TRZENJSKO OKOLJE

Da bi podjetje odkrilo priloZznosti in nevarnosti, analizira trzno okolje, ki ga lahko
razdelimo

na ozje (mikro) in SirSe (makro) okolje.

Mikro okolje trzenja sestavljajo udelezenci, ki so neposredno povezani s podjetjem in
nan;j

tudi najbolj vplivajo :

e poslovodstvo, ki odlo¢a o osnovnih ciljih in strategijah podjetja;

e ¢ podrocja drugih poslovnih funkcij podjetja (finance, razvoj, prodaja ...);

e kupci;
e konkurenti;
e razlicni posredniki na podrocju trzenja (trgovinski posredniki, oglasevalske
agencije,
zastopniki ...);

e o dobavitelji;

e e razne javnosti - skupine, ki jih iz razli¢nih razlogov zanima poslovanje
podjetja(delnicariji, tisk, ekoloske skupine, sindikati, organizacije porabnikov ...).

Makro okolje pa sestavljajo dejavniki, ki posredno ucinkujejo na podjetje

e e prebivalstvo - demografsko okolje;
kulturno okolje (vrednote, nacin zivljenja);
sploSno gospodarske razmere, razmere v panogi;
naravno okolje (omejenost naravnih virov, onesnazevanje okolja ...);
tehnolosko okolje (razvoj novih izdelkov, novi materiali, postopki, procesi ...):
pravno okolje (zakonodaja in predpisi, ki vplivajo na poslovanje).

DEMOGRAFSKO OKOLJE

Prva silnica v makrookolju, ki jo morajo trzniki spremljati, je prebivalstvo, saj ljudje
sestavljajo trge. Trzniki podrobno proucujejo velikost in stopnjo rasti prebivalstva v
mestih, regijah in drzavah, starostno porazdelitev, izobrazbeno raven, vzorce
gospodinjstev in znacilnosti posameznih obmocij ter gibanja na njih.

Eksplozivno narascanje prebivalstva pomembno vpliva na posle. NarascajoCe Stevilo
prebivalstva ne pomeni narascajocih trgov, Ce ti trgi nimajo zadostne kupne moci.

Na trgih je potrebno upostevati tudi narodnostno in rasno sestavo Poleg navedenega
morajo trzniki upostevati se izobrazbeno strukturo prebivalstva in seveda
velikost gospodinjstev.

GOSPODARSKO OKOLJE

Trgi potrebujejo poleg ljudi tudi kupno moc. Razpolozljiva kupna mo¢ v nekem
gospodarstvu
je odvisna od trenutnih dohodkov, cen, prihrankov, dolgov in dosegljivosti posojil

Trzniki morajo torej stalno spremljati gibanje dohodkov in izdatkov. Na porazdelitev
dohodka vpliva gospodarska struktura in tudi politicna ureditev. Glede na porazdelitev
dohodka drzave najpogosteje razdelimo v pet skupin: (1) zelo nizki dohodki, (2)
pretezno



nizki dohodki, (3) zelo nizki in zelo visoki dohodki, (4) nizki, srednji in visoki dohodki,
(5)

pretezno srednji dohodki

Trzniki morajo pozorno spremljati pomembnejse spremembe dohodkov, Zivljenjskih
stroskov,

obrestnih mer, prihrankov in vzorcev izposojanja, saj takSne spremembe lahko mocno
vplivajo na podjetja, Se posebej tista, ki s svojimi izdelki ciljajo na porabnike z visokimi
dohodki in na cenovno obcutljive porabnike

NARAVNO OKOLJE

PoslabSanje naravnega okolja je pomembna globalna skrb.

Trzniki morajo biti pozorni na nevarnosti in priloznosti v povezavi s Stirimi trendi v
naravnem okolju: pomanjkanje surovin, Se posebej vode, povecani stroski za energijo,
povecCana stopnja onesnazenosti in spreminjajoCa se vloga vlade.

TEHNOLOSKO OKOLJE

Trzniki morajo stalno spremljati naslednje tehnoloske trende: hitrost sprememb,
inovacijske moznosti, razlike v obsegu sredstev za raziskave in razvoj ter povecano
regulativo.

