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Trzenje
Marketing

avtor Vojko KALUZA

izvlecek/Abstract

Trzenje je pomembno za podjetja. Ne
smemo ga enaciti s prodajo. Pomembni
so elementi trzenja: potreba, zelja,
izdelek (storitev), vrednost, menjava in
trg. V ¢lanku je opredeljen trzenjski splet
in oblike obdelave trga.

Marketing is important for companies.
We should not equal marketing with
sales. These elements of marketing are
of vital importance: the need, the de-
sire, the product (service) the value, the
trade, and the market. The article de-
fines marketing mix and forms of mar-
ket processing,

Klju¢ne besede: elementi trzenja:
potreba, Zelja, izdelek (storitev), vred-
nost, menjava in trg, trzenje, prodaja,
trzenjski splet, trzni delez, segmenta-
cija trga, trzni segment, trzno pozicio-
niranje, trzna vrzel.

Key words: marketing elements, need,
desire, product, service, value, trade,
market, sales, marketing circumstan-
ces (marketing mix), market share, seg-
mentation of marketing, market seg-
ment, market positioning, market gap.

uvobD

Pojem trzenje izvira iz anglosakson-
skega izraza marketing , ki je nastal iz
besede the market, kar pomeni trg.
Trzenje se je razvilo kot odgovor na
spremembo trziS¢a proizvajalcev v
trzisc¢e kupcev. Za trzisce proizvajalcev
je znacilno, da ima odlocujo¢ pomen
na trgu ponudnik. (“Vsak izdelek si bo
Ze nasSel svojega kupca” - Seyev zakon).
Ko ponudba preraste povprasevanje,
mu moramo posvecati ve¢ pozornosti,
zato slogan “Kupec je kralj”. Trzenjske
ideje so najprej razvila velika vec¢nacio-
nalna podjetja, danes pa trzenje uporab-
ljajo skorajda vsi: tako velika kot majh-
na podjetja, samostojni podjetniki,
obrtniki, strokovne dejavnosti (prav-
niki, racunovodje, financniki) pa tudi
neprofitne organizacije (muzeji, Sole,
bolnisnice).

POJMOVANIJE
TRZENJA

Obstaja vrsta opredelitev trZenja. Mno-
gi menijo, da je trzenje le drug izraz za
prodajo in oglasevanje, spet drugi
pojmujejo kot trzenje vse poslovne
dejavnosti podjetja, ki so povezane s
potjo izdelkov in storitev od proizva-
jalcev do kon¢nih porabnikov. Vendar
trzenja ne smemo razumeti le kot ko-
mercialno dejavnost in podjetniski
problem. Predmet preucevanja trzenja
so odnosi menjave med ljudmi, menja-
va pa je druzbeni pojav, kjer si lahko
pomagamo tudi z ekonomijo, socio-
logijo, komunikologijo. Ena izmed
najsplosnejsih definicij vodilnega sve-

strokovni Elanek (Professional Paper)

tovnega strokovnjaka s podrocja trzenja
Philipa Kotlerja skusa pojasniti bistvo
trzenja kot nacin razmisljanja ali po-
slovne filozofije v svetu. Pravi namrec:
trzenje je druzbeni in vodstveni proces
ustvarjanja in menjave izdelkov ali nji-
hovih vrednosti, v katerem posamez-
niki ali skupine dobijo to, kar potre-
bujejo ali Zelijo.

Pri trZzenju so pomembni elementi

trzenja: potreba, zelja, izdelek (stori-

tev), vrednost, menjava in trg.

@ Cloveska potreba je obcutek
pomanjkanja, ki ga zaznamo, ko
smo prikraj$ani za osnovno
zadovoljstvo. Clovek ima v svojem
Zivljenju nenehno potrebe po hrani,
pijaci, nastanitvi (stanovanje, hisa),
sposStovanju, varnosti, pripadnosti.
Nekatere potrebe so stalne in nas
spremljajo skozi celotno Zivljenje,
spet druge pa so tiste, ki se pojavijo
redkeje v zivljenju.

® Zelje so povezane s specifiénim
izdelkom ali storitvijo, ki naj bi
zadovoljila doloceno potrebo.
Znotraj posamezne potrebe ima
posameznik veckrat moznost, da
izbira dobrino, s katero bo
zadovoljil svojo potrebo. Da
zadovoljimo potrebo po omari,
lahko znotraj le-te izbiramo visino
omare, globino, barvo ... Zelja
postane povprasevanje, ko dobi
podporo v kupni moci. Kupno
mo¢ sestavljajo tekoci prihodki v
obliki place, Zepnine, Stipendije,
pokojnine, regresa, dodatka za
rekreacijo, privar¢evana sredstva,
kredit, leasing.

