%@. OKOLJE PODJETJA!

bi podjetje odkrilo prilozZnosti in slabosti analizira trZzenjsko okolje, ki ga razdeli na ozje-mikro in $irSe —makro
lje.

KRO OKOLJE:sestavljajo udeleZenci ki nanj najbolj vplivajo in so z njim najbolj povezani.
)slovodstvo, ki odloca o ciljih in strategiji podjetja

ydrocja ostalih poslovnih funkcij, finance , razvoj podjetja.

1pCi

nkurenti

zli¢ni posredniki na podrocju trZenja,zastopniki,oglaSevalske agencije.

bavitelji

zne javnosti-delnicarji,tisk,sindikati,...

\KRO OKOLJE: Sestavljajo dejavniki , ki posredno vplivajo na podjetje.

rebivalstvo, demografsko okolje ( prebivalstvo je zelo pomemben dejavnik, saj sestavljajo trg,
posebej je pomembno starejSe prebivalstvo saj jih je na trgu najvec.)

ulturno okolje-vrednote,nacin Zivljenja (so razmeroma trajna temeljna prepricanja in vrednote ki se prenasajo na

oke )

yspodarske razmere ( kupna moc gospodarstva je odvisna od dohodkov in izdatkov.)

iravno okolje-onesnaZevanje (onesnaZevanje vode in zraka so nevarnosti in priloZnosti ki so povezane z naravnim

ljem)

hnolosko okolje-novi materiali, novi postopki ( je podrocje ki je dalo cloveku veliko koristnih in grozljivih izumov.)

-avno okolje-zakoni,predpisi.(zaScCiti podjetja in porabnike pred nepoStenim poslovanjem)

RADIO KOT SREDSTVO OGLASEVANJA IN NJEGOVA UPORABA DANES!

dio je najbolj razsirjen in najhitrejSi posrednik oglasevalnih obvestil saj je postal vsakodnevna potreba ljudi. Prednost
aSevanja preko radia je v tem , da poslusSalec doma sprejema vsebino radijskega oglasa, se pravi tedaj ko je relativno
Cit in razpoloZen. Glavne prednosti oglasevanja preko radia so:

yveski glas je j bolj oseben in iskren, zdruZen z glasbenimi efekti, ki Se posebej vpliva na povecano pozornost
luSalca.

najhitrejSe sredstvo masovnega obvescanja.

lase posluSajo vsi ne glede na status in socialni poloZaj

kazano je da je laZje sugerirati posluSalcem kot pa bralcem.

VASA ORGANIZACIJA SE JE ODLOCILA ZA TRZENJE PO TELEFONU

VREDNOTI PREDNOSTI TAKSNEGA KOMUNICIRANJA!

itrost oglasevanja

sebni pristop (prospekt v nabiralnik ali gre osebno)

pokli¢emo po telefonu ne gre samo za oglasevanje ampak gre tudi za pojasnjevanje in za prepricevanje
1amo mMozZnost da konkuriramo tocno s tisto osebo kateri je izdelek namenjen.

KDO SO CILJNI KUPCI?+vrste kupcev



jni kupci so tisti kupci, ki jih podjetje najbolj Zeli zadovoljiti in jim tudi prilagodi strategijo poslovanja
ercedez- bogati ,direktorji) ti ljudje Zelijo imeti zelo dober avto zato bodo podjetja Se naprej delala te avtomobile
rav so dragi.

S CEM LAHKO VZBUDIMO POZORNOST PRI OGLASEVANJU DANES?

sopis - velikost plakat-slika
-naslov,obljuba -vsebina
-slika -obljuba

vija —barva,tema,ideja katalog-letni Cas,obdobje
-vsebina, blagovna znamka -vsebina
-slika -slika,cena

dio  -zvocni efekti brosura-aida model ni toliko pomemben saj
-obljuba broSura ni toliko reklamne narave.
-obljubijo nagrado

levizor —zvocni in svetlobni efekti cenik-oblika
-obljuba -cena
-slika -slika

pzba _-dekoracija, idejna zasnova koledar- aida model ni toliko pomemben saj
-izdelek, oz. blagovna znamka broSura ni toliko reklamne narave.

-modni dodatki
kazovalniki na prodajnih mestih- velikost,svetlobni efekti

-predstavljena ponudba
-obljuba

VASA ORGANIZACIJA SE ODLOCI ZA KATALOSKO PRODAJO. NAVEDITE NEKAJ
RIGINALNIH RESITEV PRI IZBORU VSEBIN IN OBLIKE KATALOGA!

EBINA OBLIKA

ke ali opis -Klasi¢na A4

vi izdelki ali najbolj prodajani -avon PRAVOKOTNIK
izdelke v trgovini ali preko narocil -zloZenka

-elektronska oblika ISTE STVARI KOT V KATALOGU



KAKO SE JE TRZNA MISELNOST POJAVILA IN RAZVILA!

t razvoja trine miselnosti je sledila petim temeljnim poslovnim usmeritvam ki so hkrati tudi teZnja podjetja
bliZati se porabniku..

JNCEPT PROIZVODNIJE: daje prednost izdelkom, ki so na trgu poceni in brez teZav na voljo. njihova Zelja je ¢im
a produktivnost in uCinkovitost proizvodnega procesa in pokrivanje ¢im SirSega trzisca.

yvpraSevanje vecje kot ponudba

cupna moc prebivalstva nizka

roSki izdelave in distribucije so visoki in jih morajo zniZati

ysameznikom je dana nenavezanost na dobrine dolocene blagovne znamke.

JNCEPT IZDELKA: vodstvo podjetja je usmerjeno v proizvodnjo kvalitetnih izdelkov in v njihovo neprestano
opolnjevanje.

JNCEPT PRODAJE:temelji na podstavki da porabnik nebo kupil izdelka e ga prepustimo samemu sebi treba ga je
pomorati k nakupu. Podjetje je usmerjeno v agresivno prodajo. Cilj prodajalcev je prodati to kar imajo na policah in
ponujati izdelkov ki bi jih lahko prodali.

)NCEPT TRZENJA je klju¢ za doseganje podjetniskih ciljev v ugotovitvi potreb in Zelja ciljnih trgov in v ponudbi
b0 na boljsi nacin zadovoljevala le te v primerjavi s konkurenti.

)NCEPT DRUZBENEGA TRZENJA: ponuja ciljnemu trgu boljse zadovoljevanje v primerjavi s konkurenti, ki je v
adu z dolgoro¢nim zadovoljstvom., ter blaginjo posameznika in celotne druzbe. Ta koncept vsebuje potrebe kupca,
loski vidik, demografske trende, .

Ska vodica:

oSki-zanima jih vonj

vprasamo Zenske za mnenje

ihologi pomagajo oblikovati steklenicko

redite najlepSo embalaZo+ najlepSe ime+ veliko denarja za oglaSevanje
ovecamo luknjico da se prej porabi

KAKO ORGANIZACIJE DANES KOMUNICIRAJO S SVOJIMI CILJNIMI

VNOSTMI? Komunikacijski splet
Oglasevanje nosi z javnostjo
PospeSevanje prodaje bna prodaja.
Neposredno trZenje! Elektronsko trZenje!

municiranje s trgom deluje v nekem trZznem okolju. Pomeni pa prenesti , obvestiti, sporociti.
> 7a to kako podjetja komunicirajo s trgom- trZznimi ponudniki.
imen trznega komuniciranja je tudi zavedanja in graditev pozitivne podobe o podjetju kot celoti.

ymunicirajo s kupci
1pcit+trgovine

vsemi + opis
vsemi



NAVEDITE NEKAJ ORIGINALNIH RESITEV PRI POSTAVLJANJU IZLOZBE!

oizvodnja - v izloZbi za lase uporabimo trak za kasete
delki -kozmetiko razstavimo s staro vojasko opremo
rodaja - tv slogan iz filma 101 dalmatinec- 101 priloZnost

Zenja -tekila pesek



KAKSNE KORISTI PRINESE PODJETJU SEGMENTIRANJE TRGA?
\GOVARJAMO CILJNE KUPCE
dovoljimo Zelje in zahteve ciljnih kupcev
stanemo konkurencni
vecamo si ugled
¢ prodamo ,vec zasluZimo, vecji dobicek imamo.