POLITICNO-PRAVNO OKOLJE

Na trzenjske odlocCitve mocno vpliva tudi dogajanje v politicnem in pravnem okolju, ki
obsega zakone, vladne urade in vplivnhe skupine, ki vplivajo na razlicne ustanove in
posameznike v druzbi ter jih omejujejo

Zakonodaja v zvezi s poslovanjem ima predvsem tri glavhe namene: varovati podjetja
pred

neposteno konkurenco, obvarovati porabnike pred nepostenimi poslovnimi potezami
in

varovati interese druzbe pred Skodljivim poslovnim vedenjem

DRUZBENO - KULTURNO OKOLJE

Druzba vpliva na nasa temeljna prepri€anja, vrednote in norme.

Taksno stanje vpliva tudi za trzenje. Podjetja morajo najti nove nacine za ponovno
pridobitev

zaupanja porabnikov in zaposlenih.

NAKUPNO VEDENJE PORABNIKOV

Namen trzenja je v zadovoljevanju potreb in zelja porabnikov. Podrocje vedenja
porabnikov
proucuje, kako posamezniki, skupine in podjetja izbirajo, kupujejo in porabljajo izdelke

POGLAVITNI DEJAVNIKI, KI VPIVAJO NA NAKUPNO VEDENJE
POSAMEZNIKA
a) KULTURNI DEJAVNIKI
(kultura, subkultura, druzbeni razred)
b) DRUZBENI DEJAVNIKI
1. referencne skupine:



* primarne (neformalne: druzine, prijatelji, sosedje, sodelavci);
* sekundarne (formalne: verske, poklicne, sindikalne);

2. druzina;

3. vloge in polozaiji.

c) OSEBNI DEJAVNIKI
1. starost in stopnja v zivljenjskem ciklusu;
2. poklic;
3. premozenjsko stanje;
4. zivljenjski slog;
5. osebnost in samopodoba.
d) PSIHOLOSKI DEJAVNIKI
1. motivacija;
2. zaznavanje (selektivna pozornost, izkrivljanje in ohranitev v spominu);
3. ucenje;
4. prepriCanje in stalisca.

Kulturni dejavniki vplivajo na porabnikovo nakupno vedenje v najsirsem in
najmocnejSem

obsegu. Kultura, subkultura in druzbeni razred so posebej pomembni pri vedenju
porabnikov

porabnikovo vedenje vplivajo tudi Stevilni druzbeni

dejavniki, kot so referencne skupine, druzina ter druzbene vioge in polozaiji.
Posameznikovo

referencno skupino sestavljajo vse tiste skupine oseb, ki neposredno ali posredno
vplivajo na

staliSCa in vedenje posameznika. Skupine, ki neposredno vplivajo na posameznika, kot
na

primer druzina, prijatelji in sodelavci, imenujemo pripadnostne skupine.

Druzina je najpomembnejsa porabniSka nakupna organizacija v druzbi

Na kupcevo nakupno odlocitev vplivajo tudi osebne znacilnosti. Te vkljuCujejo
kupcevo

starost in stopnjo v Zivljenjskem ciklu, poklic, finan¢ne razmere, Zivljenjski slog,
osebnost in

samopodobo.

Tudi poklic vpliva na vzorce porabe. Fizi¢ni delavec bo kupil delovna ali bolj preprosta
oblacila. Direktor nekega podjetja bo kupoval drazja oblacila.

TRZNO OBNASANJE KUPCEV

Cilj kupcev je, da s kupljenim izdelkom zadovoljijo svoje potrebe. Kupci nimajo enotne
nakupne strategije (kaj bo kupil) in nakupne taktike (kje, kdaj, kako, koliko bo kupil).
Na kupcevo strategijo vplivata dve vrsti dejavnikov: osebni dejavniki (stalisca,
izkusnje) in
dejavniki okolja (zaposlitev, prijatelji, moda, kultura), ki pa niso medsebojno usklajeni.
O strategiji nakupa se kupci odloCajo na osnovi:
e o viSine place;
e e 7zivljenjskega standarda posameznika (prosti Cas, nacin zivljenja);
e e« prodajne cene, ki vpliva na povprasevanje;
e e« nakupa nadomestnih proizvodov, ki pridejo v postev v primeru, ko si
posameznik ne more
kupiti izdelka, ki ga je doslej uporabljal;



e e nagnjenosti k dolgoletnim navadam (kajenje, kava).

PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Podjetja se trudijo ¢im bolj razumeti porabnikove izkusSnje v zvezi z izdelkom. kuSajo
zares razumeti, kako porabniki vresnici sprejemajo nakupne odlocitve.

Nakupno odlocCanje porabnikov se razlikuje glede na vrsto nakupne odlocitve

Ljudje lahko pri nakupnem odlocanju igrajo pet viog (Kotler, 2004):
e ¢ pobudnik: oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve;
e o vplivnez: oseba, ki z nasveti in mnenji vpliva na nakupno odlocitev;
e ¢ odloCevalec: oseba, ki odloCa o kateri od sestavin nakupne odlocitve: ali kupiti,
kaj
kupiti, kako kupiti, kje kupiti;
e kupec: oseba, ki opravi nakup;
e uporabnik: oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev.

Trzenjski strokovnjaki so razvili model nakupnega odlocanja, ki je sestavljen iz petih
stopen;j:

prepoznavanje problema, iskanje informacij, presojanje moznosti, nakupna odlocitev
in

ponakupno vedenje.

Nakupni proces se zacne, ko kupec prepozna problem ali potrebo

OBL'KOVANJE CEN - cena je vrednost blaga, izrazena z denarjem.

Pri dolo¢anju cene naj bi podjetja sledila Sestim korakom
e izbor cenovnih ciljev,

e opredelitev povprasSevanja,

ocenitev stroskov,

analiza cen in ponudb konkurence,

izbira metode doloc¢anja cen,

dolocitev kon¢ne cene.

Pri oblikovanju vase cenovne politike morate upostevati naslednje kategorije:
e o kakovost izdelka,
e ¢ vedenje porabnikov,
e o strukturo trga in vedenje konkurence,
e e pravne okvire.

Za stranko so od tistih dejavnikov, ki igrajo klju¢no vlogo pri oblikovanju cene,
najpomembnejsSi naslednji:

e uporabnost izdelka,

e objektivna kakovost izdelka,

e zamenljivost izdelka,

e transparentnost kakovosti izdelka,

e pogostost nakupa.

Glede na cene delimo porabnike na naslednje skupine:
e o Porabnik ima okvirno idejo o tem, koliko stane dolocen izdelek, pristane pa le
na
manjSa odstopanja od sprejemljive cene. V to skupino spada bolj malo
porabnikov.



e ¢ Porabnik ima medlo predstavo tem, koliko naj bi stal doloCen izdelek, zaradi
cesar ni
tako obcutljiv na velika odstopanja od sprejemljive cene. Taksnih je vecina
porabnikov.
e ¢ Porabnik nima pojma o tem, koliko naj bi stal dolo¢en izdelek (ne moremo
govoriti o
""cenovnem zavedanju''). V to skupino spada bolj malo porabnikov

Poglejmo drugace: Manj kot bodo vasi izdelki odstopali od konkurencnih izdelkov, bolj
bodo potrosniki pozorni na ceno. Ce vasi izdelki v primerjavi s konkurencnimi izdelki
naredijo vecji vtis, imate pri oblikovanju cene veC manevrskega prostora.

METODE DOLOCANJA CEN

Cena je pomembna vnaprejsnja informacija za sprejemanje poslovnih odlocitev.
S pomocjo cen podjetje pridobiva prihodek.

Cena, pomnozena s prodano kolicino, predstavlja prihodek od prodaje.

Cena je sredstvo, s katerim kupci s svojo pripravljenostjo in sposobnostjo placati
izdelek

razvrsCajo proizvajalce na uspesne in manj uspesne.

