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1 | Razvoj in opredelitev trzenja

Trzenje je dinamicen in klju¢en element vsake uspes$ne organizacije,
saj predstavlja most med izdelki ali storitvami ter potrebami in Zelja-
mi potrodnikov. Uspedno trZenje ne ustvarja le zavedanja o blagovni
znamki, temve¢ izpolnjuje tudi potrebe ciljnega trga, povecuje prodajo
in gradi trdno ter zaupanja vredno podobo podjetja. V hitro spremi-
njajocem se poslovnem okolju sta prilagodljivost in inovativnost klju¢-
nega pomena, saj podjetjem omogocata, da ostanejo konkuren¢na in
uspesna na zahtevnem trgu.

1.1 Razvoj trzenja

Pojem trZenje' izvira iz anglosaksonskega izraza marketing, ki izvira iz
besede the market, kar pomeni trg, trzisce. Stevilni slovenski avtorji so
iskali primeren slovenski izraz, vendar se najpogosteje uporablja kar
beseda marketing, ki jo nadomes¢a izraz trzenje. Avtorji si niso enot-
ni glede rojstva trzenja. Nekateri ga datirajo v ¢as zacetkov ¢lovestva.
Trzenje obravnavajo kot skupek aktivnosti ali pa kot razvoj miselne
naravnanosti. V primerjavi z drugimi vedami in poslovnimi podro¢ji je
trzenje relativno mlada veda. S prvimi trzenjskimi prijemi, ki so priceli
v ospredje v ospredje pomen dolgoro¢nih odnosov med dvema vple-
tenima stranema, so se sreCevali ameriski managerji v multinacional-
nih podjetjih v 50. letih prejénjega stoletja. Izraz trZenje se je razvil v
ZdruZenih drzavah Amerike kot oblika trznega raziskovanja. Po dru-
gi svetovni vojni se je zacel uveljavljati tudi v Evropi, kar je posledica
strukturnih sprememb v proizvodnji in potrosnji. TrZenje se je s pri-
tokom tujega kapitala pri nas postopoma zacelo uveljavljati v 60. letih
prejsnjega stoletja.

* Nekateri slovenski avtorji uporabljajo pojem marketing, drugi trzenje. Menimo, da sta pojma
vsebinsko enakovredna in ju je mogoce uporabljati sinonimno. Oba izraza imata enak koren:
v angleskem jeziku je to samostalnik market, v slovenskem jeziku pa samostalnik trg. V nada-
ljevanju besedila bomo ve¢inoma uporabljali pojem trzenje.
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1 | Razvoj in opredelitev trzenja

Prva so trzenjske ideje razvila velika ve¢nacionalna podjetja, danes
pa skoraj ni podjetja brez trzenjske funkcije. TrZenje postaja sestav-
na dimenzija v poslovanju sodobnih podjetij, ki poslujejo v visoko
konkuren¢nem in hitro spreminjajo¢em se okolju. Uporabljajo ga sko-
rajda vsi, tako velika kot majhna podjetja, samostojni podjetniki, obrt-
niki, strokovne dejavnosti pa tudi neprofitna podjetja. Dobi¢konos-
nost podjetij se mnogokrat izkazuje v njihovi trzni naravnanosti in
sposobnosti razumevanja trga ter porabnikov.

Spremembe v obdobju nove ekonomije 21. stoletja bistveno vpli-
vajo na razvoj trZenja in na oblikovanje trznih strategij ter obsegajo:
hiter tempo Zivljenja, nepredvidljivost okolja, naras¢ajoco vlogo trzen-
ja, spremembe v nadinu Zivljenja in prehranjevanja, ve¢ji poudarek na
poreklu izdelkov, nenehne zahteve po novih izdelkih in velik vpliv raz-
voja tehnologij, posebej interneta (spleta). Spreminjajoce se in visoko
konkuren¢no okolje od podjetij zahteva nenehno spreminjanje razmer
na trgu ter prilagajanje ponudbe zahtevam ciljnega trga. Podjetja so
osredotolena na porabnike, ki imajo vedno ve¢jo mo¢, zrelost vecine
trgov vpliva na kratek Zivljenjski cikel izdelkov, vodilni polozaj zavze-
majo inovativna podjetja, obseg konkurence je globalen. V tako spre-
menjenih razmerah delovanja je glavni element rasti podjetij znanje:
poznavanje porabnikov, konkurence, trgov in trendov na eni strani ter
obvladovanje sodobnih trznih nacel in praks na drugi. Lahko zapisemo,
da je 21. stoletje pomembno izpostavilo trzenjski na¢in razmisljanja,
hkrati pa od njega zahtevalo, da se izpopolni in nadgradi.

1.2 Opredelitev trzenja

Odkar se je pojem trzenje v zacetku 20. stoletja pojavil v ameriski stro-
kovni literaturi, obstajajo razprave o ustrezni opredelitvi trzenja. Po
pregledu literature s tega podro¢ja ugotavljamo, da o trzenju nikoli ni
bila razvita in sprejeta splosno veljavna teorija (Grénroos, 1997). Prav
tako $tevilni avtorji v istem besedilu uporabljajo izraz trZenje v razli¢-
nih pomenih (npr. trzenje kot proces ali trzenje kot naéin razmiglja-
nja). Vedina avtorjev pri opredeljevanju trZenja izrecno ne navaja izho-
dis¢, ki jih uporabljajo kot osnovo.

Obstaja vrsta opredelitev trzenja, pri ¢emer nemalokrat naletimo
na tezave, saj ne obstaja enotna opredelitev. Mnogi menijo, da je to

? V slovenski literaturi zasledimo razli¢ne prevode angleske besede consumer. Najpogosteje upo-
rabljena pojma sta porabnik in potrosnik. Menimo, da sta pojma vsebinsko enakovredna in ju je
mogoce uporabljati sinonimno. V nadaljevanju besedila bomo uporabljali pojem porabnik.
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Opredelitev trzenja | 1.2

le drug izraz za prodajo in oglasevanje, drugi ga pojmujejo kot vse
poslovne dejavnosti podjetja, ki so povezane s potjo izdelkov in storitev
od proizvajalcev do kon¢nih porabnikov, vendar nas lahko tako ozko
razmiSljanje kmalu zavede, da trZzenje razumemo le kot komercialno
dejavnost in podjetniski problem. Pa ni tako. Napaé¢no je tudi razmis-
ljanje, da lahko trzenje predstavlja zgolj eno izmed poslovnih funkcij v
podjetju. Je namre¢ veliko ve¢. Napake pa ne naredimo, ¢e trdimo, da
gre za nadin razmi$ljanja.

Najenostavneje trzenje definiramo kot proces nacrtovanja, snovan-
ja in ponudbe izdelkov na trgu, dololanja pogojev menjave teh izdelkov,
dolo¢anja ustreznih trznih poti (distribucije) in trznega komuniciranja z
namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji
pricakovanja ciljnih skupin in izvajalca trzenja (prirejeno po Kotler, 1998,
str. 13).

Pregled stevilnih opredelitev trZzenja nakazuje, da pri opredeljevan-
ju trzenja obstajajo razli¢ni poudarki in pogledi, ki pa se v osnovnih
znatilnostih skladajo. Klju¢ne trzenjske znacilnosti bi lahko izpostavili
v kratki opredelitvi, po kateri je trzenje dobickonosno zadovoljevanje po-
treb/Zelja. Omenjena opredelitev izpostavlja klju¢ne znacilnosti trzen-
ja: v procesu trzenja imamo dve strani (porabnike s svojimi potrebami
in Zeljami ter ponudnike), ki Zelita imeti v procesu menjave svojo ko-
rist (porabniki zadovoljstvo, ponudniki dobicek) (Kone¢nik Ruzzier,
2014, str. 5). Predmet preudevanja trzenja so torej odnosi menjave med
porabniki.

Razli¢en pogled na trZenje zasledimo tudi v opredelitvah, povzetih
po enem izmed vodilnih svetovnih strokovnjakov s tega podro¢ja, Phili-
pu Kotlerju. Kotler (2004, str. 9) razlikuje med druzbeno in managersko
opredelitvijo trzenja. V okviru druzbene opredelitve je trzenje druzbeni
in vodstveni proces ustvarjanja ter menjave izdelkov in njihovih vred-
nosti, v katerem posamezniki ali skupine dobijo to, kar potrebujejo ali
Zelijo. V skladu z managersko opredelitvijo pa je trZenje pogosto opisa-
no kot »umetnost prodajanja izdelkov«, pri ¢emer prodaja ni predstav-
ljena kot najpomembnejsi del trzenja. Lahko bi zapisali, da je prodaja
zgolj vrh ledene gore slednjega, pri ¢emer s pomo¢jo trzenjskega naci-
na razmisljanja uspemo osvojiti njen vrh. Najve¢ja umetnost v danem
razmisljanju je v poznavanju in razumevanju porabnikov, ki jim ponu-
jeni izdelek popolnoma ustreza in so ga brez nasih dodatnih naporov
pripravljeni kupiti. Naloga ponudnikov pa je omogo¢iti, da je taksen
izdelek na voljo (Koneénik Ruzzier, 2014, str. 5).
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1 | Razvoj in opredelitev trzenja

Stevilne spremembe tako na lokalnem kot na globalnem trgu so
privedle do nove opredelitve trzenja. American Marketing Association
(AMA) jeleta 2004 po 20 letih prenovila opredelitev trzenja. Ta oprede-
litev pravi, da je trZenje organizacijska funkcija in skupek procesov ustvar-
janja, komuniciranja in dostavljanja vrednosti porabnikom ter upravljanja
odnosov s porabniki na nacine, ki so koristni za podjetje in zainteresirane
segmente javnosti (deleznike, angl. stakeholders) (Grénroos, 1994; Kot-
ler in Keller, 2006, str. 6). V primerjavi s predhodnimi opredelitvami
je ta seveda skladna z navedenimi spremembami in poudarja pomen
vrednosti za porabnike (in ne le pojavnih oblik izdelkov). Poudarja tudi
odnose s porabniki in z drugimi zainteresiranimi segmenti javnosti
ter poudarja koristnost, ki mora biti prisotna v menjavi za obe strani
(Pisnik Korda, 2008, str. 30; Gummesson, 1999).

Skladno z razpravami in s kritikami opredelitve trZenja je bila leta
2007 sprejeta nova opredelitev, ki odpravlja doloc¢ene slabosti prejsnje.
Tako v najnovejsi opredelitvi ne najdemo ve¢ definicije, da je trzenje
organizacijska funkcija, temve¢ aktivnost, ki jo upravljajo podjetja in
posamezniki s pomo¢jo razli¢nih procesov ter institucij na nadin, da
oblikujejo, posredujejo in izmenjujejo celovito trzno ponudbo, ki ima
vrednost za porabnike, dobavitelje, managerje trzenja in druzbo kot
celoto (Ravald in Grénroos, 1996, str. 19). Taksna opredelitev je irsa
in poleg preseganja trzenja kot le organizacijske funkcije vklju¢uje tudi
institucije, ki so del celotnega sistema trzenja, kot npr. raziskovalne in
oglasevalske agencije (Pisnik Korda, 2008, str. 31).

Celoto aktivnosti organizacij na podrodju menjave izdelkov, ki so
usmerjene v zadovoljevanje potreb ciljnih skupin, lahko na splosno
razdelimo na (Ir$i¢ idr., 2016, str. 11):

« aktivnosti ustvarjanja informacij za potrebe trzenja,

+ aktivnosti na podro¢ju izdelka, ki ga organizacija ponuja nasprot-
nemu udelezencu v menjalnem procesu,

+ aktivnosti na podro¢ju cen izdelka,

« aktivnosti na podroé&ju marketinskih poti (distribucije) in

+ aktivnosti na podroé¢ju komuniciranja v trZzenju.

Za laZje razumevanje trZenja in trznih konceptov, ki jih predstav-
ljamo v nadaljevanju, povzemamo definicijo slovenske avtorice Maje
Kone¢nik Ruzzier (2024, str. 6), ki v opredelitvi zdruzuje druzbeni in
menedzerski pogled nanje; trZenje je tako proces prostovoljne menjave
med ponudniki in porabniki izdelkov/drugih entitet, pri ¢emer morata
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biti obe strani v danem procesu menjave zadovoljni. Ponudniki morajo
nuditi taksne izdelke/druge entitete, ki bodo modernim porabnikom
zagotavljali zadovoljevanje njihovih potreb/Zelja ter prispevali k nji-
hovemu maksimalnemu zadovoljstvu. Pri tem morajo ponudniki up-
ostevati pristop ciljnega trzenja ter izdelke/druge entitete posredovati
ciljnim porabnikom z ustrezno kombinacijo elementov storitvenega
trzenjskega spleta na nacin, ki jim bo zagotavljal dobi¢konosnost na

dolgi rok.

1.3 Stratesko trzenje

Klju¢ni zgodovinski mejniki v razvoju strateskega trzenja vkljucujejo
razvoj desetih 3ol trzenjske misli, vklju¢no s tradicionalnimi pristopi,
z medregionalno trgovino in s spremembo paradigme v trzenjski misli
(Shaw in Jones, 2005).

Jain (1983) pri svojem raziskovanju opaza pomembno spremembo,
ki zadeva trZenje, in sicer pojav strateskega trzenja kot novega po-
dro¢ja delovanja. Strategko trzenje kot glavni sestavni del strateskega
nalrtovanja je med korporacijami postalo vidno v 70. letih prej$njega
stoletja.

Cravens (1982) stratedko trZzenje opredeljuje kot stratesko nacr-
tovanje in aktivnosti trZzenja na tem podro¢ju, ki se nanasa na celostne
aktivnosti v organizaciji in ne na njene posami¢ne funkcije. Stratesko
trzenje zajema tiste trzenjske odloditve in aktivnosti podjetja, ki so
zanj pomembne in oznacujejo njegov strateski poloZaj na trgu.

Pri strate$kem trzenju so cilji sistemati¢no opredeljeni na razli¢nih
ravneh po temeljitem pregledu potrebnih vhodnih podatkov. Viri se
prerazporedijo z namenom, da se poveca celotna uspesnosti orga-
nizacije, kar na koncu privede do strategij, ki so oblikovane s celovi-
tim pogledom (Child, 1972; Jain, 1983). Stratesko trZenje se osredotoca
na upravljanje partnerstev in pozicioniranje organizacije med dobavi-
telji terkupci v vrednostni verigi, z namenom zagotoviti prvovrstno
vrednost za kupce, zato je pomemben vidik sodobnih organizacij in
ima klju¢no vlogo pri upravljanju organizacije za dolgoro¢no uc¢inkovi-
tost. Webster (1992) v 9o. letih prej$njega stoletja poudarja, da je nova
funkcija trzenja upravljanje strateskih partnerstev in zagotavljanje
vi§je vrednosti strankam. Odnosi s strankami so klju¢ni strateski vir
organizacije in pomemben dejavnik pri doseganju poslovne uspesnos-
ti, ki ga je treba upostevati pri oblikovanju strate$kega trzenja (Web-
ster, 1992; Nichifor, 2009). Morgan (2012) meni, da je stratesko trzenje
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koncept, ki trZzenje povezuje s poslovno uspe$nostjo organizacij in na
katerega vpliva teorija strateskega upravljanja.

Pri strateskem trzenju gre za uporabo idej, spretnosti in kompe-
tenc, ki za doseganje konkurenénosti pri promociji izdelkov in njihovi
prodaji vklju¢ujejo elemente analize SWOT?. Za doseganje strateskih
trzenjskih ciljev Morgan, Slotegraaf idr. (2009) ter Morgan, Vorhies
idr. (2009) predlagajo, da vodstvo organizacije dolo¢i prednostne cil-
je in naloge organizacije, jih pretvoriti v s trZenjem povezane cilje ter
definira in oblikuje Zelene stopnje realizacije vsakega cilja. V. mnogih
primerih se lahko zgodi, da sta s trZzenjem povezana cilj in stopnja rea-
lizacije nezdruzljiva ali vsaj nekomplementarna. Npr., rast prihodkov
in rast marZe je tezko doseéi hkrati (Morgan, Slotegraaf idr., 2009;
Morgan, Vorhies idr., 2009). Managerji morajo zato prednostno raz-
vrstiti cilje, ki so lahko v navzkrizju. Ker se ve¢ina opredelitev strategi-
je nanasa na nadrte, kako dosedi Zelene cilje, je taksno dolocanje ciljev
nedvomno pomembno pri nadaljnjih vsebinskih odlo¢itvah o trzenjski
strategiji. Dejansko so lahko taksne odlo¢itve o izbiri ciljev ena naj-
pomembnejsih opredelitev strateske izbire (Child, 1972).

Vukasovi¢ (2024) pojasnjuje, da obstaja soodvisnost med ciljnimi
skupinami, organizacijam in konkurenti, ki jo povzame v trikotniku
strate$kega trzenja (slika 1). Lahko zapi$emo, da je bistvo uspe$nega
strateskega trzenja vzpostaviti bolj$o povezavo s ciljno skupino porab-
nikov kot konkurenca.

Domena strateskega trzenja je, poleg dolocanja strateskih ciljev, nji-
hovega ovrednotenja in postavljanja ustreznih prioritet pri njihovem
razvr§fanju (Morgan, Slotegraaf idr.,, 2009; Morgan, Vorhies idr.,
2009), preuevanje organizacijskih in okoljskih pojavov, povezanih z
vedenjem organizacij na trgu in njihovimi interakcijami s porabniki,
dobavitelji ter konkurenti v okviru ustvarjanja, sporoc¢anja in zagotav-
ljanja izdelkov, ki strankam ponujajo vrednost v izmenjavah z organi-
zacijami (Varadarajan, 2010).