NAVEDITE UPORABNI PRIMER POVEZANOSTI TRZENJA Z DRUGO POSLOVNO

JINKCLJO?

ZENJE IN RAZVOJNO RAZISKOVALNA DEJAVNOST:

rata tesno sodelovati pri razvijanju novih izdelkov in izboljSanju Ze obstojecih izdelkov pravzaprav naj bi se
yolnjevala.

enje naj bi dajalo pobude za razvoj izdelkov po katerih trg povprasuje.

drugi strani pa trZenje poskusSa najti trg za tehnoloSka odkritja, ki se je porodila v razvojno raziskovalnem oddelku.
ZENJE IN NABAVA:

j bi druZno odlocala o optimalnih nabavah.

Cina nabavnikov daje prednost nabavi v velikih kolic¢inah, na daljSe ¢asovne razmake in majhnem Stevilu nabavnih
Istavk, ker se jim le tako najbolje izplaca.

niki pa dajejo prednost predvsem preskrbi s kvalitetnimi materiali in surovinami ter si Zelijo njihove raznolikosti, kar
dpostavlja manjSe koli¢ine narocanja.

ZENJE IN PROIZVODNJA:

morata uskladiti pri odlo€itvi o obsegu proizvodnje in proizvodne programu.

izvodnja se zavzema za standardni obseg proizvodnje za ¢im vecje serije, trZenje pa za prilagajanje obsega
izvodnje povpraSevanja , zanesljivosti na podrocju kakovosti in izpolnjevanju proizvodnih rokov.

zmerje med trZenjem in proizvodnjo bi bilo optimalno, ¢e bi v proizvodnji proizvajali le tisto kar zahteva trg in ce bi
1iki obljubljali kupcem le tisto kar lahko v proizvodnji u¢inkovito proizvedejo.

ZENJE IN FINANCE:

-ejemajo nepogresljive odlocitve o finan¢nih sredstvih, zalogah, kreditiranju kupcev, rentabilnosti posameznih
njskih ukrepov.

ancna funkcija daje prednost manjSim zalogam omejevalni politiki kreditiranja kupcev.

‘enje pa obseznejSim zalogam gotovih izdelkov zaradi boljSe postrezbe kupcev ter liberalnejSem kreditiranju.

ance poudarjajo stroSke, gotovinski tok in likvidnost.

‘enje pa postavlja v ospredje povprasevanje,konkurenco in razmere na trgu.

ZENJE IN PRODAJA:

j bi bila tesno povezana, saj je prodaja sestavni del trZenja in kot taka sodi pod krov oddelka za trZenje.

yodjetjih sta to loCeni funkciji, ki vlecCeta vsaka v svojo smer.

aksnih primerih je nevarnost, da bodo metode v prodaji prevec agresivne in s tem je pozornost usmerjena predvsem k
)icku od obsega prodaje in ne k dobicku od zadovoljnega kupca.

ZENJE IN KADROVANJE:

ata nalogo zaposliti pravega ¢loveka ob pravem ¢asu na pravo mesto.

ydlocitvi koga vzeti na razpisano mesto naj bi tudi trZniki pristavili svoj delez.

NAVEDITE NEKAJ ORIGINALNIH RESITEV PRI VZBUJANJU INTERESA V

SLASEVANJU.
sopis - velikost plakat-slika
-naslov,obljuba -vsebina



-slika

vija —barva,tema,ideja
-vsebina, blagovna znamka
-slika

dio  -zvocni efekti
-obljuba
-obljubijo nagrado

levizor —zvocni in svetlobni efekti
-obljuba
-slika

pzba _-dekoracija, idejna zasnova

-izdelek, oz. blagovna znamka

-modni dodatki

-obljuba
katalog-letni Cas,obdobje
-vsebina
-slika,cena
brosura-aida model ni toliko pomemben saj
broSura ni toliko reklamne narave.

cenik-oblika
-cena
-slika
koledar- aida model ni toliko pomemben saj
brosura ni toliko reklamne narave.

kazovalniki na prodajnih mestih- velikost,svetlobni efekti

-predstavljena ponudba
-obljuba

NASTEJ TRZNE UDELEZENCE V TRZNEM OKOLJU!

yslovodstvo

ydrocja ostalih poslovnih funkcij, finance , razvoj podjetja.

1pci



nkurenti

zlicni posredniki na podrocju trZenja,zastopniki,oglasevalske agencije.
bavitelji

zne javnosti-delnicarji,tisk,sindikati,...

OPISI MODNI CIKEL IN POVEJ V KATERO SKUPINO KUPCEV SPADAS IN ZAKAJ!

ces sprejemanja novega izdelka pri kupcu je miselni proces, ki v porabniku poteka od trenutka, ko prvic slisi za novost
trenutka ko se odloci da bo postal redni uporabnik izdelka.

cesu sprejemanja nato sledi proces graditve zvestobe kupca.

idje se kot porabniki zelo razlikujejo po dovzetnosti za novosti.

NOVATORIJI-kupujejo zaradi hobija,poklica.

RVI KUPClI-sledijo inovatorjem

GODNJA VECINA -posnemovalci

DZNA VECINA-ljudi z manjsimi dohodki

ADNJI KUPCI-kupujejo na razprodajah

sodim med zgodnjo vecino kupcev oz. med posnemovalce , saj ponavadi kupim izdelek , ki mi ga priporocijo
jateljice. Se pa zgodi da vcasih kupim izdelek ki ga Se ne poznam, ker me zanima kako deluje in Ce je dober ga
poroCam naprej, Ce ni pa ga seveda odsvetujem.

CASOPIS KOT SREDSTVO OGLASEVANJA DANES IN KAKO BI GA OBLIKOVALA?
2den najbolj razsirjenih medijev.

1 visoke naklade.

evniki so posebej primerni za hitro oglaSevanje .

eg tega so relativno poceni in imajo dnevno veliko bralcev.

sopisi ki izhajajo v doloCenem mestu obsegajo v glavnem tudi Se okolico.

sopis ponavadi prebirajo poslovni ljudje, upokojenci, druZine, eni zjutraj in eni zvecer.

‘asopisu oglasujejo tisti, ki imajo toliko denarja , da si lahko privoscijo oglas Cez celo stran.

laSujejo stalne akcije, turisti¢ne agencije, loto in drugo.

7 bi oblikovala casopis v posebno obliko. Nebi bil ve¢ pokoncen , temvec bi bil leZeci.

mesto umazanih sivih listov bi uporabila bele liste. Casopis bi vseboval barvne slike in bilo bi jih ve¢ kot v veceru.
me bi imela zanimive, ki ¢loveka privlacijo in ne samo politiko kot je v veceru.

)j Casopis bi vseboval najrazlicnejSe slogane, akcije , datume prireditev in cene nekaterih novih izdelkov ali potovanj.

