet,

1 kajjeizdelek

T kkk o dol ol amo cene,

1 kaj so prodajne poti,

Tkaj je trgenjsko komunicirat

1 kateriso dodatniee ment i tr genj skega
Gal so epokopali gla poslovnega svetag¢c Vse pr e
so bile v njihovih |asih resnilno nekaj poseb
konkuren]| ni h. erfmesyp svojih edelkov ali steriteyp so podjetniki vanje
viogi | i ogromno M rruadsap riont jkua psi tparlial.akovanij i O u
presenel enihkgub njikoxim prizaddvanjgm in trudu njihovih genialnih idej ni in
ni hotels prejeti . Nekater. so obupali, gtevil ni
razvijal. nove in nove model e, izpeljanke ter
|l etih neuspegni h poizkusov,izdralje,dk@adijno,n denaro
vero. Poslovni svet so zapustili z enim samirppr aganj e m: eZakaj neki

(Korelc, 2006.

Trgenjske shleek tr ge podjat&ui pho roarbd d iajzastadane djoishe § e
tr genj flikel2).cviglejse dletis dvajsetbga stoletjg McCarthy (v Lovelock in
Wirtz, 2007)t a orodj a razvrstil nvovgaliPyigttrigrjoepane Toki
izdelek roduct), cenoffrice), prodajno potl a c e )enjskokomtniciganje fromotion).

izdelek kakovost, znalilno
T M——> ;namka, embal aga,
R garancija, vralila
G
E
5‘ cena, popusti, boni
cena ogoji &
S me——> P090J
K =7
|
T : poti, pokri vanj eaciger
trgna m——> zaloge, transport ¢
S
P
L : ) ogl agevanj e, posp
E trgenj: dogodki in izkugn]j
T komuniciranje I——> osebna prodaj a, r

komuniciranje od ust do ust

Slikal2Tr genj ski spl et
Vir: Kodrin et al., 2009, 126
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Za storitve za katerev e | | a , da niso zgol j prodajne tr a
strokovnost izvajalca storitve odlou j ol a za raven uporabnikove
navedeni gtirje elementi trgenjskega spleta

Tradicional ni-izgadagleajtor gzean jiskd e IPk e, medt em
dejavnostih zaradposebnostistoritev pozan o0 s t usmeriti na dodatne
spleta.Zaradi narave storitev sta Lovelock in Wridht Lovelock in Wirtz, 200y ge znan
el emente trgenjskega spleta natanligej € i mip
elementj K i goena sorvera axres({roceses)ljudi(peopl e) , fi zi |l ne d
(physical evidences) in npr obl em preul evanj a produkti v
(productivity and quality)V nadal jevanju predstavljamo poa
spleta.

5.1 IZDEL EK

|l zdel ek je osrednji el ement trgenja, |je Vvs.
so izdel ki v menjalnih procesih kakrgnekol i
rezultatov tega delovanja. lzdelki so lahkad z {npr.rkmjiga, koloé ) al i smrve s o t
(strigenje la)s., telaj nemgline

Kot nalrtoval ci i zdel kov moraj o tr gnB).ki ra
Naj os novVv njejedipdzdelka ki gradstavlja osnovno storitev ali korist, ki jo kupec v
resnici kupi. Hotelski gost, na primek u p i spanj e I n politek,
informacije, nabavni referent v podjetju s svedrom kupi luhje Jedr o i zdel ka
vpraganje celotnega izdel ka. Seisglal oglenmalk
izdel ka in regujejo njegov probl em. Trgni ki

osnovno Korist, ki jo izdelek zagotavlja porabniku.

?o\encialni 'zﬂelq.

wg‘ujeni izdelsf

Q e\&kovani "z"%f.
ooV 2degg,

Jedro
izdelka

Slika 13: Pet ravni izdelka
Vir: Kotler, 2004,318
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Osnovno korist, K i ] e v e d nosnovmiazdetek,kpdograduyjea , preo
kori st porabni ku. Hot eomarkkao psaol bnai cvék, dnawmiki usjael e , p «
bralcu posreduje informacije NMNatrmdadnarroadvnneim tirr
pripraviiop r i | a k o v a niz lasthastdirepbgej&v, ki jih porabnigib i | @r inloakuj ej o,
ko kupijo ta izdel ek. Hot el ski gostinprilaku
dol oleno merdnévgi ke, plvieclgekanovi ce iz sveta i
gospodarskega podrol j a, |l rno kroni ko, napoveoc
dnevni kov | ahko zadovol ji t o bmil nzhrahtstihotel, pr i | ak
ki je na najgprj &l aanejenie)] @i | Na Iretzrgtiir j eavni
izdelek, Kk i presega porabnikova prilakovanj a. Hot
uporabo interneta, v hotelske sobe bo dodal k
bobralcuponudi |l razvedrilo s krigankami, prilogil
ipd.

eKonkurenca se torej ne odvija med tistim, k
med tisti m, kar je izdel ku do daaseetomkupcbn, i K i en
dostave, financiranja in d(keuity ivihKotlert 20@r i K i
Potencialni izdeleko bsega vse mogole razdgiritve in spret
al i ponudba i zpostavljepadjetpjra hodwnelkmnmial i Ze ,n
najbolje zadovoljila kupce in razlikovala svojo ponudbo od ponudbe konkurentov.
Najuspegnej ga podj etj a dodaj aj o svojim iz
zadovoljijiot e mv e | presenetij o z-@arltananvHdtendsii zapomnijoV h o
gelje gostov in jim dodelijo sobe z upogtevan
obilajna postelja, vrsta polnila v blazinah é
Potrebe porabni kov pa ne pokr i Staiteoso pracesif i zi | ni
ki predstavljajo regitev wuporabnikovih tegav
nevidne spremenljiveminljivei n omogol aj o prilagajanje trenu
Gre zadejanja ki jih izvajalec storitve opravi v koristporabnika in lahko zadevajo
uporabni ka samega ( i & upprabnikow rkorigh stsaa ¢na primex | i p
zavarovanje premogenja), njihovo sestavo n

(
primer servis avtomobila). Pritemjetrebmpdar i t i, da storitev ne

a
a
p ol

1 Lo J TS

Vajade|l a moj stra é

Preglejte ponudb® o gt e SIno vpeoniigjlei t e pr i me
uporabnikomPr es o di t e ,prilagajanje pooudbe tudi Fvestobo uporabnikov?

5.1.1 Blagovna znamka

Amer i gk o zdr u g otlere2002)apradeljdecblagoeno Znamko kot: ime, izraz,

znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju ter razlikovanju
izdelkov ali storitev. Blagovna znamka identificira proizvajakgia prodajala, s por ol a

| astnost.i izdel ka oziroma storitve, kori st
uporabnika. Bl agov na znamka j e trgni kova obl juba
specifilnega niza znalObljuboeesaliziramo e jokz@zimozt i por 8
besedami, | r k aimbpblikajdmb im¢ blagevinel zkankeilagovra znamla

izraga kakovost, mupoandseaia npkapniaptocepoljetju pazagotavlja
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razlikovanje izdelka od izdelka tekmecev Prednosti, ki jih blagav a znamka proi
ponudniku in porabniku prikazuje tabela 1

Oznako blagovne znamke predstavljajmizoli in oblike Razvoj blagovne znamke zahteva
odlolitve o i menu, | ogot i paid s thaawlvjaahj, o stlroggea
Tr gni k ikoeati poslamdivb blagovne znamke in vizijo o tem, kaj blagovna znamka
mora biti in kaj mora storiti. Razi gl j at i mo r a pooabnikiepmgodba @tenp o n u |
kako bo blagovna znamka delovala. Pogodba morash#iv e d a  peo/Zpesnokat. L
primer letd s K i prevoz, K i ponuj atome porkeai, da korceno i n  t
vkl julena tudi pdkedrim,2008)a hrane in pijale