3 Analiza SWOT je tehnika strateskega nacrtovanja in strateskega upravljanja, ki se uporablja
za pomo¢ osebi ali organizaciji pri prepoznavanju prednosti, slabosti, priloznosti in grozenj,
povezanih s poslovno konkurenco ali z na¢rtovanjem projekta. Ime SWOT je akronim za $tiri
komponente, ki jih tehnika preucuje: prednosti (angl. Strengths) — znacilnosti organizacije ali
projekta, ki mu dajejo prednost pred drugimi; slabosti (angl. Weaknesses) — lastnosti, ki orga-
nizacijo ali projekt postavljajo v slabsi polozaj glede na druge; priloznosti (angl. Opportunities)
- elementi v okolju, ki bi jih organizacija ali projekt lahko izkoristil(a) v svojo korist; groznje
(angl. Threats) — elementi v okolju, ki bi lahko povzro¢ili tezave organizaciji ali projektu.
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CILJNA SKUPINA

(koristi izdelka : cenaW (Cena izdelka : koristi izdelka)
PODJETIE KONKURENGNE
(izvajalec trzenjskih < > KONKURENTI
aktivnosti) PREDNOSTI

obstojeci potencialni

Slika 1 Trikotnik strateskega trzenja (Vukasovi¢, 2024, str. 5)

Strate$ko trZzenje obsega tista odlocitvena podrodja strateskega
pomena, ki se nanasajo na ustvarjanje menjalnih odnosov na trgih in
na razmere, potrebne za njihovo ustvarjanje, menita Snoj in Gabrijan
(2015, str. 226) ter poudarjata, da je bistvo strateskega trzenja dose-
ganje konkuren¢nih prednosti.

1.4 Sodobne oblike trzenja

1.4.1 Digitalno trzenje

Marketing oz. trZenje se zadnja leta predvsem zaradi hitrega razvo-
ja tehnologije, globalizacije in ¢edalje vecje soodvisnosti panog sooda
s korenitimi spremembami. Bistven del trZenja v 21. stoletju je pred-
vsem vloga kupca in usmerjenost podjetij k uporabnikom, ki postajajo
vedno aktivnejsi in bolj soudeleZeni pri oblikovanju izdelkov.

Digitalni marketing, imenovan tudi spletni marketing, online
marketing, internet marketing, digitalno trZenje, spletno trzenje je
izraz, ki zdruZuje prvine tradicionalnega marketinga, jih nadgrajuje
in jim dodaja tehnologko usmerjene strategije pospe$evanja prodaje.
Je splosen izraz za ciljno, merljivo in interaktivno trZenje izdelkov z
uporabo digitalnih tehnologij. Glavni cilj je doseci promocijo blagovne
znamke, ustvariti konkurenéno prednost in povecati prodajo skozi ve¢
digitalnih prodajnih kanalov na spletu.

Nastal je kot posledica spreminjajoce se tehnologije in vpliva teh-
noloskih sprememb na potrosnike. Tehnoloske spremembe so sicer
prisotne Ze dve desetletji, a Sele v zadnjih letih izrazito kolektivno
vplivajo na marketingke prakse po celem svetu (Kotler idr., 2017; Kitak,
2022).
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Digitalni marketing se nanasa na promocijo izdelkov in storitev s
pomo¢jo digitalnih kanalov, kot so spletna mesta, iskalniki, socialna
omrezja, spletno oglasevanje, elektronska posta, mobilne aplikaci-
je ipd. Pri digitalnem marketingu so, za razliko od tradicionalnega,
zelo pomembni tudi interakcija z uporabniki, povezovanje z njimi ter
spremljanje njihovih odzivov v realnem ¢asu (CTR digitalni marke-
ting, b. 1.).

Glavni cilj je doseli prepoznavnost blagovne znamke, ustvariti
konkuren¢no prednost in povecati prodajo skozi ve¢ digitalnih kana-
lov prodaje na spletu. Kljub temu da digitalni marketing postaja ved-
no pomembnejsi, pa ne smemo zanemarjati pomena tradicionalnega
marketinga, katerega koncepti so $e vedno aktualni. Klju¢ za uspesno
marketingko kampanjo je predvsem v ravnovesju med tradicionalnim
in digitalnim marketingom, saj oba igrata pomembno vlogo pri obliko-
vanju marketinske strategije (Bailey, 2025).

Gre za podrodje, ki se hitro spreminja, zato nastajajo vedno nova
orodja oz. strategije. Med najaktualnej$e uvrs¢amo optimizacijo splet-
nih strani, vsebinski marketing, vplivnostni marketing, marketing na
druzbenih omreZjih, e-mail marketing, pridruZeni marketing, placljivi
marketing, videooglasevanje, uporabo umetne inteligence.

Ce zelijo podjetja izoblikovati u¢inkovito strategijo digitalnega
marketinga, je pomembno, da poznajo njegove prednosti in slabosti.
Tako lahko jasno dolo¢ijo, katera orodja so najprimernejsa za njihove
marketingke aktivnosti. Prednosti, ki jih ponuja digitalni marketing,
so (Veleva in Tsvetanova, 2020, str. 5-6; Kitak, 2022):

+ Visoka stopnja interaktivnosti - interaktivna komunikacija omo-
goca, da podjetja veliko bolje razumejo potrebe in pri¢akovanja
svojih kupcev.

+ Premagovanje geografskih ovir in omejitev pri marketinskih ak-
tivnostih - s pomo¢jo digitalnega marketinga lahko podjetja ko-
municirajo s svojimi strankami ali pa prodajajo svoje izdelke/sto-
ritve v realnem ¢asu kjer koli na svetu.

+ Zagotavlja priloznost za hitrejsi in fleksibilnejsi odziv na potrebe
ter Zelje strank.

+ Visoka stopnja merljivosti doseZenih marketingkih rezultatov - re-
zultati marketingkih kampanj so enostavno in natan¢no merljivi s
pomodjo sodobnih statisti¢nih orodij ter so na voljo v realnem ¢asu,
trznikom pa omogocajo u¢inkovito analizo porabnikovega vedenja.
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+ Olajsa segmentacijo in ciljanje strank - s tem je mozno doseci
boljse ciljanje oglasnih sporo¢il in ve¢jo uinkovitost marketin-
gkih aktivnosti.

+ Visoka stopnja personalizacije oglasnih sporo¢il - s pomo¢jo zbra-
nih spletnih informacij za potro$nike je mogoce ustvariti posame-
zne ponudbe, ki imajo dodano vrednost, ter se tako ¢im natanéne-
je odzvati na njihove potrebe in Zelje ter tako povecati njihovo
zadovoljstvo.

+ Ustvarja vel prednosti za potrodnike - s pomo¢jo digitalnih teh-
nologij lahko potrosniki prejmejo boljse informacije o izdelkih in
storitvah, ki jih zanimajo, prav tako pa jih lahko kupijo kar od
doma in s tem prihranijo ¢as.

+ Podjetjem omogoca, da doseZejo vel uporabnikov s pomodjo
druzbenih omrezij.

+ Povelanje prometa na spletnih straneh podjetij - razvoj kvalite-
tnih spletnih oglasov in internetnih publikacij, povezanih z dejav-
nostjo podjetja, ustvarja ve¢jo angaziranost uporabnikov s temat-
skimi vsebinami, posledi¢no pa se lahko poveca tudi zanimanje za
ponujene izdelke/storitve, ki jih podjetje ponuja.

+ Veckanalni pristop olaj$a komunikacijo in interakcijo z uporab-
niki - razli¢ne platforme, kot so druzbena omreZja, spletne apli-
kacije in spletna mesta, potrosnikom omogocajo, da postavljajo
vpraganja in odgovore dobijo takoj. Tako se lahko podjetja lazje
pogovarjajo s svojimi potencialnimi strankami in hitreje zgradijo
zaupanje. Podjetja svoje ob¢instvo doseZejo na razli¢nih platfor-
mah in povecajo prepoznavnost blagovne znambke.

+ Primernost tudi za novoustanovljena podjetja ter mala in srednje
velika podjetja - zagotavlja visoko stopnjo u¢inkovitosti z majhni-
mi nalozbami, zato je lahko izjemno uporaben za manj$a podjetja.

V kolikor podjetja Zelijo ustvariti u¢inkovito marketingko strategi-
jo, je dobro, da se poleg prednosti zavedajo tudi slabosti, ki jih ima
digitalni marketing. Glavne slabosti (Veleva in Tsvetanova, 2020, str.
6-8; Kitak, 2022):

+ V digitalnem marketingu je treba graditi odnose s strankami, ki
jih ne vidimo v Zivo - to zahteva zelo dobro poznavanje psihologi-
je vedenja spletnih potrosnikov. Nekatera podjetja naredijo napa-
ko predvsem, ko se pri oblikovanju digitalnih kampanj orientirajo
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po konceptih tradicionalnega marketinga o vedenju potro$nikov
in ne po vedenju spletnih potronikov, ki se razlikuje. To pa lahko
vodi v nizjo u¢inkovitost marketingkih kampanj.

+ Digitalne marketinske kampanje lahko uporabniki dojemajo kot
neresne, e niso strokovno zasnovane in pravilno usmerjene.

+ Spletni ugled podjetij lahko uni¢ijo negativne povratne informa-
cije - to so lahko negativni ali celo Zaljivi komentarji o izdelkih,
storitvah in blagovnih znamkah, ki so vidni vsem in lahko pov-
zro¢ijo negativen odziv potencialnih kupcev ter njihov odliv h
konkurenci.

+ Pomanjkanje zaupanja potro$nikov - digitalne marketinske kam-
panje vklju¢ujejo uporabo tehnologij, ki spremljajo in zbirajo po-
datke o uporabnikih spleta. Marsikateri uporabnik se tako pocuti
negotov glede svoje zasebnosti na spletu in posledi¢no tudi zav-
raca sodelovanje.

+ Preobremenjenost spletnega prostora z oglasevalskimi sporod¢ili
- velika koli¢ina razli¢nih oglasnih sporo¢il in njihovo neprestano
pojavljanje lahko povzrocita negativen odziv pri potrosnikih, kar
lahko vpliva tudi na njihov odnos do podjetja.

+ Digitalni marketing ni primeren za vse vrste izdelkov, storitev in
podjetij - z nekaterimi orodji digitalnega marketinga ni mozno
u¢inkovito dosedi nekaterih ciljnih skupin kupcev. To so lahko
uporabniki, ki spleta ne uporabljajo, ali pa tisti, ki ne zaupajo in-
formacijam, ki jih pridobijo na spletu.

« Digitalni marketing je zelo odvisen od tehnike in tehnologije -
potrebnega je veliko znanja s tega podrodja, saj lahko marketin-
gke kampanje ovirajo ali celo preprecijo §tevilne tehni¢ne napake.
Te so lahko v obliki prekinjene povezave, po¢asnega nalaganja oz.
nenalaganja promocijskih sporoéil ali spletnih mest, placljivih
oglagevalskih gumbov, ki ne delujejo, orodij za statisti¢no analizo,
ki informacij ne obdelujejo pravilno.

Digitalni marketing je nepogresljiv del sodobnega poslovnega sveta.
S konstantnim spremljanjem trendov in prilagajanjem strategij lahko
podjetja ostanejo konkuren¢na v hitro spreminjajocem se digitalnem
okolju. V preglednici 1 prikazujemo klju¢ne razlike med tradicionalnim
in digitalnim trZzenjem (marketingom).
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Preglednica1 Pomembne razlike med tradicionalnim in digitalnim trZzenjem

(marketingom)
Vidik Tradicionalni marketing Digitalni marketing
Medjj Klasi¢ni mediji - televizija, Digitalni mediji - spletne strani,
radio, pasice, panoji, tiskani druzbena omreZja, blogi, elek-
oglasi, sponzorstva itd. tronska posta itd.
Stroskovna Manj u¢inkovit Stroskovno ucinkovitejsi
ucinkovitost
Gradnja blagovne Manj u¢inkovit pri gradnji Utinkovit in hiter pri gradnji
znamke blagovne znamke blagovne znamke
Merljivost TeZje merljiva uspesnost Enostavno merljiva uspesnost s
pomogjo analiti¢nih orodij
Komunikacija Enosmerna Dvosmerna
Doseg Lokalni Globalni
Ciljanje Mnozi¢no, z nizko osebno noto Natan¢nost in personalizacija

Povzeto po Surbhi (b. l.) in Vukasovi¢ (2023, str. 117).

1.4.2 Trajnostno trzenje

Trajnostno trZenje je druzbeno in okoljsko odgovorno trzenje, ki za-
dovoljuje trenutne potrebe potro$nikov in podjetij, hkrati pa ohranja
ali izboljsuje sposobnost prihodnjih generacij, da zadovoljijo svoje
potrebe. Je celostni pristop, katerega cilj je zagotoviti, da so trzenjske
strategije in taktike posebej oblikovane tako, da zagotovijo druzbeno
pravi¢nost, okoljsko prijaznost ter ekonomsko posteno in vzdrzno po-
slovanje v korist trenutnih ter prihodnjih generacij potrosnikov, zapo-
slenih in celotne druzbe. Nacela trajnostnega trzenja so: trZiti eti¢no,
osredotoditi se na potro$nike, graditi dolgoro¢no vrednost za potro$ni-
ke, vzeti si ¢as za poslanstvo in ne povzrodati skode.

Medtem ko trzenjski koncept priznava, da podjetja uspevajo z izpol-
njevanjem vsakodnevnih potreb strank ter te potrebe izpolnjujejo udin-
koviteje kot konkurenti, trajnostno trzenje zahteva druzbeno in okolj-
sko odgovorne ukrepe, ki zadovoljujejo tako trenutne kot tudi prihodnje
potrebe strank in podjetja. Primerjalne razlike med konvencionalnim in
trajnostnim trzenjem (marketingom) prikazujeta preglednici 2 in 3.

Preglednica 2 Primerjava konvencionalnega in trajnostnega trzenja (marketinga)

Konvencionalno trZenje Trajnostno trzenje

Vzpodbuja potroénjo Vzpodbuja u¢inkovito  TrZenje za spremembo po-

in potrogniske odnose rabo virov tro3nigkih navad in vedenja v
Trzenje je usmerjeno Trzenje je pomemben  smeri trajnostnosti; sprejeman-
v spodbujanje potrodnje  del regitve je trajnostnih navad in praks

Povzeto po Kotler (2020).
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Preglednica 3 Primerjava konvencionalnega in trajnostnega trzenjskega komuni-
ciranja (TK)

Konvencionalno TK Trajnostno TK

Pretiravanje glede  Potrosniki postajajo ozaveséeni in nezaupljivi do promocijskih
trditev in koristi sporocil/trditev podjetij.

izdelkov. Usmerjeno v izobraZevanje potro$nikov, premika se stran od
pretiravanja. TrZenjske komunikacije ne bodo zgolj pre-
pricevale, temve¢ tudi obveséale in izobraZevale o trajnostnih
potroénigkih navadah ter odvracdale od nevzdrznih praks.

Cilj je prepricati. Cilj je izobrazevati.

Povzeto po Kotler (2020).

Trajnostno podjetje ustvarja vrednost za potro$nike s socialno,
okoljsko in eti¢no odgovornimi dejanji. Trajnostno trZenje presega
skrb za potrebe in Zelje danagnjih potrognikov. S tem, ko zajema tudi
dobrobit jutrinjih potro$nikov, zagotavlja preZivetje in uspeh pod-
jetja, delnicarjev, zaposlenih ter $ir§ega sveta, v katerem vsi Zivijo. To
pomeni zasledovanje poslanstva skupne vrednosti in t. i. 3 P (iz angl.
people, planet, profit; sln.: ljudje, planet, dobi¢ek).

S povecanjem ozavescenosti ljudi glede okoljskih problemov so se
razvijale $e druge oblike trzenja. Vklju¢evanje »zelenih praks« v trZenj-
sko strategijo imenujemo zeleno trzenje. Zeleno trZenje, skupaj z
okoljskim in ekotrzenjem, spada v skupino pristopov, ki si prizadeva-
jo za odpravo pomanjkanja povezanosti med trZenjem in ekolosko ter
druzbeno stvarnostjo.

Uporaba izraza zeleno trzenje izhaja iz poznih 8o. let, ko je Ameris-
ka marketinska organizacija (American Marketing Association - AMA)
organizirala prvo delavnico na temo ekologkega trzenja. Delavnica naj
bi vplivala tudi na izid prvih knjig s podroéja zelenega trzenja, katerih
avtorji so svetovali, da se okoljski vidiki vkljudijo v vse vidike trZenja.

Zeleno trzenje se osredotoda na promocijo okolju prijaznih izdelkov
in praks, ki vklju¢ujejo trajnostnost, druzbeno odgovornost in okolj-
sko upravljanje (Chauhan, 2023). Njegov cilj je izpolniti zahteve po-
tro$nikov po okolju prijaznih izdelkih, hkrati pa izbolj3ati podobo in
ugled blagovne znamke s sprejetjem zelenih materialov, proizvodnih
procesov, embalaZe, cen, distribucijskih kanalov in promocije (Pace-
vi¢iaté in Razbadauskaitée-Venskeé, 2023). Predstavlja sintezo trzenja
odnosov, zelenega trzenja in komponent konkuren¢ne prednosti, ki
ustvarjajo trajnostne koristi (Murarka in Kiran, 2023).

Nacela zelenega trzenja (slika 2):
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NACELA
ZELENEGA

TRZENJA

Slika 2 Nacela zelenega trzenja (prirejeno po Business Jargons, b. 1.)

Trzenje, usmerjeno k potrogniku: podjetje naj marketingke aktiv-
nosti dojema s potro$nikovega vidika, da bi razvilo trajen in do-
bi¢konosen odnos z njimi.

Trzenje vrednosti za potrosnika: podjetje naj nameni svoje vire, ki
dodajajo vrednost izdelku ali storitvi, namesto da zgolj spreminja
embalaZo izdelka ali vlaga velike vsote denarja v oglagevanje.
Inovativno trzenje: podjetje naj stremi k resni¢nim izboljsavam
izdelka in trZenja.