KJE SO BILI RAZLOGI ZA NASTANEK IN KAKSNE SO STRATESKEGA
\CRTOVANJA?

ljetja so se soocila z neprijetnostmi in teZko predvidljivimi spremembami v zunanjem okolju:
ergetsko krizo

flacijo

lorom japonske konkurence



oloskimi problemi.

tavljanje dolgorocnih problemov je bilo nemogoce saj so morali reSevati kratkorocne probleme.

iporabo metod strateSkega nacrtovanja podjetje aktivno oblikuje svojo prihodnost.

govornost za strategijo podjetja prevzema najviSje vodstvo zato namesto strateSkega nacrtovanja uporabljamo tudi
1z strateSko upravljanje.

ljetje pricne svoje strateSko nacrtovanje z razmisljanjem o svojem poslanstvu Oz. razmiSljati kako povecati prodajo.

NA NEKATERIH PRIMERIH UGOTOVI IN RAZLOZI NAJBOLJ PRIMEREN CAS

GLASEVANIJA.

NEVNO LETNO

evniki -sezonsko

roSke oddaje -ponavljajoce coca cola Ze 100 let
kumentarne oddaje -izredni dogodki / olimpiada

netijske oddaje

NASTEJ VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK IN OPREDELI ORIGINALNE RESITVE PRI
REACIJI BLAGOVNE ZNAMKE.
FIAT

AT FIT|IA T

ASA SOLA - sova
ERKATOR-kSarica
‘MINARSKA NALOGA —tema kamnoseStvo prepoznavni znak napi marmor granit ¢rncec.

KATERI KUPCI SO INOVATORJI IN KDAJ KUPUJEJO!

OVATORIJI, so drzni samozavestni pripravljeni poskusiti nove izdelke in sprejeti tveganje. Zanje je znacilen visji
Zbeni status in dobra informiranost. Kupujejo zaradi poklica hobija.

2. IMIDZ( PODOBA ORGANIZACIJE) IN VLOGA ARANZERSKEGA TEHNIKA PRI
‘J PODOBI.

o0 je pomembna notranja in zunanja podoba organizacije.
pci imajo raje prodajalne ki so vecje, prostorne in dajejo vtis zracnosti, svetlosti Cistosti.



pcem je vSeC vse kar je sodobno novo in moderno.

membno je tudi kako je razporejeno blago in oprema.

zhibna CistocCa je osnovni pogoj za urejen videz organizacije, ki ga obiSCejo kupci ali poslovni partnerji.
tli prostori z osvetljavo delujejo sveZi in Cisti,so preglednejsi in kupce sprostijo.

vetlitev vpliva na razpoloZenje strank in prispeva k dobremu videzu.

o pomembna so izloZbena okna in ogledala saj ne smejo manjkati v prav nobeni trgovini.

lobremu pocutju obiskovalcev prispeva tudi odiSavljen zrak in glasba.

organizacijo je pomembno da dobro izgleda od zunaj, Se pomembnejsi pa so parkirni prostori , ki so vzrok da vcasih
ere trgovine ne obiSCemo.

pci radi zahajajo v takSen objekt tudi takrat kadar zaposleni znajo organizirati prijetno vzdusje.
LOSTNO PODOBO PODJETJA SESTAVLJAJO:  VLOGA ARANZERJA:

1nanji videz objekta -smisel za dekoracijo
tranji videz -smisel za barve
posleno osebje -smisel za nove ideje
laSevalni material -smisel za modne trende

le podjetja, blagovna znamka
Sni slog o0z. stil

VASA ORGANIZACIJA SE JE ODLOCILA ZA OSEBNO PRODAJO:
KAJ TA NOVOST ZA ORGANIZACIJO POMENI?
PRIMERJAJ RAZLIKO MED NAVADNO IN OSEBNO PRODAJO!

odajalec predstavlja vez med organizacijo in kupcem

odajalci posredujejo organizaciji kupceve Zelje in potrebe (ko kupujemo marsikaj povemo zraven in to je zlata
dno)

sreduje kupcu pozitivne informacije o podjetju

zlaga kupcu o sedanji in bodoci ponudbi podjetja in brezplacno oglasevanje podjetja.

pec dobi vec informacij

rati se opravlja prodaja-oglaSevanje raziskava trga
sebno prodajo zadovoljimo

¢ prodamo vec zasluZimo

NASTEJ IN OPISI NALOGE TRZENJSKE SLUZBE!

enjska sluzba opravlja 4 pomembne naloge:

AZISKAVA TRGA —podjetje vsake toliko ¢asa zbere informacije o dogajanju v svojem okolju.)

ANIMA jih kaj se na trgu dogaja in kaksSne trZzne priloZnosti imajo. najbolj jih zanimajo 3 trZzni udeleZenci.:
ci,dobavitelji, konkurentje.

KRBI ZA RAZVOJ- vsako podjetje mora skrbeti zato , da da na trg takSne izdelke, ki bodo kupce maximalno
lovoljili.

r Zelijo imeti boljSe izdelke od svoje konkurence skrbijo nenehno za svoj razvoj.



KRBI ZA PRODAJNE POTI POLITIKE CEN- izdelki , ki se proizvedejo morajo priti do kon¢nega potroSnika.
skrbeti morajo, da so proizvodi tocno ob dolo¢enem casu na dogovorjenem mestu in v ustrezni kolicini. Prav tako
njska sluzba oblikuje prodajno ceno.
OMUNICIRANJE S TRGOM.- to opravlja na 6 nacinov: oglasevanje

PospeSevanje prodaje

Odnosi z dejavnostmi

Neposredno trZzenje

Osebna prodaja

Neposredna prodaja

Elektronsko trZenja

NA PRIMERU UGOTOVITE VZROCNO POSLEDICNE DEJAVNIKE KI VPLIVAJO NA

\KUPNO VEDENJE KUPCEV!

)TREBE

OTIVI: zakaj ljudje kupijo psa? Zaradi samote, zaradi avtoritete, zaradi varnosti, zaradi dobrote, psi vodniki, zaradi
ehoda, zaradi ugleda(tekmovanje), zaradi sluzbe, za igro otrok.

SEBNOST(mnenja,staliS¢a,vrednote) filozofija podjetja.

geterijanca ne boste mogli prepricati da bi kupil meso. Nekdo ki ne kadi, ga ne morete prepricati da bi kupil cigarete.
VLJENJSKI SLOG. Imas ljudi ki so poslovneZi in Sportniki njim slog narekuje kupovanje.

CONOMSKI DEJAVNIKI: kvaliteta, blagovna znamka, cena, dobavni pogoji, placilni pogoji, embalaza.

STALI DEJAVNIKI. izlozba, dekoracija prostora, oglaSevanje, odnos prodajalca-prodajalke.

VASA ORGANIZACIJA SE JE ODLOCILA, DA BO IZDELALA BRUSURO:
DEFINIRAJ KATERE PREDNOSTI BO PRINESLA NOVOST TE SITUACIJE!
UTEMELJI FINANCNO UPRAVICENOST TAKSNEGA NAMENA!

edstavitev podjetja,ponudbe, zgodovine

1aja se ob ljubiteljih

informativno in predstavlja oglasevalno sredstvo

mo ga kot darilo, namenjeno kupcem, dober papir, vezava.

uZi kot propagandno sredstvo

orabljamo ga lahko kot poslovno darilo

em ko izdamo broSuro opozorimo nase

vecamo si dobro ime, ki vpliva na povec€ano prodajo

KAJ JE OGLASEVANJE?

laSevanje je katerakoli placana oblika oglaSevanja. OglaSevanje in pospeSevanje prodaje loCimo tako da se vpraSamo
tem kaj je potrebno placati.