@ Izdelek je vse tisto, kar se ponudi
posamezniku ali skupini (trziscu),
da bi izzvalo njegovo pozornost
(nakup, potrosnjo) in zadovoljilo
neko potrebo ali zeljo. Pomen
izdelkov ni v tem, da jih imamo,
temvec v tem, kaj nam ponujajo.
Lahko bi rekli, da je fizi¢ni
izdelek le sredstvo, ki posreduje
storitev.
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® Vrednost ali koristnost je
porabnikova ocena lastnosti
izdelka o zadovoljitvi izbora
potreb. Npr. kar nekaj izdelkov
lahko zadovolji potrebo posamez-
nika, da se odpelje v trgovino:
skuter, kolo, lesena kocija,
avtomobil ... Vse te moznosti
pomenijo izbor izdelkov, poleg
tega pa Zeli posameznik pri tem Se
zadovoljiti potrebo po varnosti,
hitrosti in varcevanju.

® Menjava pomeni, da dobimo
Zeleni izdelek od nekoga, ki ga
ima, tako da mu ponudimo nekaj
v zameno. Menjava se lahko
izvede neposredno — blago za
blago, z denarjem, s kompen-
zacijo.

® Trg je prostor, kjer se srecujejo
ponudniki in povprasevalci, kjer
Zelijo povprasevalci kupiti
doloceno kolic¢ino blaga ali
storitev po ¢im nizji ceni, ponud-
niki pa prod ati ¢im vecjo
koli¢ino blaga ali storitev po ¢im
vi§ji ceni.

Podrodje trzenja obsega predvsem:

@ raziskovanje trga,

trzno nacrtovanje,

pripravo trzenjskih aktivnosti,

[
[
@ izvajanje trzenjskih aktivnosti,

@ spremljanje uspesnosti trzenjskih
aktivnosti,

® neposredno prodajanje in

® kontrolo navedenih podrocij.
Trzenje temelji na treh temeljnih po-
stavkah:

® proizvodnji izdelkov in opravlja-
nju storitev za potrebe porabni-
kov,

® koli¢inskem in kakovostnem
zadovoljevanju teh potreb,

@ izvajanju trzenjskih aktivnosti, ki
zagotavljajo uspesno prodajanje.

RAZMERJE MED
TRZENJEM IN
PRODAJO

Trzenje in prodaja naj bi bila tesno
povezana, saj je prodaja sestavni del
trzenja in kot taka sodi v trzenje. Po-
membno je, da sta v podjetju trZzenje in
prodaja povezani, saj se lahko zgodi,
da bodo metode prodaje prevec agre-
sivne in bo s tem pozornost usmerjena
predvsem k dobicku zaradi obsega pro-
daje in ne k dobicku zaradi zadovoljne-
ga kupca (potrosnika) (preglednica 1).

RAZISKAVA TRGA

Raziskavo trga je temeljni vsebinski
del trznoinformacijskega sistema. Uk-
varja se predvsem z zbiranjem, obdela-
vo in predstavitvijo podatkov ter infor-
macij o posameznih trznih pojavih.
Pri raziskavi trga zZeli podjetje dobiti
predvsem odgovore na naslednja vpra-
Sanja:
® kaksne so znacilnosti dolocenega
trga,
® koliko izdelkov je mogoce prodati

na dolo¢enem trgu (v krajsem
oziroma daljSem obdobju),

@ kaksen je vpliv konkurentov na
trgu,

@ kaksen je ucinek oglasevanja in

O Preglednica 1. Razmerje med trzenjem in prodajo

TRZENJE

PRODAJA

poudarek je na kupcu

poudarek je na izdelku

podjetje najprej ugotovi zelje kupcev
in Sele nato izdela in ponudi izdelek

podjetje najprej napravi izdelek in 3ele nato
razmislja, kako naj ga proda

poslovodstvo je usmerjeno k dobi¢ku

poslovodstvo je usmerjeno k dobi¢ku od obsega

zadovoljnih kupcev prodaje
planiranje je dolgoro¢no, v ospredju so planiranje je kratkoro¢no, v ospredju so obstojeci
novi izdelki, jutrisnji trgi, rast prodaje izdelki in trgi

v prihodnosti
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prodajnopospesevalnih akcij,

® kaj kupci pricakujejo od novega
izdelka,

@ kaksno je gibanje cen,

@ prek katerih posrednikov lahko
poteka prodaja,

@ kako visoki so prodajni stroski pri
organiziranju neposredne prodaje
(lastne prodajne mreze).