Trzenje z misijo (poslanstvom): misija podjetja naj bo $iroko
opredeljena, v druzbenem smislu, ne pa zgolj v smislu produkta.
Druzbeno trzenje: marketingke odlo¢itve, ki jih podjetje sprejme,
morajo upostevati zelje in interese potrosnikov, zahteve podjetja
ter druzbeno blaginjo; zato zeleno trzenje zahteva izdelke in sto-
ritve, ki niso le okolju prijazni, temve¢ so koristni tudi za druzbo.

V nadaljevanju nastevamo izzive zelenega trzenja:

zeleno trZenje je na nekaterih trgih mlad koncept in bo potrebne-
ga e nekaj ¢asa, da ga bodo mnozice usvojile.

zahteve po novi tehnologiji, ki zahteva velika vlaganja v raziskave
in razvoj,

velina porabnikov se e ne zaveda zelenih izdelkov in storitev, ki
predstavljajo velik potencial,

ge vedno vedji del porabnikov ni pripravljenih plaéati premijske
cene za te izdelke ali storitve.
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Zeleno trzenje vpliva na podobo podjetja, ki jo ima to v okolju, kjer
deluje. V kontekstu zelenega trZenja se pojem podoba podjetja pokaze
v smislu druzbeno odgovornih programov, ki vplivajo na zaznavo po-
rabnikov.

1.4.3 TrZenje zumetno inteligenco

V sodobnem poslovnem okolju, kjer digitalizacija in avtomatizacija
moc¢no spreminjata trzenjske pristope, umetna inteligenca (UI) posta-
ja ena najpomembnejsih tehnologij za razvoj in izvajanje uc¢inkovitih
trzenjskih strategij. Trzenje z umetno inteligenco (angl. AI marketing)
se nanasa na uporabo orodjj in tehnik UI za analizo podatkov, razu-
mevanje vedenja potro§nikov, personalizacijo sporodil in avtomatiza-
cijo trzenjskih aktivnosti. Gre za presecis¢e med tehnologijo, analitiko
in uporabnisko izkusnjo, ki mo¢no spreminja naravo interakcije med
podjetjem in potrosnikom.

Temeljna znaéilnost trzenja z UI je sposobnost sistemov, da se u¢ijo
iz podatkov, prepoznavajo vzorce in na tej osnovi sprejemajo trzenjske
odlo¢itve — bodisi samostojno ali kot podpora trznikom. Tak pristop
omogoca vedjo natan¢nost pri segmentaciji ciljnih skupin, u¢inkovitej-
$e oglasevanje, izboljsano uporabnisko izku$njo ter dolgoro¢no krepi-
tev lojalnosti blagovni znamki. UI tako ne nadomes¢a trznikov, temvet
jim daje orodja, s katerimi lahko bolje razumejo potrebe in vedenje
kupcev ter se hitreje in bolj prilagojeno odzovejo na spremembe na
trgu.

Uporaba UI v trzenju temelji predvsem na obdelavi velikih ko-
litcin podatkov (angl. big data), ki jih podjetja zbirajo preko razli¢nih
kanalov: spletnih strani, druzbenih omreZij, mobilnih aplikacij, pro-
gramov zvestobe itd. S pomo¢jo strojnega ucenja in napovedne anali-
tike lahko sistemi UI natané¢no ocenijo, kateri potrosnik je v dolo¢eni
fazi nakupnega procesa, katere vsebine so zanj najprimernejse in kdaj
je najboljéi trenutek za trzenjsko sporoéilo.

Pomemben vidik trZenja z UI je personalizacija. Klasi¢no mnozi¢no
trzenje postopoma nadomes$ca t. i. hiperpersonalizacija, kjer se vse-
bine, oglasi ali priporo¢ila izdelkov prilagajajo posamezniku v realnem
¢asu na podlagi njegove zgodovine iskanja, nakupnih navad ali celo
razpolozenja. Primer tak$ne uporabe so spletne trgovine (npr. Ama-
zon), ki uporabnikom ponujajo izdelke na podlagi preteklih nakupov,
ali preto¢ne platforme (npr. Spotify, Netflix), kjer Ul priporo¢a vsebine
glede na individualne preference.
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Zelo razsirjena je tudi uporaba klepetalnih robotov (chatbotov), ki
omogocajo avtomatizirano komunikacijo s strankami v realnem ¢asu.
Chatboti ne le nadomes$¢ajo klasi¢ne oblike podpore uporabnikom,
temvel pogosto tudi svetujejo glede izdelkov, izvajajo rezervacije ali
usmerjajo uporabnika skozi nakupni proces. V zadnjem ¢asu se pojav-
ljajo tudi napredni glasovni asistenti (npr. Alexa, Siri), kar pomeni, da
se trzenje vse bolj premika tudi v smer glasovnega iskanja.

Uporaba UI v trZzenju prinasa Stevilne prednosti. Ena klju¢nih je
boljsi vpogled v vedenje potrosnikov, saj omogoca natan¢no razume-
vanje potreb, navad in pricakovanj posameznikov. Prav tako pripomore
k vigji stopnji personalizacije, saj podjetja lahko ustvarijo vsebine, ki
so resni¢no prilagojene posameznemu uporabniku, s ¢imer povedajo
angaziranost in zadovoljstvo. Poleg tega UI bistveno izboljsuje hitrost
odzivanja in splo$no uéinkovitost trzenjskih procesov - avtomatizaci-
ja rutinskih nalog, kot so segmentacija, posiljanje sporo¢il ali analiza
kampanj, podjetjem omogoca prihranek ¢asa in sredstev. Pomembna
prednost pa je tudi moznost napovedovanja prihodnjih trendov in ve-
denjskih vzorcev, kar podjetjem pomaga pri strateskem nadrtovanju in
odlo¢anju.

Poleg prednosti pa trZenje z UI odpira tudi $tevilna vpraganja in
izzive. Eden klju¢nih je povezan z varstvom osebnih podatkov. Upo-
raba UI temelji na analizi podatkov, kar pomeni, da morajo podjetja
delovati v skladu z zakonodajo (npr. evropsko regulativo General Data
Protection Regulation — GDPR) in zagotavljati transparentnost v ob-
delavi podatkov. Dodatno skrb vzbujajo tudi vprasanja pristranskosti
algoritmov — ¢e so u¢ni podatki neuravnotezeni ali stereotipni, lahko to
vodi do diskriminatornih praks. Poleg tega sistemi UI $e niso povsem
razumljivi in pregledni, zato v nekaterih primerih potro$niki sploh ne
vedo, da komunicirajo z UI.

Vse to kaze, da je uporaba UI v trzenju velplastna. Na eni strani
ponuja orodja za vecjo ucinkovitost, hitrejse prilagajanje trgu in bolj-
8o uporabnisko izkusnjo, na drugi pa zahteva odgovorno ravnanje,
eti¢no ozave§cenost in razumevanje tehnologkih omejitev. Trzniki pri-
hodnosti bodo morali razvijati nove kompetence, ki bodo vklju¢evale
tako razumevanje tehnologije kot tudi kriti¢no presojo njene uporabe
v kontekstu potrosnikovih pravic in druzbenih vplivov.
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2.1 Opredelitev temeljnih trznih konceptov

V tesni povezavi z opredelitvijo trzenja so temeljni trzni koncepti, s ka-
terimi se sre¢ujemo pri opredelitvi trzenja in jih opisujemo v nadalje-
vanju. V druzbeni opredelitvi trzenja zasledimo pojme potreba, zelja,
povprasevanje, izdelek/storitev, vrednost/zadovoljstvo, menjava, trg. Ti
elementi, sestavljajo krogotok trzenja (slika 3) oz. osnovne sestavine tr-
Zenjskega upravljanja, ki se v procesu zadovoljevanja potreb skozi zgo-
dovino ¢lovestva neprenehoma odvija na vedno zahtevnej$ih ravneh.
Razumevanje potreb, Zelja in povpraSevanja ciljnega trga pred-
stavlja osnovno vodilo trZenjskega razmisljanja. Le-to se pri¢ne s
¢lovekovimi potrebami. Clovekovo vedenje in delovanje je usmerjeno
k razli¢nim ciljem, vse to pa je posledica razli¢nih potreb. Potrebe so
temeljne ¢lovekove zahteve. Ljudje smo namre¢ bitja, ki imamo svoje
potrebe, Zelje in povpraevanje. Vendar je treba razlikovati potrebe od
zelja in Zelje od povprasevanja. Cloveska potreba je obéutek pomanj-
kanja, ki ga zaznamo, ko smo prikrajsani za osnovno zadovoljstvo.
Ljudje potrebujemo v svojem Zivljenju zrak, vodo, hrano, dom, obleko,
spostovanje, oblutek varnosti in pripadnosti. Teh osnovnih potreb ne

Slika 3 Krogotok trZzenja (prirejeno po Kotler, 1998, str. 7)
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ustvarita niti druzba niti dober oglas. Potrebe so v ¢loveku in so bistvo
¢loveske narave. Nasprotno pa so Zelje povezane s dolo¢enim izdelkom
ali s storitvijo, ki naj bi zadovoljila potrebo. Zelje se v prostoru in ¢asu,
za razliko od potreb, nenehno spreminjajo. Ljudje imamo malo potreb
in mnogo zelja. Zelja postane povprasevanje, ko dobi podporo v kupni
modi. Slednjo sestavljajo tekoéi prihodki. Podjetja morajo ugotoviti ne
le, koliko ljudi bi rado imelo njihov izdelek, ampak - kar je pomembne-
je — koliko ljudi bi ga bilo pripravljenih kupiti.

Clovek svoje potrebe in Zelje zadovoljuje z raznovrstnimi izdelki.
Prigli smo do pojma izdelek®. To je vse tisto, kar se ponudi posamezniku
ali skupini (trzis¢u), da bi izzvalo njegovo pozornost (nakup, porabo)
in zadovoljuje potrebo ali Zeljo. Vsak izdelek ima druga¢no sposobnost
zadovoljevanja razli¢nih potreb. Veliko jih lahko zadovolji dano potre-
bo. Pri izbiri izdelka zato prisko¢i na pomo¢ vrednost oz. zadovoljstvo.
Vrednost® je porabnikova ocena lastnosti izdelka o zadovoljitvi potreb.
Porabnik se mora odlo¢iti, kateri izdelek mu bo prinesel najpopolnejse
zadovoljstvo, taksno, pri katerem bo razlika med skupno vrednost-
jo in skupnimi strogki za pridobitev izdelka (cena, izraZena v denar-
ju, porabljena energija, porabljen ¢as in psihi¢ni napor) po njegovem
mnenju najvedja.

Dejstvo, da ima ¢lovek potrebo in Zeljo ter da dolo¢i vrednost izdel-
ku, $e ne more v celoti opredeliti trzenja. Trzenje se pojavi, ko se po-
rabniki odlo¢ijo z menjavo zadovoljiti svoje potrebe in Zelje. Predmet
preucevanja trzenja so odnosi menjave med ljudmi, ne glede na to, kako
trzenje obravnavamo. Do izdelkov lahko porabniki pridejo na razli¢ne
nacine. Izdelek oz. njegovo vrednost moramo pridobiti z menjavo. Ta
predstavlja osrednji pojem trzenja. Menjava pomeni, da dobimo Zeleni
izdelek od nekoga, ki ga ima, tako, da mu ponudimo nekaj v zameno. Je
proces, ki ustvari vrednost, pri ¢emer sta obe strani v boljem polozaju
kot pred za¢etkom menjave. Da bi resni¢no prislo do menjave, je odvis-
no predvsem od tega, ali sta se obe strani dogovorili o pogojih menjave,
zaradi katerih bosta po njej obe na bolj$em oz. vsaj ne na slabsem kot
pred njo. Menjava se lahko izvede neposredno — blago za blago, z de-
narjem, s kompenzacijo ipd. Treba jo je razumeti ne le kot ekonomsko,

4V mikroekonomiji obravnavamo izdelke in storitve. V nadaljevanju besedila zaradi poeno-
stavitve pojmovanja z izrazom izdelek opredeljujemo tako storitve kot fizi¢no oprijemljive
izdelke.

5 V ekonomiki oz. politi¢ni ekonomiji vrednost pomeni nekaj drugega kot v dolocenih poslov-
nih vedah oz. v trZzenju. Delovna teorija vrednosti npr. pravi, da delo dolo¢a vrednost izdelka.
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pac pa tudi kot druzbeno menjavo, saj mora vsak posameznik in vsaka
druZbena entiteta — od druzine, prijateljske skupine, podjetja do naro-
da - vstopati v proces menjave z drugimi. Nastopa lahko v najrazli¢nej-
$ih vlogah, kot ponudnik menjave, kot spremljevalec pogojev menjave
ali kot tisti, ki menjavo onemogo¢i (Bagozzi, 1986, str. 5).

Vecina menjav se izvr$i na trgu. Opredelitev trga se razlikuje glede
na zorni kot opazovanj - z vidika ekonomistov na eni strani in trznikov
na drugi. Z vidika ekonomista trg opredelimo kot zbir porabnikov
(povprasevalcev) in prodajalcev (ponudnikov), ki trgujejo z doloceni
m izdelkom. Z vidika trZnika trg sestavljajo vsi potencialni porabniki,
ki imajo skupno potrebo oz. Zeljo in hkrati denar ter so pripravljeni
menjavo izpeljati. V trZzenjskem smislu je trg opredeljen ozje, z vidi-
ka porabnikov oz. povpragevalcev, medtem ko ponudniki oz. proda-
jalci v tem pogledu tvorijo panogo. Na trgu se oblikuje trzna cena kot
kompromis med nasprotujoéimi si interesi trznih subjektov. Obe trzni
strani se prilagajata druga drugi, pri Cemer je povpraSevanje praviloma
mnogo proznej$e in fleksibilnej$e. Nasprotno pa ponudba potrebuje
vel asa, da se prilagodi kateri koli spremembi povprasevanja.

V splognem razlikujemo dve skupini porabnikov:

+ koncne porabnike - v tem primeru govorimo o trZenju konénim po-
rabnikom (angl. Business to Consumer — B2C); za tovrstno trzenje
je znaédilno, da ponudniki izdelkov le-te ponujajo konénim porab-
nikom;

+ medpodjetniske porabnike — v tem primeru govorimo o medpodjet-
niskem trZenju (angl. Business to Business — B2B); za tovrstno trze-
nje je znacilno, da ponudniki izdelkov le-te ponujajo podjetjem,
ki kupujejo z namenom, da jih kasneje prodajo konénim porab-
nikom.

Poleg dveh omenjenih glavnih skupin obstaja $e tretja velika skupi-
na, ki je sicer omenjana manj pogosto, vendar precej pomembna za vse
deleznike trzenja. Vklju¢uje povezave med drzavnimi organi in pre-
bivalci, podjetji in zaposlenimi v drzavni upravi ter med neprofitnimi
organizacijami, in sicer sem sodijo:

+ G2C (iz angl. Government to Citizens) — gre za poslovanje med dr-

Zavnimi organi in prebivalci; to je tudi sicer najpogostejsa oblika
uporabe javnih storitev za prebivalstvo;
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+ G2B (iz angl. Government to Business) — zajema poslovanje med
drzavnimi organi in podjetji, predvsem z vidika elektronskih in-
terakcij, omogocda razli¢ne aktivnosti, kot so javna narodila, razvoj
spletnih trgov, spodbuja spletne izmenjave informacij in blaga;
cilj je podjetjem zagotoviti poenostavitev delovnih procesov in
izmenjavo podatkov;

+ G2E (iz angl. Government to Employees) — oznaluje poslovanje med
drzavnimi organi in zaposlenimi v drZavnih organih, cilj pa je za-
gotoviti ¢im bolj$o notranjo komunikacijo in poenostavitev s po-
modjo elektronskega poslovanja;

+ G2G (iz angl. Government to Government) — opredeljuje poslovanje
med posameznimi drzavnimi organi, s ¢imer Zelijo slednji vplivati
na izboljanje uspesnosti in u¢inkovitosti izvedbe procesov;

+ G2N (iz angl. Government to NonProfit) — definira poslovanje med
drzavnimi organi in nevladnimi oz. neprofitnimi organizacijami.

Vse se torej pri¢ne na trgu z natan¢no opredelitvijo trga, izbiro
ciljnih trgov in raziskavo potreb porabnikov na trgu. Trzni koncept
poslovanja poudarja, da lahko podjetje dolgoro¢no uresnicuje svoje
cilje, ¢e uspe zadovoljiti svoje porabnike. Zadovoljstvo porabnikov je
v sredi$¢u trZznega nacina razmisljanja. Porabnikovo potrebo in Zeljo
lahko zadovolji ve¢ izdelkov, zato se mora odlotiti, kateri izdelek mu
bo prinesel najvecje zadovoljstvo.

Z namenom maksimiziranja zadovoljstva obeh strani v menjalnem
procesu morajo trzniki upostevati pristop t. i. ciljnega trZenja, ki ga ses-
tavljajo trije koraki: segmentacija, ciljanje in pozicioniranje. Segmen-
tacija je postopek raz¢lenitve trga na posamezne skupine porabnikov,
ki imajo doloc¢ene skupne lastnosti. Tako oblikovane skupine porab-
nikov imenujemo segmenti. Trzni segment, ki je zanimiv za podjetje
in zanj pomeni najveéjo poslovno priloZnost, imenujemo ciljni trg. Za
vsak izbrani ciljni trg podjetje razvije trzno ponudbo, ki na ciljnem trgu
zavzema edinstven poloZaj v primerjavi s konkuren¢nimi ponudbami.
Postopek oblikovanja takine ponudbe imenujemo pozicioniranje.