NA PRIMERIH RAZLICNIH MOTIVOV UGOTOVI VZROCNO POSLEDICNE

“JAVNIKE KI VPLIVAJO NA NAKUPNO VEDENJE KUPCEV.
JTREBE

OTIVI: zakaj ljudje kupijo psa? Zaradi samote, zaradi avtoritete, zaradi varnosti, zaradi dobrote, psi vodniki, zaradi
ehoda, zaradi ugleda(tekmovanje), zaradi sluzbe, za igro otrok.



SEBNOST(mnenja,staliSc¢a,vrednote) filozofija podjetja.

geterijanca ne boste mogli prepricati da bi kupil meso. Nekdo ki ne kadi, ga ne morete prepricati da bi kupil cigarete.
VLJENJSKI SLOG. Imas ljudi ki so poslovneZi in Sportniki njim slog narekuje kupovanje.

CONOMSKI DEJAVNIKI: kvaliteta, blagovna znamka, cena, dobavni pogoji, placilni pogoji, embalaza.

STALI DEJAVNIKI. izloZba, dekoracija prostora, oglaSevanje, odnos prodajalca-prodajalke

VASA ORGANIZACIJA SE JE ODLOCILA ZA POSPESEVANJE PRODAJE IN SICER S
'ORITVENIMI ORODJI:

SAMOSTOJNO OPREDELI NAJBOLJ PRIMERNE NACINE POSPESEVANJA PRODAJE
STORITVENIMI ORODJL.

KRITICNO UTEMELJI KAJ Z NJIMI DOSEZES.

B)
ezplaCen prevoz -Usluga
ezplacna montaza,nasveti -usluga
rvisi(storitven nacin pospeSevanja) -povecana prodaja
ritve v hotelu(vrtec) -usluga

RAZLOZI POTREBE IN DOBRINE IN RAZLOZI KAKO JIH DELIMO!
TREBE: potrebe so obc¢utek pomanjkanja po necem, ki ga zaznamo ko smo

krajSani za osnovno zadovoljstvo. Delimo jih na:

KSUZNE ( potreba po razkosju, spoStovanju, zavisti , ugledu)

SEBNE ( potrebe posameznikov)

RUZBENE (potreba po varstvu, zdravstvu)

)TREBE (ki jih lahko zadovoljimo z dobrinami potreba po hrani)

)TREBE(Ki jih ne moremo zadovoljiti z dobrinami potreba po ljubezni,prijateljstvu)
SNOVNE (lakota-potreba po hrani, Zeja- potreba po vodi)



)BRINE:dobrine delimo glede na trajnost, otipljivost. Lo¢cimo ne trajne dobrine, trajne
brine in storitve.

E TRAJNE DOBRINE:so otipljivi izdelki ki se jih z enkratno ali veckratno uporabo porabijo. kupujejo
hogosteje in so na voljo povsod.( sok Sampon , mleko)

RAJNE DOBRINE:so otipljivi izdelki ki so namenjeni veckratni uporabi. To so izdelki ki imajo daljSo
ljenjsko dobo.( gospodinjski aparati)

FORITVE: so neotipljive. So nelodljive od izvajalca, so spremenljive in minljive. Obisk pri kozmetiCarki.
OBRINE ZA SIROKO POTROSNJO: kupujejo posamezni ¢lani gospodinjstva za svoje ali skupne
rebe.

OBRINE ZA VSAKDANJO RABO: kupujejo druzinski ¢lani rutinsko.

kupovanje hrane itd. pri tem igra glavno vlogo izgled embalaZze.

brine ki se kupujejo po preudarku se nacrtujejo, ne kupujemo jih vsak dan in se pozanimamo glede rezervnih
oV in servisov. aparati

DSEBENE / LUKSUZNE DOBRINE: avtomobili, jahte... ti niso nujno potrebni za Zivljenje.
izdelki so le v dolocenih trgovinah, v omejenih kolicinah,priznanih znamkah.

OBRINE ZA PROIZVODNJO RABO:klasificiramo po stopnji njihove predelave.

rovine , materiale, polizdelke, sestavne dele -te stvari se v celoti porabijo v proizvodnji.
pitalne dobrine dobrine pa olajsajo izdelavo ali upravljanje s kon¢nimi izdelki.

radbe- oprema.

UGOTOVI KAKSNO OGLASEVANJE VPLIVA NA POVECANJE KULTURNE RAVNI
JPCEV!

pce izobraZujemo v estetiki

pcem vzbujamo zavest o naravnih materialih

pcem vzbujamo zavest o zdravem Zivljenju

pcem nudimo nove ideje ( moda, licenje, oprema stanovanja)

NAVEDI NEKAJ ORIGINALNIH RESITEV PRI SESTAVLJANJU IN OBLIKOVANJU
ODAJNIH PISEM.

imer RADENCI: pismo bo v obliki treh src. Pismo bo vsebovalo, ime posiljatelja  ime prejemnika, datum,kraj,
Ipis. Naveden bo naslov ki govori o koristi in navaja k vsebini pisma. v prvem odstavku je treba vzbuditi radovednost.
IVNO vprasanje na

katerega morajo zraven naslova odgovarjati vsi
odstavki pisma.

V zadnjem odstavku so vzpodbude k odzivu,
Telefonske Stevilke, kontaktne osebe.

Dala bi tudi barvni papir, razli¢ne ¢rke, pozdrav.

To je neposredno prodajno pismo ker prodajamo in
Ker se na neko osebo obracamo.

KDO SO STALNI KUPCI?
Ini kupci so tisti kupci , ki dalj ¢asa kupujejo nek izdelek ali na nekem prodajnem mestu.
Ini kupci prinaSajo reden zasluZek in so zato izrednega pomena.

UGOTOVI KAKSNE APELE BI LAHKO UPORABILI V OGLASEVANJU!

PEL RESNICE
roSnikov ne smemo zavajati in jim moramo posredovati resni¢ne podatke. Etika oglaSevanja narekuje da predstavljamo
no tiste lastnosti izdelka ki jih le ta resni¢no ima. Ce prikazujemo lastnosti ki jih izdelek nima je to prevara v poslovnih
10sih.

*APEL POSTENEGA POSLOVANJA
nekaksna reklama za izbiro v konkuren¢nem boju.



SIHOLOSKI APEL

nacelo zahteva da se uskladijo dejanja oglaSevanja z zakoni s tem se vpliva na zavest potrosnika preko njegovih cutil.
laSevanje lahko na kupca vpliva v trenutku njegove izbire.

KONOMSKI APEL

7eli proizvajalec povecati obseg proizvodnje mora povecati tudi obseg prodaje. Ce se proizvodnja in prodaja povecata se
ipni stroski zmanjSajo in rezultat je ekonomicen.

PEL NOVOSTI IN RADOVEDNOSTI

klama mora biti narejena tako da kupec postane radoveden.

VASA ORGANIZACIJA JE KONCALA S POSPESEVANJEM PRODAVJE.
ANALIZIRAJ VREDNOTENJE REZULTATOV.
UTEMELJI POSTOPEK VREDNOTENJA.

' smo res povecali prodajo ugotovimo ko preverimo zasluZek dobicek.
veCanje simpatij -dobro ime, ugled, vecji pomen blagovne znamke.
nkurencnost

Cje povpraSevanje vecji trzni delez.

raSali bi prodajalca/ direktorja
keta, opazovanje

“asopisu, v reviji, na tv

alize

RAZLOZI TRZNI SEGMENT, PODJETJE, POTREBE.

‘ni segment je skupina kupcev , ki imajo podobne Zelje in zahteve.

FOGRAFSKI zanima jih klima, kultura , tradicija neke drZave, velikost naselij, stopnja naseljenosti, velikost drZave.
mer:MURA ne more prodati kolekcije v afganistan , ker so Zenske pokrite.