Stroski so pogosto pomemben dejavnik pri oblikovanju prodajnih cen
CENA = POVPRECNI STROSKI + PRIBITEK

PRIBITEK NA STROSKE = PRIBITEK NA CENO/1 - PRIBITEK NA CENO
PRIBITEK NA CENO = PRIBITEK NA STROSKE/1 + PRIBITEK NA STROSKE

Temeljna napaka kalkulacije na temelju polne lastne cene: kupca ne zanima,
s kaksSnimi
stroski proizvajamo.

Vse vec podjetij pa danes doloCa cene na podlagi zaznane vrednosti izdelka pri
porabniku

DOLOCITEV KONCNE CENE

Pri dokonc¢na odlocitvi glede cene pa morajo trzniki upostevati tudi psiholoski vidik
prodajne

cene in seveda veljavno zakonodajo.

Na dokoncno ceno vplivajo tudi vsi instrumenti trzenjskega spleta in odzivi okolja:
zastopnikov, prodajnega osebja, dobaviteljev, vlade

Marsikateri porabnik na podlagi cene tudi presoja kakovost izdelka (drazje-boljse)
Zanimivi pa so tudi psiholoski ucinki prodajne cene tik pod zaokrozeno ceno (199,99€)

CENOVNA POLITIKA

Ta politika zaznamuje vse cene in privede do prilagojenih cen, razloCevalnih cen, ki
jim pravimo tudi diskriminacijske cene, do raznih popustov in ugodnosti, promocijskih
cen in podobno

Cene enakih izdelkov ali storitev se torej lahko razlikujejo:
e ¢ prostorsko - v Pomurju so cene nizje kot v Portorozu; tudi na ogledu
nogometne
tekme so vstopnice tik ob igris¢u drazje, kot tiste zgoraj na tribuni;
e ¢ Casovno - cene se spreminjajo glede na sezono, npr. cena vikend paketa na
vrhuncu



turisticne sezone v Portorozu je bistveno viSja kot enak paket v mesecu
novembru;
prav tako uporabniki elektrike in dvotarifnih stevcev poznajo nizjo in visjo tarifo
elektrike v razli¢nih obdobjih dneva;
e ¢ glede na prodano kolic¢ino - pri nakupu vecje koli¢ine, na primer zelenjave
ali sadja,
bodo cene nizje;
e ¢ glede na segment kupca - vozovnica za predsolske otroke je bistveno nizja
od
vozovnice za delavno aktivno prebivalstvo; otroci do 18 let na ladji placajo le
luske
pristojbine, medtem ko odrasli placajo polno ceno.

TRZNO KOMUNICIRANJE

Poslovno komuniciranje obsega vse sporoCanje in sprejemanje sporocil med
podjetjem ter
poslovnimi (trznim) partnerji in konkurenti. S kupci in potrosniki pa podjetje
komunicira
predvsem s tako imenovanim trznim komuniciranjem. Trzno komuniciranje je nelocljivi
del
trzne ponudbe podjetja in obsega:

e .« jzdelke in storitve;

e « pogoje trzenja - ceno, placilni rok, rabate, garancije ipd.;

e .« trzne poti - lastne in tuje, trznike, logistiko, itd.;

e . trzno komuniciranje.

Cilj trznega komuniciranja je najvecja ucinkovitost in uspesnost podjetja v trzenju.
Trzno

komuniciranja je na kratko sredstvo za udejanjanje strategij trzenja pri doseganju
smotrov in

ciljev trzenja. Svoje cilje pa dosega le, ¢e primerno uposteva interese podjetja in
interese

tistih, s katerimi podjetje komunicira v trzenju.

TrZzno komuniciranje si prizadeva:
e .« informirati udelezence o trzenjski ponudbi in o trzenjskih strategijah podjetja;
e .« vplivati na udelezence, da bi ravnali v prid trzenjskih ciljev podjetja.

