TRZENJE (MARKETING)

OSNOVE TRZENJA

PRODAJA - najpomembnejsa faza poslovanja podjetja
RAZISKAVA TRGA - TEMELJ TRZENJA PODJETJA
Pridobimo si podatke:

o trZznih razmerah

o konkurenci

o kupnih navadah potroSnikov
RAZISKAVA TRGA:

POLITIKA IZDELKOV IN SORTIMENTA program izdelkov, sestavo izdelka,

dodatne storitve (npr. servis, garancija).

POLITIKA PRODAJNIH CEN oblikujemo cene in pogoje (dobavni, placilni pogoji)

DISTRIBUCIJSKA POLITIKA organizacijska oblika prodajanja.

POLITIKA KOMUNICIRANJA reklama, pospeSevanje prodaje, stiki z javnostjo.
TRZENJE je sistematicna usmeritev celotnega podjetja, da zadovolji potrebe kupcev ob
upostevanju druzbenih zahtev.

TRZENJE POSKUSA:

dolociti sedanje in bodocCe razmere kupcev

te potrebe preuciti in obdelati s trZenjskimi instrumenti

da bi podjetje doseglo nacrtovane cilje
ZNACILNOSTI TRZENJA STA:

sistematicno kombiniranje trZenjskih instrumentov za cimbolj ucinkovit prodor

podjetja na trg

sistematicno usmerjanje celotnega podjetja, da bo s svojimi izdelki zadovoljilo potrebe

in Zelje kupcev
POMNI!

V kolikSnem obsegu in kaksni obliki bo podjetje uporabljalo trZenjske ukrepe, je najvec
odvisno od vrste podjetja in njegove velikosti.
DOLICITEV CILJNIH TRGOV
Obdelava trga:
*  Celotni trg

Nediferencirano trZenje — celoten trg — vsi kupci — homogeni izdelki ( veliko St.

kupcev)

Delni trg

VSI — Diferencirano trZenje — trg razdelimo na Stevilne delne trge in jih obdelamo z

razli¢nimi trZenjskimi instrumenti in razlicno ponudbo.

NEKAJ, EDEN — Koncentrirano trZenje — z vseh trgov izberemo nekaj ali celo in sam

delni trg — posebej obdelamo. velik trZni deleZ Zelimo doseci s prilagojeno ponudbo in

ustrezno kombinacijo trZenjskih izdelkov (npr. Sportni avtomobili)
POZICIONIRANJE TRGA LAHKO TEMELIJI:
~ na proizvodnih lastnostih (trajen, zanesljiv, eleganten)
na ceni (poceni, ugoden, drag)
na koristnosti (vpliven, lepo diSe¢, olajSa delo)

RAZISKAVA TRGA
TRZNA DIAGNOZA (SEDANJOST)
ANALIZA TRGA - zbiramo podatke v dolo¢enem trenutku.
OPAZOVANIJE TRGA - ugotavljamo kako se podatki sCasoma spreminjajo.
TRZNA PROGNOZA
PoskuSamo opredeliti trZzno stanje v prihodnosti. Temelji na podatkih analize in opazovanja.



POMNI!
Stanje na trgu se spreminja pogosto, zato je poleg analize trga v danem trenutku nujno tudi
opazovanje trga. Samo na ta nacin lahko pravocasno spoznamo in ocenimo prihodnji razvoj.