Raziskava trga je torej sistemati¢no
zbiranje in analiziranje trznih podatkov
ter oblikovanje priporocil za odlocanje
o konkretni trzenjski aktivnosti proiz-
vodnega podjetja.

Pri raziskavi trga je pomemben trzenj-
ski splet oziroma dejavniki trZenja:

@ politika izdelkov in sortimenta:
nanasa se na program izdelkov
oziroma sortiment, na sestavo
posameznega izdelka in dodatne
storitve, kot so servis, montaza,
garancija;

@ politika prodajnih cen: z njo
oblikujemo prodajne cene in
pogoje, visino rabatov, dobavne in
placilne pogoje;

@ distribucijska politika: nanasSa se
na organizacijsko obliko prodaja-
nja, kot so lastna prodajna sluzba,
prodaja po trgovskih zastopnikih,
prodaja prek trgovin;

@ politika komuniciranja: obsega
reklamo, pospesevanje prodaje,
stike z javnostjo;

@ proces;

@ ljudje.

Znacilnosti trzenja sta:

@ sistemati¢no kombiniranje
dejavnikov trzenja za ¢imbolj
ucinkovit prodor podjetja na trg,

@ sistemati¢no usmerjanje celotnega
podjetja, da bo s svojimi izdelki
zadovoljilo potrebe in Zelje
kupcev.

Raziskava trga poteka praviloma v
dveh stopnjah: pripravljalni in izvajal-
ni. V pripravljalni stopnji potekajo de-
la, ki zagotovijo nemoten potek razis-
kave, oblikovanje sklepov in priporo-
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¢il, na drugi stopnji pa proces trzenj-
skega raziskovanja.

Pripravljalna stopnja raziskave trga:
najprej natan¢no dolo¢imo trzni prob-
lem, ki ga nameravamo raziskati. Opre-
delitev trznega problema je povezana
s prvimi, grobimi trznimi podatki in
informacijami, vendar iz njih $e ne mo-
remo sklepati na mozne resitve pro-
blema. Sestavine nacrta raziskave trga
so: cilji raziskave, potek raziskave, viri
podatkov, metode in tehnike, organi-
zacija izvajanja in dolocitev stroSkov
trzne raziskave.

Stopnja izvajanja raziskave trga: izvaja-
nje raziskave trga je lahko uspesno le,
¢e smo pred tem dobro opravili vse na-
loge pripravljalne stopnje. Izvajanje raz-
iskave poteka po naslednjem zapored-
ju: zbiranje podatkov, urejanje in pre-
ucevanje podatkov, preucevanje ali
analiza podatkov, oblikovanje priporo-
¢il in sklepov v informacije za spreje-
manje odlocitev in izdelava porocila.

Glavna naloga proizvodnega podjetja
je ocenitev sedanjega povprasevanja po
njegovih izdelkih (proizvodih). Ugoto-
viti mora, kdo so konkurenti in oceniti
njihovo prodajo. Svoj trzni delez lahko
ocenijo le v primerjavi s celotno pa-
nogo.

OBLIKE OBDELAVE
TRGA

Stevilna podjetja razvijajo izdelke za
celotni trg in poskusajo vsak izdelek tr-
Ziti na vseh trgih. Trg razdelijo na sku-
pine kupcev (ciljne skupine), da bi lah-
ko pripravili zanje ustrezen razvoj iz-
delkov, cene, prodajne poti in reklamo.

To ciljno usmerjeno trzenje poteka v
treh stopnjah (fazah):

@ segmentiranje trga,

@ dolocanje trznih ciljev,

@ trzno pozicioniranje.
Segmentacija trga je razclenitev trga
na skupine porabnikov, ki se razliku-
jejo po potrebah in odzivih na ponudbo.

Uspes$nost segmentiranja je odvisna od
tistih sestavin segmentiranja, ki so

Obdelava trga

2

D,

celotni trg delni trg
Y r
nediferencirano I Vi ‘ nekaj eden
trzenje
- K
diferencirano koncentrirano
trZenje trzenje

merljive, dovolj velike, dostopne, dife-
rencirane in jih je mozno oskrbovati.