FMOGRAFSKI je povezan z ljudmi: moski, Zenske, otroci, poslovnezi, Studentje, starost, spol, velikost druZine, vera,
t, narodnost.

IHOGRAFSKI to je segmentacija ki je intimna - osebnost, tradicija druZine, vrednote, zbiralci starin, druzbeni razred,
ljenjski slog, osebnost, znacaj , interes.

EDENJSKI obnaSanje v trgovini,gostilni,hotelu, redne stranke, redni kupci.

)RISTI SEGMENTA:



Ipce bolje spoznamo in jih bolje zadovoljimo( natakarica: prinesem kot ponavadi?)
ystajamo bolj konkurencni ker so kupci bolj zadovoljni.

veCujemo si ugled

¢ prodamo vec zasluZimo vecji dobicek imamo.

TREBE: potrebe so obc¢utek pomanjkanja po necem, ki ga zaznamo ko smo

prikrajSani za osnovno zadovoljstvo. Delimo jih na:
LUKSUZNE ( potreba po razkosju, spoStovanju, zavisti , ugledu)

OSEBNE ( potrebe posameznikov)

DRUZBENE (potreba po varstvu, zdravstvu)

POTREBE (ki jih lahko zadovoljimo z dobrinami potreba po hrani)

POTREBE(ki jih ne moremo zadovoljiti z dobrinami potreba po ljubezni, prijateljstvu)

OSNOVNE (lakota-potreba po hrani, Zeja- potreba po vodi)

DJETJE: v podjetje se ljudje zdruZijo z namenom da z vloZenim kapitalom ustvarijo dobicek.

UGOTOVI KAKO LAHKO VZBUDIS ZELJO PO IZDELKU V OGLASEVANJU.

sopis - velikost plakat-slika
-naslov,obljuba -vsebina
-slika -obljuba

vija —barva,tema,ideja katalog-letni Cas,obdobje
-vsebina, blagovna znamka -vsebina
-slika -slika,cena

dio  -zvocni efekti brosura-aida model ni toliko pomemben saj
-obljuba broSura ni toliko reklamne narave.
-obljubijo nagrado

levizor —zvocni in svetlobni efekti cenik-oblika
-obljuba -cena
-slika -slika

pzba _-dekoracija, idejna zasnova koledar- aida model ni toliko pomemben saj
-izdelek, oz. blagovna znamka broSura ni toliko reklamne narave.

-modni dodatki
kazovalniki na prodajnih mestih- velikost,svetlobni efekti
-predstavljena ponudba
-obljuba

VASA ORGANIZACIJA SE JE ODLOCILA ZA NEPOSREDNO TRZENJE.
KAJ TA NOVOST ZA TO ORGANIZACI1JO POMENI.
UTEMELJI NACINE NEPOSREDNEGA TRZENJA.

b)
hko neposredno ugotavljamo osebne Zelje vsakega kupca  -po telefonu
agovarjamo samo potencialne oz. moZne kupce. —prodajno pismo
¢ prodamo vec zasluZimo vecji dobicek imamo. -katalog
Cje zadovoljstvo kupcev, postanemo bolj konkurenc¢ni -prospekt

-nagovarjanje na domu



KAJ JE ZNACILNO ZA KONCEPT DRUZBENEGA TRZENJA?

)NCEPT DRUZBENEGA TRZENJA: ponuja ciljnemu trgu boljse zadovoljevanje v primerjavi s konkurenti, ki je v
adu z dolgoro¢nim zadovoljstvom., ter blaginjo posameznika in celotne druzbe. Ta koncept vsebuje potrebe kupca,
loski vidik, demografske trende, .

Ska vodica:

oSki-zanima jih vonj

vprasamo Zenske za mnenje

ihologi pomagajo oblikovati steklenicko

redite najlepSo embalaZo+ najlepSe ime+ veliko denarja za oglaSevanje
ovecamo luknjico da se prej porabi

OPREDELI UPORABO RAZLICNIH NACINOV TRZNEGA KOMUNICIRANJA.



Komunikacijski splet

IzobraZevanje odbujanje medsebojnih
mladine in odraslih ijateljskih odnosov
vzpodbujanje starSev pri podbujanje dijakov
skupni vzgoji ri nadalnjem Solanju.

IzobraZevanje novih vsebin

Komunikacijski splet

glaSevanje ob uvedbi novega izdelka dnosi z javnostjo
PospeSevanje prodaje bna prodaja-.vedno
Neposredno trZenje! Ob Zelji,po tel.ko Zelimo Elektronsko trZzenje!-vedno

Povecati prodajo.
municiranje s trgom deluje v nekem trZznem okolju. Pomeni pa prenesti , obvestiti, sporociti.
> 7a to kako podjetja komunicirajo s trgom- trZznimi ponudniki.
imen trZznega komuniciranja je tudi zavedanja in graditev pozitivne podobe o podjetju kot celoti.

LETAK-VSEBINA, IZGLED IN ORIGINALNE RESITVE , KI JIH PRIPOROCATE PRI

'EGOVI IZDELAVI.

ak je propagandni material, ki ga pripravimo za neko prireditev ali za neko skupino ljudi ki nas obiScejo.

ak lahko izdelamo za informativni dan, kot vabilo na piknik, za vabilo na cepljenje psov, za opozorilo kdaj snaga
yaZa odpadke v katerem kraju,...

ak je lahko velikosti a3, a4. lahko je zloZen-zloZenka. Na letaku je kratka vsebina. K letaku nas pritegne tudi barva
yirja. Vsako smer lahko obarvamo z drugacno barvo. Crke so lahko razli¢nih slogov, velikost. Tudi vabilo je lahko v
iki zloZenke.

DEFINIRAJ KOMUNIKACIJSKI SPLET.
Komunikacijski splet
glaSevanje ob uvedbi novega izdelka dnosi z javnostjo

PospeSevanje prodaje bna prodaja-.vedno

Neposredno trZenje! Ob Zelji,po tel.ko Zelimo Elektronsko trZenje!-vedno



Povecati prodajo.
municiranje s trgom deluje v nekem trZznem okolju. Pomeni pa prenesti , obvestiti, sporociti.
> 7a to kako podjetja komunicirajo s trgom- trznimi ponudniki.
imen trZznega komuniciranja je tudi zavedanja in graditev pozitivne podobe o podjetju kot celoti.

UGOTOVI VZROCNO POSLEDICNE ODNOSE MED NOTRANJIM IN ZUNANJIM
RZENJEM.

)TRANJE TRZENJE ZUNANJE TRZENJE
1egovanje medsebojnih odnosov 1 .raziskava
estanki 2. razvoj
notiviranje 3. trZzne poti
rganizacija dela 4. komuniciranje s trgom
1posStevanje posameznikov

v

TakSni kot smo sami takSni smo do kupcev.

NANJE TRZENJE (naloge trZenjske sluzbe)
‘enjska sluzba opravlja 4 pomembne naloge:
AZISKAVA TRGA —podjetje vsake toliko ¢asa zbere informacije o dogajanju v svojem okolju.)
ANIMA jih kaj se na trgu dogaja in kakSne trZne priloZnosti imajo. najbolj jih zanimajo 3 trZni udeleZenci.:
ci,dobavitelji,konkurentje.
KRBI ZA RAZVOIJ- vsako podjetje mora skrbeti zato , da da na trg takSne izdelke, ki bodo kupce maximalno
lovoljili.
r Zelijo imeti boljSe izdelke od svoje konkurence skrbijo nenehno za svoj razvoj.
KRBI ZA PRODAJNE POTI POLITIKE CEN- izdelki , ki se proizvedejo morajo priti do kon¢nega potroSnika.
skrbeti morajo, da so proizvodi tocno ob dolo¢enem casu na dogovorjenem mestu in v ustrezni kolicini. Prav tako
njska sluzba oblikuje prodajno ceno.
OMUNICIRANJE S TRGOM.- to opravlja na 6 nacinov: oglasevanje

PospeSevanje prodaje

Odnosi z dejavnostmi

Neposredno trZzenje

Osebna prodaja

Neposredna prodaja

Elektronsko trZenja
)TRANJE TRZENJE- cilj notranjega trZenja je oblikovati oz. ustvariti taksne delovne pogoje da bodo delavci
gorocno zadovoljni in da bodo maksimalno prispevali k uspehu podjetja organizacije.
je organizacija notranje uspesSna bo uspesna tudi na trgu.
s je da so organizacije usmerjene k kupcu in njegovim potrebam vendar morajo imeti posluh tudi za svoje zaposlene.