Z RAZISKAVO TRGA PROUCUJEMO:
znacilnosti sedanjih in bodoc¢ih kupcev
nakupne motive
reakcije kupcev na trZenjske ukrepe
trzni deleZ
vrsta in obseg konkurence
TRZNI PODATKI
KOLICINSKI PODATKI (IZRAZIMO S STEVILI)
podatki o velikosti trga
podatki o trZznih delezih
struktura kupcev
*  KAKOVOSTNI PODATKI (NE MOREMO JIH IZRAZITI S gTEVILI)
"~ zahtevane znacilnosti izdelkov
image o podjetju oz. proizvodu
obnaSanje kupcev
METODE RAZISKAVE TRGA
PRIMARNA RAZISKAVA TRGA
POPOLNO poizvedovanje: sprasSujemo vse trZzne udeleZence (mogocCe, ce je
anketirancev malo).
DELNO poizvedovanje (SLUCAJNO): sprasujemo le slu¢ajno izbrane osebe, ker je
njihovo Stevilo preveliko.
*  SLUCAJNO IZBIRANIJE (zagotoviti moramo, da imajo vsi enake moZnosti, da jih
izberemo)
Izbiranje lahko poteka:
~ s pomocjo Stevilk
na podlagi kon¢nih Stevilk
Prednosti slucajnega izbiranja
potrebujemo le spisek vseh Zelenih oseb ne pa drugacnih oznacb kot spol, starost,
dohodek...
verjetnost napak in njihov obseg lahko statisti¢cno natan¢no izra¢unamo
Slabosti sluCajnega izbiranja:
izbrati moramo veliko Stevilo oseb

RAZISKAVA NA TERENU
ENKRATNO PROUCEVANJE
* ANKETIRANIJE (SPRAgEVANJE)
ustno
telefonsko
pisno
USTNO ANKETIRANJE ( OSEBNI INTERVJU)
PREDNOSTTI:
visoka stopnja odgovorov
postavimo lahko veC vprasanj
anketar lahko opazi druge znacilnosti
SLABOSTI:



visoki stroski, ker moramo najeti anketarje

TELEFONSKO ANKETIRANJE
PREDNOSTTI:
hitro in poceni
SLABOSTI:
~  spraSujemo lahko le osebe, ki imajo telefonski prikljucek
postavimo manjSe Stevilo vprasanj

PISNO ANKETIRANJE
PREDNOSTT:
ni potreben anketar
oddaljenost ni pomembna
SLABOSTI
malo odgovorov
OPAZOVANIJE IN POISKUS
OPAZOVANIJE - opazujemo obnaSanje ljudi v doloCeni situaciji, ki je nismo umetno
spremenili.
POISKUS - sami ustvarimo situacijo, ki jo Zelimo opazovati.
LABORATORIJSKI POISKUS — ne opazujemo resnicnega gospodarskega stanja.
POISKUS NA TERENU - raziSc¢emo resni¢no gospodarsko stanje.
Preden damo izdelek v redno prodajo, ga poskusno prodajamo na enem ali nekaj omejenih
obmodjih.

TEKOCE PRIMARNO POIZVEDOVANJE (PANELNI POSTOPEK)

PANEL - stalna skupina oseb, gospodinjstev ali podjetij, ki jim v enakih casovnih razmikih
postavljamo enaka vpraSanja. Iz spremembe odgovorov sklepamo na razvoj trga oz.
posameznih dejavnikov.

SEKUNDARNA RAZISKAVA
Pri sekundarni raziskavi uporabljamo Ze razpoloZljive podatke za potreba raziskave trga.
NOTRANIJI PODATKI struktura prodaje, gibanje cen.
ZUNANJI PODATKI gibanje dohodkov v dolocCeni regiji, kako se spreminja struktura
poklicev, Stevilo otrok...
PREDNOSTT:
nizki stroski za pripravo podatkov
lahka dosegljivost
SLABOSTI:
podatki niso prilagojeni za potrebe podjetij
podatki so pogosto zastareli

TRZENJSKI SPLET - PREGLED
Trzenjski splet — sistematicna kombinacija trZenjskih instrumentov.
* Politika izdelkov in sortimenta — obsega vse ukrepe, ki se nanaSajo na koli¢ino
izdelkov in proizvodni program oziroma sortiment, na oblikovanje izdelkov ter na
storitve, ki so povezane z njimi, garancije itd.



Politika prodajnih cen — oblikovanje cen in prodajni pogoji (rabati, dobavni, placilni
pogoji itd.)

Distribucijska politika — vsebuje vse organizacijske oblike prodajanja, ki jih porablja
podjetje, da bi izdelek priSel do kupca pravocasno in v pravem kraju (lastni prodajni
oddelek, prodaja z zastopniki, prodaja trgovskim podjetjem na debelo in na drobno
itd.)