Obseg trznega komuniciranja:
e .« oglasevanje (ekonomsko propagando), ki obsega vsa ugodna in placana
sporocila o
podjetju ali njenih izdelkih in storitvah, na primer oglase v ¢asnikih in revijah,
radijske in
televizijske objave, napise in slike na javnih prostorih, plakate in letake, ipd.;
e .« pospesevanje prodaje, ki zajema spodbujanje prodaje s sredstvi, ki niso
neposredno



vezana na trzni izdelek ali storitev, na primer sejmi in razstave, posvetovanja in
predstavitve, propagandna darila in tekmovanja, nagradne igre, ipd.;
e .« publiciteto, ki zajema vsa ugodna, vendar neplacana sporocila o podjetju in
njenih
izdelkih ali storitvah, na primer Clanki v ¢asopisih, revijah, novice na televiziji,
ugodne
govorice med porabniki, ipd.;
e .« osebno prodajanje, ki poteka med dvema ali vec udelezenci, odjemalci,
bodisi v
direktnem stiku ali pa po telefonu in drugih nacinih prenosa podatkov in
informacij, npr.
elektronska sporocila ...

Izbira ciljev trznega komuniciranja
Obvestiti:
e o0 novem izdelku
* 0 spremembi trzenjskega spleta
e opisati razpolozljive storitve
e pojasniti delovanje izdelka
e priporociti novo uporabo
* zmanjsati potrosnikovo negotovost, strah
prepricati:
e graditi ugled podjetja
e oblikovati pripadnost preferenco do znamke
e opogumiti za prehod na novo blagovno znamko
e spremeniti potrosnikovo zaznavo o lastnostih izdelka
e potrosnika, da kupi zdaj
opomniti:
e zadrzati zavest o obstoju izdelka
e Kkje je izdelek na voljo
* na obstoj izdelka zunaj sezone
NAJPOGOSTEJSA ORODJA ZA TRZ. KOMUNICIRANJE:
e oglasevanje

e PospesSevanje prodaje

e Odnosi z javnostmi

e (Osebna prodaja

e Neposredno trzenje
OGLASEVANJE

Oglasevanje je placana oblika predstavitve in promocije izdelkov in storitev v medijih
znanega narocCnika. Z oglasevanjem lahko hitro dosezemo veliko ljudi, a je neosebna,
enosmerna in pogosto tudi draga oblika komunikacije

Podjetja se najpogosteje odloCajo za oglasevanje na internetu, v tiskanih medijih, na

radiu in

televiziji. Ciljne javnosti lahko dosezemo tudi z oglasevanjem v katalogih, prospektih,
na

plakatih, letakih, zgibankah, na reklamnih tablah in drugod



Znacilnosti poglavitnih vrst medijev

+ -

Casopis Proznost, zaupljivost,dobro | Kratka doba, nizka

krajevno pokritost kakovost reprodukcije,
majno prehajanje med
ljudmi

Tv Slika+zvok+gibanje, Stroski visoki, hrup, kratka
privlacno,visok doseg izpostavitev

Posta Izbrano obcinstvo, ni Visoki stroski, podoba
konkurence, osebni pristop | »poste za v smeti«

Radio Mnozicna uporaba, Manjsa pozornost kot tv,
krajevno obsezna, nizki kratko, nihanje cene
stroski

Revije Verodostojnost,reprodukcij | Nekja izvodov gre v nic,

a, krajevno zelo dologtrajno napeljevanje k
pokrito,douga ziv. nakupu
Doba,prehajanje med ljudi

Na prostem Proznost, nizki stroski , Splosno obcinstvo,

malo konkurence omejitve ustvarjalnosti

Oglasno sporocilo mora izrazati pomembno prednost, ki jo izdelek ali storitev nudi

uporabnikom. NajpomembnejSi vir dobrih zamisli za oblikovanje oglasnih sporocil so
porabniki. Njihova mnenja o prednostih in pomanjkljivostih izdelka so izhodisce za
oblikovanje strategije komuniciranja

Predmet oglasevanje je lahko posamezen izdelek (npr. BMW serija 5), skupina
izdelkov (npr.

testenine Barilla), storitev (npr. B2 najbolj prijazna sola), organizacija kot celota (npr.
Mobitel)...