PROSPEKT KOT SREDSTVO OGLASEVANJA - OPREDELI ORIGINALNE RESITVE
I NJEGOVEM OBLIKOVANJU!

spekt nam sluzi kot dokazno sredstvo ki prepricljivo prikazuje naravne kulturne in ostale danosti.
v tako z njim dokazujemo proizvodne in storitvene uspehe kraja ali okolice.
rospektom potroSnike obveS¢amo , prepricujemo in opominjamo na nov ali dopolnjen izdelek ali storitev.
spekt mora sporociti nekaj zaZelenega oziroma zanimivega, vsebuje pa lahko tudi kakSno humorno sporocilo ali pa
el kakSnega pisatelja.
spekt ima vezane liste in se daje imetniku naslova. Ima boljSe liste od broSure in v sebi nosi vse podatke.
yrospektu in katalogu oglasujemo :-naso ponudbo,

-cenik

-narocilnice

-kontaktne osebe in kontaktne Stevilke.
bri prospekti so zelo dragi ker zahtevajo dober papir in dobro tehni¢no opremo.
namenimo malo denarja za izdelavo je tudi u¢inek majhen.



OPISI EKONOMSKE DEJAVNIKE NAKUPA!
SINA DOHODKA- opredeljuje Zivljenjski standard posameznega kupca $e zlasti tisti del ki presega izdatke za nujne
ljenjske potrebe. Razlikujemo dve vrsti izdatkov:
) so izdatki za zadovoljevanje dnevnih Zivljenjskih potreb.
0 so izdatki za nakup dobrine trajne vrednosti.
NE- so kriteriji dobrega nakupa. Za porabnika je nakup dober takrat kadar mu blago ki ga kupi prinese vecje
lovoljstvo kot denar ki ga je za ta izdelek odStel.
-abnik ima lastno predstavo o tem koliko mora izdelek najmanj stati in koliko lahko najvec stane to je absolutna meja
e..
izdelek stane manj kot je porabnikova najmanjSa predstava potem zac¢ne porabnik dvomiti v kvaliteto in izdelek.
na pa ki je viSja od zgornje meje porabnika pa je zanj nedosegljiva.
solutni meji se na daljSi rok spreminjata.
\KOVOST- je najpomembnejSi dejavnik nakupne odlocitve.
aliteten izdelek je po meri zahtev in potreb porabnikov : gre za material

Barvo



Izvedbo
Uporabnost
Modnost
nanji izgled in oblika imata velik vpliv na nakupno odlocitev in prepoznavnost izdelkov.
AGOVNA ZNAMKA- zagotavlja stalno kakovost . porabniki si ustvarijo razlicne podobe o blagovni znamki. Podoba
lagovni znamki se oblikuje na podlagi izkuSenj, oglaSevanja in vplivom drugih oseb. TrZniki si najbolj prizadevajo da
ridobili zvestobo svoji blagovni znamki.
-abniki se z zvestobo svoji blagovni znamki izognejo tveganju ¢e kupijo vedno enako blagovno znamko in ne kupijo
e ki Se je niso preizkusili.
RVIS IN GARANCIJA- zagotavljata zadovoljivo uporabo in kakovost izdelka za doloCene obdobje.
,LASEVANJE- im psiholoski u¢inek na porabnika.
glaSevanjm oblikujejo sliko izdelka v glavi uporabnika.
IBALAZA- obdaja in §Citi izdelek .
tegne porabnikovo pozornost in vpliva na nakupno odlocitev.
je informacije o lastnosti izdelka, o proizvajalcu in navaja ceno, rok, blagovno znamko.
keta je sestavni del embalaZe.
ebuje zascitni znak, evidencno Stevilko, kraj in Cas izdelave, naCin uporabe, vzdrZevanje izdelka in ¢rtno kodo.
EDITIRANJE-pomeni odloZitev placila za doloCen cas. To je pomembno za draZje izdelke. Porabniki so pri
Cevanju na kredit manj obcutljivi kot pri placevanju na gotovino.

ARGUMENTIRAJ ETIKO OGLASEVANJA V SLOVENLJI IN DRUGOD PO SVETU.
)STENOST
“SNICA
GLASUJEMO V SLOVENSCINI

E. OGLASUJEMO v okolici 3ole vsaj 300 m
REPOVEDANO je oglaSevati alkohol, cigarete, verske skupnosti,

IZ1.OZBA KOT SREDSTVO OGLASEVANJA — KRITICNO NAVEDI
)MANJKLJIVOSTI NAKATERIH NASIH I1ZLOZB.

bZba je ogledalo trgovine. z njo pritegnemo kupce. V izloZbah razstavljamo material ki ga prodajamo.
ostavljanjem izloZb vplivamo na kupcCev okus oz. estetiko. V izloZbe ne dajemo krznenih oblacil.

bZba je primerna za oglaSevanje najbolj modnih izdelkov.

oblikovanje izloZb vplivajo letni Casi in posebni dogodki v letu.

zloZbi moramo kar se da lepo razstaviti blago. IzloZbe oblikujejo strokovnjaki ki to obvladajo- aranzerji.

zlozbi je pomembno poudariti blagovno znamko in kvaliteto ponujenega. IzloZba naj bo bogata a ne prenatrpana.

MANJKLJIVOSTI IZLOZB:

wvbe niso primerno zgrajene

ozbe niso vzdrZevane

) umazane in nestabilne (dno)

so primerno osvetljene oblikujejo jih prodajalci namesto aranZerji.
katere izloZbe nimajo primernega prehoda med izloZbo in trgovino.
katere izloZbe niso oblikovane po merilih kompozicije.

)JA IZLOZBA:
rejena je v zlatem rezu
mpozicija je kombinirana



rve so usklajene

orabila sem morsko modro, vojaSko zeleno in rdeco barvo.

 mojem mnenju ta izloZzba ni popolnoma moja ideja saj je profesorica neprestano vsiljevala svoje ideje.

‘pa bi prikazovala ta izloZba akvarij kot sem Zelela pa ni bilo mogoce saj ni bilo mozZno kupiti materialov ki bi to
kazovali.

s material sem izdelala sama.

OPISI NEEKONOMSKE DEJAVNIKE NAKUPA!
JTREBE

OTIVI: zakaj ljudje kupijo psa? Zaradi samote, zaradi avtoritete, zaradi varnosti, zaradi dobrote, psi vodniki, zaradi
ehoda, zaradi ugleda(tekmovanje), zaradi sluzbe, za igro otrok.

SEBNOST(mnenja,staliSca,vrednote) filozofija podjetja.

geterijanca ne boste mogli prepricati da bi kupil meso. Nekdo ki ne kadi, ga ne morete prepricati da bi kupil cigarete.
VLJENJSKI SLOG. Imas ljudi ki so poslovneZi in Sportniki njim slog narekuje kupovanje.