Politika komuniciranja s trgom - reklama, pospeSevanje prodaje, ustvarjanje
pozitivnega javnega mnenja o podjetju itd.

POLITIKA IZDELKOV IN SORTIMENTA
PREGLED:
v okv1ru politike izdelkov in sortimenta bomo sprejemali naslednje odlocitve:
Katere izdelke bomo ponudili potroSnikom (koliko razli¢nih izdelkov, koliko
razlicic istega izdelka)?
Kako bodo oblikovani posamezni izdelki in kako jih bomo v bodoce spreminjali
(tehnicne izboljSave, sodobnejsa oblika)?
Katere storitve bomo vkljucili v ponudbo izdelkov (garancije, servis, svetovanje
ipd.)?
V proizvodnem podjetju razlikujemo med proizvodnim programom in programom izdelkov.
V trgovskem podjetju govorimo o sortimentu in oblikovanju sortimenta.

Kaj je izdelek?
Vse kar najdemo na trgu.
Z Vldlka trZzenja razlikujemo dvoje:
Osnovna uporabnost izdelka — gorsko kolo za voZnjo zunaj obicajnih prometnih poti, v
Cistem zraku itd.
Dodatna uporabnost izdelka:
uveljavljanje v okolju (lastniStvo dragega gorskega kolesa daje lastniku ugled,
opozarja na njegovo Sportno Zivljenje ipd.)
uporaba pri raznih doZivetjih (gorsko kolo je lepo oblikovano, omogoca sodelovanje v
skupinskih izletih s kolesi itd.)
ZIVLJENJSKI CIKLUS IZDELKOV
Zivljenjska doba izdelka je praviloma Casovno omejena. Razloge za gospodarsko
zastaranje najdemo zlasti:
v tehni¢nem napredku
v okrepljeni (intenzivni) ekonomski propagandi
v spremembah navad pri uporabi izdelka
Zastaranja ne opazimo samo pri posameznih izdelkih, ampak tudi pri celotnih skupinah
materialov (surovine, umetna vlakna), barvah in oblikah.

Prodaja izdelka poteka v Zivljenjskem ciklusu takole:
uvajanje — prodaja narasca
rast — izdelek se uveljavlja na trgu
zrelost — doseZe najvecjo prodajo
zasicenost — postopno upada
upadanje — popolnoma stagnira
RELAUNCH - nov zacetek, podaljSanje Zivljenjske dobe izdelku z varjacijami.

SIRINA IN GLOBINA PROIZVODNEGA PRGRAMA (SORTIMENTA)
Sirina proizvodnega programa — katere skupine izdelkov bomo ponudili.



Globina proizvodnega programa — koliko izvedb (tipov, modelov, vrst, velikosti itd.)
posameznega izdelka bomo izdelovali.

Pri 0dloc1tv1 o Sirini in globini proizvodnega programa moramo razmisliti o naslednjem:
Skromna Sirina in globina programa omogocata visoko stopnjo specializacije. Nekaj
izdelkov lahko izdelujemo velikoserijsko.

Obratno pa ima ozek in plitev proizvodni program Stevilne pomanjkljivosti:

Tveganje, da se bo zmanjSala prodaja maloStevilnih izdelkov, je precej vecje, kot Ce
izdelujemo oziroma prodajamo vecje Stevilo izdelkov.

Uveljavljenost nekega izdelka pogosto omogoca rudi prodajo drugih izdelkov (npr.
proizvajalec pralnih strojev prodaja tudi stroje za pranje posode in hladilnike.)

S programsko politiko mora podjetje uravnoteZiti specializacijo in mnogovrstnost

proizvodnje.

VRSTE PROIZVODNE POLITIKE

INOVACIA IZDELKOV - uvajanje novih izdelkov v prmzvodm program.
Diferenciacija izdelkov (poglobitev sortimenta) — Sirina programa ostaja
nespremenjena, povecamo le njegovo globino. Posamezni izdelek ponujamo v
Stevilnih razliCicah (tipih, variantah).