Kriteriji segmentiranja trga:
® geografski: mesto, podezelje,

gorski predeli, obmorski kraji,
domaci trg, trg EU, svetovni trg;

® demografski: starost, spol,
religija, narodnost;

@ politicni: drzava, pokrajina,
obdéina, soseska;

@ psihografski: Zivljenjski slog in
motiviranost porabnikov;

® druzbenoekonomski: poklic,
izobrazba, dohodek, druzbeni sloj;

® vedenjski: priloznost, koristi,
status porabnika, odnos do
izdelka.

TrZzni segment so velike skupine kup-
cev v okviru doloc¢enega trga s podob-
nimi potrebami. Trzna vrzel je natanc-
neje opredeljena manjsa skupina ljudi,
ki zahteva ali pricakuje posebno, 0zjo
korist. Porabniki v vrzeli so priprav-
ljeni placati vec tistemu proizvodnemu
podjetju, ki najbolje zadovoljuje njiho-
ve potrebe, zato se morajo trzniki v
trzni vrzeli specializirati, da bi uspeli.
Konkurenti le tezko spodrinejo naj-
boljsa podjetja v doloceni vrzeli. Posa-
mezni kupec zahteva individualno
obravnavo. Tej skrajni stopnji segmen-
tiranja pravimo trzenje po meri porab-
nika (customerized marketing).

Dolocitev ciljnih trgov: ko smo opre-
delili trzne segmente, se moramo odlo-
Citi, ali bomo obdelali celotni trg ali
delne trge oziroma koliko delnih trgov.

Nediferencirano trzenje: na celotnem
trgu obdelujemo vse kupce brez razlike.
Ta postopek je primeren za homogene
izdelke, ki zahtevajo veliko Stevilo
kupcev (¢okolada, pralni prasek).

Diferencirano trzenje: trg razdelimo
na Stevilne delne trge, ki jih obdelamo
z razli¢nimi dejavniki trZzenja in raz-
licno ponudbo (dragi in poceni foto-
aparati, z moznostjo ali brez moznosti
dokupa dodatnih delov).

Koncentrirano trZenje: z vseh trgov
izberemo nekaj ali celo en sam delni
trg, ki ga posebej obdelamo. Na ozkem
trznem segmentu Zelimo doseci s spe-
cificno prilagojeno ponudbo in ustrez-
no kombinacijo dejavnikov trZenja
velik trzni delez (stilno pohistvo).

Trino pozicioniranje: kako si potros-
niki zamisljajo najpomembnejse last-
nosti izdelka, opredeljujemo s pozicijo
izdelka. Strokovno pravimo, da si mora
izdelek pridobiti edinstveno prodajno
ponudbo — Unique Selling Proposition
(USP). Pozicioniranje izdelka lahko
temelji: na proizvodnih lastnostih (tra-
jen, zanesljiv, eleganten), na ceni (po-
ceni, ugoden, drag), na koristnosti
(vpliven, lepo diSec, olajsanje dela).

(Nadaljevanje bo sledilo). O
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Trzenje (II. del)

Marketing (Part 2)

avtor Vojko KALUZA

Pri trzenju je pomembna trzna raziskava.
Podatke zdruzujemo v dve veliki skupini:
kvantitativni in kvalitativni podatki. Po-
membni primarna in sekundarna razis-
kava trga. Pri politiki izdelka in sortimenta
sta pomembna sirina in globina proiz-
vodnega sortimenta (lahko napises, ce
ti je lazje diferenciacija in diverzifikacija
proizvodnega sortimenta). Smiselno je
tudi proucevati vrste proizvodne politike:
inovacija, variacija in eliminacija izdelkov

Market research is of crucial impor-
tance when it comes to marketing. We
combine the data into two large cat-
egories: quantitative and qualitative data.
Both primary and secondary market re-
searches are important. When it comes
to the product policies, differentiation
and diversification of the product assort-
ment are important. It is also sensible
to study the varieties of production poli-
cies: innovation, variation, and elimina-
tion of products.

Klju¢ne besede: trzna raziskava, kvan-
titativni in kvalitativni podatki, primar-
na in sekundarna raziskava, sirina in
globina proizvodnega sortimenta, ino-
vacija, variacija in eliminacija izdelkov.