Tabelall: Prednosti blagovne znamke za porabnika in ponudnika

PREDNOSTI
za ponudnika zaporabnika
zagotavlja pravno |l agje prepozna iz
pospeguj e ponovni zagotavl ja staln
zvestobo kupcev kvaliteto
omogola vigjo cen ol ajgane so cenov
pomaga segmentirati trg manpgiutek tveganj
prispeva k izgradnji podobe podjetja povel an ugl ed zar
uporabe
prinaga ugled in omogol a dostop
ponudniku

Vir: Kodrin, 2007b, 119

Bl agovne znamke se r ad4ilkijkimgoenp gu. pnreamarbtagovne i n

znamke, K i jih pozna velina porabni kov, dr
zavedanja, potem so tu blagovne znamke z visoko stopnjo sprejemljivosti, pa tiste z visoko
stopnj o pr ef er &neenamke nviséko stopnjoavediobea g o

Mol na bl agovna znamka ima veliko premogen
premogenj &Prpmdjjenhja. bl agevRkagaenamkpeor abni k
prednost. izdel ku ene bl agbaeane nDsamke pdead
premogenja blagovne znamke |je obseg, v kat
i zdel ek dol ol ene bl agovne znamke. Premogenij
vrednotenja blagovne znamke, ki pomeni nalogongcee vanj a cel ot ne f i
blagovne znamke. V znanih podjetjih je vrednost blagovne znanike | vag@ In ok ot p ol ¢
trgne vrednosti podjetja.

Strategija blagovne znamke se bo razlikovala po tem, ali gre za blagovno znamko s

poudarkom na delovanu , podobi al i dbtagovne enanke s pollaridbrar g
nadelovanjy gre za izdel ke, ki zadovol jijo funk:
(Gillette, Signal) Blagovne znamke s poudarkom na pods#iuporabljajo pri izdelkih in

stoe4 it vah, ki jih je tegje razlikovati, ocen
uporabnlka. Strategije vkljulujejo ustvarj e
George Clooney za Nescafe a | i ustvarjanjubmol(™Marbbbagev
Te blagovne znamke se molno opirajo na ogl
ogl agdBYyamgjoar.ne znamke s ‘noketajam@crrdbmkamjjknajesdmogi v et
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nakup izdelka. Reko teh blagovnih znamk je porabnik vkst z okoljem in ljudmi, kot se to
zgodi ob obisku Disneyl anda, teloveSk Bggnardiavl nega s
Portorogu idr.

Velja si zapomniti

— ~ Naj mo|l nejga blagovna znar
- O( ) e Google
— Coca Cola, Disney, McDonalds in Marlboro so zgodovi

Nekmdj mo|l nej ge bl agovne 2z

primatpr epustiti tehnol ogki m
N a l estvici st
bl a govn i h Zznamk 1. GOOgIe 114,26 mllljal‘d $
zasedajo Google, IBM, Apple | 2. IBM 86,38
Microsoft, kar po mnenju analitiko 3. Apple 83,15
potr j uj e, _ da usjtrija_ 4. | Microsoft 76,34
ta hip najmolne|] 5. CocaCola 67,98
| |  h 6. McDonalds 66,00
L/s - ; . rf’e a gnoa" n o 7. Malboro 47,05
por o | i | u, K i ga 8. | China Mobile 52,62
BRANDZ (2010). 9. GCE 45,05
10. Vodafone 44,40
Trgni ki se morajagaeuwvadanhamka aneseanpakdi z o0¢g

do ¢gijen hlagavne znamke&Z o0 g | a ¢ poujajed cesnprgdysemprepoznavanije

imena blagovne znamkge z z bl agovno znamko pa se ustvar.i
ki obljube ponudnikgotrdialipane |1 dej a o bl agovni znamki ne b
stiki uporabnika s storitveno organizacijo, zaposlenimi in komunikacijami pozitivni.

lo Ill\/lla.lj!lla.llll(jll9lTlla.lllerl]lol]lISIltllrlla.llllélllllllllllllllllllllllllllll
Razi gl i t esadmphossokawd Sloveniji. Ocenite, latereblagovneznamke
SO na tem segmentu ponudbArgumentiralehge m mn

512 Gi vl jenjski ci kel i zdel ka

Hi ter razvao,j] sodobne tehnol ogije povzrol a, d .
vstopa na trg do takrat, ko izdeelkki |iedail pej o
zastarevajopomeni, da jen j i hoernjgsikvil jci keGi vjlg ewmgiesatda jeacji kie.l

pot, ki jo prodaja in dobilek opravita v | a
prepoznavnih stopenj: razvoj izdelka, njegovo uvajan, m&elost in upadanje (slikadil
Vendar vsi izé | ki ni ma gvonastemtall i Kemekr i vul je givljenjsl
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uvedejo hitro in hitro tudi odmrejo (npr. modne muhe), drugi ostanejo v fazi zrelosti zelo
dolgo (npr. mali gospodinjski aparati).

§ /\ rodaja
S
>
........... d.g b
0 B N § R
.................. i | a
razvoj uvajanje rast zrelost upadanje
Slikal4: Gi v I j enigdelkai ci kel
Vir: Kodrin, 2007b, 128
Razvijanenovi h i zdel kov je vedno tvepgdprpogesaj |
uvajanja. Razlogi zatogpt evi I ni . Zami sel je | ahko sicer
neuspeh | ahko i gl emo tudi % previsokih st
napalnem pozicioniranju, neuspegnem al i pr
in napal ni h odl oUvajanje mohiegadzdetkapgteka thkrafxaseizdélek
prvi |l pojAawal infap ht arggemodajepodjetje ponujaizdelekle na nekaj

lokacijah ali celo na eni sanier porabnikiizdelkag e n e p o zpodgeijeoamenitio r a
veliko sredstev za komuniciranjeoRl j e t | eorabmikeunjomiratpo izdelku, ustvariti

zavedanije inih pritegniti k prvemu nakupiedelka Z ar a d i visokih strogk
na trg, dobilka v tem obdobju ni al i pa | e
Ko porabni ki i zdel ek sprej mejoel aprtiddi¢ dahoi
fazi rasti porabniki, ki noveizdelke zgodaj sprejmejonadaljujejoz nakupi , kasne
jim sledijo Pri |l ognosti bodo na trg privabile kor
izdelka. Cene bodo ostale nespremenjene ali pa sedo r ahl Podpegake.sku
naj bol j povelati trgni del eg. Nenehno izbol

preprilanje o i Bzberlast stopinzdelekatakiap ko.se Mst prodaje
up o | a&ewuini konkurentiproizvajajo enake ali podobn&delke cene se zni (

dobi |l ek se wustal i .Kd&Xmoknkrueretnic ap ccswe |zaajoos t prug rea
pospegevamppdetupeodaiea, del eg postopoma zman
prodaj e |jzeosvajpmjgnm movihl trgowodjetjes i prizadeva ohrani
dosegeno raven dobil ka.

V fazi upadanja prodajaizdelkahi t r o up a , d oNaitrguesé pojavajo z ma n
novej gi zadelmanj e pora k o Ker lahleo vzirgadje prie kK s

da
bni
zastarelihizdelkihp o s | a b § podjptia thomioguj e tr eneus ntoemom@rsm
prihodnji razvoj podjetia podj et j e 1 z d e |livddnjskipciked izdelataimka u K i
podjetie p o d a (Mc@orald in Payne 1996) | ekuizmnd gjla, sc end!| ol i
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intenzivnejgo promoci jo a | lizdelkpaDoberkpuirgea sor e po z i «
nizkocenovni letalski prevozniki.

