Pop-trzenje
1. RAZVO.:
KONCEPT(nacin razmisljanja na trgu):

e PROIZVODNIJE — ¢im hitrej in ceneje

e |ZDELKA — novosti,kakovost,zagledanost v lasten izdelek

e PRODAJE - dobicek zaradi velike koli¢ine prodaje (TK,agresivna prodaja,zaloge)

e TRZENJA — potrebe kupcev,dolgorocen uspeh prek zadovoljstva kupcev .. KAJ SI KUPEC ZELI?
e DRUZBENEGA TRZENJA — ZADOVOLJEVANJE POTREB! — zaposlenih,kupcev..

Potreba: obcutek pomanjkanja, ki ga Zelimo odpraviti (po izdelku brez napak, custvenemu ugodju,
okolis¢inah izvedbe, dodatnih storitvah)

e Potencialne (moZne potrebe)
e Efektivne (dejanske)

2. TRZENJSKI SPLET

4p!
e Proizvod(vsa ponudba enega podjetja: izdelek,storitev..) product
e Cena(cena,placilni pogoji) price
e Prostor(pot izdelka od proizv. do kupca-distribucija) place
e Promocija(TK) promotion

VSE AKTIVNOSTI SO USMERJENE V ZADOVOLIITEV POTREB ODJEMALCEV / CILINE SKUPINE!

3. NACRT TRZENJA

e Segmentiranje trga-razdelitev trga (kupcev) na manjse skupine (trzne segmente), ki imajo
podobne potrebe.

Osnove segmentiranja: KRITERUI:

Kadar je kupec fizicna oseba:

Geografske(kraj bivanja, podnebje, regija..), demografske(starost,spol..), socialno
ekonomske(dohodek, izobrazba,zaposlitev),psinografske(osebnost,interesi,prepricanja),vedenje pri
nakupu(podobnost nakupa,iskana korist, odnos do izdelka..)

Kadar je kupec pravna oseba:

Geografske(lokacija,gostota podjetij na lokaciji),demografske(panoga dejavnosti,velikost
podjetja..),socialno ekonomske(letni prihodek,obstoj poslovnih odnosov,nabavna
merila(kakovost,cena,storitev),likvidnost!), psihografske(vrednostni sistem,odnos do
tveganja,zvestoba,miselnost..),vedenje pri nakupu(nujnost-dobavni rok,velikost narocila,org.nabavne
sluzbe,..)



IZBIRA CILJNIH SEGMENTOQV: strategije pokrivanja trga:

e Diferencirano(podjetje na vsak izbran segment oblikuje drugacen splet;
avtomobili(druZinski,prestizni,Sportni)

e Koncentrirano(podjetje izbere nekaj ali en segment)

¢ Nediferencirano(podjetje je usmerjeno na celoten trg! (brez segmentov), prihranki
obsega(masovna proizv.) — sladkor,sol,bencin..)

POZICIONIRANJE SEGMENTOV

Polozaj-pozicija izdelka(blagovne znamke) v zavesti kupca. (vtisi?.. )
4. TRZNA RAZISKAVA
Sistematicno zbiranje informacij.

Podrocja:kupci,obseg trga in trzenje,konkurenca,dobavitelji,sprotno ocenjevanje trga. -> MIKRO
OKOLJE

e Javnointajno
e Splosno in specifi¢no
e Formalno in neformalno

ZVRSTI:
Opazovanje — spremembe, Analiza — stanje v nekem danem trenutku, Prognoza-napovedovanje.
FAZE:

Opredelitev problema in ciljev,nacrt raziskave,zbiranjepodatkov,obdelava in analiza podatkov,
porocilo o rezultatih.

METODE:

e Primarna (terenska- sprasevanje/anketiranje(ustno,pisno,telefonsko),opazovanje(obnasanje
ljudi v doloceni situaciji),poizkus(laboratorijski-neopazujemo resni¢no gospodarsko stanje, na
terenu-resnicno gospodarsko stanje),panel(stalna skupina oseb, gospodinjstev, ki jim v
enakih ¢asovnih razmikih postavimo enaka uprasanja; iz razlicnih odg. Sklepamo na razvoj
trga/posameznih dejavnikov))

e Sekundarna(v pisarni; ZUNANIJI podatki-knjiznica(mediji,SURS,spletne strani,..) NOTRANJI
podatki-znotraj podjetja (narocila,cene,zaloge,terjatve,..))