Keywords: market research; quanti-
tative and qualitative data; primary
and secondary market research; pro-
duct assortment differentiation and di-
versification; innovation, variation, and
elimination of products.

strokovni Elanek (Professional Paper)

Vrste raziskave trga

Pri vrstah raziskavah trga sta zlasti
pomembni:

® trzna diagnoza; preucitev
sedanjega trZznega stanja, kjer trg
lahko analiziramo v dolo¢enemu
trenutku (analiza trga) ali opazu-
jemo v ¢asovnem obdobju
(opazovanje trga),

@ trZna prognoza; ocenjujemo
prihodnji razvoj trga.

Trzni podatki

Podatke zdruzujemo v dve veliki sku-

pini:

@ kvantitativni (koli¢inski) podatki,
ki jih lahko neposredno izrazimo s
Stevili:

® podatki o velikosti trga (sedanje in
potencialno povprasevanje),

® podatki o trznih delezih (lastni
trzni delez, trzni delezZ konku-
rence),

@ struktura kupcev (starost, spol,
Stevilo, dohodek);

@ kvalitativni (kakovostni) podatki,
ki jih ne moremo izraziti nepo-
sredno v Stevilkah; mednje
priStevamo:zahtevane znacilnosti
izdelkov,

® image (predstavo) o podjetju
oziroma proizvodu (Kaksno
predstavo ima kupec o podjetju in
proizvodu? Ali ustreza ta
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predstava Zelji podjetja oziroma
pri¢akovanemu pozicioniranju
proizvoda?),

® obnasanje kupcev (Zaradi katerih
razlogov kupci kupujejo doloc¢ene
izdelke?).

Primarna raziskava trga (izbirni po-

stopek): z izbirnim postopkom dolo-

¢amo, koliko oseb in katere osebe bo-

mo preucevali (sprasevali, opazovali):

@ popolno poizvedovanje, kjer vse
trzne udeleZence sprasujemo; to je
mogoce le, ¢e je dejanskih ali
potencialnih anketirancev zelo
malo (npr. na velikih potniskih
letalih, tankerjih za prevoz nafte),

@ delno poizvedovanje (naklju¢no
poizvedovanje): sprasujemo,
opazujemo samo nakljucno
izbrane izmed vseh trznih
udeleZencey, kjer je njihovo
skupno Stevilo preveliko.

Za primarno raziskavo je znacilno

predvsem:

® da podatke zbiramo sami,

@ jedrazja,

@ jeboljuporabnaza natancne
zahteve podjetja,

@ raziskava poteka na terenu.

Nakljuéno izbiranje: tu moramo zago-

toviti, da ima vsak element osnovne
mnozice pojavov (oseb) enako moz-

nost, da ga izberemo v naklju¢ni vzo-
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rec. Vsi postopki namre¢ ne omogocajo
takSne izbire.

Izbiranje lahko poteka:

® znaklju¢nimi Stevilkami; vse
osebe oStevil¢imo in nato po
tablicah naklju¢nih Stevilk
izberemo tiste osebe, ki sodijo v
nakljucni vzorec,

@ na podlagi kon¢nih Stevilk; iz
oStevilcene mnoZice oseb izbe-
remo tiste osebe, ki imajo enako
kon¢no stevilko (npr. vse osebe s
konéno Stevilko 8).

Prednosti naklju¢nega izbiranja:

® potrebujemo le spisek Zelenih
oseb, ne pa drugih oznacb (kot so
spol, starost, dohodek),

® verjetnost napak in njihov obseg
lahko statisticno natan¢no
izracunamo.

Slabosti pa se kazejo predvsem v tem,
da moramo izbrati veliko Stevilo oseb.

Primarno raziskavo imenujemo tudi
raziskava na terenu. Lo¢imo med
enkratnim preucevanjem in tekoc¢im
primarnim poizvedovanjem (panelni
postopek).

Enkratno preucevanje:

® anketiranje (sprasevanje); ustno,
telefonsko ali pisno;

@ tekoce primarno poizvedovanje
oziroma panelni postopek; panel
je stalna skupina oseb, gospodinj-
stev ali podjetij, ki jim v enakih
¢asovnih zamikih postavljamo
enaka vpraSanja; iz spremembe
odgovorov sklepamo na razvoj
trga oziroma posameznih dejav-
nikov (npr. modna gibanja).

Sekundarna raziskava ali raziskava v

pisarni se kaZe predvsem v:

@ uporabi obstojecih podatkov,

@ relativni cenovni ugodnosti,

® napacnosti ali zastarelosti,

@ konkurencnosti; zlahka jo
prejmejo konkurenti.