Ucinek sporocila ni odvisen samo od tega, kaj pove, ampak tudi od tega, kako pove.
Sporocevalec mora izbrati pravi ton, besede, ki bodo vzbudile pozornost in ostale
naslovniku

v spominu. Ker malo ljudi prebere celotno sporocilo oglasa, bo ta ucinkovitejsi, ¢e
bosta slika

in naslovna vrstica oglasa nosila bistvo sporocila

Oglasevalski cilji

Glavni cilj oglasevanja je povecati povprasevanje po doloCenem produktu, storitvi ali
ideji.

Druga dejavnika, ki vplivata na povprasevanje, sta cena in zamenljivost.

Med cilje oglasevanja Stejemo tudi povecanje prodaje, trzni delez, osvescenost,
informacije o

produktih in izboljSanje ugleda podjetja.

NEPOSREDNO TRZENJE - DIREKTNI MARKETING

Neposredno trzenje je komuniciranje z obstojecimi in moznimi odjemalci po posti,
telefonu

ali na drug neoseben nacin. Taksen nacin trzenja nam pomaga razviti dobro bazo
podatkov, ki

trzniku omogoci izgradnjo odnosa prek poznavanja navad kupce

Poznamo vec vrst neposrednega trzenja, najpogostejse: so osebna prodaja, prodaja po
posti,



kataloSka prodaja in telefonska prodaja. V okviru neposrednega trzenja se uporablja
tudi

televizijska prodaja z neposrednim odzivom, prodaja prek kioskov in elektronsko
trzenje.

Direktni marketing ima veliko prednosti pred tako imenovanim mnozi¢nim
marketingom

Za izvajanje direktnega marketinga ne potrebujete velikih nalozb, uporabljate pa ga
lahko ne

glede na velikost podjetja ali panogo, v kateri delujete. U¢inek vseh akcij lahko
testirate in se

tako prepriCate, ali bodo dobickonosne ali ne. Direktni marketing je komunikacija,
usmerjena

v posameznika. Zato lahko svoje ponudbe prilagodite razlicnim segmentom kupcev.
Neposredna posta je eno najpogostejsSih orodij direktnega marketinga. Njene prednosti
SO

natancno ciljanje razlicnih segmentov kupcev, preprosto testiranje ucinkovitosti akcij
in

enostavno merjenje rezultatov teh akcij

Koristi neposredne poste:

e . pridobitev pozornosti prejemnika (v 3 sekundah);
moznost personaliziranega sporocilo povecuje vrednost komunikacije;
moznost direktnega odziva, je dober pokazatelj za merjenje uspesnosti;
redna komunikacija pomaga graditi odnos s prejemniki;
manjse pravne omejitve v primerjavi s posSiljanjem elektronske poste.

OSEBNA PRODAJA

Najstarejsa oblika prodaje je prodajni obisk

Nekatera podjetja so se odlocila za neposredno trzenje in prodajo od vrat do vrat kot
edino

obliko trzenja svojih izdelkov. To so podjetja Avon, Herbalife, Tupperware, Amway itd.
Trzenje organizirajo prek mreze ljudi - zastopnikov in kupcev. Taksno organizacijo
imenujemo mrezno trzenje (networking). Organizacije, ki imajo na takSen nacin
razvite

poslovne sisteme, se zavedajo pomena ljudi v poslovanju. Zato imajo odli¢no izdelan
sistem

napredovanja in nagrajevanja, posebna motivacijska srecanja in izobrazevanja ter
omogocajo

tudi osebno rast svojim sodelavcem. Ne pozabimo omeniti, da je s pridnim delom
mozno

zasluziti tudi neverjetno visoke zneske, ki posameznike pripeljejo do »finan¢ne
svobodex.

Prednost osebne prodaje je, da si lahko potencialni kupec blago doma v miru ogleda,
preizkusi, dobi dodatne informacije o izdelku in ga z nakupom obdrzi. Tudi Ce se obisk
prodajalca ne konc¢a z nakupom kupca, lahko s pogovorom in opazovanjem dobi veliko
koristnih podatkov (poklic, hobi, slog oblacenja ...) kar pa vecina prodajalcev ne pocne
in

tako ne izkoristijo priloZznosti. Se bolj pomembna slabost pa so visoki stroski takdne
prodaje,

ki osebno prodajo Stejejo kot najdrazjo metodo v okviru neposrednega trzenja.