5.2 CENA

Bistvenid el t r g e nj s k pogabnikazgelk& kakor tudiezdparjetigjeacenal e | e
vo@im smislu cena znesek denar j @edstakljacempay z ar al

girgem pomeeah wsednost i, ki jo porabnik menju
Medtem, kozaznavajgpo r a b ni ki ceno kot st r eligpe kdelkoki ga ma
pokriti d o | je lmaeadjetjaqera mehankean, S p o mo jpridabivajoat er e g a
prihodke in tako pokrivajo strogke ter wustvar
S cenovnimicilji, ki morajo biti usklajeni poslanstvom in cilji podjetjgoodijetje dold i k aj

gel i dosel i z oblikovanjem cene. Cenovni ci | j
ovrednotiOs no v n i ci | j ob | i kpodetarPpdpetje obdikuje gemo tagor dag i v et j
pokrije strogke in wustvdmidi mikmiam&lomiol dobii lzek
pregivetja vodi podjetje takrat, kadar se s
zmogljivosti, ali pa se ¢gelje porabni kov preh

prilagoditi razmeram na trgu, bo moralepehati poslovatiKodrin et al., 2009)

Podjetje si za cilj |l ahko zastavi povel anje p
obdobj em, poudarja Potolnik (2004). Prizadeva
da kadar tred anagmraglag.,o pov j kK ot Konkurent. al
trgenjskimi aktivnost mi izrine konkurente in

Vaja dela mojstra e

O
SO g —

Preulite cenovno posteizaposlendali gdobdojp@zmhaje
in ugotovite katere cenovne cilje zasleduje.

53 TRGNE POTI

Tr g no (pmdajpno pot, distribucijskopot, distribucijski kanal)s e st av |l j aj o raz
posredniki, kio mo g o ¢ibeanjeoizdelkovod proizvajalcev do porabnikov (Kotle2004).
Glede nato,dase v k| | upoeredaikoy podjeti@e dr el e del u nadzora n:

in komu prodaja izdel ke, se zastavlja vpragan
posredni ke. Vzroki za to so v prednosti h, K i
posrednikowse predvsemzmang uj e gt evi I11%). pogaj anj (slika
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Slikals.: Zmanj ganje gtevila transakcij na t
Vir: Armstrong in Kotler, 2000, 330

Proizvajalci se za posrednike veék o k r at odl o] aj o, k e rimapjkujen z a
finanl|lnidalisrpalsgfiem nalogbe v osnovno dejav
naogbe v | astno pr o praizvapal bole zadpwljijo pdtebeipdrabhkika a t

tako, da v ul i j o p dissodnil kag no ulinkovitejgi p
razpologljivosti i n dostopnosti izdel Kov na
let o | ahko samo doseglo na trgu. Razl ogi .
izkugnjah in v special i zacGlgde navidgoki jpposredrakg a pr

i maj o, (Potl olmoi k, 2001)

A trgovske posrednike ki kupujejo blago, postanejo njegovstaiki in ga prodajajo napre;.
Med posr edn irgowe nadebejdti kupugejo blago zaradi nadaljnje prodaje
trgovcem, predelovalcem in velikim potrog
znamenom,dga prodaj o konlnim uporabni kom

A zastopnike, kot so predstavniki proizvajalcev, prodajni agenti, ki pa nevzareejo
izdelkov v svojo lastZastopnikig | e j o in keyppgajao v imenu podjetij

Apospegekvoal csop prevozna bpaondkjee t j a g | asgkel vaadlisg
P 0 s p e gpemagaljo @ii posredovanju blaga, vendar ne prevzemajo izdelkov v svojo
last n se nepogajajo o nakupih ali prodajah

Nalrtovanje trgnih pot.i se prilne z oprede
kakgne <cilje g¢gel. dootisvplivajo . lastésti izdelkay saf nphitrp r o d a |
pokvarljivo blago zahtes kr aj go ,pmo dyajrnonapocstor t i mdnost a . F
izdel ka (dragje izdelke je |l age pmeodapaki
prodaje (prodaja trgovini na debel oredsteaht e v e
zanjihovov zdr gevanje). N dodo wlivalertumprquajne doéi konkarenpeo t i

in sposobnost. posredni kov pri opravljanju

kreditiranje, p onepbna@je, daaizbgraespzvpjales thiko jpa distikije
bl aga, da bo priglo blago v kar najbol]j ug
strogki do potrogni ka.

Nekateri i zdel ki Zzahtevajo giroko razvejan:it

distribucijo (npr. luksuzni izdelki). @ d e na gt evinlao tp @sr e dpnoitkio vr

naslednje vrste distribucifrmstrong in Kotley2 0 0 O ; P2005 &ddmnietkal., 2001

A Intenzivna distribucija j e naj gi rga oblika distribuciije
vVse raveoltod@inji poti . Primerna je za ©proc
porabni ki obi |l ajndajdnup®rejavaj abhgbl sgpgap
pokritje trga in s tem maksimalno dostopnost porabnikom do izdelkov, zato prodajajo

51



Trgenje in trgno komuniciranje

svoje izdéke povsod. Pomanjkljivost te oblike distribucije je v neprepoznavnosti v

mnogi ci ponudbe podobnih izdel kov.

A Ekskluzivna distribucia p o meni , da proizvajalec za dol o] e
kolilino izdel kov, ki J o Kreatnia pa ns korbbmod jiuz bn
gtevilo trgovskih organi zacij, K i i maj o pr
Velikokrat zahtevaekskluzivnoposlovang, s a | prodajal ci ne smej o |
blagovnih znamk. S to obliko distribugjjeri kateripr i | ak uj e agvedivnat r gov c a
prodajo, hkrati pa ohranja nadzor nad cenami, promocijo, kreditiranjem in drugimi
storitvami g e | i proi zvajal ec pokrepti agled blagovie archrokle.o 1 z d e

Ekskluzivno distribucijo najdemo pri prodaji novihtamobilov, nekaterih gospodinjskih
aparatov (npr. Miele), nekaterih blagovnih znamk konfekcije (Hermes, Louis Vuitton,
Zara), kozmetike (VichyDr. Hauschkhgidr.

A Selektivna distribucija pomeni, dasepo dj et j e odl ol i za nekatere
poti. Proizvajalcuz agot avl ja zadovoljivo pokrivanje t
intenzivni di stribuciiji. Omogol a mu, da r az

trgovskimi podijetji.
Trgna pot je najboljej vslaikrekmugihtl captoa inraato,d ek § @ @@

ki jo |l ahko najbolje opravi, in kadar vsi | | a
in zadovoljitev ciljnega trga.

Io\lII\/IIa-J!IIa-IIIdlIe-TIIa-IIIr;]IOI]IISIItlIrlIa‘lIIIélIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Ugotovite, lkat er e nal ine distribuci | eoslanp
aligadobropoznaten kriti | no presodite njihovo

54 TRGENJSKO KOMUM CI RA

Trgenj sko Kkomuniciranje obsega vse Ko muni k ac

obvegla in prepriluje porabni keosthalrgielnjjsé&m t 1
Kkomuniciranje je zapleten proces, K i obsega
kater i mi prenagamo informacije o izdel.ku, da
Le g¢gel. podjetje s svonpdrathimop @ar anban irkiovalt i n k auvs
natan|no izvajat.i in nadzirat. vse komuni kaci
V procesu komuni ci r asnpjoaz n@e Iniiip eedenjskigooziegnii d o s e |

porabnikini n t a k dlje komsnieifanja.Vs ebi no Bpopofiglngkl spravit
v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali/in ga pripraviti do dejavnosti.