Pri sekundarni raziskavi uporabljamo
Ze razpolozljive podatke za potrebe
raziskave trga:

® notranji (interni) podatki, kot so:
struktura prodaje (katerih
izdelkov prodamo vec¢, katerih
manj), oscilacijo (gibanje) cen (ali
narasca prodaja le koli¢insko ali
tudivrednostno),

® zunanji (eksterni podatki), kot so:
gibanje dohodkov v doloceni
regiji, kako se spreminja struktura
pokliceyv, Stevilo otrok.

Prednost teh statisticnih podatkov se
kaze predvsem v nizkih stroskih za pri-
pravo podatkov in lahki dosegljivosti.
Slabost pa se kaze v neprilagojenosti
podatkov za potrebe podjetij, pogosto
so ze tudi zastareli (npr. popis prebi-
valstva je na vsakih deset let).

POLITIKA I1ZDELKOV IN
SORTIMENTA

Najprej je smiselno omeniti, da v
proizvodnem podjetju razlikujemo
med proizvodnim programom in pro-
gramom izdelkov, v trgovskem podjet-
jupa govorimo o sortimentu in obliko-
vanju sortimenta.

Izdelke pojmujemo SirSe. Vsak na trgu
ponujeni poslovni u¢inek oziroma nje-
gova kombinacija je izdelek s trZenj-
skega vidika. Z vidika trZzenja razliku-
jemo dvoje:

@ osnovno uporabnost izdelka
(gorsko kolo za voznjo zunaj
obicajnih prometnih poti, v ¢istem
zraku),

@ dodatno uporabnost izdelka;
uveljavljanje v okolju (lastnistvo
gorskega kolesa daje lastniku
ugled, opozarja na njegovo
$portno zivljenje) in uporabo pri
raznih dozivetjih (gorsko kolo je
lepo oblikovano, omogoca

sodelovanje v skupnih izletih s
kolesi).

Kakovost izdelka je odvisna od nasled-

njih njegovih lastnosti:

@ delovanja; npr. hitrost avtomobila,
moc delovnega stroja,

@ posebnosti; dodatki, npr. hlajenje
ali premicna streha avtomobila,

@ cnostavnega vzdrZzevanja; kako
enostavno je izdelek popraviti,

® zanesljivosti; koliksna je verjet-
nost za nastanek napak, npr. v
prvem letu,

@ trajnosti; koliko ¢asa bo izdelek
trajal,
@ cstetike; kakSen je videz izdelka,

® ckonomicnosti; koliko stane
izdelava, ali izdelek lahko
prodamo z dobi¢kom,

@ blagovne znamke,

® cnostavne izdelave.

Diferenciacija izdelka pomeni vse, po
¢emer se izdelek razlikuje od drugega
izdelka v o¢eh porabnika. Kanibaliza-
cija izdelka nastane, kadar prodaja
enega izdelka, ki ga je podjetje poslalo
na trg, zmanjSuje prodajo drugega
izdelka istega podjetja.

VRSTE IZDELKOV

Dobrine za Siroko porabo

Izdelki za vsakdanjo porabo: porab-
nik poiSce najbliZjo prodajalno in ne
razmi$lja dosti o svoji nakupni odlo-
&itvi. Siroka distribucija.

Izdelke za vsakdanjo porabo delimo
na:

@ osnovne izdelke; stalni nakupi,
npr. mleka, kruha, ¢asopisov,

@ izdelke za nujno pomoc; npr.
obveze,

® nenacrtovane (impulzivne)
izdelke; Zvecilni gumi — porabnik
ni Sel v prodajalno izklju¢no zato,
da bi ga kupil.
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Izdelki, ki jih kupujemo po preudar-
ku; porabnik si izdelke ogleduje npr.
televizorje, pralne stroje, hladilnike. Te
izdelke prodajajo v sredis¢ih mest in v
zunajmestnih nakupovalnih srediscih.
Porabnik si vzame ¢as za nakup, raz-
miSlja o nakupu, primerja izdelke in
cene, poskusa najti najboljSo vrednost
zase. Mnogokrat pa se porabnik srecuje
s t.i. kognitivno disonanco (spoznav-
nim neskladjem), ko so mu izdelki
razli¢nih proizvajalcev skoraj popol-
noma podobni in kjer si pri odlo€itvi
o nakupu pomaga tudi z drugimi
podatki, kot so: enostavnost uporabe,
garancija, placilni pogoji, dobavni
Ppogoji, servis, montaza in drugo.