Osebna prodaja temelji na neposredni komunikaciji med izvajalcem in uporabnikom in
zahteva dobre komunikacijske sposobnosti, Ce zeli izvajalec prepriCati potencialnega
uporabnika o koristih in prednostih, ki bi jih ta imel, Ce bi se odlocil za »nakup«.

POSPESEVANJE PRODAJE

PospesSevanje prodaje je orodje trznega komuniciranja, ki v zadnjih letih belezi
precejsnjo

rast. Je trzna dejavnost, ki kratkorocno spodbuja potrosnike k nakupu. PospeSevanje
prodaje

je podpora oglasevanju, medijski pozornosti ter osebni prodaji, hkrati pa je oblika
posebne

ponudbe.

NajpomembnejSa orodja pospesevanja prodaje so:
» nagradne igre in natecaiji;

« nagrade stalnim strankam;

» kontaktni materiali;

« demonstracije izdelkov;

« brezplacni preizkusi;

zabavne prireditve;

ugodnosti pri prodaji staro za novo;

vzorci, kuponi, vracilo denarja, cenovni paketi;
e sejmi;

tekmovanje;

« darila in pogostitve.

Pospesevanje prodaje je zbirka orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje, zlasti
kratkorocno, da izzovemo hitrejse in vecje nakupe dolocenega izdelka oziroma
storitve
potrosnikov ali trgovine. Pospesevanje prodaje ponudi spodbudo za nakup. Vkljucuje
metode
za pospesevanje prodaje koncnim porabnikom (degustacije, vzorci, darila ...) ali
pospesevanje
prodaje trgovini (na primer popusti pri nabavi) in spodbude za prodajno osebje
(bonusi,
tekmovanja, prodajni reliji ...).
Poglavitna orodja pospeSevanje prodaje porabnikom
¢ KUPONiI Potrdila, ki dajejo prinasalcu pravico do navedenega prihranka ob nakupu dolo¢enega
izdelka (posljejo po posti, prilozeni k izdelku, v revijah...)
« PONUDBE ZA VRACILO DELA KUPNINE Ponujajo znizanje po nakupu, vendar ne v
sami prodajalni
« VZORCI (Brezpla¢na ponudba dolo¢ene koli¢ine izdelka ali storitve. Lahko ga dostavimo na
dom, posljemo po posti, izro¢imo v prodajalni, ga pritrdimo na drug izdelek ali pa je sestavni del
oglasne ponudbe)
« CENOVNI PAKETI Omogocijo prinranke porabnikom zaradi znizanja redne cene, kar je
napisano na nalepki ali embalazi (2 ZA CENO 1)
« DARILA Blago, ki ga ponudimo razmeroma poceni ali brezpla¢no kot vzpodbudo za nakup
dolo¢enega izdelka
« PROGRAMI ZVESTOBE Programi, ki ponujajo nagrade, vezane na pogostost in obseg
nakupov izdelkov ali storitev
« NAGRADE (TEKMOVANJA,ZREBI) Nagrade so ponudbe priloZznosti, da dobimo
gotovino, potovanja ali blago, ker smo nekaj kupi
« NAGRADA STALNIM STRANKAM Nagrade v gotovini ali drugih oblikah, ki so
sorazmerne stalnosti nakupov



« BREZPLACNI PREIZKUSI Morebitne kupce povabimo, naj brezpla¢no preizkusijo izdelek v
upanju, da ga bodo kupili.