Ko sporoleval ec oprsedeloblikodtl elnd e aoldnzo vs, p ommoorlai |

pozornost ohrani zanimanje,spodbudig e linjpoo v z de@anje@ Tr gni ki namenjajo
pozornost vsebini sporolila (kaj povedati),
obl i ki sporol il a (kako zasnovat i simbol ni 0

posreduj e) .vseBimespo rdoolliollanijaul ej o trgniKkkospozi v,

lahko zivi porabnikom (Kotler2004):

A razumskj kadar poudarjajo koristnost izdelka, kakovost, ekonomio s t |, vrednost
zmogljivost
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Alustveni dlkugajo vzbudit.:i p o zki najivplivaj@ naanbkup, kote g a t
npr. strah, krivda, sranhumor, ljubezen, veselje, ponals
A moralni, kadarsoo s mer j eni v por abni kimemmoob| utek za

Uspegnost sporolila | e odvzgradheRazskhave VEadsth i n e
al., 1994) kagej o, da najboljgi ogl asi post a:
izoblikujejo lastne sklepe,. e s o skl epi ponuj eopiovprevel| so
sprejemanje izdelka pri porabnikiiiz ma npjrgiav |l al| n.disitoviiog pl@d ddea | o
imeti tudi primernoobliko. Pri tiskanem oglasu mora sporc
ilustracijo in barvo. Za glasbeni oglas je potrebno izbgitisbq besedilo inglasovne

znal il nosti. Le pa jezspoaoroljiel a rppepdsazrandaguv aer c
gib. Strokovnjaki ugotavljajdKelma in Hovlandv: Kotler, 2004, davzbudie | j o pozor n
S p o o,kilgapbsreduje zanimivir.Ver odost ojnost vira je odvi
zanes|!| j i wnagisppmembnog, da e ljudje zaupajo

‘0

i n

\II\I/Ié.IjIIélIIalélllIélII;Y]Iz)ljlI;ItlIFIaIIllélIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Spomnite se oglasnih sporolil, ki
i menujte tiste ponudnike, ki posr ed

Velja si zapomniti

Jeseni 2009 je Cindy Cr awf or djesenfzima hlaggvn
znamke 5th Avenue za podjetje DEI CHMA
podjetja Heinrich Deichmann se je lahke g e | i | zel o dLetb20@9geabilc
za nage podjetje zel o dobrvalo doaelbvanje skiinc
Crawford. Skupina DEICHMANN je vodilna na evropskem trgu in je v preteklem lett
promet povel|lala za 9 odstotkov, to e
par ov ¢l btfp:l/wwe.deichmann.si/site/sl/company pressetexte 31Q01.@Bp 4.
2011).

Oblikovarj u S p or o izbirdnjg kosnlinkatijskin poti, ki so lahko osebne ali
neosebne. Osebne poti vkljulujejo komuncira
iz ol i v ol i, med eno osebo in oblinstvom
komunikacijke poti podjetja spodbujajdKotler in Keller, 2009 tako, da ustvarijo mnenjske
voditelle( i zdel ek ponudijo enemu mladinskemu gpo
priporol iali pazmapogeljaggevanij e uporabi(po Jampl i v
Plestenjak in Wella, Ditka Haberl in Corega tabi¥jzadevajo silaikovati oglase, ki imap

vi soko épogo vsiogan, & postanejd aelonarbdpegajezika kop r . eS|l ove
moja degel ac¢c, eNi 0 § ) spodbugti pMao bpiotreoll ¢i,| aé Jnuas tp od
od ust do ust za pridobivanje novih poslov (npr. Diners, American Expr8ssjobna
tehnol ogija podj et jekEktronsegedoguod imdaupargbl@je virasma t e v
trgéppseredovanj e spkoirho|siporpoaleiklo, edledkgoavo,nss p
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Med neosebne komunikacijske poti sodyediji (tiskanii lasopi si , irr&winj e, pog
televizi]jtelefondkabeleganel i t ,elekbanskiz gi d @opl ogl,e, zgog
spletne strani, irprikazovalnii plakati, veliki plakati, oznake)p z r aMli jihaustvarjajo

ustrezno opremljena okolja @ogodki(medijske konference, otvoritve, dnevi odprtih wa}

(ibidem).

Ena najtecdjoidh ofeiddlewlj istkeév vi gi ne kemuaidranfeev za t
Podjetja namenjajo za trgenjsko komuniciranje
do 10 odstotkov vrednosti prodaje v proizvodnji industrijske opreme do tudi 30 do 50

odstotkov vrednost.i pr oda Kaller,200%k i zgment oi | pnri o ri an| duur
za trgenj skopolkdg muniacadraal,nojléiaj ocopredel i j o posami
nal oge K i jih je potrebno izpeljat:i za dosec

Vsota teh str ogdkloovg jper oproadl luangaa zzaa tprrgeenj sko kor

Cel ot ni proralun za trgenjsko kspletwmdjza ranj e
trgenjsko komwgnhiagievamij e, pospegevanje proda
publiciteta, osebno prodajo in neposredna §,ekn jhebomonat an| neilj e poj as|
nadaljevanju

Pri odl ol anju o] i zbiri posameznega orodja t
upogt evat ka inwstopsjo makupne dripravijenostZavedati se je potrebno, da se
strogkovostposdmeznegaorvoidtj a za tr genagrakdi kamhnise¢ iompa
gi vl jenj s kemakuje(slikalegr i zdel ka

o

4

< osebna

- prodaja

>

© pospege

c prodaje

>

(@)

4

fle))

(@) _/

= oglagevanij

0 publiciteta

Zavedanje Razumevanje Prepril|l aNamrol i Pomovno

narolilo
Stopnja nakupne pripravljenosti
Slikale:St rogkovna wulinkovitost razlilnih orodi]j
nakupne pripravljenosti
Vir: Kotler, 2004, 582

Medtem ko sta na stopnji uvajanja strogkovno
v stopnji rast.i pomembno vlIogo sporol|l anje od
pospegevanmanpogtiageyvappa in publicitete pa wu
Zadnj i korak v obli kovanju ureneeq realltpmy k o mu n i

komuniciranja. Ke r @dstva podyetja poznati rezultate in prihodke, ki so posledica
nal ogb v komumi ciprogpmjleaida&lj@amnj anju promocijske
njegov ulinek na ciljno oblinstvo.
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541 Ogl agevanj e

Ogl ageveanjseaka pl alana oblika neosebne pred
storitev, Ki je plalana s st rnaoni ulzinnaknoevgiat
usmerjanjass por ol i | n a . c iOuydjopadjetpan |tudi mepridebdne, viadne in
dobrodelne organizacijg&otler, 2004)
Pri obli kovanju oglageval skega programa mo
(slika 17): opredel i ti cilje oglagevanj agtioghsnbol it
sporol il o, inizmebitrrezd it a me d io Ketlar gnKeller, 2POY
Sporol] il
Aobl i kovanije
Aocenjevanije in izbor
sporol il a
Denar Ai zvedba spo
Aocena drughb

Dejavniki, ki jih odgovornosti
Naloga upogt evamo Merjenje
Astopnja v G
Atrgni deleg

; Asporolilni
Aprodajni cilji porabnikov ; ;
Aoglageval sk Akonkurenca in Mediji Aprodajni ul

zasil|l enost
Apogostost o Adoseg, frekvenca, vpliv

medija

Apoglavitne vrste medijev
posamezni medijski
nosilci

Adol olitev | a
poteka

Ageografska razporeditev
po medijih

Anadomestljivost izdelka

Slikal7.Pet poglavitni hnodl @lrioge amar iogd &algiek
Vir: Kotler in Keller, 2009, 498

Cil ji ogrmargejvanj ahaj at i iz odlolitev o ci
tr genj s kNamena lpV e d jriastvgrithzavedanje in poznavanje novega izdelka ali
novi h z noabl sitl onjoes|teig a ipzckelrkd egbdlbmeganj a | e
vgelnost , pr ef er en cdporabmpke éapkop rl eapnrj iel mgkapnsa a k u |
neposredim primerjanjem znal i | nost i dveh al i vel bl
opominjevalnegao g | a g e v spadpuditi porevni nakup izdelka ali storitve, namen
potrditvenegao g| agevanj a p aponhnikepdaisd dalra izbral éKadxim gt al.,

2009)

Velja sizapomniti

eOgl agevanja | e danes vel k ot kadar k
oglageval ski tlerWyd @gat djesameddhvpe TV progt
revij in desetradijskih postaj, poten zna vsak z malo zdrave pameta | r t ov a't
oglasno akcijo. Pred 15 leti si pokazal svoj logo na uri pred TV dnevnikom in opazil
VSsi. Pvakt prebdbi val ce Slovenije si | ah
nekaj denarja. Danes, tudie denar eignkaoj ,d ozseelgoe gt vel i
2008).
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IO{IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
Vaja dela mojstra ¢

Ob | as no ji&pojavijo oglasdza kokakoldcenite kg je glavni namen
tega oglagevanj a?