V sklopu ciljnega trZenja morajo podjetja natanéno analizirati
okolje. Trzno okolje je sestavljeno iz notranjega (mikro) in zunanjega
(makro) okolja. Notranje okolje podjetja sestavljajo podjetje samo,
njegovi dobavitelji, posredniki, javnost, konkurenti in ciljni porabni-
ki. V okviru zunanjega okolja govorimo o dejavnikih povprasevanja,
kot so ekonomski, demografski, sociokulturni, dejavniki regulative,
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Slika 4 Trzenjski splet za izdelke (prirejeno po Kotler, 1998, str. 98)

tehnologki ter dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje. Na notran-
je okolje ima podjetje vpliv, medtem ko mora zunanje okolje spremlja-
ti, analizirati in se mu prilagajati.

Avtorji (Kotler, 1998; 2004; Ravald in Grénroos, 1996) koncept
trZzenjskega spleta pogosto obravnavajo kot najsplosnejso teorijo
trzenja. Trzenjski splet je skupek trzenjskih elementov, ki jih podjetje
uporablja v integriranem programu trzenja, da doseze svoje cilje na
cilinem trgu. Skupek teh elementov je najveckrat predstavljen z Mc-
Carthyjevimi elementi 4 P (slika 4): izdelek (angl. Product), cena (angl.
Price), distribucija oz. trzne poti (angl. Place) in trzno komuniciranje/
promocija (angl. Promotion). Navedeni tirje P-ji trzenja predstavljajo
izdel¢ni trzenjski splet, ki pa ga je treba zaradi aktualnih trznih razmer
nadgraditi z dodatnimi P-ji, saj je sicer preve¢ poenostavljen. Realnost
na trgu je namre¢ mnogo kompleksnejsa. Osnovno nadgradnjo pred-
stavlja storitveni trzenjski splet (slika 5), ki ob prej navedenih vsebuje
dodatne 3 P-je: ljudi (angl. People), postopke/procese (angl. Processes)
in fizi¢ne dokaze (angl. Physical evidence).

Izdelek
Cena
Ljudje
Trzenjski -
spletza Promocija
storitve
Fizi¢ni
dokazi
Prostor
Procesi

Slika 5 Trzenjski splet za storitve (prirejeno po Kotler, 2020)
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Trzenjski nadin razmisljanja se dograjuje in postavlja v ospredje
koncept trzenja blagovnih znamk. Blagovne znamke postajajo sredisce
trzenjskega nac¢ina razmisljanja in delovanja. Novejsi pristopi opredel-
jevanja poudarjajo smiselnost uravnoteZenega pogleda na blagovno
znamko, ki jo je treba opazovati tako z notranjega kakor tudi z zunan-
jega vidika. Notranji pogled je predstavljen predvsem s konceptom
identitete blagovne znambke, ki navaja njene glavne znacilnosti z vi-
dika menedzerjev oz. skrbnikov (Kapferer, 1997; de Chernatony, 1999;
Aaker in Joachimsthaler, 2000). Zunanji vidik na blagovno znamko za-
jema njeno ovrednotenje z vidika morebitnih porabnikov, pri katerih
analiziramo njihovo zavedanje, podobo, zaznano kakovost ter zvesto-
bo blagovni znamki. Oba pogleda morata biti med seboj povezana.

2.2 Spremembe v teoriji trzenja

Trzenje se, tako v praksi kot tudi v teoriji, zadnja leta sooca z velikimi
spremembami, ki so posledica turbulentnega okolja, ki se mu podjetja
zelijo ¢im bolj prilagajati. O trZenju je nesmiselno razmisljati, ne da bi
ga povezali z okoljem, v katerem poteka. To okolje je v zadnjih letih
zlasti v razvitem svetu razburkano kot Ze dolgo ne, kar gre ve¢inoma
pripisati razvoju informacijske tehnologije (internetu), globalizaciji
in ¢edalje moc¢nejsi soodvisnosti panog. Bistvo trzenja v zelo spreme-
njenih razmerah 21. stoletja (zasi¢enost trgov, proces internacionali-
zacije in mo¢ porabnikov ter s tem povedana konkurenénost trgov) je
zagotoviti naravnanost podjetja k porabnikom na vseh ravneh. Teoret-
sko-vsebinski okvir trzenja kot znanstvene discipline pa tudi njegova
uporaba v praksi po mnenju mnogih avtorjev in raziskovalcev s tega
podro¢ja danes bistveno presegata svojo prvotno oz. izvorno opredeli-
tev. Dejstvo je, da so aktivnosti trzenja interdisciplinarne, kar pomeni,
da je za uspes$no in u¢inkovito udejanjanje trzne naravnanosti potreb-
na njena vpetost in povezanost z drugimi aktivnostmi v podjetju ter
z drugimi podro¢ji druzbenega razvoja in znanosti v zunanjem okolju
podjetja (Radonji¢ in Irsi¢, 2011, str. 104).

Z rastjo zahtevnosti porabnikov in razpadom mnozi¢nih trgov
postajajo danasdnji porabniki aktivni ter soudeleZeni pri oblikovanju
izdelkov. Prispevati Zelijo svoje izku$nje in si Zelijo dialoga. Priprav-
ljeni so poskusiti nove izdelke, njihova zvestoba do uveljavljenih
ponudnikov in blagovnih znamk upada. Pri nakupovanju postajajo
vedno bolj samosvoji in tezko jih je uvrstiti v dolocen zivljenjski slog
ali celo v univerzalni trZzni segment. Véasih so var¢ni, drugi¢ razsipni,
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Preglednica 4 Razlikovanje med mnozi¢nim in individualnim trZenjem

Mnozi¢no trzenje Individualno trZenje

Ponuja en izdelek mnogim porabnikom. Ponuja ve¢ izdelkov enemu porabniku.

Vodi bazo podatkov o izdelku. Vodi bazo podatkov o porabnikih.

Skusa pritegniti vedno nove porabnike.  Sku$a razumeti posameznega porabnika
in ga trajno zadovoljiti.

Gradi na ekonomiji obsega. Gradi na ekonomiji globine.

ob dolocenih priloznostih racionalni, drugi¢ bolj ¢ustveni. Postaja-
jo vedno bolj ekologko ozaveséeni. Skoraj ni¢esar ne kupijo, ne da bi
se prej pozanimali — ne zanesejo se na oglase in obljube prodajalcev.
V lasu $tevilnih sprememb v nakupnih navadah porabnikov ima vse
vedji pomen individualno trzenje. Podjetje ne razmislja ve¢ o vseh po-
rabnikih ali trznih segmentih, ampak o posameznem porabniku, kveé-
jemu o skupinah porabnikov. Govorimo o individualnem trzenju (pre-
glednica 4).

Konéni cilj ni veé ¢im ve¢jemu §tevilu porabnikov prodati izdelek,
ampak posameznemu porabniku prodati ¢im vec izdelkov in porabnika
obdrzati, ¢e je to mogoce. Cilj trzenja je, da na dolgi rok pridobi zveste
in zadovoljne porabnike, ne pa da zgolj proda izdelek ali storitev.

Trzenje v zadnjem desetletju torej dozivlja $tevilne spremembe, ki
so privedle do vprasanja, ali ni ¢as, da preverimo ustreznost modelov,
ki opredeljujejo trzenje. Med razmisljanji lahko izpostavimo dve smeri,
ki pa nista nujno izklju¢ujo¢i se. Tako govorimo o (Belch in Belch, 2001;
Eagle in Kitchen, 2000):

+ trzenju, temelje¢em na odnosih (angl. relationship marketing), in
+ celostnem trznem komuniciranju (angl. integrated marketing).

Teorija trzenja, temelje¢ega na odnosih, je nastala kot kritika trZenj-
skih teorij, temelje¢ih na trzenjskem spletu. Trzenje, temeljeée na od-
nosih, se postavlja kot protipol transakcijskemu trzenju (Christoper in
McDonald, 1995). Preglednica 5 prikazuje razlike med transakcijskim
trzenjem in trZenjem, temelje¢em na odnosih s porabniki.

Pojem trZenje, temelje¢e na odnosih s porabniki, je prvi uporabil
Berry (1983) in postavil tezo, da tako raziskovalci kot tudi managerji
preveé pozornosti namenjajo pridobivanju porabnikov in premalo nji-
hovemu zadrZanju. Zagovarjal je prehod s transakcijskega pristopa na
pristop, katerega namen je ustvarjanje trajnejsih odnosov, kjer je pri-
dobivanje porabnikov le vmesna, vendar ne najpomembnejs$a stopnja
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Preglednica 5 Razlikovanje med transakcijskim trzenjem in trzenjem, temelje¢im

na odnosih s porabniki

Transakcijsko trzenje

TrZenje, temeljece na odnosih s porabniki

Osredotocenost na prodajo
Prekinjajo¢i se odnos s porabniki

Osredotocenost na znacilnost izdelka/
storitve

Kratkoro¢nost
Takti¢ne trzenjske aktivnosti
Majhen poudarek na dodatnih storitvah

Omejena predanost cilju zadovoljevanja
porabnikovih potreb

Za kakovost izdelka je odgovorna proiz-
vodnja oz. tim za kontrolo kakovosti

Poudarek na agresivnem trzenju

Osredotocenost na obdrzati porabnika
Nepretrgan odnos s porabnikom
Osredotolenost na vrednost porabnika

Dolgoro¢nost

Strategko trzenje

Velik poudarek na dodatnih storitvah
Velika predanost cilju zadovoljevanja
porabnikovih potreb

Za kakovost izdelka je odgovorno celotno
podjetje

Poudarek na ustvarjanju in vzdrzevanju

trajnostnih razmerij

Povzeto po Christoper in McDonald (1995).

v trzenjskem procesu. Trzenje, temeljece na odnosih s porabniki, Hunt
(1997, str. 431) opredeli kot pridobivanje, vzdrzevanje in razdirjanje
trajnej$ih odnosov s porabniki. Medtem ko je »klasi¢ni« koncept trzen-
ja pogosto usmerjen predvsem v pridobivanje novih porabnikov, je za
koncept trzenja, ki temelji na odnosih s porabniki, zna¢ilnih sedem
sestavnih elementov (Payne, 1994, str. 615):

+ osredotolenost na ohranjanje porabnikov, ne na posami¢no tran-
sakcijo,

+ poudarek je na vrednosti za porabnika, ne na znatilnostih izdelka,

+ prisotna je dolgoro¢na perspektiva,

+ poudarek je na visoki ravni ponujanja storitev porabniku,

+ visoka stopnja izvedbe v korist porabnika,

+ visoka stopnja komuniciranja s porabnikom,

+ kakovost se nanasa na celovito obvladovanje sestavnih delov iz-
vedbe, ne zgolj na postopke in konéni rezultat.

TrZenje je usmerjeno predvsem k preucevanju menjalnih odnosov
med podjetji in njihovimi kon¢nimi porabniki (gospodinjstva in
posamezniki), kasneje se preudevanje razsiri e na medpodjetniske trge
(preucevanjemenjalnihodnosovmedpodjetji; t.i.medpodjetniskotrzenje,
angl. business-to-business marketing). Mednje sodijo predvsem malogte-
vilne organizirane skupine porabnikov, ve¢ji porabniki (upostevajo¢
vrednost nakupa), tesni odnosi med dobaviteljem in porabnikom,
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geografska osredoto¢enost porabnikov, na nakupne odlo¢itve pogosto
vpliva ve¢ ljudi ipd. (Kotler, 1998, str. 206—207).

Narascajoca vloga in pomen storitev kot specificne pojavne oblike
izdelka v druzbi vpliva na potrebo po spoznavanju posebnosti storitev
v menjalnih procesih - trZenje storitev. Trzenje postane uporabno tudi
v razli¢nih nepridobitnih podjetjih (npr. v javnem sektorju). Temeljno
izhodisce pri obravnavanju trZenja nepridobitnih podjetij je osnovni in
izhodi$¢ni cilj takih podjetij, ki ni povezan z maksimiziranjem dobi¢ka.
V to skupino sodijo predvsem podjetja, ki nastopajo na trgu zaradi pose-
bnega druZzbenega ali zasebnega interesa s ciljem zadovoljitve posebnih
individualnih ali skupnih potreb in Zelja porabnikov kot posameznikov
ali druZbe kot celote, svoje delovanje, ki vklju¢uje potrebne vire, pa si
omogocajo bodisi sama bodisi jim vire namenja druzbeni ali drzavni
organ (Radonji¢ in Ir8i¢, 2011, str. 106). Ne glede na posebnosti trzenja
nepridobitnih podjetij mora menedzment trzenja takih podjetij skozi
trzenjske aktivnosti dosegati Zeleno raven transakcij z razli¢nimi ob-
likami javnosti oz. njenimi interesnimi udelezenci (angl. stakeholders).
Pri tem mora vplivati na raven, ¢as in znacaj trznega povpraevanja na
nacin, ki bo podjetju omogocil doseganje njegovih lastnih ciljev.

Potreba po pospedevanju uporabe druzbenih vrednot in vedenja je
vplivala na razvoj koncepta druzbenega trzenja, ki ga lahko definiramo
kot »uporabo nacel in tehnik trzenja s ciljem vplivanja na ciljno javnost,
da le-ta prostovoljno sprejme, zavrne, spremeni ali opusti doloéeno ve-
denje v korist posameznikov, skupin ali druzbe kot celote« (Kotler idr.,
2002, str. 5). Z razvojem informacijske tehnologije se obstojece oblike
komuniciranja v menjalnih odnosih dopolnjujejo z novimi (pojav ne-
posrednega trzenja, mreznega trZenja, online trZenja).

Tradicionalna znanja s podroéja trzenja se vse bolj preusmerjajo v
harmoniziranje vrednot, potreb, pri¢akovanj in prednosti med dvema
osnovnima skupinama trgov podjetij, in sicer zunanjih in notranjih
trgov, kar je narekovalo potrebo po razvijanju podrodja t. i. notranje-
ga trzenja. Notranje trzenje v podjetjih je uporabljanje nacel in znanj
trZenja, ki je usmerjeno v management zaposlenih v teh podjetjih.
Zaposleni tako postanejo interni porabniki podjetja in hkrati tudi
njegove primarne ciljne skupine. Vodstvo podjetja se mora namrec¢ za-
vedati, da mora najprej spoznati in urediti razmerja znotraj kolektiva,
da bo lahko podjetje poslovalo v skladu z zahtevami zunanjega okolja.
Tako je kot temeljni cilj notranjega trZzenja mogoce opredeliti obliko-
vanje vzdu$ja medsebojnega razumevanja in zaupanja med razli¢nimi
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interesnimi skupinami v podjetju, ki je potrebno za udejanjanje pred-
vsem stratedko pomembnih sprememb za podjetje (Snoj in Gabrijan,
2002, str. 182-183).

Omeniti velja pojav globalizacije v druzbi, ki se kaZe tudi na podro¢-
ju razvoja trZenja na globalnih trgih, t. i. globalno trzenje, pri éemer je
treba upostevati predvsem dejavnike $irSega (makro) okolja.

Stevilni razlogi, kot so povecana konkurenca tako na lokalnem kot
globalnem trgu, spremenjene nakupne navade porabnikov, katerih po-
trebe se vedno hitreje spreminjajo, vedno ve¢ja storitvena usmerjenost
podjetij, vedno ve¢ja prisotnost informacijske tehnologije, kli¢ejo po
razvoju novih usmeritev v trzenju (Hunt idr., 2006).
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3 | Trzno okolje

3.1 Znacilnosti trznega okolja

Trzenje se tako v teoriji kot v praksi sooca z velikimi spremembami,
ki so posledica turbulentnega okolja, v katerem Zivimo in se mu Ze-
lijo podjetja ¢im bolje prilagajati. Za prezivetje in dolgorocen obstoj
na trgu mora podjetje nenehno spremljati dogajanje znotraj sebe ter
v svoji bliznji in daljni okolici. Sprotno opazovanje dogajanja na trgu
je nujno, saj lahko za okolje 21. stoletja pravimo, da so edina stalnica v
njem spremembe. Ker hitrost sprememb naraca, je spremljanje in od-
zivanje nanje ena klju¢nih nalog trznikov v podjetju. Razumeti morajo
spremembe v okolju in se nanje pravilno odzivati ter ustrezno prilago-
diti svoje poslovanje in izdelke tako, da maksimalno izkoristijo pred-
nosti dinamike nenehnih sprememb (Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 61).

Glavno odgovornost za prepoznavanje pomembnih sprememb v
okolju imajo torej trzniki. Med vsemi skupinami v podjetju morajo

MAKRO
sociokulturni
dejavniki
dejavniki,
povezani - demografski
Z naravnim podjetje dejavniki
okoljem
javnost porabniki
MIKRO
OKOLJE
posredniki konkurenca
dejavniki tehnoloski
regulative dobavitelji dejavniki
ekonomski
dejavniki
OKOLIJE

Slika 6 Trzno okolje (prirejeno po Kotler (1998, str. 150-171).

43



3 | Trzno okolje

prav ti spremljati trZenje in iskati nove priloznosti. Spremljati morajo
dogajanje tako v notranjem okolju, ki mu pravimo mikrookolje, kakor
tudi v zunanjem okolju, ki ga poimenujemo makrookolje. Z analizo
mikrookolja podjetje presoja svoje notranje sposobnosti, ki lahko
predstavljajo njegove prednosti ali slabosti v primerjavi s konkurenti.
K mikrookolju podjetja uvr§¢amo podjetje samo ter udeleZence, ki so
neposredno povezani s podjetjem: porabniki, konkurenca, dobavitelji,
posredniki in javnost. Podjetje lahko vpliva na mikrookolje — ¢im vecje
je podjetje, tem vedji je njegov vpliv, in obratno.