NAMEN je prilagoditev razlicnim potrebam in razli¢ni kupni moci potrosnikov, da bi si s

tem utrdili svoj trzni poloZaj.
Diverzifikacija izdelkov (Siritev) — podjetje sprejme v svoj proizvodni program
izdelke, ki jih do tedaj ni izdelovalo, in s tem razsirja program, ki ga ponuja.

Razlog1 za sprejem novih izdelkov v program so lahko:
udeleZba na naraScajocCem trgu
dopolnitev izdelkov, katerih prodaja upada, z izdelki, katerih prodaja narasca
boljSa izraba razpoloZljiv zmogljivosti
vecja porazdelitev tveganja

> VARIACIJA IZDEKOV - sprememba izdelka v dolo¢enem obdobju — spreminjamo
nekatere lastnosti izdelkov po doloCenem casu, da bi postali bolj zanimivi za
potroSnike.

Spremembe lastnosti izdelkov se lahko nanaSajo na:
funkcije (npr. daljinski upravljavec namesto rocnih stikal za posamezne funkcije na
televizorju)
material (okenski podboj iz umetne mase namesto lesa)
barvo in obliko
embalaZa
opis (dodatek »novo«, »nova formula« pri pralnih praskih itd.)

Razlika: DIFERENCIACIJA (istoCasno ponuja razliCne tipe in variante izdelkov) in
VARIACIJA (zaporedno v dolocenem obdobju, Stevilo izdelkov oz. skupin izdelkov se ne
spremln]a podjetje torej ne razsirja SVO]ega programa)
ELIMINACIJA IZDELKOYV - opuscanje izdelkov
* STORITVE POVEZANE Z IZDELKI:
©  svetovanje
montaza (npr. sestavljanje pohistva)
usposabljanje za uporabo izdelka (npr. avto Sole)
servisiranje
Pri vecini tehnic¢nih izdelkov postajajo navedene storitve pomembnejSe za uspesno prodajo.
> PROCES RAZVOJA NOVIH IZDELKOV



Uvajanje novih izdelkov poteka skozi naslednje faze:

- iskanje idej, selekcija idej, razvijanje idej (zamisli), analiza gospodarnosti, razvijanje
izdelka, trZno testiranje, uvajanje izdelka na trg.

Razvoj novih izdelkov je pogoj za bolj uspesno prodajo.

Ce hocemo razviti nov izdelek moramo imeti idejo.

POLITIKA PRODAJNIH CEN
Obsega cenovno politiko in politiko prodajnih pogojev.

CENOVNA POLITIKA
" Trzna cena in njeni vplivi
Pregled
Kako svobodno lahko podjetnik dolo¢i svoje prodajne cene, je odvisno od Stevilnih
dejavnikov. med njimi so najpomembnejsi:
~ razmerje med ponudbo in povpraSevanjem (Ali je ponudba vecja od povpraSevanja ali
obratno?)
oblike in sestava trga (Koliko je ponudnikov oz. povprasevalcev, kako se obnaSajo na
trgu?)
Informiranost ponudnikov in povpraSevalcev (Ali so ustrezno obvesceni o kakovosti,
kolicini, ceni, dobavnih in placilnih pogojih?)
preference ponudnikov in povpraSevalcev (Prednosti, ki jih trZzni udeleZenci dajejo
dolocenemu izdelku ali sodelovanju z doloCenimi poslovnimi partnerjem.)
sporazumi o cenah (Ali se cene lahko oblikujejo prosto ali pa jih doloc¢a drzava s
svojimi predpisi?)
elasti¢nost cen (Ali sprememba cen mo¢no oz. skromno vpliva na prodajo blaga?)
- stroski (Kaksna je razlika med trzno ceno in lastno ceno, tj. stroski vsakega izdelka?)
RAZMERJE MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM
Na cene vpliva razmerje med ponudbo in povprasevanjem. Ce je povpraSevanje vecje od
ponudbe cene rastejo. Ce je povprasevanje manjse od ponudbe cene padajo.

OBLIKE IN SESTAVA TRGA