Po opredelitvi ciljevpogladgaewa wnzgdsakizdgekioj et j u

za vVvsak trg. Pri dol ol anj u proralupa ogl age
gi vl j enj s k e mkonkurekhdoiun i z a tilrlkggag,0 st rggreivi el e@P,novi
oglasadr. (Schultz et al.v: Kotler in Keller, 2009.

V naslednjem koraku v podjetju izberegog | a s no .s pOogrl calgielvoal ske kampan
na ustvarjalnost zelo razlikujejo. Pri oblikovanju kreatie st r at egi j e gredo o
gtiri stopnje (Kotler, 2004

AObli kovanj evsepbnal iolgd:asnega sporolila mora
podobah, K i S i jih ustvarijo por abnkarki . Ogl
sicerjposgéel ogkeetnest,gabameed ungpjei mi odl il ni, tako
AOcenjevanje indiobeirragdmer glei loab:i | aj no osred
prodajno vrednost: zagel enost, ekskluzivnos
uspege,n @proizpmwvavi i z h catkgijg kias elau jke jea:t i winjou Isnrt a
ciljno oblinstvo, komuni kaci jske <cilje (nar
obljubili, podporo obljubam in uporabljene medije.

Al zvedba spomelki lIegp:oodlhi s@an samo od tega, k aj
t ega, kako pove. Ogl asi |l ahko merijo na raz
drugi na | ustveno (npr. oglas za avtomobi |,
oglasa vpliva izvedberstil (i zsek iz g¢givljenja, vzdugj e ali
glasbeni oglas idy, ton oglasa (pozitiven ton, humprbesede ki morajo biti skrbno
izbranpe(tema spor al ivlla:k oarP enlajmetsd poterz jeraavjt eo mo |

veli ko tweweljigrekowesedi |l o: ePeljite se z viakon
oblikovne prvindvelikost, barva, ilustracije).

AOcena drugbeneopldgpevoalnwistimor aj o vel | as sk
kreativno oglagevanje nreu@pbesitlhpnozmko@glka $in
soklubtemuv el i kokr at pod splogno uveljavljeni mi
neestetska. Ogl asi moraj o biti usmerjeni kK r
sporolila ne smejo zavajati al i | agat. i

Kojeogl ageval ec i z lzbratilmedgepzoar oplrielnoo,s niftedredaal). spor ol i

Poi skat. mor a mejddagle] zeak opmroemdsnesporolila cil
ogl agevalec prizadeva dosel. dol olve moraog| agev
ugotovi ti, kakgen dosDogegjien mferr ek we nocdas t sott & i pho tgn
gospodinjstevki soi zpostavl jeni medi ju vsaj e mpe.r at v d
ogl ageval ec si O qdstatkevacdjreegaatrgadaveste | me sfeci h ogl age
kampanj¢. Frekvencg e mer a, K i pove gtevilo izpostavite
sporol il u v dol ol e nmpmo gl |aasgoevvnagktiwatno pgdeol pif @l n o

i zpostavi th.evMesdpiojrsoklii | mal rt owanlada | mostai ppagha
medijev glede dosega, frekvence in vtikaga naredi izpostavitev v nekem medijplfv

oglasa zapohodnebd eweél jei v revijah za popotni ke F

Cosmopolitaip (Kodrin et al, 2009).
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Tabelal2Znal i | nost i poglavitnih vrst
MEDIJ PREDNOSTI SLABOSTI STROG
Prognost, brezl asnosi{Kr at k a jskg idebh, j nizka kakovo| nizki

Lasopi|giroka sprejemlji vo s tfreprodukcije

Visoka prebivalstvena selektivnost, ve| Dolgotrajno napredovanje oglasa k naku  nizki

Revije dostojnost in prestinekaj izvodov gre
reprodukcija, dol ga ¢zagotovlieno
Izbranoob i nst v o, prognos/Sorazmerno visoki ¢ visoki

Po gt a |oglasiznotrajistega medija, osebni pristop Vv smeti ¢

Zdruguj e sli ko, zvolVi soki c e | koatken izpostvitre izredno
Televizija pozornost, privlialnogssplogno.oblinstvo visoki

Mnogi |l na upor aba, viSamo zvol na pr ed nizki
Radio prebival stvena sel ekt/pozornost kot pri televizii kratk

izpostavitve

P r most, veliko ponovljenih izpostavitev, nizk Spl ogno obl i nstvo, nizki
Naprostem|strogki, majhna konku

Vel i ka odzivnost , mSorazmerno nov med nizki
Splet sorazmerno. ni zki st r cquporabnikovvnekt eri h tr gn

V nekaterih dr gavaltl

Vir: Kodrin, 2010,161

O

B Lo T

Vaja dela mojstra ..

Obi glitestgmlnet 8loo v e n Btth:iwww.slgzelézrice 8)j
preglejte storitve, ki jih porua organizacij a i n pred]I
komuniciranje z uporabniki posameznih storitev

Za vsako izbrano vrsto medijev mora medi | sk
medijske nosilce

V nasl ednjem kor arkeaud i moerval dneablorhtiotvipad teeclPri ogl a

uvajanju novega izdelkanlephldai mjgeé migyepvi @lgé @
katerem so izpostavitve razpor ejeniree deontaok| oenmn
ogl agekmse peotma vsotaa o0gl agevangKaaripov ajpa dElrade:
dol ol eno obdobj e, K i mu sl edi prekinitev, r
zapr eki nj eno. Izheelpa ke tudujt € i paj ol e ki gegplaegpeav a nj e
neprekinjeno, ama ni z ki ravni, K i ga od | asa do | a
(Kotler in Keller 2009) . Proral un zZa e

[

oglagevanje p
geografsko.Podj et j e oglaguje naghaci ormpaljmwihj ay o
televizis ki h  mr egah ( RT VSlowhij@ ¥, &/al i2Q2)adziromar daedriikil in (
revijah,kij i h ber ej o p oMadnaé ). Viprmera,kokupi oflashi prostor v
regionalnih izdajah dnevnikowli na regionalnih radijskitoziroma televizijskih pstajah

ogl aguj e Nae kircaneelvmao . r avni ogl aguj e, ko kup
al i z u n a n j(Kodrin gb &.\2008)i n a h
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V pr ogr amiajeparebagredaocaocenjevietio muni kaci j ske ulinke i
ul i nke n@adli mzskavals por ol i | n e selahkbo meki odziv poralbsikov,
priklic vsebine niza oglasov, al i pa se z |
porabnikov na posamezni ogldRaziskavep r o d aj ne uwlgil nakgoewiatngsat ij e

a
0 b
tege opr a,sdj\vlivajonapanckajid iponjeay d®@l @tgewial ni drugi

Velja si zapomniti

Sl ovenska o0gl a{S®©¥)ad seklana origamiega, ikic zastopa interes

oglageval cev, oglageval ski hzaagweincoke I
standarde in uvelj avlitjaa neatmekno svpreed leang
kodeks in wuvel | akodeksge sistgmeudta \ean i dh o Ip @,la keliedm
sopoenoteni kriteriji za del o vseh poscs

oglagevanja na ob moKey predsiejasanoiegulatienim8hiarzm
poveluje zaupanje Soeajskanogi agglo@p s k a

Vel o Sl ovenskem ogl agspletnerh agiooum kodeksu
http://www.soz.si/uploads/slovenski_oglasevalski_kodeks.pdf

542 Pospegevanje prodaje

Pospegevangestoji prziordkepf et e g n o korodijt skkatérimiapgodjetjeh
spodbuj a i noziizrzoonvae hvietdrgéejod e n e gNedtprekd pdnudia
oglagevanje razl og ange podajk sppdbudosza eakup [Battbgrgis pe g e v
Neslin v: Weitz in Wensley2002).