V nasprotju z mikrookoljem, na katerega ima posamezno podjetje
dolocen vpliv, pa na makrookolje podjetje kratkoro¢no naceloma nima
vpliva in se mu lahko le prilagaja. Z analizo makrookolja podjetje i§c¢e
priloZnosti in nevarnosti, da bi lahko aktivno oblikovalo svojo prihod-
nost. Makrookolje sestavlja Sest glavnih dejavnikov - demografski,
ekonomski, sociokulturni , dejavniki regulative, tehnoloski ter de-
javniki, ki se navezujejo na naravno okolje -, ki dolgoro¢no vplivajo na
trzenjske odlo¢itve podjetja (slika 6).

Danes so uspesna tista podjetja, ki bolje od konkurentov razumejo
spremenjeno okolje, spremembe porabnikovih potreb, navad, zZelja in
nacina Zivljenja ter se znajo tem spremembam bolje in hitreje prila-
goditi.

3.2 Analiza notranjega (mikro) okolja podjetja

Dolgoro¢no ustvarjanje in ohranjanje konkuren¢nih prednosti je na-
loga strateskega upravljanja. Prednosti in slabosti podjetja izhajajo iz
njegovih notranjih sposobnosti na podrodju trzenja, financ, proizvod-
nje ter organizacije. Med prednosti pristevamo tiste, ki jih zaznavajo
porabniki.

Vse pomembnejdi vir konkurenéne prednosti podjetja postajajo
izobraZeni in usposobljeni zaposleni, ki so pripravljeni razvijati svoje
sposobnosti in s tem prispevati k rasti ter razvoju podjetja. Posebej
pomemben povezovalni ¢len med ostalimi zaposlenimi in vodstvom
podjetja na eni strani ter potencialnimi porabniki na drugi strani so
trzniki. Pri pripravi, uresni¢evanju in izvajanju strateskega trzenjskega
nacrta podjetja je potrebna aktivna udelezba tako trznikov kot ostalih
zaposlenih v podjetju.

V procesu analize porabnikov trzniki podjetja analizirajo svoje
ciljne porabnike. Namen te analize je pridobivanje pomembnih in-
formacij o znalilnostih porabnikov (kulturne, druZbene, osebne,
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psihologke, organizacijske, okoljske in medosebne informacije), ki vpli-
vajo na nakupno vedenje in aktivnosti v zvezi z njihovimi nakupnimi
odlo¢itvami. Za podjetje je klju¢nega pomena, da na osnovi omenjenih
informacij ugotovi (Ferrell idr., 1999, str. 42):

+ kdo so njegovi dejanski in potencialni porabniki;

+ Lkaksne so prevladujole potrebe dejanskih in potencialnih porab-
nikov;

+ katere so klju¢ne pri¢akovane vrednosti lastnih in konkurenénih
izdelkov, ki omogoc¢ajo optimalno zadovoljitev potreb dejanskih
in potencialnih porabnikov;

+ do katerih predvidenih sprememb glede porabnikovih potreb bo
prislo v prihodnosti.

V preglednici 6 navajamo natanénejsi opis potrebnih vprasanj, ki si
jih mora trznik pri pridobivanju informacij o porabnikih zastaviti in
nanje odgovoriti.

Preglednica 6 Razsirjeni model analize porabnikov

Kdo so nasi obstojeéi in potencialni porabniki
+ Kaksne so njihove geografske, demografske in psihografske znacilnosti?
+ Kdo dejansko kupuje nas izdelek?
«  Ali se kupdi razlikujejo od dejanskih (u)porabnikov izdelka?
+  Kdo so klju¢ni vplivni udelezenci pri nakupnih odlo¢itvah?
+ Kdo je odgovoren za nakup?

Kako obstojeci porabniki porabljajo oz. uporabljajo izdelek

+ V koliksnih koli¢inah in v kak$nih kombinacijah porabniki obi¢ajno kupujejo
nas izdelek?

+ Kako se ve¢ji porabniki razlikujejo od manjsih porabnikov nasega izdelka?

+ Ali porabniki ob (u)porabi nasih izdelkov (u)porabljajo e komplementarne
izdelke?

+ Kaj poé¢nejo porabniki z nagimi izdelki po (u)porabi?

« Ali porabniki reciklirajo izdelke oz. njihovo embalazo?

Kje nasi porabniki kupujejo nase izdelke
+ Od katerih posrednikov porabniki kupujejo nase izdelke?
+ Ali ima elektronsko poslovanje vpliv na nakup nasih izdelkov?
« Ali se povetuje nakup nasih izdelkov po trznih poteh »brez prodajaln«
(katalogi, prodaja na domu, internet ipd.)?

Kdaj porabniki kupujejo nase izdelke
+  Ali sta nakup in (u)poraba nagih izdelkov sezonskega znacaja?
+ Kako komuniciranje v trzenju vpliva na nakup nasih izdelkov?
«  Ali sta velikost nakupa in (u)porabe nasih izdelkov odvisni od fizi¢nega in
druzbenega okolja, zaznave ¢asa in namena nakupa (nabave)?
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Zakaj (in kako) porabniki kupujejo nase izdelke

+ Katere so klju¢ne znatilnosti nasih in konkuren¢nih izdelkov?

+ Katere so porabnikove potrebe, ki jih zadovolji dobavljena korist nasih in
konkuren¢nih izdelkov?

+ Kako u¢inkovito nasi izdelki in konkuren¢ni izdelki zadovoljujejo obsezen
niz potreb nasih porabnikov?

+ Kako se bodo predvidoma spreminjale potrebe nasih porabnikov v
prihodnosti?

+ Nakaksen natin platujejo nasi porabniki izdelke, ki jih kupujejo?

+ Ali so nasi porabniki nagnjeni k vzpostavljanju dolgoro¢nega odnosa z
nami in z nagimi konkurenti, ali njihov nakup temelji na kratkoro¢nem —
transakcijskem na¢inu menjave (ki primarno temelji na ceni)?

Zakaj potencialni porabniki ne kupujejo nasih izdelkov
+ Katere so osnovne potrebe potencialnih porabnikov, ki jih nasi izdelki ne
zadovoljujejo?
+ Katere so znatilnosti, koristi in prednosti konkurenénih izdelkov, zaradi
katerih jih potencialni porabniki kupujejo?
+ Ali so razlogi za zavra¢anje nakupa nasih izdelkov v neustrezni distribuciji,
trznem komuniciranju ali menjalnih pogojih?
+ Kak3ne so moznosti za spreminjanje potencialnih porabnikov (porabnikovih
konkuren¢nih izdelkov) v dejanske porabnike nasih izdelkov?
Povzeto po Ferrell idr. (1999, str. 43).

Analiza neposrednih in posrednih konkurentov je prav tako pomembna
faza v procesu analize mikrookolja. Osredotolena je na identificiran-
je nevarnosti in priloznosti za podjetje, ki jih ustvarjajo obstojeti ali
potencialni konkurenti s svojimi aktivnostmi, prednostmi in pomanj-
kljivostmi. V sklopu te analize mora podjetje najti odgovore predvsem
na naslednja vprasanja (Kotler, 1998, str. 224):

+ Kdo so konkurenti?

+ Kaksni so njihovi cilji?

+ Kaksne so njihove strategije?

+ Kaksne so njihove prednosti in pomanjkljivosti?
+ Kaksni so njihovi vzorci odzivanja?

Odlo¢ilen pomen pri u¢inkovitem trznem nalrtovanju ima pozna-
vanje konkurentov. Pri analizi konkurence je pomembno, da podjetje
identificira prave konkurente. Aaker (2001, str. 57) navaja niz vprasanj,
na katera mora odgovoriti trznik, ko analizira konkuren¢no okolje pod-
jetja:
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1. Kdo so konkurenti?

+ Skom obi¢ajno tekmujemo? Kdo so nasi najmoénejsi konkurenti?
Kdo so manj mo¢ni, pa vendar $e vedno resni konkurenti? Kdo so
ponudniki substitutov izdelkov?

+ Ali lahko omenjene konkurente zdruZzimo v strategke skupine na
osnovi prednosti, sposobnosti in trznih strategij?

+ Kdo so nasi potencialni konkurenti? Kaksne so njihove ovire za
vstop na trg? Ali obstaja kaj, kar bi lahko storili, da jim prepredi-
mo vstop?

2. Ocenjevanje konkurentov

+ Kaksni so cilji in strategije konkurentov? Kolik$na je njihova sto-
pnja vkljuéenosti v ponudbo izdelkov na trgu?

+ Kaksna je njihova struktura stroskov? Ali imajo prednost v stro-
$kovni u¢inkovitosti?

+ Kaksna sta njihova podoba in strategija pozicioniranja?

+ Kateri so najuspesdnejsi/najmanj uspesni konkurenti iz preteklo-
sti? Zakaj?

+ Kaksne so prednosti in pomanjkljivosti konkurentov v vsaki stra-
teski skupini?

+ Katere moznosti na trgu (npr. strateske pomanjkljivosti, nezado-
voljene potrebe porabnikov ipd.) bi lahko povzroéile, da bi poten-
cialni konkurenti postali nasi dejanski konkurenti?

Podjetja informacije o prednostih in pomanjkljivostih konkuren-
tov pridobivajo iz sekundarnih virov, preko osebnih stikov ter govoric.
Konkurente lahko spoznavajo tudi tako, da izpeljejo primarne trzne
raziskave, v katere vklju¢ujejo vse primarne udeleZence v menjavi. Ved-
no vel podjetij se odlo¢a za tehniko posnemovalnega primerjanja (angl.
benchmarking). Z njo ugotovimo, kako in zakaj doloceni konkuren-
ti naloge izvajajo precej uspesneje kot drugi. Preveliko zanasanje na
posnemovalno primerjanje je delezno tudi kritik. Posnemanje namre¢
lahko zavre ustvarjalnost podjetja, saj ima za izhodisée uc¢inkovitost
drugih podjetij. Posledica pretiranega posnemanja je lahko le majhno
izbolj$anje izdelkov, medtem ko druga podjetja skokovito napredujejo.
Mozno je tudi, da se podjetje preve¢ osredotoci na konkurente in izgu-
bi stik s spreminjajo¢imi se potrebami porabnikov ali zanemari skrb
za izboljsave lastne organiziranosti (Radonji¢ in Ir$i¢, 2011, str. 210).

47



3 | Trzno okolje

Razen omenjene tehnike narasé¢a tudi uporaba drugih na¢inov zbi-
ranja podatkov in informacij o konkurentih. Razdelimo jih lahko v $tiri
poglavitne skupine:

+ pridobivanje podatkov od na novo zaposlenih oz. zaposlenih v
konkuren¢nih podjetjih,

+ pridobivanje podatkov od ljudi, ki poslujejo s konkurenénim pod-
jetjem,

+ pridobivanje podatkov iz objav in javnih dokumentov (spletne
strani konkurenta na internetu) ter

+ pridobivanje podatkov s primarnimi trznimi raziskavami.

V mikrookolju podjetja so prisotni tudi dobavitelji. To so podjetja
ali posamezniki, ki podjetje oskrbujejo z izdelki in s storitvami. Pod-
jetja ustvarjajo dolgoroéne odnose s posredniki. Kot zadnjo skupino
v preudevanju mikrookolja podjetja lahko omenimo javnost (mediji,
drzava, ekologke skupine ipd.). To so skupine, ki jih poslovanje podjet-
ja zanima in Zelijo vplivati nanj.

3.3 Analiza zunanjega (makro) okolja podjetja

Na zunanje okolje podjetja oz. silnice v njem je izjemno tezko vplivati,
zato jih mora podjetje spremljati in se nanje ustrezno odzvati. Naras-
¢anje vloge in pomena t. i. »globalnega« trzenja od podjetij zahteva, da
upostevajo dolocene globalne trende in dejavnike v $irSem okolju.

3.3.1 Demografski dejavniki

Prva silnica v okolju, ki jo je treba spremljati, je prebivalstvo. Trzniki
preucujejo stevilo in stopnjo rasti prebivalstva, starostno porazdelitev,
vzorce gospodinjstev in znacdilnosti posameznih podrodij ter gibanja
znotraj njih. Starostna struktura prebivalstva se po drzavah razliku-
je. Poznamo drzave z relativno mladim prebivalstvom (npr. Turéija) in
tiste z relativno starim (med drzavami ¢lanicami Evropske unije npr.
Nemcija). Za razvite evropske drzave je znacilen trend staranja prebi-
valstva (55+). Na osnovi starostne strukture prebivalstva lahko trzniki
sklepajo, po katerih izdelkih bo v naslednjih letih najvelje povprase-
vanje.

Na razli¢ne nakupne navade vpliva raznolika narodna in rasna ses-
tava prebivalstva. Drzave, ki Zelijo biti konkurenéne v svetovnem meri-
lu, morajo vedno veé vlagati v ustrezno izobrazbo in usposabljanje svo-
jega prebivalstva. Trzniki morajo upostevati spreminjajoce se vzorce
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gospodinjstev. Znacilno je, da upada delez tradicionalnih druZin (moz,
zena, otroci) in nara$c¢a delez netradicionalnih (neporoceni samski
ljudje, skupaj Ziveli neporoceni odrasli enega ali obeh spolov, druZzine z
enim star§em, poroceni pari brez otrok).

Sodobna gospodinjstva v razvitih gospodarstvih so najveckrat majhna,
otrok je malo, vedina Zensk pa je zaposlenih. Vsaka oblika gospodinj-
stva ima razli¢ne potrebe in navade: ve¢ja ali manjsa stanovanja, nacin
prezivljanja prostega ¢asa ipd. Stevilne spremembe, predvsem hiter
tempo Zivljenja in manj ¢asa za tradicionalno pripravo hrane, zazna-
vajo podjetja, ki porabnikom ponujajo izdelke oz. vnaprej pripravljeno
hrano, ki jim omogocajo hiter naéin priprave in jo uzivajo na poti oz. za
malico (»ready to eat, »ready to go«).

Spremembe v demografskem okolju lahko mo¢no preoblikujejo
trzenjske usmeritve podjetja. Posledica nastetih sprememb je drobljen-
je mnozi¢nega trga na vedje $tevilo mikrotrgov, ki se razlikujejo glede
na starostno, spolno, narodnostno in izobrazbeno sestavo porabnikov
ter geografski polozaj. Vsaka skupina porabnikov ima druga¢ne znadil-
nosti in daje prednost drugim izdelkom, zato so distribucijski kanali in
trzno komuniciranje vedno ozje naravnani.

3.3.2 Ekonomski dejavniki

V podro¢je analize ekonomskih dejavnikov pristevamo razpolozljivo
kupno mo¢ prebivalstva, ki jo velikokrat primerjamo kar s kazalcem
bruto domacega proizvoda (BDP) na prebivalca, ugotavljanje velikosti
dohodka gospodinjstev, inflacije, obrestnih mer, var¢evanja, porabe,
kreditov, davkov, nalozb, brezposelnosti ipd. Ekonomski dejavniki v
najvedji meri vplivajo na celoten obseg povpra$evanja.

3.3.3 Sociokulturni dejavniki
Ljudje, ki zivijo v dolo¢enem okolju, imajo sorazmerno trajna temeljna
prepricanja in vrednote, ki se prena$ajo s starSev na otroke. V splo-
$nem vrednoto opredelimo kot prepri¢anje o nekem zelenem kon¢nem
stanju, ki prezZema razli¢ne situacije in usmerja naéin Zivljenja. Mnoge
izdelke oz. storitve kupujemo, ker smo prepri¢ani, da nam bodo poma-
gali dosei cilje, povezane z vrednotami.

Hawkins idr. (1995, povzeto po Mumel, 1999, str. 134-135) vrednote,
pomembne za vedenje porabnikov, razvricajo v tri skupine:

+ k drugim ljudem usmerjene vrednote, ki imajo na trZzenjsko de-
lovanje najvedji vpliv: individualnost — kolektivnost, odrasli - ot-
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roci, moskost — Zenskost, tekmovalnost — sodelovalnost, mladost
— starost ipd.;

+ k okolju usmerjene vrednote, ki opisujejo odnos druzbe do eko-
nomskega, tehni¢nega in fizi¢nega okolja: tradicija — spremembe,
sprejemanje tveganja — varnost, re§evanje problemov — vera v
usodo ipd.;

+ k sebi usmerjene vrednote, ki odrazajo odnos do Zivljenja, ki po-
samezniku daje zadovoljstvo: aktivnost — pasivnost, materialnost
- nematerialnost, garastvo — lenarjenje, odlaganje zadovoljitve —
takojénja zadovoljitev, zadovoljevanje — nezadovoljevanje ¢utnih
potreb, humor - resnost ipd.

Kultura je skupek dosezkov ¢loveske druzbe in se odraza v nac¢inih
¢lovekovega delovanja ter prilagajanja okolju. Vklju¢uje akumulirano
znanje, umetnost, verovanje, norme, ideje, vrednote in navade ljudi
(Radonji¢ in Irsi¢, 2011, str. 237).

3.3.4 Tehnoloski dejavniki

Tehnoloski dejavniki mo¢no vplivajo na nadin Zivljenja ljudi in njihovega
povprasevanja po izdelkih. Stevilo tehnoloskih odkritij vpliva na stop-
njo gospodarske rasti. Danes je hitrost sprememb na podro¢ju tehno-
logije neizmerna. Slednje je prisotno predvsem na podrodju razvoja in
trzenja izdelkov zaradi novih razseZnosti, ki jih prinasa informacijska
tehnologija (internet). Mo¢ interneta je pospe$eno narascala, kar je
povzrotilo spremembo komunikacije. Zaradi moznosti aktivne udelez-
be, sooblikovanja in izrazanja mnenj o izdelkih je internet kot medij
povecal svojo mo¢, komunikacija pa se je iz enosmerne spremenila v
dvosmerno. Hitre tehnoloske spremembe na trg prinasajo tudi mno-
gostevilne nove izdelke.