Posebni izdelki; izdelki z izrednimi
lastnostmi; porabniki so obi¢ajno pri-
pravljeni vloziti poseben napor za na-
kup, npr. avto znamke BMV. Mno-
gokrat gre za ekskluzivno distribucijo.

Trajne dobrine so tiste dobrine, ki jih
kupujejo gospodinjstva in jih uporab-
ljajo dalj Casa, npr. televizija, pohiStvo,
hladilnik. Nestalne dobrine pa so tiste,
kijih kupujejo gospodinjstva za takojs-
njo porabo, npr. hrana in pijaca (pregl.
1).

Zivljenjski ciklus
izdelka

Zivljenjski ciklus izdelka prikazuje
stopnje v Zivljenjski dobi izdelka in je
pripomocek za sprejemanje odlocitev.
Zivljenjski ciklus izdelka je sestavni
del nacrtovanja trZenja.

Prodaja izdelka poteka v Zivljenjskem
ciklusu takole:

® med fazouvajanja narasca

O Preglednica 1.

Dobrine za proizvodno porabo

METODE RAZISKAVE TRGA (TEHNIKE PRIDOBIVANJA INFORMACLJ)

l METODE RAZISKAVE TRGA |

/

\

I primarna raziskava
| - podatke pridobivamo namensko

sekundarma raziskava
-#e zbrane podatke uporabimo za
raziskavo trgo

h b

enkratno stalno
poizvedovanje poizvedovanje

spradevanje panelno

poizvedovanje
opazovanje

prodaja v zacetku le pocasi, nato
pa

@ vfazirasti (prodor na trg) vse
hitreje, ko se izdelek uveljavlja na
trgu, dokler

@ v fazi zrelosti ne doseZe najvecje
prodaje, in potem

® postopno upada vfazi zasi¢enosti
ter

@ popolnoma stagnira vfazi
upadanja.

Pogosto se tudi dogaja, da poskuSamo
podaljsati Zivljenjsko dobo izdelka,
¢emur pravimo v strokovnem jeziku
relaunch (relaunch videoiger s pre-
nosom na domace osebne racunalnike)
(slika zgorayj).

Pri Zivljenjskem ciklusu proizvoda je
smiselno narediti SWOT analizo, ki

je proces preucevanja odlik, slabosti,
priloZnosti in nevarnosti, s katerimi

Dobrine za siroko porabo

Stevilo kupcev sorazmerno malo, kupci s strokovnim znanjem

mnogo

Odnos do kupcev zaupen pogosto oddaljen
Promocija pogosto osebna prodaja oglasevanje je bolj pomembno
Distribucija neposredna, malo ali ni¢ posrednikov veliko posrednikov
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A A
uporaba uporaba
notranjih zunanjih
podatkowv podatkov

se sooca podjetje. Cilj analize je izbolj-
Sanje odlocanja in razvijanje ustrezne
trZenjske strategije in je del trZzenjskega
procesa.

Odlike: npr. znana blagovna znamka,
dober prodajni tim, strokovnost zapo-
slenih, dobri odnosi.

Slabosti: npr. omejena denarna sred-
stva, slaba distribucijska mreZa, omeje-
ne proizvodne zmogljivosti.

Odlike in slabosti se nanaSajo na notra-
nji in sedanji polozaj podjetja.
Priloznosti: npr. novi trgi (trg EU, sve-
tovni trg; globalizacija), novi izdelki
in izdelavni procesi.

Nevarnosti: npr. sprememba druzbe-
nih gibanj, nova zakonodaja, tehno-
loske spremembe.

PriloZnosti in nevarnosti se nana$ajo
na zunanje in prihodnje spremembe.
Sirina in globina
proizvodnega
programa (sortimenta)

Sirina proizvodnega programa pove,
katere skupine izdelkov bomo ponu-
dili (mize, stole, police, kuhinje, spal-
nice). Globina proizvodnega progra-
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ma pomeni, koliko izvedb (tipov, mo-
delov, vrst, velikosti) posameznega
izdelka bomo izdelovali (otroske spal-
nice, druge spalnice, rjave barve, ¢rne,
modre, velike, majhne, zloZljive poste-
lje).