Da bi pritegnili k prvemu nakupu, nagradili zvegierabnile in pove | al i stopnj o pot
nakupov p rporabrikin,lupoabijajolponudnikir azne spodbude za po
prodaje

V zvezi S pospegevanjem prodaje sprejmejo Vv

mora najprej opredeliti svoje cilje, izbrati ojad razviti program, ga vnaprej preskusiti,

izpeljati in nadzorovati. Poglavitnar o dj a pospegevanj aonavededaaj e p ot
v tabeli 13. Razi skave kage,an09 ( Kodtd ej e i posKpeddewan
najuspegnej ge, | e gdg & g e p\aabdgolgumko e naviade pagbnikav o
nenehne pr emi nj aj o, pri hajajo v ospredje manj obi
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Tabelal3 Pogl avitna orodja pospegevanje p

Vzorci:

Brezplalna menwkodda |dwmleoliezdel ka al i storitve.
izrolimo v prodajalni, ga pritrdimo na drug iz
Kuponi:

Potrdil a, ki dajejo prinagalcu pbokhenegadiozaalk
pogljejo po pogti, prilogeni al i pripet.i so |
| asopi si h.

Ponudbe za vralilo dela kupnine (rabati):

Ponujajo cenovno zniganj e pjoalmakupRaqr avbennidkarp c
proizvajalcu, ki mu povrne del kupnine.
Cenovni paketi:

Omogolijo prihranke porabni kom zaradi zni daketpos
z ni § a msebuje le eno vrsto izdelka, kifea pr od aj po zni gani \eeaniipakdt
vsebuje dva sorodna izdelka skupaj (npr. deter
Darila:

Bl ago, K i ga ponudi mo razmeroma poceni al i b
Prilogilephe Pdgarl ogeno izdel ku v embBdazpl| allpo mdea
posl ano porabni kom, ki pogljejo dokazi |l oDanlo sn

p op | ajkizdeleknki ga prodajajo pod rednocenostt i m por abni kom, ki t o
Programi zvestobe:

Progr ami , ki ponuj ajo nagrade, vezane na pog
podjetja.

Nagrade (tekmovanja, dgrebanja, igre):

Nagrade so ponudbe pr i Ipaioyamja alitblago, ket amo chekdj kupiliekmgvanie
zahteva, da se porabni ki pojavijo ter pogljej

grebsejwd porabni kov prilakuje, d mrahpdobgol paabniko pri <
vsakem nakupu nekajgt evi | ke za t omb kaljinutegmapomalasi,jdadolsjo nagrakice
Nagrada stalnim strankam:

Nagrade v gotovini ali drugih oblikah, ki so sorazmerne stalnosti nakupov pri nekem prodajalcu ali ¢
prodajalcev.

Brezpl al ni preskusi

Mor ebitne kupce povabi mo, na; brezplalno preiz
Garancije:

|l zrel ene al. naznal ene obljube ponudni ka, da

specifikaciji; v naspstnem primeru ga bo ponudnik popravil ali povrnil kupcu denar.
Vezano pospegevanje prodaje:

Dve ali vel bl agovni h znamk al i podj eti]
povel al. svoj o mol za pritegnitev kupcev.
Kri gmpegevanje prodaje:

Uporaba ene bl agovne znamke za oglagevanje dru
Razstavljanjeizdelkov na prodajnem mestu in predstavitev delovanja izdelkov:

Ti prikazi ali predstavitve potekajo na prodajnih ali nakupnih mestih.

se pc

Vir: Kotler, 2004, 612Kodrin et al., 2009, 193

Akci jam, kot je ele kupig enega, dobi g dru
skoraj odpovedaligneni Kruhar (2009, 46) irpoudarja da so vedno bolj priljupgni kuponi
ugodnosti.Ti so boljpré i nj en nalin spodbujanja porabni
bl agovni znamki . elLe se vrhunski I zdred geekv gotr
O nj egovi dodaja&amo (bidem). Kupone lahko trgovec predstavi kot nagrado

0 b s t no umcém oziroma kot predstavitveno ponudbo novim kupcem.

Podj etj a pa | ahko uporabijo tudi orodj a
prodajnemu osebju.

lzbiri orodj a psecsliplikpeanjeprogramma,kimodaj @ sebovati
ovel i kosti ponuj ene s podbuajelahkopnamgeaj¢na ¥vsertizaa ud
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pa samo nekaterim), trajanju pospeghhkan) a pr
prilogimo izdel ku, del i mo pnoag tp r oiddagjampejm |naessut ui
proral unu pos Kedireta. P08, 191050 d aj e

Leprav je velina programov pospegevanja proda

potrebno preveriti, ali so orodja primerna, ali je vebkt spodbude optimalna iali je

pr i meren | as
porabniki in posrea i K i
dol gorol ne

prodajo (slikal8) (ibidem).

n a
odnose

Obseg
prodaje

i zvajanj a.
trgninapjothii.

S

Pred Med

prodaje prodaje

Slikal8 Ul i ne k
Vi r:

'0\ Vaja dela mojstra ..
Obi glite
pospegevanje

V splognem j e
uPlrwresntsitlvoe nppo zi ci j
porabni ki tikmorpoé swoe dmivkeil

=}
c —
—_—

2

Krat koro| :Dol gor o]
pospegewospegevpospegevipospegwev

prodaje

pospegevanj a
P 20020340 i k

prodaje

prodaje na ob

s pl et mpaslowilh da@imprevepite katerd oradjk o
prodaj e

uporabljajo

5.4.3 0Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmiv k|l j ul uj ej o

izboljganje podobe

dejansko alipotencialno zanima ali vplivajo na sposobnogtodj et j a,

(Kotler in Keller, 2009.

Trgenj ski

so se trgenjski
Podjetju ni
zgodbe ter Il zpel je
vplivajo urednigki
verodostojni. Ljudjer e r | amej o

60

\Y

vristo programov, K i S
p o prij j@avhoptia oziromaskopind,gko sei h i z d

da dosege

0 d nrmalsgah pamagjoapv nnv@janju movih izdelkovustvarjajo
zanimanje za vrsto izdelkovplivajo na posebne cilje skupine ki j i
branijo izdelkein gradijo podobo podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke. gt evi | ni h
odnosi
trebastpolral apglialzaa

h drugal e t

pr
javnost mi i zkazal
Inee dd § eskkjie ,prda r
dogodke.
oglagevanje.
prebeadej o

e

[
z i
dol ol ene

Il I anki kot

tisto, kar v |

pospege

a

S

o

€

Strokov
e O

a
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i n vidijo wtaa tperl eepovaz(2@D8, B85); Riinadaljujetg, Pot r ogni ki
splognem ozkosrl|lni, nezaupl ji vi i mja,ibdjsee mn o
po priporolila in nasvete zatekajo k neodyv
prijateljem, sosedom in seveda naformacgen oV r S
zate|lejo k oglasom. ¢

Tabelal4: Poglavitnaor odj a za tr genjske odnose

Publikacije:

Podjetja se v veliki mer i opirajo na obj a
svoje ciljne trge. To vkljuluje | etna po
avdovizualno gradivo.