3.3.5 Politi¢no-pravni dejavniki (dejavniki regulative)
Politi¢no-pravni dejavniki se nana$ajo na zakone, uzance, odredbe, pra-
vilnike, vladne urade in vplivne skupine, ki vplivajo na razli¢ne usta-
nove, podjetja in posameznike v druzbi ter jih nadzirajo. Drzava s
predpisi ureja konkurenéne razmere, varnost in zanesljivost izdelkov,
posteno trgovanje, embaliranje in oznacevanje izdelkov ter varstvo in-
dustrijske lastnine. Ker se politi¢no-pravna okolja med seboj razlikuje-
jo, mora podjetje spoznati njihove specifi¢ne znacilnosti in posebnosti,
predvsem na tistih geografskih obmo¢jih, kjer posluje.
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Za potrebe nalrtovanja trzenja je treba ugotoviti, koliksna je verjet-
nost korenitih politi¢nih in zakonodajnih sprememb na posameznih
trgih, saj so tveganja tesno povezana s tovrstnimi spremembami. Se
posebej pomembno je, da izvajalci trZzenja v podjetju dobro poznajo
poglavitne zakone, uredbe in predpise, ki §¢itijo konkurente, porabni-
ke ter druzbo, vklju¢no s pripadajocimi eti¢nimi merili. Mnoga politi¢-
na (formalna in neformalna) zdruzenja in celo dolo¢ene referen¢ne
skupine ljudi ter zdruZenja za javno korist pogosto pomembno vpliva-
jo na trzenjske odlo¢itve podjetij (Radonji¢ in Ir8i¢, 2011, str. 237).

3.3.6 Dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje

Dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje, so bolj v ospredju. Skrb
za ohranjanje okolja postaja pomembna prioriteta na vladni in ostalih
ravneh, vendar je odvisna od razvitosti drzave. Razvitej$e drZzave ohra-
nitvi okolja pripisujejo ve¢jo skrb kakor revnejse, manj razvite drzave.
Kljuéni trendi, ki jih lahko zaznamo na podro¢ju naravnega okolja, so
(Koneénik Ruzzier, 2024, str. 71-72):

+ Pomanjkanje surovin: Najve¢ tezav imajo podjetja, ki so stratesko
vezana na neobnovljive naravne vire. Taka podjetja se soocajo
z nenehnim nara$¢anjem stroskov, ki jih pogosto prelagajo na
konéne porabnike, kar dolgoro¢no nima pozitivnega vpliva na nji-
hovo poslovanje.

+ Povecani stroski za energijo: Podjetja morajo pozorno spremljati
spremembe cen nafte in drugih vrst energije, saj imajo tovrstne
spremembe multiplikativne u¢inke na doseganje stroskovne ucin-
kovitosti podjetja. Vedno bolj se kaze tudi potreba po odkrivanju
in izrabljanju novih alternativnih virov energije.

+ Povelana stopnja onesnazenosti: Skrb javnosti za okolje predstavlja
trzenjsko priloZznost za ozave$¢ena podjetja, saj odpira velik trg
za tehni¢ne reditve, ki omogoclajo nadzor nad onesnazevanjem
okolja. Preudarna podjetja se bodo na naragcajoée trende onesna-
Zevanja hitro pozitivno odzvala in tudi v svoje trZenjske strategije
vkljuéila tak$ne elemente smeri razvoja, ki bodo manj skodljivi za
naravno okolje.

+ Podnebne spremembe: Podnebne spremembe so eden izmed pere-
¢ih problemov ¢lovestva. Imele bodo pomembne vplive na nase
zZivljenje in Zivljenje prihajajo¢ih generacij. Kot odziv na aktualne
razmere in razmislek o njih se na strani ponudnikov poveéujejo
strategije, ki temeljijo na trajnostnem razvoju.
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Primer: podjetje Skaza

Podjetje Skaza, specializirano za proizvodnjo plasti¢nih izdel-
kov, je postalo vodilno na podro¢ju trajnostnega razvoja v Slo-
veniji. Njegova zavezanost k okolju se odraza v uporabi reci-
kliranih materialov in bioplastike pri izdelavi lastnih izdelkov.
S tem ne le zmanjduje odvisnost od fosilnih goriv, temve¢ tudi
prispeva k zmanj$anju plasti¢nih odpadkov, s ¢éimer zmanjsuje
svoj okoljski odtis, hkrati pa tudi izbolj$uje svojo konkurenc-
nost na trgu, saj potrosniki vse bolj cenijo podjetja z odgovor-
nim odnosom do okolja (Skaza, 2024).
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nakupnega odlo¢anja

4.1 Opredelitev vedenja porabnikov

Porabnik je oseba, ki ima moznost (sredstva in sposobnost) za nakup in
ki kupuje izdelke ter storitve. Kupuje z namenom zadovoljiti osebne ali
skupne (npr. druzinske) interese. Podro¢je vedenja porabnikov pomeni
preucevati nastale procese, kadar posamezniki ali skupine izbirajo, na-
kupujejo, uporabljajo izdelke, storitve, da bi zadovoljili svoje potrebe
in Zelje. Vedenje porabnikov opredelimo kot vedenje, ki ga porabniki
kazejo ob iskanju, nakupu, uporabi, opustitvi in vrednotenju izdelkov,
storitev, idej, za katere pri¢akujejo, da bodo zadovoljili njihove potrebe
(Schiffman in Kanuk, 1997, str. 7).

Porabniki so se pokazali kot zapleteni posamezniki, ki se razlikuje-
jo glede na psiholoske in socialne potrebe ter Zelje. Trznik mora zato
poznati in razumeti porabnike, e posebej poznavanje procesa od-
lo¢anja. Raziskovanje se obi¢ajno za¢ne s preu¢evanjem demografskih,
socialnih in antropoloskih znacilnosti porabnikov ter se kasneje na-
daljuje $e s preuevanjem njihovih psiholoskih znac¢ilnosti (povzeto po
Mumel, 1999, str. 19—20).

Schiffman in Kanuk (1997) navajata, da je raziskovanje vedenja po-
rabnikov raziskovanje tega, kako slednji sprejemajo nakupne odlo¢itve.
Vklju¢uje raziskovanje, kaj kupujejo, zakaj kupujejo, kdaj kupujejo, kje
kupujejo in kako pogosto kupujejo posamezne izdelke. Trzniki mora-
jo preucevati porabnikove Zelje, zaznavanje, nagnjenja in nakupno
vedenje, saj preucevanje teh postavk omogoca razvoj novih izdelkov
in opredelitev njihovih znadilnosti, prodajnih cen, poti, sporo¢il ter
drugih elementov trzenjskega spleta. Ena od nalog raziskovanja ve-
denja porabnikov je ta, da pojasni, zakaj raje kupujejo doloc¢ene izdelke
ali izdelke z dolo¢eno blagovno znamko. Razlogov za to je lahko vet.
Raziskovalci i$¢ejo odgovore s pomoéjo naslednjih vprasan;:

+ Kaj porabnik kupuje (katere izdelke kupuje za zadovoljevanje doloene
potrebe)?
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+ Kdaj kupuje dolocen izdelek (sezonsko, mesecno, tedensko, dnevno)?

+ Kje kupuje (v katerih prodajnih objektih)?

+ Kdo uporablja izdelek (kupec ni nujno tudi uporabnik)?

+ Kdo kupuje (posameznik, druzina, posamezni clani druZine, podjetja)?
+ Kako kupuje (z gotovino, s kreditom, rutinsko, iz navade)?

« Zakaj kupuje (katere cilje Zeli doseci z nakupom)?

Najpomembnejsi vzrok za raziskovanje vedenja porabnikov je vlo-
ga, ki jo ima vedenje nas samih kot porabnikov v Zivljenju. Pomemben
del svojega Zivljenja prezivimo na nakupih. Veliko dodatnega ¢asa na-
menimo $e razmisljanju o izdelkih in storitvah, pogovorom o njih ali
spremljanju izdelkov v medijih. Poleg tega izdelki, ki jih izbiramo, in
nacin, na katerega jih uporabljamo, v pomembni meri vplivajo na naéin
nasega vsakodnevnega zivljenja.

4.2 Dejavniki vpliva na vedenje porabnikov v procesu
nakupnega odlocanja

Podjetja so osredoto¢ena na porabnike, ki imajo vedno veéjo moc. S
trendi, kot so globalizacija, specializacija in nara$¢ajo¢a konkurenca,
se spreminja tudi vloga porabnika. Ta danes ni ve¢ le klasi¢ni kupec in
porabnik izdelkov, temve¢ postaja aktivni sodelavec pri oblikovanju,
razvijanju in ponudbi izdelkov (Wang idr., 2004, str. 171). Posledica
tega je, da morajo podjetja danes porabnika poznati veliko bolje kot v
preteklosti. Poznati morajo dejavnike, ki vplivajo na proces nakupnega
odlo¢anja. Danes je nesporno dejstvo, da poznavanje potreb in razu-
mevanje vedenja porabnikov prispeva k ve¢jemu poslovnemu uspehu
oz. k bolj$im in manj tveganim odlo¢itvam na vseh ravneh podjetja.
Na porabnikove nakupne odlo¢itve vpliva mnogo razli¢nih dejavnikov.
Te lahko razdelimo v skupine naslednjih vplivov (dejavnikov): psiho-
logkih, druZbenih, osebnih in kulturnih. Osnovnim §tirim skupinam
dodajamo $e peto skupino, okoljski dejavniki (slika 7).

Obstaja veliko zavednih in nezavednih motivov, razlogov oz. de-
javnikov, ki vplivajo na to, kaj in zakaj se kupuje. Eden izmed njih, ki
ga v preteklosti nismo toliko poznali, je motiv izbire okolju prijaznej-
gih izdelkov. Vse ve¢ izdelkov, ki jih kupijo, izberejo na podlagi krite-
rijev trajnosti, ekologije in varovanja okolja. Ta trend bo verjetno Se
bolj pridobival na pomenu pri nakupnem vedenju potrosnikov, saj se
vedno ve¢ ljudi zaveda potrebe po trajnostni potrosnji za ohranjanje in
za$cito okolja ter prihodnjih generacij.
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Slika 7 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov v procesu nakupnega odloca-
nja

4.3 Psiholoski dejavniki

Med psiholoske dejavnike, ki vplivajo na porabnike v nakupnem pro-
cesu odlo¢anja, uvriéamo motivacijo, stali§¢a, zaznavanje, uéenje in spo-
min. V nadaljevanju opisujemo njihove znatilnosti.

4.3.1 Motivacija

Poznavanje porabnikovih motivov je bistveno za razumevanje njego-
vega vedenja. Posameznik ima ves ¢as razli¢ne potrebe. Iz fiziologkih
stanj napetosti, kot sta lakota ali Zeja, izvirajo biogene potrebe, iz psi-
holoskih stanj napetosti, kot so potreba po priznanju, spostovanju ali
pripadnosti, pa psihogene potrebe. Potreba postane motiv, ko doseze
dovolj veliko mo¢.

Nezadovoljene potrebe in motivi vplivajo na vse faze nakupnega
procesa odlo¢anja. Se posebej pomembni so na zacetni stopnji, saj so
nezadovoljene potrebe tiste, ki zahtevajo porabnikovo aktivnost pri
zadovoljevanju (Mumel, 1999, str. 163). Motivacija je proces, ki pov-
zroca, da se ljudje vedemo in delujemo v doloceni smeri. Motivirati
pomeni ljudi spodbuditi, da bodo u¢inkovito in na podlagi lastne od-
lo¢itve opravili dane naloge. Sredstva, s pomo¢jo katerih motiviramo,
so lahko razli¢ne nagrade, priznanja ali druge oblike motivacije, ki de-
lujejo v smeri pozitivnega motiviranja in zadovoljujejo osebne potrebe.
Ljudi motivirajo razli¢ne potrebe. Vsak posameznik te potrebe dozZivlja
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na drugacen nacin in z razli¢no mocjo, ob tem pa nas razli¢ne potrebe
razli¢no motivirajo v razli¢nih obdobjih nasega Zivljenja. Motivacija je
razlog, zakaj ljudje po¢nemo to, kar poénemo. Je dvodimenzionalna
— lahko je interna ali eksterna. Interna motivacija prihaja iz zadovolj-
stva, ki ga ob¢utimo, kadar opravimo dolznost oz. dano nalogo. Ekster-
na motivacija je aktivnost, ki jo izvaja druga oseba. Obicajno zajema
neke vrste nagrado. Tipi¢ni zunanji motivatorji v podjetjih vkljucujejo
denar, povratne informacije o opravljenem delu in nagrade. Dolo¢ena
podjetja uporabljajo spodbude pri opogumljanju zaposlenih za razvoj
dobrih delovnih navad in ponavljanje vedenja, ki koristi njim in pod-
jetju. Taksne spodbude so lahko dodatki k pla¢i, dela prosti dnevi in
drugi tipi nagrad.

Notranji motivatorji: u¢itelj matematike, ki ga iskreno veseli raz-
laganje snovi in pomo¢ dijakom pri razumevanju zahtevnih
konceptov, bo svoje delo opravljal z zavzetostjo in s preda-
nostjo — tudi ¢e mu za to nihce ne ploska ali ga dodatno fi-
nanéno nagrajuje. Zadovoljstvo, ki ga ob¢uti, ko vidi napredek
svojih uéencev, zanj predstavlja notranjo nagrado. Njegova
motivacija izhaja iz oblutka izpolnjenosti, poslanstva in smis-
la, ne pa iz zunanjih spodbud, kot je placa ali dodatno pladilo.

O motivaciji, motivih, potrebah, Zeljah in teznjah je bilo Ze veliko
napisanega in veliko avtorjev navedene pojme lo¢uje, drugi pa jih imajo
za sinonimne. Potrebo opredelimo kot stanje neravnovesja ali primanj-
kljaja v organizmu, ki ga je treba izravnati, da bi lahko normalno in
nemoteno delovali (Musek, 1993, str. 37). Dolo¢ene potrebe so priro-
jene, nekatere pridobljene. Prirojene potrebe so fizioloske oz. biologke
in zajemajo potrebo po hrani, zraku, obla¢enju, gibanju, pocitku, span-
ju, izlo¢anju, izogibanju boleéini ter spolnosti. Ker so to potrebe, ki
morajo biti izpolnjene za vzdrZevanje bioloskega Zivljenja, jim pravimo
tudi primarne potrebe. Pridobljene potrebe so tiste, ki se jih nau¢imo in
so odvisne od kulture ter okolja. Ker so pridobljene potrebe predvsem
psiholoske, jim pravimo sekundarne potrebe (MoZina idr., 2002, str. 75).
Potrebe lahko delimo po naslednjih $tirih kriterijih:

+ povlogi (primarne, sekundarne),

+ po nastanku (podedovane, pridobljene),

+ po podrogju (bioloske, socialne),

+ po razgirjenosti (univerzalne, regionalne, individualne).
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+ Primarne biologke potrebe, ki so podedovane in univer-
zalne, so: potreba po hrani, teko¢ini, spanju, pocitku itd.

+ Primarne socialne potrebe, ki so pridobljene in regional-
no opredeljene, so: potreba po uveljavljanju, po druzbi,
po spremembabh itd.

Vecino ciljev lahko dosezemo na razli¢ne naéine. Motivi so vsi tis-
ti notranji dejavniki, ki posameznika aktivirajo, spodbujajo k cilju. Ta
gonilna sila povzroda stanje napetosti, ki je rezultat nezadovoljene
potrebe. Posameznik si prizadeva zniZati napetost z vedenjem, za ka-
terega predvideva, da bo zadovoljilo potrebo. Nadin zadovoljevanja
potrebe je odvisen od posameznikove preteklosti in izkusenj ter kul-
turnega okolja. V tem okviru je treba omeniti e Zeljo, ki je doloce-
na oblika potrebe, oblikovane z osebnostjo porabnika in s kulturnimi
dejavniki okolja, kjer porabnik zivi. Kadar porabnik zazna potrebo, se
odlodi, na kak3en nacin jo bo zadovoljil. Takrat potreba postane Zelja.

V posamezniku so prisotni razli¢ni motivi. Kateri motivi prevladuje-
jo, je odvisno od Ze uresni¢enih drugih motivov, ¢lovekove dejavnosti,
stopnje kulturnega razvoja in okolja. Poznamo razli¢ne klasifikacije
motivov, kjer uporabljamo razli¢ne kriterije, s katerimi opredeljujemo
vrsto posameznega motiva. Navajamo nekaj razvrstitev motivov:

1. Glede na viogo, ki jo imajo motivi v ¢lovekovem Zivljenju (Walters
in Bergiel 19809, str. 86):

« primarni motivi usmerjajo ¢lovekovo aktivnost k tistim ciljem, ki
mu omogocajo prezivetje (v tem primeru govorimo tudi o potre-
bah, ki so lahko biologke ali socialne),

« sekundarni motivi so tisti, ki v ¢loveku zbujajo zadovoljstvo.

2. Glede na nastanek v ¢&loveku razlikujemo (Damjan in MozZina,
1998, str. 80):
+ podedovane motive, ki jih ¢lovek prinese na svet z rojstvom,

+ pridobljene motive, ki jih je pridobil v Zivljenju.

3. Glede na razsirjenost med ljudmi razlikujemo (Damjan in MozZina,
1998, str. 80):

+ univerzalne motive, ki jih sre¢amo pri vseh ljudeh,
« regionalne motive, ki jih sre¢amo samo pri dolo¢eni skupini ljudi
na dolo¢enem obmodju,

57



4 | Vedenje porabnikov v procesu nakupnega odlo¢anja

« individualne motive, ki jih sre¢amo samo pri posameznikih in so
specifi¢ni za vsakega posameznika posebej.