» GARANCIJE izre¢ene ali naznacene obljube ponudnika, da bo izdelek v dolo¢enem ¢asu
deloval, kot je navedenov specifikaciji

« VEZANO POSPESEVANJE PRODAJE Dve ali ve¢ blagovnih znamk ali podjetij se
povezejo glede kuponov, vracila gotovine ali tekmovanj

« KRIZNO POSPESEVANJE PRODAJE Uporaba ene blagovne znamke za oglasevanje
druge nekonkuren¢ne

« RAZTAVLJANJE IZDELKOV IN PREDSTAVITEV Ti prikazi ali predstavitve potekajo na
prodajnih ali nakupnih mestih

Podjetja pospesSujejo prodajo tudi drugim podjetjem ali prodajnemu osebju. Orodja
pospesevanja prodaje drugim podjetjem ali prodajnemu osebju so v spodnji
preglednici.

Ta orodja uporabljajo podjetja za spodbujanje novih povprasevanj, za ustvarjanje vtisa
pri

odjemalcih in za spodbujanje prodajnega osebja.

Po izbiri orodja pospesevanja prodaje v podjetju razvijejo program pospesevanja
prodaje. Ta

program mora vsebovati odlocitve o velikosti ponujene spodbude (minimalna
spodbuda je

potrebna, sicer ucinka ni), pogojih za udelezbo (spodbude lahko ponudimo vsem ali pa
samo

nekaterim), trajanju pospesSevanja prodaje, prenosniku za razsirjanje (kupon za 20
centov je

mogoce razdeljevati s samim zavitkom, v prodajalni, po posti idr.), Casu izvajanja in
proracunu pospesevanja prodaje.

ODNOSI Z JAVNOSTMI
S komunikacijo gradimo ugled, zaupanje in zvestobo, ki so pomembni za
uspesno poslovanje. (da se ohrani ali izboljSa ugled organizacije)

Odnosi z javnostmi so umetnost analiziranja trendov, predvidevanje posledic,
svetovanje vodstvu podjetja

Odnosi z javnostmi (anglesko: public relations) so stroka, ki se ukvarja natanko s
tem, kar

nam njeno slovensko ime pove: z odnosi med nekim subjektom (navadno podjetjem,
vendar

enako velja za vse vrste organizacij in celo nekatere posameznike) in njegovimi
javnostmi

Bistvo odnosov z javnostmi je sloves in je posledica tega, kaj naredimo, kaj recemo in
kaj

drugi pravijo o nas. So eden izmed petih stebrov trzno - komunikacijskega spleta
(oglasevanje,

pospesevanje prodaje, osebna prodaja in neposredno trzenje). So temelj, na katerem
gradimo

druge aktivnosti trzenjskega spleta.

Publikacije:
Podjetja se v veliki meri opirajo na objavo gradiv, da tako doseZejo ciljne javnosti in vplivajo
na



svoje ciljne trge. To vkljucuje letna porocila, brosure ¢lanke, informativna glasila in revije ter
avdiovizualno gradivo.

Dogodki:

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

in natecaji ter obletnice, ki bodo dosegli ciljno obcinstvo.

Sponzorstva:

Podjetja lahko predstavljajo svojo blagovno znamko ali ime podjetja s sponzoriranjem Sportnih
in

kulturnih dogodkov in posebej cenjenih dobrih namenov.

Novice:

Ena od glavnih nalog strokovnjakov za odnose z javnostmi je, da najdejo ali ustvarijo ugodne
vesti o

podjetju, njegovih izdelkih in ljudeh ter pridobijo medije, da sprejmejo obvestila za javnost ter
se

udelezijo tiskovnih konferenc.

Govori:

Vodilni v podjetju morajo ¢edalje pogosteje odgovarjati na vprasanja medijev ali govoriti na
poslovnih zdruzenjih in prodajnih srecanjih. Vsi ti nastopi gradijo podobo podjetja.

Dejavnosti za javno dobro:

Podjetja lahko gradijo dobro ime (popravijo javno razpolozenje) z denarnimi prispevki in
c¢asom, ki

ga porabijo v dobre namene.

Mediji za ustvarjanje celostne podobe::

Podjetja potrebujejo celostno podobo, ki jo javnost takoj prepozna. Celostno podobo
sestavljajo

logotip podjetja, pisarniski papir, broSure, znaki, poslovni obrazci, vizitke, zgradbe, uniforme in
pravila oblac¢enja.