Pri odlocitvi o Sirini in globini proiz-
vodnega programa moramo razmisliti
onaslednjem:

® skromna Sirina in globina progra-
ma omogocata visoko stopnjo
specializacije; nekaj izdelkov
lahko izdelujemo velikoserijsko,

® obratno paima ozek in plitev
proizvodni program Stevilne
pomanjkljivosti: tveganje, da se bo
zmanjSala prodaja maloStevilnih
izdelkov, je precej vecje, kot ce
izdelujemo oziroma prodajmo
vecje Stevilo izdelkov in pomanj-
kljivost uveljavljenosti nekega
izdelka, ki pogosto omogoca
prodajo drugih izdelkov (npr.
proizvajalec pralnih strojev
prodaja tudi stroje za pranje
posode in hladilnike).

Vrste proizvodne
politike

Privrstah proizvodne politike omenja-
mo predvsem:

@ inovacijo izdelkov, ki pomeni
uvajanje novih izdelkov v proiz-
vodni program (oziroma sorti-
ment). Pri inovaciji izdelkov
razlikujemo diferenciacijo in
diverzifikacijo izdelkov. Dife-
renciacija izdelkov (poglobitev
sortimenta), kjer Sirina programa
ostaja nespremenjena, povecamo
le njegovo globino. Posamezni
izdelek ponujamo v §tevilnih
razlicicah (tipih, variantah).
Namen diferenciacije izdelkov je
prilagoditev razli¢nim potrebam
in razli¢ni kupni moc¢i potros-
nikov, da bi si s tem utrdili svoj
trzni polozaj. Pri diverzifikaciji

izdelkov sprejme podjetje v svoj
proizvodni program izdelke, ki jih
do tedaj niizdelovalo, in s tem
razSirja program, ki ga ponuja.
Razlogi za sprejem novih izdelkov
v program so lahko: udelezba na
naras¢ajocem trgu, dopolnitev
izdelkov, katerih prodaja stagnira
ali upada, z izdelki, katerih
prodaja narasca, boljsa izraba
razpolozljivih zmogljivosti, vecja
porazdelitev tveganja in drugi
razlogi,

variacijo izdelkov (spremembo
izdelkov v dolo¢enem obdobju).
Pri variaciji izdelkov spreminjamo
nekatere lastnosti izdelkov po
dolo¢enem casu, da bi postali bolj
zanimivi (atraktivni) za potros-
nike. Spremembe lastnosti
izdelkov se lahko nanaSajo na:
funkcije (npr. daljinski upravljavec
namesto rocnih stikal za
posamezne funkcije na televizor-
ju), material (okenski podboj iz
umetne mase namesto lesa), barvo
in obliko (sprememba barve in
oblike otroske spalnice), emba-
lazo (druga oblika, druga¢na
izdelava, druga barva), opis
(dodatek, npr. novo, nova formula
pri pralnih praskih, zobnih
kremah). Diferenciacija in
variacija izdelkov se razlikujeta v
tem, da podjetje proizvaja in
ponuja pri diferenciaciji hkrati
razli¢ne tipe in variante izdelkov,
pri variaciji pa zaporedno v
dolo¢enem obdobju. Pri variaciji
izdelkov se Stevilo izdelkov
oziroma skupin izdelkov ne
spreminja; podjetje torej ne
razSirja svojega programa,
eliminacijo (opuscanje) izdelkov;
izdelke, ki se jim Zivljenjski ciklus
izteka, mora podjetje pravoc¢asno
izlociti iz svojega programa. Pri
tem gre lahko za variacije
izdelkov ali celo za opuS¢anje

temeljnih skupin izdelkov,

® dodatne storitve, ki so povezane z

izdelki, kot npr. svetovanje,
montaza (npr. sestavljanje
pohistva), usposabljanje za
uporabo izdelka (npr. avto Sola),
servisiranje. Vse naSteto priSte-
vamo k celoviti sestavi sortimenta.

KALUZA, V: Ekonomija, Solski center Ljubljana, 2002

. KOTLER, P: Marketing management (Trzenjsko

upravljanje), Ljubljana, Slovenska knjiga, 1996

. POTOCNIK, V. Trzenje storitev, Zbirka Manager,

Gospodarski vestnik, 2000

. POTOCNIK V, GRILC P, FURLAN M. Mohorjeva

Hermagoras, 2000

Prodamo:

horizontalni tra¢ni zagalni stroj,
vec tracnih zaginih listov, krozni
zagalni stroj z glavo za
skobljanje, krozni zagalni stroj za
razrez elementov, veclistni krozni
zagalni stroj, trak za decimirnico
s sortirno mizo, akumulatorski
rocni vilicar ...

Cena po dogovoru.

Tel.: 040/897-428,
01/89-42-115
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