Clovek ima mnogo motivov. Slednji so lahko aktivni hkrati. Nakup-
na odloéitev lahko vklju¢uje ve¢ kot en vir motivacije, zato se potroni-
ki pogosto znajdejo v polozaju, ko so razli¢ni motivi, tako pozitivni kot
negativni, v medsebojnem konfliktu. V tem primeru govorimo o moti-
vacijskem konfliktu. Poznamo tri tipe motivacijskih konfliktov: konflikt
dvojnega privlalenja, konflikt dvojnega odbijanja ter konflikt hkratnega
privlaenja in odbijanja.

Pri konfliktu dvojnega privlacenja mora posameznik izbrati med dve-
ma privlaénima moZnostma. Bolj kot sta si obe podobni po privla¢nos-
ti, vedji je konflikt. Resitve konflikta so lahko razli¢ne.

Konflikt dvojnega privlacenja: Student se sooca z odlo¢itvijo,
ali naj sprejme ponudbo za $tudijsko izmenjavo v tujini, ki mu
omogoca nepozabno izkudnjo in osebno rast, ali pa naj zad-
ne z rednim delom v domacem podjetju, kjer bi si zagotovil
finané¢no stabilnost in delovne izkusnje. Obe moznosti sta iz-
redno privlacni, a se medsebojno izklju¢ujeta. Konflikt lahko
redi tako, da sprejme izmenjavo za krajsi ¢as, o delu pa se s
podjetjem dogovori tako, da ga po vrnitvi ¢aka prosto delovno
mesto ali delo v ¢asu izmenjave opravlja na daljavo.

Pri konfliktu dvojnega odbijanja se posameznik soo¢a z dvema nepri-
jetnima moZnostma.

Konflikt dvojnega odbijanja: Studentka je tik pred izpitom in
ugotovi, da snovi ni dovolj dobro predelala. Soo¢a se z dvema
neprijetnima moznostma: gre na izpit in tvega, da bo na njem
padla, ali pa se od izpita pravocasno odjavi, a ga bo morala op-
ravljati kasneje v manj ugodnem terminu (npr. med poletnimi
poditnicami). Obe moZnosti ji povzrolata stres in nelagodje,
kar pomeni, da gre za konflikt dvojnega odbijanja. Odlocitev
bo odvisna od tega, katera moznost se ji zdi manj neprijetna.

Pri konfliktu hkratnega privlacenja in odbijanja se posameznik sooda s
pozitivnimi in z negativnimi posledicami izbire izdelka.

Konflikt hkratnega privlaenja in odbijanja: Porabnik si Zeli
kupiti nov pametni telefon najnovejse generacije, saj ga priv-
lad¢ijo njegovi napredne funkcije, zmogljivost in moderen
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dizajn. Hkrati pa ga odbijajo visoka cena, dolgoro¢na obve-
znost ob vezavi pri operaterju in strah, da bo ¢ez nekaj me-
secev iz8la Se boljsa razli¢ica. Gre za konflikt med Zeljo po iz-
delku in zadrzki zaradi cene, tveganja ali drugih negativnih
posledic. Taksen konflikt lahko podjetje zmanjsa z moznostjo
obro¢nega placevanja ali dodatno garancijo, ki za porabnika
zmanj$a zaznano tveganje in poveca verjetnost nakupa.

Porabniki se velikokrat ne zavedajo svojih motivov pri nakupovanju
izdelkov oz. storitev ali pa jih noéejo povedati. Danes je v praksi raz-
vitih kar nekaj tehnik za merjenje (raziskovanje) motivov. Uporabljamo
lahko objektivne ter projektivne metode in tehnike.

Objektivne metode in tehnike uporabljamo, kadar se porabnik popol-
noma zaveda svojih motivov. Zastavimo mu vpra$anje, na katerega do-
bimo pravilne in toé¢ne odgovore. Sprasujemo ga, kaj kupuje in koliko
kupuje, na voljo pa ima dolo¢eno $tevilo odgovorov (skala rangov) ali
pa mu pustimo proste roke pri odgovarjanju (neposredno odgovar-
janje). Ker tak3en nacin sprasevanja ne daje vedno objektivnih izidov,
so strokovnjaki zaceli uvajati nove tehnike. Tak$na metoda je metoda
opazovanja in sklepanja, pri kateri v procesu zbiranja podatkov opa-
zovani porabniki ne vedo, da so predmet opazovanja. Slabost te tehni-
ke je, da lahko opazovalec pri interpretaciji izidov vnese svoje motive
in tako nastanejo napacni zakljuc¢ki (Mozina, 1975, str. 105). Navedeni
problemi so privedli do sklepa, da je treba kombinirati ve¢ razli¢nih
metod merjenja motivov.

Projektivne metode in tehnike so vzete iz psihologije ter so prilago-
jene merjenju motivov. Uporabljamo jih v primeru, kadar Zelimo najti
motive, ki se jih porabniki ne zavedajo oz. jih ne Zelijo povedati (latent-
ni motivi). Poznamo ve¢ projektivnih metod (Mozina, 1975, str. 105):

+ pripoved o sliki: osebam pokazemo sliko gospodinje, ki kupuje iz-
delek, in jih povprasamo, kaj gospodinja na sliki misli,

+ strip ali test z oblakom: so slike, pri katerih morajo vprasane osebe
zapolniti zgodbo tako, da vpisejo misli v prazne oblacke,

« test besedne asociacije: osebam povemo besedo in jih prosimo, naj
ob njej povedo prvo besedo, ki jim pride na misel,

* test serije asociacij: osebam povemo besedo in jih prosimo, naj ob
njej povedo serijo besed, ki se jih spomnijo ,

« test nedokonéanih stavkov: osebe prosimo, naj ¢im hitreje dokon-
¢ajo stavek,
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Strip ali test z oblakom

Test besedne asociacije
Prosim, zapisite prvo besedo, ki vam pride na misel ob za-
pisanih besedah:

+ umetna inteligenca:

+ druzbena omreZja:

+ spletnonakupovanje:

+ pametna ura:

+ dopolnjevanje zgodbe: podana je zgodba, ki ji manjka del ali konec,
in ta manjkajoc¢i del morajo vpragane osebe zapolniti,

« globinski intervju: traja dalj ¢asa, pri tej metodi moderator vodi po-
govor o dolo¢eni tematiki,

« skupinski intervju (fokusna skupina): je nestrukturiran razgovor
moderatorja z vedjim $tevilom oseb o doloceni temi, v kateri je
skrit pravi namen raziskovanja.

Za razumevanje motiviranja porabnikov je pomembno in nujno,
da poznamo teorijo o motivih (motiviranju) in potrebah. Clovekovo
vedenje, delovanje in njegova dejavnost so motivirani in usmerjeni k
dolocenim ciljem, vse to pa je posledica $tevilnih potreb. Dusevne pro-
cese, ki so povezani s pobudami in cilji nasega delovanja, imenujemo
motivacijski procesi. Clovek je nenehno pod vplivom najrazli¢nejsih mo-
tivov, ki jih pogojujejo potrebe. Motivacija je proces, ki vpliva na ljudi,
da se vedejo na dolo¢en nacin. Nastane, kadar se pojavi potreba, ki jo
zeli porabnik zadovoljiti. Stanje napetosti nastane, kadar se pojavi po-
treba, ki porabnika vodi k zmanjsanju napetosti ali zadovoljevanju po-
trebe. Podjetja skusajo izdelati izdelke, ki bodo nudili Zelene koristi in
omogocali zmanj$evanje napetosti. Porabniki prepoznajo potrebo, ko
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POBUDNIK

MOTIVACIJSKA
DEJAVNOST

POTREBA CIL
(napetostin (sprostitevin
nezadovoljstvo) zadovoljstvo)

ZADOVOLJITEV Slika 8
POTREBE . o
Motivacijski krog (prirejeno po

Damjan in Mozina, 1998, str. 79)

nastane neskladnost med sedanjim in idealnim stanjem. Intenziviteta
napetosti dolo¢a nujnost zmanj$anja napetosti, ki jo ob¢utijo porabni-
ki. Osnovne potrebe lahko zadovoljimo na razli¢ne nacine. Porabnikov
cilj je zeleno konéno stanje. Ko ga doseZe, se napetost zmanjsa in mo-
tivacija izgine.

Motivacijsko delovanje lahko ponazorimo z motivacijskim krogom
(slika 8). Motivacijska dejavnost je vsaka dejavnost, s katero dosezemo
cilj in zadovoljimo na$o potrebo. Zanjo so potrebni posebni sprozilni
dejavniki, ki jim pravimo pobudniki. Pobudnik sprozi motivacijsko de-
javnost, ¢e prej obstaja potreba. Kadar zaradi zadovoljitve nezadovol-
jene potrebe postanemo aktivni ter za¢nemo iskati nacine in sredstva
za njeno zadovoljitev, govorimo o motivacijski dejavnosti. Potreba v
motiv preide 3ele takrat, ko zaénemo izvajati dejavnosti v zvezi z zado-
voljitvijo potrebe. Motivacijski cilj je vsak predmet, dejavnost ali drug
pojav, s katerim lahko zadovoljimo potrebo in uravnovesimo svoje
delovanje. En cilj lahko zadovolji ve¢ potreb, posamezna potreba pa
lahko zadovolji ve¢ ciljev (Damjan in Mozina, 1998, str. 79).

Pri zadovoljevanju potreb obstajata dva osnovna na¢ina (Damjan in
Mozina, 1998, str. 79):

« Homeostati¢no zadovoljevanje potreb pomeni vzpostavljanje dina-
micnega ravnotezja v naSem organizmu. Ce se ravnoteZje porusi,
se pojavi potreba po ponovni vzpostavitvi ravnotezja. Cikli¢no se
zadovoljujejo predvsem fiziologke potrebe.

+ Progresivno zadovoljevanje potreb, kadar dosezki determinirajo
postavljanje novih ciljev na vi§ji ravni. Prvi vidik progresivne-
ga zadovoljevanja potreb je zajet Ze v teoriji potreb Maslowa, ki
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NOV CIL)J

Novi cilj je dosezen,

NOV CIL)J »stara« potreba je

zadovoljena

Cilj je dosezen,
CIL) potreba je
zadovoljena

Potreba

Slika 9 Progresivno zadovoljevanje potreb (prirejeno po Mumel, 1999, str. 96)

pravi, da se potreba po zadovoljevanju hierarhi¢no vigje potrebe
pojavi takrat, ko je vsaj v minimalnem obsegu zadovoljena nizja
potreba. Drugi vidik hierarhi¢nega zadovoljevanja potreb je v pos-
tavljanju ciljev, ki lahko zadovoljijo potrebo (slika 9).

Z zadovoljitvijo potrebe se motivacijski krog sklene (slika 9). Toda
ne za dolgo. Po dolo¢enem ¢asu se vzpostavljeno ravnotezje spet porusi
in ¢lovek ponovno ob¢uti napetost ter nezadovoljstvo.

Doseganje cilja: Sportnik si za cilj ne bo postavljal doseganja
vedno enakega rezultata, ampak ga bo dosega dolocenega cilja
spodbudila, da si bo postavil vi§jega.

4.3.2 Teorije motivacije

V nadaljevanju obravnavamo teorije motivacije, ki prispevajo svoj de-
lez k razlagi vedenja porabnikov. Enega izmed najstarejsih pristopov k
motivaciji je predlagal psiholog Abraham Maslow. Hierarhija potreb po
Maslowu temelji na $tirih domnevah (Mozina idr., 2002, str. 81):

+ vsiljudje z dednostjo in s socialnim u¢enjem pridobijo enak sklop
motivov,

+ doloéeni motivi so bolj temeljni oz. pomembnejsi kot drugi,

+ motivi niZje v hierarhiji morajo biti zadovoljeni v minimalni meri,
preden se aktivirajo drugi motivi,

+ kakor hitro so zadovoljeni temeljni motivi, postanejo aktivni visji.

Navedeni pristop k motivaciji navaja dolo¢ene vrste koristnosti
izdelkov, ki jih porabniki morda i$¢ejo odvisno od razli¢nih faz v svo-
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jem razvoju in pogojev svojega okolja. Maslow potrebe deli v pet kate-
gorij (MoZina idr., 2002, str. 81):

+ Fizioloske potrebe so v teoriji hierarhije potreb prva in osnovna ra-
ven. Te potrebe so odgovorne za vzdrZzevanje bioloskega Zivljenja,
npr. potreba po vodi, hrani, zraku, zas¢iti, oblacenju, spolnosti.
Po Maslowu fiziologke potrebe prevladujejo, kadar so kroni¢no
nezadovoljene.

+ Potrebe po varnosti se pojavljajo, ko so zadovoljene fizioloske pot-
rebe. Vkljucujejo: red, stabilnost, rutino, druzino, varnost. Pot-
reba po varnosti je razlog za vkljucevanje v organizacije, kot so
zdravstveno zavarovanje, pokojninski skladi ipd.

+ Druzbene potrebe vkljucujejo ljubezen, naklonjenost, pripadnost,
sprejetost.

+ DPotrebe po spostovanju so lahko usmerjene navzven ali navznoter
ali oboje. Usmerjene navznoter izrazajo potrebo po samospre-
jemanju, samosposgtovanju, uspehu, neodvisnosti, osebnem za-
dovoljstvu. Usmerjene navzven vklju¢ujejo potrebo po prestizu,
ugledu, statusu in prepoznavnosti pri drugih.

+ Potreba po samouresnilevanju: Maslow pravi, da veéina ljudi nikoli
ne zadovolji ego-potreb v tolik$ni meri, da bi postala pomembna
potreba po samouresni¢evanju. Odraz te potrebe je Zelja po izpol-
nitvi lastnih zmoZnosti, Zelja postati to, kar smo zmozni postati,
in s tem popolnoma izpolnitilastne sposobnosti (§portniki, umet-
niki, direktorji).

Hierarhijo motivov lahko uporabimo kot osnovo za segmentaci-
jo. Oglasne apele lahko usmerimo k posameznikom na enem ali ve¢
ravneh v hierarhiji potreb. Predhodno moramo ugotoviti, ali lahko cilj-
ni trg razdelimo na segmente glede na potrebe, ki jih ta izdelek zado-
voljuje. Ce taki segmenti obstajajo, lahko za vsak segment prilagodimo
oglasni apel, ki temelji na tisti potrebi, ki jo izdelek v tem segmentu
zadovoljuje.

Drugi nacin aplikacije je uporaba v pozicioniranju izdelka, pri kate-
rem trzniki sprejemajo odlotitev o tem, kako naj bo izdelek zaznan pri
porabnikih. Klju¢ v pozicioniranju je iskanje trZne niSe, tj. tistega dela
trga, ki ni zaseden s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami. Ta uporaba
temelji na domnevi, da nobena potreba nikoli ni v popolnosti zadovol-
jena, zato je vedno vsaj v majhni meri motivacijska.
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Herzbergova dvofaktorska teorija motivacije potrebe povezuje s cilji.
V tej teoriji je Herzberg jasno opredelil, kaj mora biti izpolnjeno, da se
motivacija sploh pri¢ne. To so t. i. higieniki, ki so osnova zadovoljstva.
Sele ko so ti izpolnjeni, je smiselno ljudem vigati zadovoljstvo z mo-
tivatorji. Visanje higienikov ne povecuje zadovoljstva, vsaj v bistveni
meri ne. Ce se povi$ajo higieniki, postanejo po zvisanju sami po sebi
umevni. Herzbergovo teorijo motivatorjev in higienikov mnogi $tejejo
za temeljno delo na podro¢ju vedenja porabnikov (Mozina idr., 2002,
str. 87).

Motivacija na podlagi place: Zaposleni prejme visjo placo ob
prehodu na novo delovno mesto z zahtevnej$imi nalogami.
Sprva je zaradi visje pla¢e mo¢no motiviran — ¢uti potrjenost,
zadovoljstvo in veédjo pripadnost podjetju. Vendar pa se po
nekaj tednih dodatni zagon za¢ne umirjati, saj se nova visina
place zanj normalizira in postane del vsakdana. Ce podjetje
ob tem ne ponudi dodatnih notranjih motivatorjev, kot so za-
nimivejsi projekti, priloZnost za izobraZevanje ali sodelovanje
pri strateSkem odlocanju, se motivacija lahko vrne na prej$njo
raven. Dobra placa tako predstavlja pomembno osnovo, a dol-
goro¢no udinkovita motivacija zahteva tudi druge dejavnike,
ki zaposlene notranje izpolnjujejo.

4.3.3 Stalisca
Staliséa igrajo pomembno vlogo v nakupnem vedenju porabnikov, saj
do pomembnih dogodkov, pojavov, predmetov in oseb obi¢ajno nima-
mo povsem nevtralnega odnosa. Ocenjujemo jih, vrednotimo, zavze-
mamo se zanje ali jih odklanjamo. Ljudje se razlikujemo po svojem
odnosu do bliznjih oseb, zgodovinskih osebnosti, predmetov, Zivali,
dogodkov, pojavov. Ni pomembnega dogodka, stvari, osebe, do katere
ne bi zavzemali svojega stali§¢a. Psihologi (Musek, 1993, str. 33) stali-
§¢a opredeljujejo kot trajna miselna, vrednostna, ¢ustvena in akcijsko
naravnana v odnosu do razli¢nih objektov (oseb, predmetov, dogodkov
in pojavov). Socialni psihologi, ki so opredelili pojem stalis¢e, so zeleli
oblikovati teoretski koncept, ki naj bi omogo¢il povezovanje notranjih
(dusevnih) in zunanjih (fizi¢nih, socialnih) vidikov vedenja ljudi.
Stali§¢a sodijo med najpomembnejse konstrukte za razumevanje
vedenja porabnikov. Pri odlo¢anju o nakupu se bo porabnik odlo¢il
za tisto blagovno znambko ali prodajalno, ki mu je najljubsa. Podjetja
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STALISCA
Kognitivna Afektivna Konativna
komponenta komponenta komponenta

Slika 10 Tradicionalni trikomponentni pogled na stali¢a (prirejeno po Hawkins
idr., 1995, str. 333)

se vedno znova soocajo s problemom, kako spoznati in se prilagoditi
razmi$ljanjem, predstavam, dejanjem in ob¢utkom svojih porabnikov.
Zato je zelo pomembno poznavanje stalis¢.