5. PRIMARNA RAZISKAVA TRGA- VZORCENJE
Vzorec je tisti del trga/populacije, ki jih vklju¢imo v trZno raziskavo.

Reprezantativen vzorec- lahko posplosimo rezultate na celotno populacijo.



VRSTE VZORCEV:

e Slucajni ( vsaka oseba ima mozZnost, da je izbrana .. telefonski imenik-izberemo vsakega

desetega)
e Kvotni (znacilnosti oseb v vzorcu so porazdeljene enako kot v celotni populaciji .. npr. v Soli
60% deckov in 40% punc — VKUUCITI JE POTREBNO VSE! )

6. TRZENJSKI SPLET

Oblikovanje 4P!

POLITIKA izdelka (sprejemanje odlocitev, ki so povezane z izdelkom oz. Storitvijo, ki jo

podjetje ponuja na trgu-barva,velikost,oblika.. izdelek je vsaka stvar, ki se lahko na trgu ponudi za

nakup,uporabo.. !) in sortimenta( vsi izdelki ki jih 1 ponudnik ponuja kupcem)

|ZDELEK JE SRCE TRZENJSKEGA SPLETA (3iroka potro$nja, vsakdanjar raba, trajne potro$ne

dobrine, luksuz, za potrebe poslovanja.. )
Dimenzije sortimenta:

e SIRINA (3irok-sortiment Merkatorja-Zivila,igrace,kozmetika,tehnika.. ozek-sortiment Masa-
Cevlji,torbice..)
e GLOBINA(globok- sortiment Masa-veliko razlicnih obutev .. plitek-sortiment Merkatorja)

BLAGOVNA ZNAMKA:RAZLIKOVANIJE! Biti drugacen! Zvok,simbol,slika,znak ..

e Proizvajalceva
e Trgovska
e Storitvena BZ

ZIVLUJENSKI CIKEL IZDELKA
Faze:

e UVAJANIJE(konkurence ni, pocasna rast prodaje, dobicka ni .. )

e RAST (hitra rast prodaje, narasc¢anje dobicka, pojav konkurence .. )

e ZRELOST (prodaja se umiri, dobicek se umiri, narascajo stroski za trzenje .. )

e UPADANIE (prodaja in dobi¢ek mocno padeta, obsezne zaloge ..)

e VPLIVANJE NA PLC (prilagajanje proizvoda, nepozicioniranje, nove moznosti uporabe .. )

POLITIKA IZDELKA:
Inovacija — uvajanje novih izdelkov v proizvodnji program.

- Diferenciacija izdelkov (Sirina programa ostaja nespremenjena, pove¢amo le globino)
- Diverzifikacija izdelkov (podjetje v svoj proizvodnji program sprejme izdelke, ki jih tedaj ni

izdelovalo- poveca Sirino!)



Variacija — nekatere lastnosti izdelkov podjetje spremeni, da bi bili bolj atraktivni za porabnike.
(zaslon na dotik, barve, dodatki, .. )

Eliminacija — podjetje izdelke opusti oz. Jih izlo€i iz programa.
Dodatne storitve k izdelku — svetovanja, montaza, vzdrzevanje, servisiranje ..

RAZVOJ NOVIH IZDELKOV

Stevilne nove izdeje je potrebno preveriti, ¢e so ZRELE za sprejem na trgu.

Iskanje idej, Selekcija idej, Razvijanje idej, Analiza gospodarnosti, Razvijanje izdej, Trzno testiranje,
Uvajanje na trgu!