CONOMSKI DEJAVNIKI: kvaliteta, blagovna znamka, cena, dobavni pogoji, placilni pogoji, embalaza.

STALI DEJAVNIKI. izloZba, dekoracija prostora, oglaSevanje, odnos prodajalca-prodajalke

ARGIMENTIRAJ KATERO OGLASEVALNO SREDSTVO BI KDAJ UPORABILA

ZAKAlJ.

KDAJ + ZAKAJ
\Y vedno ker je najbolj razsirjen in najboljSi medij
ATALOG ob sezoni/izdaji nove kolekcije. Da kupca seznanimo z novo ponudbo
ADIO ob prodajnih akcijah da kupce seznanimo z novo ponudbo

“VIJA tedensko, mesecno zato ker so stranke navajene na njih.



PLAKAT- KOT SREDSTVO OGLASEVANJA IN OPREDELI ORIGINALNE RESITVE
I NJEGOVEM OBLIKOVANJU.

zZnamo zunanje in notranje plakate.

nanji so tisti ki jih v velikem Stevilu lepimo po zidovih,... notranji plakati pa so tisti ki jih nalepimo v izloZbo.

kat mora biti na takSnem mestu da ga takoj opazimo in ga je mozZno hitro prebrati in razumeti. Notranji plakati imajo
kcijo dekorativnega sestava.

orabljajo se tudi v turistini propagandi za Sportne in kulturne prireditve.

koristno sredstvo za pridobivanje popularnosti. plakat ne sme biti sam saj svoj cilj dosega le skupaj z ostalimi
lamnimi sredstvi.

kat mora biti estetsko oblikovan , lep videz, skladnost barv, prakti¢nost, originalnost, funkcionalnost.

'bi naredila zelo velik plakat 2m X 2m. oblikovan bi bil domiselno z privla¢nimi v oko padajoc¢imi barvami. Vseboval
slogan. Napisan bi bil z zelo velikimi ¢rkami. In krasila bi ga privlacna slika.

1.NASTEJ NALOGE OZ. FAZE RAZVOJA IZDELKA.
3IRANJE IDEJ
CENJEVANIJE IDEJ
)SLOVNO TRZENE ANALIZE
ROIZVODNJA IZDELKA
"STIRANJE IZDELKA
VAJANJE IZDELKA NA TRG

\RGUMENTIRAJTE KATERE POMEMBNE SPREMEMBE SE DANES DOGAJAJO NA
)LITICNEM PODROCJU.

bi podjetje odkrilo priloznosti in slabosti analizira trzenjsko okolje, ki ga razdeli na ozje-mikro in $irSe —makro
lje.

KRO OKOLJE:sestavljajo udeleZenci ki nanj najbolj vplivajo in so z njim najbolj povezani.
)slovodstvo, ki odloca o ciljih in strategiji podjetja

ydrocja ostalih poslovnih funkcij, finance , razvoj podjetja.

1pci

nkurenti

zli¢ni posredniki na podrocju trZenja,zastopniki,oglasevalske agencije.

bavitelji

zne javnosti-delnicarji,tisk,sindikati,...



\KRO OKOLJE: Sestavljajo dejavniki , ki posredno vplivajo na podjetje.

rebivalstvo, demografsko okolje ( prebivalstvo je zelo pomemben dejavnik, saj sestavljajo trg,
posebej je pomembno starejSe prebivalstvo saj jih je na trgu najvec.)

ulturno okolje-vrednote,nacin Zivljenja (so razmeroma trajna temeljna prepricanja in vrednote ki se prenasajo na

oke )

yspodarske razmere ( kupna moc gospodarstva je odvisna od dohodkov in izdatkov.)

iravno okolje-onesnaZevanje (onesnaZevanje vode in zraka so nevarnosti in priloZnosti ki so povezane z naravnim

ljem)

hnolosko okolje-novi materiali, novi postopki ( je podrocje ki je dalo cloveku veliko koristnih in grozljivih izumov.)

-avno okolje-zakoni,predpisi.(zasSCiti podjetja in porabnike pred nepoStenim poslovanjem)

' TRENUTEK AKTUALNO:
1erika je glavna politicna velesila moc¢nejSa od evropske unije.

3.VASA ORGANIZACIJA ZE NEKAJ CASA OGLASUJE NOV IZDELEK.
ANALIZIRAJ UCINKOVITOST OGLASEVANJA.

UTEMELJI ZAKAJ JE OCENA UCINKOVITOSTI OGLASEVANJA POTREBNA.
UTEMELJI POSTOPEK OZ. NACIN OGLASEVANJA.

licina prodajnega izdelka

dovoljstvo kupcev

nkurencnost

¢ prodamo vec zasluZimo vecji dobicek imamo, ugled, dobro ime

remljamo potek oglaSevanja
poslimo nove ljudi

idobimo ugled

otavljajo koliko prodajo

ejni osnutek

virajo medij in ¢as oglaSevanja
aliza postopka

inek

NASTEJ ORODJA ZA POSPESEVANJE PRODAJE V TRGOVINI.
DPLACEVANJE NA OBROKE
EGUSTACUE
AGRADNE IGRE
3IRANJE TOCK
ARSTVO OTROK V HOTELU
)PUSTI ZA UPOKOJENCE IN STUDENTE
)POUSTI ZA STALNE STRANKE

ARGUMENTIRAJ KATERE POMEMBNE SPREMEMBE SE DOGAJAJO DANES
\ TEHNOLOSKEM PODROCJU.

industrija je vedno bolj razvita

veliko je novih materialov —tekstil

kupci so vedno bolj zadovoljni ker so izdelki vedno bolj izpopolnjeni
zaradi veCje onesnaZenosti proizvajamo bio izdelke

V ORGANIZACIJI DANES IZVAJAMO: ELEKTRONSKO TRZENJE,
. EKTRONSKO PRODAJANIJE, IN ELEKTRONSKO POSLOVANIJE.
PRIMERJAJ POSAMEZNE OMENJENE NACINE
SKLEPAJ KATERI NACIN BOSTE IZBRALI V POSAMEZNIH PRIMERIH.



ktronsko trZzenje je ko lahko kupci s pomocjo spletnih strani ne samo kupujejo ampak imajo tudi moZnost povratnih
ormacij. LUNA nepremicnine.

ktronska prodaja je kadar ponujas svojo ponudbo s pomocjo spletne strani. Merkur kranj.
ktronsko poslovanje je samo takrat ko podjetje pridobi elektronski podpis in Zig.

ail je elektronsko poSiljanje poste.

b)

Siljanje obvestil , pisem
slovanje za davcno upravo
aevanje racunov preko interneta

RAZLOZI: KUPCI, TRZNI SEGMENT, CILJNI KUPCI.

Ini kupci so tisti kupci , ki dalj ¢asa kupujejo nek izdelek ali na nekem prodajnem mestu.
Ini kupci prinaSajo reden zasluZek in so zato izrednega pomena.

‘ni segment je skupina kupcev , ki imajo podobne Zelje in zahteve.

FOGRAFSKI zanima jih klima, kultura , tradicija neke drZave, velikost naselij, stopnja naseljenosti, velikost drZave.
mer:MURA ne more prodati kolekcije v afganistan , ker so Zenske pokrite.

FMOGRAFSKI je povezan z ljudmi: moski, Zenske, otroci, poslovnezi, Studentje, starost, spol, velikost druZine, vera,
t, narodnost.

IHOGRAFSKI to je segmentacija ki je intimna - osebnost, tradicija druzZine, vrednote, zbiralci starin, druZbeni razred,
ljenjski slog, osebnost, znacaj , interes.

EDENJSKI obnaSanje v trgovini,gostilni,hotelu, redne stranke, redni kupci.