Dogodki:

Podjetja lahko pritegnejo pozornost na nove izdelke ali druge dejavnosti s tem, da orga
posebne dogodke, kot so tiskovne konference, seminarji, izleti, poslovni sejmi, razstave, tekr

i n natel| ajii tberd oo kdloestergilde,ciK jno oblinstvo
Sponzorstva:

Podjetja | ahko predstavljajo svojo blagov
kulturnih dogodkov in posebej cenjenih dobrih namenov.

Novice:

Ena od glavnih nalog strokovnjakov za odnogavmostmi je, da najdejo ali ustvarijo ugodne ves
podjetju, njegovih izdelkih in ljudeh ter pridobijo medije, da sprejmejo obvestila za javnost
udel egijo tiskovnih konferenc.

Govori:

Vodi | ni v podjetju morajo taedahja medbpe
poslovnih zdrugenjih in prodajnih srelanji
Dejavnosti za javno dobro:

Podjetja | ahko gradijo dobro ime (popravi

ga porabijov dobre namene.

Mediji za ustvarjanje celostne podobe::

Podjetja potrebujejo celostno podobo, ki jo javnost takoj prepozna. Celostno podobo ses
|l ogotip podjetja, pi sarni gki papir, br ogu
pavila obl al enj a.

Vir: Kotler, 2004, 618

Ko vodstvo podjetja razmiglija, kje in kako
opredel iti cilje, i Zbartat inadpdr dlni loa einn tno si
2009.S t r gmeodrjos Xjavnostmi lahkgradimozavedanje izdelku, osebi, zamisli ali
podjetju, verodostojnost t ako da damo spor ol i $podbupmoe k o
navdugenje prodaj nega zgodlbhjaami i m moaosvreard niizkdoe
uvedemoKer stanejo trgenjski odnosi Z javnost |

lahko z njimitudiz ni guj emo strogke trgenjskega komuni

V naslednjem koraku izberejo g ns ko r ol i | at ri gne nnjosskiilhceodnosov
Poiskati ali raziti je potrebno zanimive zgodbe o izdelku ali storitvi ali organizirati dogodke,

K i so vredni omembe v mediji h. Orodj ddtrger
l zbiri spor ol izledban an| ouoesov 4 javeostmi.s | e d i

Med glavhim adut i odgovornih v podjetju za trge
uredni ki . Trgni ki za odnose z javnost mi gl
zadovoljiti, da bodo ge naprej pripravljeni
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Pritetmnami e v veli ko pomol dobro pripravljena ad
izraz ADREssier MAschine, pisarni gki stroj, K i
naslovov. Adrema je seznam kontaktovtako osebnih naslovovni kont akt ni h gt
novinarje/s, kK ot 't udi splognih nasl ovov medijev. Poda
novinarja,naziv medija, oddaja, rubrik@p o gt n i nasl ov, telefonska g

| as pr i kaz ast(nasiendlrg, fpkalnimedk)idi. t o

1 Lo J TS

Vaja delamojstra ..
Za podjetje, v katerem ste zaposlenialdgabr o poznate. ag

Ker uporabljamo odnose z javnostmi hkratdiz u g i mi orodj i trgenjskege:
i zr e d navrednditgrézoltate.

Velja sizapomniti

Pogiljanje vabil ge ni kol

AEvent Manager je pripomi
s

ti pov dogodkov: rel an

seminarjev, kongresov, zabav, tiskovnih konferenc,

nadzornih svetov, gol f

(http://www.eventmanager.si/evananager/ 23. 4.
ADREssierMAschine, 2011)

http://manjgura.hr/tag/pliiteratura/

5.4.4 Dogodki

Vposlovem okol ju, v katerem je strogkovna ul inkc
bol j razsipno tradicionalno oglagevanje ni Ve
Podjetja v svojih proral mmaijpoomgividggeseagagej u ne n
odl ol aj o Z a drugal ne nal i ne Kkomumi cdg@meag rae s
komuni kaci jske poti se Vv vsdoygebdki mar ij aunme
fenomen, izhajajo pa izrpl ognost i, K i Ni so rut vsebsljgee i n Vv 'S
prostolasne (zabavne), kul turne, osebne ali 0

aki vnost mi v s a k dpaudgrji@egShongn vP ¢ emy a( 20 0 4jihov3) i n d
namen je zabavati, praoaiomdeatzkupgopbeshkhtupiatil

Podjetja | ahko dogodke sponzorirajo ali pa doa
dogodka se po namju Kotlerja in Kellerja (2000 pri |l ne z i zbiro pri me
nadaljuje z oblikovanjem optimalnega programa gponr i r anj a i n zakI| juldi
rezultatov sponzoriranja.
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Kadar oblikujejo podjetja dogodek sama, takrat ga uporakigp orode t r genj s k e ¢
komuniciranja zgibidem).

Aidentifikacijo ciljnega trga ali givljenj s
Apovel evanj e z ablagayraznanki alopodjetiud e | k u
Austvarjanje dogiveti ] i n vzbujanje | ustev,
Aizkazovanje predanosti skupnosti al i drugt
Azabavo kljulnih kupcev ali nagrado zapos| e
Adiferenciacijo izdelkov od konkurenl|nih iz
Aust varj an jnesti rapnodajb izdelkov ih o ¢

A pomol podjetju pri i zpostavl janju korist.i

Tabelal5: Dogodki glede na velikost in obseg

eéMegadogodek |é Mega dogodekc¢dajzadeva eelotna gospoddesin se
pojavljajo v globalnih medijih @ dogodke, kot so npr. olimpijske igr

svetovna prvenstva, svetovne I
pozornost i npolyifos)joka medi j ska
Prepoznavni Prepoznavni S eijo aligpanj@samai ustvarjajafmert takid
dogodek dogodkov so: karneval v Ri u, T ¢
idr.);
Pomembni Pomembni dogodki SO sposobni p
dogodek pozornost inprinesti gospodarske koristi (@ skupiro sodijo pomembn:

mednarodna gpdnpna Sekmovanj pok
kulturne prireditvei npr. FestivalLjubljana in poslovni dogodkii npr.
mednarodne konferens).

Vir: Prirejenopo Bowdin, 2006, 1i721

Medtem ko so dogodki po rarn nerutinski, so tehnike, ki jih uporabljamo za organizacijo in

upravljanje dogodkov rirtske. Shone in Parry (20Dp4&azlikujeta tri ravni dejavnosti

dogodkov:

Adogodki i zdel ka s on ao bpdvaglnaon | ces rpeddootand ee nii z
knjig, to sodemonstracijelelovanja izdelkaotvoritev nove trgovine ipd.);

A korporativni dogodki, ki jih pogosto orgaira podjetje v namen zabaveogbdki, kot so
dan odprtih vrat, obiski tovarne ipdistvarjajo véiko lokalno medijsko pokrito3t

A dogodki skupnsti so aktivnosti, ki prispevajg  gi vI j enj u | odletelsine s}
prizadeva povel ati nakl onjenost I n vkl ju
lokalnih dogodov, na primer tekov, kandidatur, prireditev idr.).

Vsem ravnem dogodkov je skuppar edvsem ¢giva izkugnja porab
oglagevanj em, pospegevanjem prodaje ali 00
| us t weslmosti(Kodrin et al., 2009).

Vaja dela mojstra ..

O
R

Pobrskajte po spletu in ugotovite, ali so meshydniki podjetja, ki vam \
pri meru organizacije dogodkov v podjet
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545 Neposredno trgenje

Neposr edn @oménr Uperabp reposrednih poti za dosego porabnika in dostavo

izdelkov porabnikom brez posrednikol e p ot i vkreldaonpejpooghepo kat
tel efonsko trgenj e, i nteraktivno televizijo,
Neposredno trgenje imenujemo vVvl|lasih tudi trg

namrel odziv, ki ga z nepedkterd200dm tr genj em ge

Prednosti neposrednegar ¢peza yporabnikas e  k a guéopnem im manj stresnem
nakupovanju od doma. Porabnik ima na voljo veliko izlntaga, primerja lahko pnudbe

razl il ni hhkpdnrnudpna kmpaor abi .zNeposndankou pt rrmjaennjj el aosnao g
ponudni kom prilagajanje s®opmrhadallj g osmrmetzini ang \p
podat kov pogljejo svoje ponuddperabnikipsa ahkom, K i |
vzpostavijo trajen odnos.