POLITIKA cen (gre za vse trzenjske odlocitve na podrocju dolocanja cen izdelkov)

» MI DOLOCIMO CENO, POTROSNIK PA VREDNOST NASEGA PROIZVODA«

Kaj je cena? Pogoj za veljavnost prodajalne pogodbe. Tako prodajalec (prihodek in vir dohodka), kot
tudi klient (stroSek oz. Odhodek)

e Cenovna politika — podjetje doloca pc in pri tem uposteva Stevilne dejavnike (OBVEZNO
dogovor z kupcem)

e Politika prodajnih pogojev (NI OBVEZEN dogovor z kupcem) — rabatna politika, dobavni in
placilni pogoji, kreditna politika..

DEJAVNIKI CENOVNE POLITIKE:

Razmerje med ponudbo in povprasevanjem

e Trg prodajalcem — kadar prevladujejo p
e Trg kupcev — kadaj prevladujejo k — ve¢ povprasevanja

Oblika in sestava trga

e MONOPOL-samo en ponudnik

e OLIGOPOL-skupina ponudnikov ali povprasevalcev
e POLIPOL- veliko ponudnikov ali povprasevalcev

e POPOLNA KONKURENCA — ogromno tekmovalcev

Informiranost kupci morajo biti obvesceni o cenah! (Ce niso bo cena manj vplivala na kupéevo
odlocitev kot referenca (prodajalceva prepricljivost))

Preference — pomeni da kupec daje prednost nekemu konkretnemu izdelku / ponudniku ( osebne-
navezanost npr. na Nike; stvarne (navezanost na izdelek npr. deznik)

Elasti¢nost povprasevanja (Elasticno: dvig cen- povprasevanje pade in obratno; neelasti¢no: dvig cen-

ni reakcije)



MEJE PRI DOLOCANJU PRODAIJNIH CEN

e StroSkovno usmerjena cenovna politika — min Pc temelji na stroskih (LASTNA CENA — ko se
pokrijejo vsi stroski proizvodnje izdelka)

e Konkurenéno .. —max pc temelji na cenah konkurentov

e Svoboda pri dolocanju pc ( svobodotrino gosp. , plansko gosp. —drZava doloci vse)

KALKULACIJA PRODAJNE CENE
Dosla faktura
100 .. nabavna vrednost

+20.. DDV (terjatev do drzave /vstopni DDV)
=120.. obv. Do dob. €

Nabavna cena + stroski (prevoz..) = LASTNA CENA + marza (dodatek na ceno za dobicek)
=PC!

Izdana faktura

100 .. prihodek

+20.. DDV (obv. Do drzave / izstopni DDV)

=120 .. terjatev do kupca

POLITIKA prodajnih pogojev

e RABATNA POLITIKA — popust ( funkcijski rabat — trgovinam , kolicinski, casovni, zvestobni )
Dobavni in placilni pogoji — NISO obvezna sestavina prodajne pogodbe !
Placilni : KDAJ? Rok placila — VALUTA : predplacilo, obroki, takoj .. KAKO? Gotovina, ¢eki ..
Dobavni: Cas in kraj dobave, prevozni strodki, INKOTERMSI

INKOTERMSKI = izrazi s katerimi kupec in prodajalec dolocita tocko v kateri preidejo VSI stroski in vse
nevarnosti / tveganja od prodajalca na kupca.

e KREDITNA POLITIK ( obresti, brez obresti, na koliko obrokov, trajnik, ceki ..
POLITIKA prodajnih poti ( kako povezati podjetje z porabniki ?)

Podjetje: oddelek prodaje, oddelek TK, .. Porabniki: fizi¢na distribucija(skladis¢enje, zaloge, prevoz.. )

e Neposredne / direktne prodajne poti : VMES NI POSREDNIKOV
e Posredne / indirektne prodajne poti : POSREDNIKI

PRAVI PROIZVOD, PRAVE KAKOVOSTI IN PRAVE KOLICINE NA PRAVO MESTO OB PRAVEM CASU!
STRATEGIJE PROD. POTI:
Distribucija je lahko: intenzivna ( veliko ), selektivna ( nekaj ) ekskluzivna ( en posrednik)

FIZICNA DISTRIBUCIJA-prenos izdelka iz skladi$¢a ponudnika do skladi$¢a kupca NEPOSREDNO ali pa
do skladisc¢a posrednika POSREDNO !