)RISTI SEGMENTA:

Ipce bolje spoznamo in jih bolje zadovoljimo( natakarica: prinesem kot ponavadi?)
bstajamo bolj konkurenéni ker so kupci bolj zadovoljni.

vecCujemo si ugled

¢ prodamo vec zasluZimo vecji dobicek imamo.

jni kupci so tisti kupci, ki jih podjetje najbolj Zeli zadovoljiti in jim tudi prilagodi strategijo poslovanja
ercedez- bogati ,direktorji) ti ljudje Zelijo imeti zelo dober avto zato bodo podjetja Se naprej delala te avtomobile
rav so dragi.



UGOTOVI VZROCNO POSLEDICNE ODNOSE V PROCESU KOMUNIKACIJE.

vornik poslusalec
Siljatelj oseba a) signal (prejemnik oseba b)
l — — Povratna informacija - l

sedno-nebesedno
osmerna komunikacija
tnje v komunikaciji

STEM TRZNEGA KOMUNICIRANJA

-~ Ypasrednik
porabniki
ljetje  porabniki  javnosti
<>

DIREKTO ZAHTEVA DA NAREDITE SPLETNO STRAN PODJETJA NAVEDI

RIGINALNO RESITEV ZADANE NALOGE.
IMER SPLETNE STRANI NASE SOLE.

tran slika Sole

ira programov

dstavitev Sole in uciteljev

dstavitev dijakov in njihovih del.

OPISI ZIVLJENJSKI CIKEL IZDELKA.
V VSAKI FAZI UVAJANJE NOVEGA IZDELKA:
oizvajalci-v prvi fazi zivljenjskega cikla izdelek na trgu ponuja le en proizvajalec.
lamami obvestiti kupce da ja nov izdelek na trziscu.
bicek: v tej fazi Se ni dobicka. Kupci Se ne kupujejo tako mnozicno izdelka in Se vedno imamo previsoke
lovne stroske.
pci: v tej fazi kupujejo kupci ki imajo vec denarja, ali pa ta novi izdelek potrebujejo.
FAZA RASTI:
oizvajalci:v tej 1 fazi se proizvajalcu pridruzijo konkurentje
laSevanje: oglaSujemo enako intenzivno kot prej
bicek: pojavi se prvi dobicek
pci:prvim kupcem se pridruZijo Se posnemovalci. Ti potrebujejo zagotovilo prijateljev da je izdelek zares vredno
yiti.
FAZA ZRELOSTT:
oizvajalci:v tej fazi proizvaja izdelek najvec proizvajalcev, tudi tisti ki so kupili licenco.
laSevanje:najmanj oglaSevanja
bicek:v tej fazi je dobicek najvecji, ker je prodaja na visku.
pci: najvec kupcev.
FAZA UPADANJA:
oizvajalci: proizvajanje zacne upadati, proizvajajo v koli¢ini ki jo trg zahteva.
laSevanje: ne oglaSujemo vec, imamo le razne prodajne akcije v tej fazi oglaSevanje zamenja pospeSevanje
daje.
bicek: dobicek pricne upadati , ¢im manj je kupcev tem manjsi je dobicek.



pci: kupci kupujejo bolj malo izdelkov. Najvec kupujejo tisti ki nimajo denarja in radi kupujejo na razprodajah.

KAKSNI SO KUPCI DANES IN KAKSEN KUPEC SI TI.

ybrazeni
htevni
zvesti

/. SEM:
iréni kupec
zvest
hteven
pravljiv

VASA ORGANIZACIJA VEDNO NEGUJE PONAKUPNI ODNOS S SVOJIMI KUPCL.
OVREDNOTI NACINE NEGOVANJA PONAKUPNEGA ODNOSA
OVREDNOTI POMEN PONAKUPNEGA ODNOSA

ezplacni servis

piS izdelek in potem nas ima prodajalec v spominu in nas vsake toliko ¢asa nagovarja citroen
aka 10 . pizza zastonj

dni stranki brezplacno striZenje

nkurencni

1jSi v oCeh kupcev

¢ prodamo vec zasluZimo
vecamo ugled

KAJ JE TRZENJE?

ZENIJE je druZbeno menjalni proces, kjer morajo ponudniki svoje kupce ob vsakem trenutku maksimalno zadovoljiti.
‘enje ni samo prodajanje ampak je tudi zadovoljevanje kupcev.

KATALOG KOT SREDSTVO OGLASEVANJA IN NJEGOVA UPORABA DANES.

ANES

HAJA 1x naleto -omogoci povecanje prodaje
elle -veC zasluZijo

kermann -manj zaposlenih

ea

obsezZnejsi od prospekta.

vezan, ima barvne liste, poSlje se imetniku naslova.

catalogu so vse podrobnosti blaga.

talog vsebuje podroben opis, slike, kvaliteto, koli¢ino, ceno, narocilnico.

talog se od Casa do Casa zamenja. Glede na sezone in na Cas v letu. Ima daljSo obstojnost zato je na boljSem papirju.

DIREKTOR VAM JE DEJAL DA MORATE OBLIKOVATI PODATKOVNO BAZO
JDATKOV O KUPCIH.
UTEMELJI KATERE PODATKE BOS IZBRALA IN ZAKAJ
SKLEPAJ KATERE INFORMACIJE SO NAJPOMEMBNEJSE

b)
> in priimek -da naslovis ko posljes katalog,
aliSce da ga nagovarja$ da naj kupi nov izdelek

elek
]| -da predstavis izdelke ki so namenjene moskim ce je bil kupec moski



Stvo -ob rojstnem dnevu posljes voscilnico

RAZLOZI: ZASCITNI ZNAK, TRZENJE, KUPCEVE ZELJE.
e podjetja oblikujemo v za3¢iti znak. Zascitni znak je simbol ki predstavlja za3Cito proizvajalca in potrosnikov pred
rebitnimi ponaredki. Prav tako sluZi kot prepoznavni znak pri hitrem razlikovanju izdelkov.
Citni znak je izdelan tudi v obliki Ziga, pecata, okrasne risbe, biti mora enostaven simbolicen in vzbuditi mora
0rnost.
RUKTAL-sadje
'RGS-sova
ADENCI-tri srca
ERKATOR-KOSARICA
LADINSKA KNJIGA-mk

ZENJE je druzbeno menjalni proces, kjer morajo ponudniki svoje kupce ob vsakem trenutku maksimalno
lovoljiti. TrZenje ni samo prodajanje ampak je tudi zadovoljevanje kupcev.

osnovi obcutka pomanjkanja po ne¢em nastane potreba. Ko kupec razmislja kako bi potrebo zadovoljil nastane Zelja.

ARGUMENTIRAJ KATERE POMEMBNE SPREMEMBE SE DOGAJAJO NA
JLTURNEM PODROCJU.

ulturno okolje-vrednote,nacin Zivljenja (so razmeroma trajna temeljna prepricanja in vrednote ki se prenasajo na
oke )

nembno vlogo imajo tudi cerkve, Sole, poslovni svet in politika. Opaziti je narastek deleZa trgov ki ponujajo tv, video
e, racunalnike,. ..

VASA ORGANIZACIJA SE JE ODLOCILA DA BO IZDELALA PROSPEKT.



DEFINIRAJ KATERE PREDNOSTI BO PRINESLA NOVOST TE SITUACIJE.
UTEMELJI FINANCNO UPRAVICENOST TAKSNEGA NAMENA.

b)
pce seznanimo z naso novo ponudbo -veC prodamo vec zasluZimo vecji dobicek imamo
1ajo veC Casa za razmislek -konkurencni
nkurenca -povecamo si ugled

rospektom oglaSujemo