Neposredni t r@tne Kii |l nugp op @athil j apodosego posamezn
porabnikov. Potsoo s ebna prodaj a, nepodaja edma@epmp @t o k &1
neposr edno opbztelevizijioin drugiy madijihetere | ekt r onsrkjin tr genj
povzemamo wnadaljevanjyKotler, 2004.

Velja sizapomniti

Hot el ska veriga Hilton pogilja uporabi
z aktualnimi ponudbami. S kiikn na posamezne ponudbe na osnovni strani lal
porabniki izbirajo tiste, ki jih zanimajo, in si jih podrobneje ogledajo. Preko spletne st
podjetja, ki si jo uporabnik po gelji
ga dejansko zanianj o , |l ahko opravijo tudi reze
zbranih nagradni h tolk, nal)rtov potove

5.4.6 Govorice od ust do ust

Govorice od ust do ust so eden najstar.ejgih n
Solomon (2006, 394 opredel juje govorice od wust do wus
nNi hovo prenaganje od posamezni kov k posamezn
govorice od ust do ust kot informacije o izdelkih in storitvah, ki jilmapaiki posredujejo
drugim paabnikom(WOMMA, 2006) Ker je vir informacije nekomercialen, jim pabnki
nal el oma bolj zaupajo kot drugim informacijam

Strokovnjaki ugotavljaj@Zeithaml in Bitney 2003, da | ahko dober gl as, Kk
s pripovedovanjemporabnilov in zaposletio s v oj i h i z k u gpodjegater i n do g
njegovih izdelke, cel o preseqged e nlfjomunikaeijskin srodg | iTh gni ki s e

moraoavedati, da so negativne i1 zkugnje pogosto
so nezadovol jni, povedo o izdel ku atfabnkist ori tv
dobrega.
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Gl ede na izvor govoric od wust do wust | ahko
posl edica vsakdanje interakcije med naklIj
nalrtoval ci t Bpprdang adokgankke gogricers @lr iopiprialgniki sami od

sebetakr at , kadar so z nelim zadovol jnmnepal i n
gel i j o delNaspiotnozsespddbujege gmvocep oj avi j o kot posl e
akcij, K i sprogdj popaboeki gbmomsioc omeé | aj no
skupini. Kadar se take govori ce s prviougnamaoketipgr e k o
(WOMMA, 2006) Tr gni ki S i Zz uporabo razlilnih st
obiskovalcev na spletno strama k at er i so informacij e, Ki ]
Ti obiskovalci nato posredujejee informacije ali informacije o spletni strani svojim

prijateljem in tako o izdelku obvestijo ge

seveda Zaawna, nenavadna, nova in zanim{@olomon, 2005

V | asu, ko je spletno komuniciranje po vVvse
govorice od wust do wust postajat.i del noveg:
od ust do ust alna kratko karWord of Mouseg(Smith, 2008) Spletno komuniciranjeki
omo@oldoseganj e gi r opgaespabuj@ bittoj nersehne & interdaktivad i
komunikacijo med ljudmi po vsem svehajpogosteje uporablja kot gidodrin et al., 2009:
AWwiki:raalnal ni gki progr am, K i dovoljuje upor al
povezujejospletnestrani. Uporablja se za ustvarjanje sodelovalnih spletnih strani in za
ustvarjanje spletnih strani za graditev skupnosti. Nekatere strani so popolnoneazadprt
javnost (registracija uporabni gkega ral un
uporabni gki ral un, kar zmanj guje modgnost.
prosta enciklopedija;
A Spletniforum (message boaydsistem, ki ponuja komukacijo v obliki diskusijske liste
insepworablja za medseboj no s pl. & gaoizmkngavou ni k

mnen|j v el upor abni k o vRazlikaje se a@ogovermgh ssh (chatr a n i
rooms) , s aj uporabni kist obasmapnoZaeleo kpomuae |
admi ni stratorja foruma, K i nadzoruje vse
razlilne pravice d q@rivikkgraniuoppoar.a bMa ke r, @i tdeir j9 0

nadziranje posameznih tem;

A Blog (spletni dnevnik e-dnevnik): uporabljaga lahkovsak, ki zna uporabljati svetovni
splet. Namen bloga je objava vsebin, tekstov in slik na spletu v obliki dnevnika, ki je na
vpogled vsem uporabnikom spletal B g od obi | ajlne| esppthveostn e s
oblikovanja Od foruma pa se razlikuje v tem, da so uporabniki foruma med sabo
enakovredni, pri blogu pa temo izbere avtor ali avtorska skupinakadalci pa le
komentirajo;

A Mikrobloganje: posebna oblika bloganj a, K i omogol|
kratkiihl spepojol il a | ahko uporabni ki Vpi st
telefona v obliki SMS sporol il MSN Wesse
svetu najbolj pljubljen servis je Twitter Gr e za storitev, g, pomo
drugi nski | I ani in sodel avci Kkomunicirajo
narediti, j e, da v najvel 140 znakih odg
uporabniku sledijo, lahko spremljajo njegov trenuttd 5 U S . L e soabl og
namenjent e ht nim pri spevkov, je glavna prednos
jedrnatih prispevkov, K i s o omej eni na ¢
razumejo naravo mgd, se dej ansko vkljulijo v ipogova

medija za samo promocijchttp://www.piar.si/aktualno/dogodki/reqijstsaecanjaD2/3 7
srecanjedruzalmi-mediji-strateskeprednosiki-ji-ne-posvecamalovolj-casa/ 4. 5. 2011).
Starbucks (slika )9 ki imav e | kot Isledlcewnupbrabljadankanal za podporo
uporabnikom.
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Slika19: Starbucks na Twitterju
Vir: http://twitter.com/Starbucks/ (18. 7. 2009)

1 Lo J OSSO

Vaja dela mojstra ..

Prebrskajte splet in ugotovite, kaj lahko najdete o podjetju, v katerer
zaposleni ali ga dobro poznate v nekomercialnih, pravkar opisanih virih informacij.

5.4.7 Osebna prodaja

Kotler in Keller {: Kodrin et al.,, 2009, 205 poudarj at a, da j e eo
najulinkovitejge orodje na kasnejgih stopnj a
referenc, pceapil in|] eovdd rojl u t k atp nastednje adsabmedastiosti n a v a |
osebne progje

Aosebni sti k: vzpostavi se takojgen in vzaj
katerem lahko vsak opazuje reakcije drugega;

Apogl abljanje razmerja: omogola vse viste odn
kupec daglobljegaprijateljstva;

A odz v: kupec | uti nekakgno obveznost, ker e

V vsaki prodajni situacijpoteka dvosmerna komunikacija, hkrati pa se med tistimi, ki pri tem
sodelujejo, vzpostavinedosebni odnossre za pogovor med prodajalcem in kupcem, ki ga

sestavljav e | stopenj . Na vsak prodaj niSeznandisgoVv or S €
mora s potrebami, navadami i n posebnost mi mo r
in se pripravit]saieagvidiapogosteUusodenadplgtionvagr apos kuga
kupl| evo p oz o rnjegow potreber ia ga ipraviti,i da spregovori o sebi. V

postopku predstavitve naj prodaj alec govor.i o)
le o lastnostih izdelka. Ugovorokupca naj prodajalec prisluérin ugotovi, ali so res pravi
razlog za obotavljanje in vlIijudno odgovor.

z a k | jpradajiega razgovora, pri tem paj bo pozoren na nakupne signale s strani kupca
(Mogina i,200Zupanl] il
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