7. TRZNO KOMUNICIRANJE
CILJNE SKUPINE? Kdo so prejemniki sporocila, kakSno podobo imajo kupci o podjetju, izdelku ..
CIUTK:

OBVESTITI O IZDELKIH, PREPRICATI V NAKUP, OBLIKOVATI PREFERENCE, OPOMNITI O IZDELKU!

Ustvariti pozornost Attention
Vzbuditi zanimanje Interest
Vzbuditi Zeljo Desire
Sproziti nakup Action

SPOROCILO TK:
Odvisno od medija, oblika povedu, znane osebnosti, naslovi, slike, barve, zvok, ritem
APEL! OdrazZa koristi za porabnike, razloge za nakup..

e Custveni (ljubezen,ponos,veselje,sram,strah)
e Razumski(kakovost,ekonomicnost,vrednost..)
e Moralni(varstvo okolja, pomoc revnim..)

CELOSTNA GRAFICNA PODOBA: ime podjetja / izdelka, grafi¢ni simboli podjetja / izdelka, geslo
(slogan)

Proradun stro$kov TK — RAZLICNI PRISTOPI glede na : moznosti (alternative) , % od prodaje,
primerjava s konkurenti, cilji in naloge.

KANALI IN SREDSTVA TK

Poti in nacini prenosa — posredniki : kom. Kanali
Oblike sporocil — kom. Sredstva

- Osebni (iz oci v odi, telefon) govor,mimika..
- Neosebni ( mediji — tisk, tv, radio ) oglas,plakat,katalog..

Sodobni trendi: mediji »nad crto« - tradicionalni (tisk,TV) , mediji »pod crto« - sodobni (internet,e-
posta)

OBLIKE TK

- Oglasevaje(placana oblika TK ; sporocilo: vsebina,oblika,apel,etika.. , stopnja priklica: koliko
oseb je oglas opazilo? .. doseg: koliko oseb je oglas doseglo vsaj enkrat? )
- Pospesevanje prodaje(vzpodbujanje posrednikov in prodajalcev)
- Osebna prodaja(zvrsti neposrednega kom. : osebni stik ( v prodajalni, od vrat do vrat .. ),
neposredna oglasna sporocila in prodajna pisma ( ponudbe, katalogi) prek e-poste, ..)
- Odnosti z javnostmi in publiciteta( utrjevanje pozitivhe podobe podjetja — DOBRO IME)
o NOTRANJA(zaposleni)



ZUNANIJA javnost (dobavitelji .. )
MEDJI

FINANCNE USTANOVE
DRZAVNI ORGANI

INTERESNE SKUPINE

o O O O O

ORODJA? Casopisi, posebne priloznosti-obletnice.. , donacije in
sponzorstva .., lobiranje vodij vplivnih javnih skupin .., dan odprtih vrat,
dan podjetja .. poslovna porocila (bilance) .. tiskovne konference.

*publiciteta-brezplacne objave o podjetju v medijih ( poz. Ali neg. )
8. NABAVA

Cilji? Da nabavna sluzba nabavi PRAVOCASNO izdelke PRIMERNE kakovosti v PRIMERNIH koli¢inah ! —
tehnicni cilj nabave.

Da bi bili izdelki ¢imbolj CENOVNO UGODNI — OPTIMALNA CENA — najbolj primerna glede na
zahtevano kakovost — ekonomski vidik nabave.

NABAVNI POSTOPEK:

e Zaznavanje potreb ( iz proizv. oddelka, skladi$¢a .. kaj manjka? Cesa ni na zalogi? ..)

e Raziskava nabavnega trga (kdo so moZni dobavitelji?, ki ponujajo izdelke, ki jih potrebujemo
.. podljemo jim POVPRASEVALNICO)

e Izbor primernega dobavitelja

e Narocanje ( posljemo narocilnico; pride do sklenitve posla, sklepamo prodajno pogodbo z
dobaviteljem ..)

e Dostava in prevzem blaga ( prejmemo dobavnico in prejeti racun — VSE TO SE MORA
PREVERITI!)

VODSTVO NADZIRA!
e Arhiviranje oz. Evindentiranje nabave ( vse shranimo! )

V nabavni sluZbi so zaposleni nabavni referenti.