Ob preucevanju razli¢nih definicij, ki jih je mogoce zaslediti v li-
teraturi, lahko povzamemo naslednje znaéilnosti stalig¢ (Nastran-Ule,
1997, str. 116):

« dispozicijski karakter: stali§¢a so trajna duSevna pripravljenost za
dolo¢en nadin reagiranja,

« pridobljenost: stalis¢a pridobivamo z Zivljenjem, v procesih socia-
lizacije,

+ delovanje na vedenje: stali§¢a imajo neposreden in dinamicen vpliv
na vedenje ter vplivajo na doslednost oz. konsistentnost ¢loveko-
vega vedenja,

« sestavljenost oz. kompleksnost: stali§¢a so integracija treh osnovnih
dugevnih funkcij: kognitivne, afektivne (emotivne, ¢ustvene) in
konativne (vedenjske) (slika 10).

Kognitivna komponenta stalis¢ predstavlja znanje, vedenje, izkusnje,
informacije ter vrednostne sodbe in argumente v zvezi z objektom,
dogodkom, osebo ali situacijo, o kateri oblikujemo stalis¢e. Afektivna
oz. Custvena komponenta stalis¢ predstavlja ¢lovekova obcutja glede na
objekt stali§¢. Ta ob¢utja in ocenjevanja objektov stalisé¢ so lahko pozi-
tivna ali negativna. Konativna oz. vedenjska komponenta stali$¢ je teznja
posameznika, da deluje na dolo¢en nacin glede na objekt stalis¢, da
je aktiven do njega. Tako podpre objekte ali situacije, do katerih ima
pozitivna stali§¢a, in prepreéi pojave ali situacije, do katerih ima ne-
gativna stali$ca.

Engelidr. (1995, str. 367—368) opisujejo ve¢ lastnosti ali dimenzij stalis¢:

+ odnos do objekta,
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+ ekstremnost (skrajnost),

+ odpornost,

+ vztrajnostin

+ stopnja zaupanja v stali§ce.

Stalig¢a imajo razli¢ne lastnosti ali dimenzije. Ena od teh lastnos-
ti je odnos do objekta stalis¢a. Ljudje imamo lahko do objekta stalis¢a
pozitiven, negativen ali nevtralen odnos. Stali$¢a se razlikujejo tudi v
svoji skrajnosti, kar pomeni intenzivnost stalis¢ do tistega, kar imamo
radi, in do tistega, ¢esar ne maramo. Skrajnost stalis¢ pomeni, da ima
lahko porabnik ve¢ razli¢nih stopenj naklonjenosti do ve¢ blagovnih
znamk. Stali§¢a se razlikujejo tudi po svoji odpornosti. Odpornost je
stopnja, do katere je stali$¢e imuno na spremembe. Dolocena stali§¢a
so zelo odporna do sprememb, druga pa so mnogo ranljivejsa. Stali-
§€a se pri porabnikih mo¢no spreminjajo, kar vpliva na trende v po-
trodnji. Naslednja dimenzija stali$¢ je vztrajnost. Pri dolo¢enih stali§¢ih
posamezniki dolgo vztrajajo, pri drugih, ki so manj odporna, pa manj.
Stalis¢a za¢nejo s¢asoma preprosto izgubljati svoj pomen. Tako pozi-
tivna kot negativna dobijo po dolo¢enem casu nevtralnej$i pomen.
Nazadnje je zelo pomembno, da vsa stali§¢a pri vseh ljudeh niso spre-
jeta z enako stopnjo zaupanja. Zaupanje v stali§¢e pomeni, v kolik§ni
meri je posameznik preprican, da je njegovo stali$¢e pravilno. Stopnjo
zaupanja v stali$¢e je pomembno poznati zaradi dveh razlogov. Prvi
razlogje, dalahko vpliva na mo¢ povezanosti med stali$¢i in vedenjem.
Stalis¢a, ki imajo visoko stopnjo zaupanja, so bolj povezana z veden-
jem, zato je slednje tezje usmerjati. Kadar pa je zaupanje majhno, se
porabniki ne ¢utijo dolzne ravnati po svojih stalig¢ih. Taksni porabniki
i8¢ejo informacije, preden se odlo¢ijo kar koli storiti. Drugi razlog je,
da zaupanje vpliva na to, kako je stalii¢e dovzetno za spremembe. Sta-
lis¢a, povezana z vedjo stopnjo zaupanja, so odpornej$a na spremembe.

Med najpogosteje uporabljenimi modeli stali§¢ avtorji navajajo
multiatributni model (Hawkins idr., 1995, str. 357). Po tradicionalnih
raziskavah so stali$¢a odvisna od posameznikovega prepri¢anja glede
objekta stali$¢a. V multiatributnem modelu posameznikova prepri¢anja
vsebujejo povezavo med objektom stali§¢ in razli¢nimi znacilnostmi
atributov objekta. Multiatributni model ob stalis¢ih do objekta zajema
$e pomembnost, ki jo posameznik pripisuje posameznemu atributu.

Najenostavnej$o ina¢ico multiatributnega modela lahko zapisemo z
enacbo (Hawkins idr., 1995, str. 357):
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Ab = i Xib

A, — porabnikovo stali$¢e do blagovne znambke ali izdelka b
Xi» — porabnikovo prepri¢anje o atributu i za znamko ali izdelek b
n - §tevilo upostevanih lastnosti

Ta model predvideva, da so vse lastnosti (atributi) izdelka enako
pomembne, kar je pomanjkljivost tega pristopa.

Pri dolocenih izdelkih so dolo¢ene lastnosti bolj, druge manj
pomembne. Zato moramo te lastnosti ponderirati, kar pomeni, da k
vsaki lastnosti dodamo e ponder (utez), ki oznacuje pomembnost te
lastnosti.

Ah — i W[Xib

W, — pomembnost (ponder, utez = angl. weight), ki jo porabnik
pripisuje lastnosti i

Model je $e zmeraj pomanjkljiv, ker predvideva enoznacen odnos
med vrednostjo atributa in njegovo sprejemljivostjo. V doloéenih pri-
merih pomeni zvi$anje ali zmanj$evanje pomembnosti atributa pove-
¢anje privla¢nosti, vendar le do dolo¢ene meje. Nadaljnje povecevanje
ali zmanj$evanje pomembnosti atributa lahko pomeni zmanj$evanje
privla¢nosti. V takih primerih je treba dolo¢iti porabnikovo »idealno
oceno« (Mumel, 1999, str. 113).

Ah:,XH:W[

I, — porabnikova idealna raven za atribut i

I - Xa

Omenjeni multiatributni model za merjenje stali$¢ najpogoste-
je uporabljamo za merjenje kognitivne komponente stali§¢. Ta nam
posreduje informacije, ki jih ima porabnik o objektu stali§¢a. Pozi-
tivnej$e kot so te informacije, mo¢nejia je kognitivna komponenta.

Stalis¢a vplivajo na to, da v mnozici vtisov in draZljajev izberemo
ter vidimo tiste, ki so v skladu z nasimi stalis¢i. Delujejo na uéenje in
pomnjenje, saj se lazje in hitreje nau¢imo ter si zapomnimo stvari, ki
so v skladu z nagimi stali§¢i (slika 11). Osnovne funkcije stalis¢ so (Mozi-
na idr., 2002, str. 105):

+ Obrambna funkcija. Dolo¢ena stali§¢a sluZijo za to, da nas branijo
pred trdimi realnostmi Zivljenja in negativnimi spoznanji o nas
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PRILAGODITVENA EKSPRESIVNA
nagrada ali kazen centralne predstave
porabnika
FUNKCIJE
STALISC
KOGNITIVNA OBRAMBA JAZA
potreba po pomenu osebo S¢iti pred
nevarnostmi

Slika 11 Osnovne funkcije stali§¢ (prirejeno po Damjan in MozZina, 1998, str. 100)

samih. Sluzijo kot obrambni mehanizmi pred notranjimi bole¢i-
nami. Tipi¢en mehanizem te vrste je projekcija, kjer smo priprav-
ljeni drugim pripisati tiste svoje lastnosti, ki jih pri sebi ne sprej-
memo, da na ta nacin lo¢imo sebe od teh lastnosti.

+ Vrednostno-ekspresivna funkcija. Ljudje imamo potrebo po izra-
Zanju tistih stalis¢, ki nam omogocajo posredovanje centralnih
vrednotnih predstav ali pomembnih komponent nasih predstav
o sebi. Taks$na stali§¢a krepijo obéutek samorealizacije in samo-
izraZanja.

« Prilagoditvena oz. instrumentalna funkcija. Stali$¢a nam lahko po-
magajo, da doseZemo Zelene cilje.

+ Kognitivna funkcija. Stali§¢a nam omogocajo klasificirati nove in-
formacije in izkusnje, kar nam pomaga poenostaviti in bolje razu-
meti Zivljenjsko okolje.

Stali§¢a preucujemo in merimo z namenom, da bi dolo¢ili porab-

nikovo naravnanost do izdelka. Danes je razvitih kar nekaj tehnik mer-
jenja stali§¢ (Mozina idr., 2002, str. 105):

+ Likertova lestvica. Skoraj vsako stalis¢e lahko merimo glede na
stopnjo oblutenja, strinjanja, vie¢nosti. Likertova skala daje an-
ketirancu mozZnost, da izrazi stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja s
postavkami, ki opisujejo raziskovalni objekt stalis¢a.

Likertova lestvica

Na intervalni skali oznacite svoje stali§¢e do naslednje trdi-
tve: Elektri¢ni avtomobili so okolju prijaznejsi kot avtomobili
z notranjim izgorevanjem.

Sploh se Ne Ne morem Strinjam Popolnoma
ne strinjam.  strinjam se.  se odloéiti. se. se strinjam.
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+ Skala rangov oz. lestvica zaporedja je posebej primerna za merjenje
stalis¢, saj anketirancem omogoca vrednotenje razli¢nih blagov-
nih znamk, izdelkov. Je pomemben nalin oznaevanja zazele-
nosti blagovne znambke, izdelkov.

Skala rangov oz. lestvica zaporedja
Med spodaj navedenimi modnimi znamkami oznacite z vre-
dnostjo 1 tisto, za katero menite, da ponuja najboljse razmerje
med kakovostjo in ceno, z vrednostjo 2 naslednjo po tem kri-
teriju in tako naprej, dokler ne razvrstite vseh petih znamk.

Zara

H&M

Bershka

Mango

Pull&Bear

+ Semanticni diferencial je intervalna zvezna sedemtockovna bipo-

larna skala, s katero merimo vrednost stali$¢ med dvema skraj-
nima vsebinsko nasprotnima elementoma opazovane karakteri-

stike.

Semanti¢ni diferencial

Stalis¢a porabnikov do znacilnosti zelis¢nega ¢aja.

Prijetnega okusa ......c.ccccoveerueucnnee Neprijetnega okusa
Naravne sestavine .........ccccceceeeueennee Umetne sestavine
Privla¢na embalaza .......ccceeeenennee. Neprivla¢na embalaza

Za merjenje stali§¢ uporabljamo 3e (MozZina idr., 2002, str. 105):

+ metode opazovanja in sklepanja o stalis¢ih, pri katerih opazujemo
vedenje porabnika,
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+ kvalitativne raziskovalne metode: globinski intervju in sestanki
ciljnih skupin.

4.3.4 Zaznavanje

Zivimo v svetu, polnem vznemirjanj in obéutkov, barv, zvokov in vonjev.
Pri ustvarjanju te zmede sodelujejo tudi trzniki, saj so porabniki neneh-
no izpostavljeni televizijskim, radijskim, ¢asopisnim oglasom in emba-
lazi izdelkov. Doloéeni draZljaji pritegnejo naso pozornost, drugi ne.

Ljudje zaznavamo objekte preko obcutkov, ki nam jih posredujejo
Cutila: vid, sluh, voh, tip in okus. Vsak ¢lovek te podatke sprejema,
razporeja in si jih razlaga po svoje. Zaznavanje opredelimo kot proces,
s katerim posameznik sprejema, dojema in ureja informacije, ki jim
je izpostavljen. Posameznik si informacije razlaga po svoje, pri ¢emer
je sam pod vplivom lastnih predsodkov, potreb in izku$enj. Izpostav-
ljenost, pozornost in interpretacija so tri faze, ki sestavljajo proces
zaznavanja (slika 12).

Procesi ne potekajo zaporedno, ampak socasno in soodvisno.
Ob¢utenje se nanasa na takoj$en odziv nasih senzornih sprejemnikov
(odi, usesa, nos, usta, prsti) na taksne temeljne drazljaje, kot so svet-
loba, barva in zvok. Dajanje pomena obéutkom izvira iz urejenih zbirk
prepri¢anj in oblutkov. Zaznavanje ni odvisno samo od fizi¢nih draz-
ljajev, ampak od njihovega odnosa do okolja in od notranjega stanja
posameznika. Zaznavanje je prva stopnja spoznavanja okolja. Pomeni
sprejemanje in razlaganje sporo¢il, ki prihajajo iz njega. Zaznave so
funkcija posameznikovih stali§¢, motivov, izkugenj in u¢enja ter so naj-

8 Obcutenje

I

>

4

g Izpostavljenost Pozornost Interpretacija
>

i} Pomen
7]

© Odziv

=

<

-

-

N

= z

& aznava

Slika 12  Proces zaznavanja (prirejeno po Solomon idr., 2006, str. 37)
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veckrat povezane s posameznikovim predhodnim nakupom izdelka.
Posameznikovo ravnanje in odzivanje temelji na njegovih zaznavanjih.
Vsak posameznik svet vidi na svoj, poseben nacin. Nek dogodek lahko
hkrati vidi ve¢ ljudi, vendar bo vsak izmed njih zgodbo o tem dogod-
ku povedal drugace kot ostali. Za vsakega posameznika je stvarnost
popolnoma oseben fenomen, zasnovan na njegovih Zeljah, potrebah,
vrednotah in osebnih pri¢akovanjih. Ravno zaradi slednjega mnoga
podjetja sistemati¢no spremljajo, kaksno podobo imajo njihovi dejan-
ski ali potencialni porabniki o podjetju oz. o njegovih izdelkih. Trzniki
morajo razumeti celoten pojem zaznavanje, da lahko predvidijo porab-
nikove odlo¢ilne dejavnike v nakupnem procesu odlo¢anja.

Ljudje smo nenehno, vsako minuto in uro bombardirani z drazljaji.
Cutni svet je zgrajen iz neskon¢nega $tevila nevsiljivih ob¢utkov, ki se
nenehno spreminjajo. Posamezniki izbirajo, katere draZljaje bodo pre-
poznali. DraZljaje organizirajo in jim dajejo subjektivni pomen (jih in-
terpretirajo) v skladu s svojimi potrebami, pri¢akovanji in izku$njami.

Posamezniki imajo razli¢ne potrebe, stali¢a, izkusnje in osebne
znatilnosti, zaradi Cesar porabniki trZne draZljaje zaznavajo selek-
tivno. Trzni drazljaji vklju¢ujejo $tevilne spremenljivke, ki vplivajo na
porabnikovo zaznavanje (narava izdelka, dizajn embalaze, blagovna
znamka, tiskani in televizijski oglasi). Selektivno zaznavanje pomeni,
da lahko dva porabnika isti oglas, izdelek ali embalaZzo zaznavata pov-
sem drugace. Selektivno zaznavanje je prisotno pri nakupih, kadar so
porabniki visoko vpleteni, kot tudi pri tistih z nizko vpletenostjo. Pri
visoki vpletenosti selektivno izbirajo informacije, ki jih potrebujejo
pri vrednotenju tiste informacije, ki ustreza njihovemu prepri¢anju in
stali¢em. Ce je vpletenost nizka, se selektivno izogibajo ve¢ini infor-
macij, da se izognejo kognitivni aktivnosti in informacijski zmedi.

Selektivno zaznavanje porabnikom omogoca sprejemanje infor-
macije, ki ustreza njihovim potrebam. Ta proces se imenuje zaznavna
varnost. Porabniki imena preferen¢nih blagovnih znamk prepozna-
jo hitreje kot imena ostalih blagovnih znamk. Funkcija selektivnega
zaznavanja je tudi zaznavna obramba, ki posameznika varuje pred pro-
tislovnimi drazljaji.

S selektivnostjo zaznavanja so povezani naslednji pojmi (Schiffman
in Kanuk, 1997, str. 177; Assael, 1998, str. 198):

+ Selektivna izpostavljenost. Porabniki i§¢ejo predvsem tiste drazlja-
je, ki so prijetni, pomembni, izogibajo pa se tistim, ki pomenijo
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bole¢ino, strah ali so nepomembni. Na splosno lahko povzame-
mo, da ljudje i§¢emo tiste informacije, za katere mislimo, da nas
bodo pripeljale do izbranega cilja.

+ Selektivna pozornost je trenutno osredinjenje porabnikove kogni-
tivne zmoZnosti na dolocene drazljaje. Porabniki se bolj zaveda-
jo draZljajev, ki se nana$ajo na njihove potrebe. DraZljajev, ki so
nepomembni za njihove potrebe, se slabse zavedajo. Lazje torej
opazijo oglase za izdelke, ki jih potrebujejo, spregledajo pa osta-
le. Za dolocene ljudi je pomembna cena, za druge videz, za tretje
druzbena potrditev. Nekateri imajo raje kompleksna, izumetniée-
na sporocila, drugim je vie¢ preprostost.

« Zaznavna obramba. Gre za pojav, kadar ne zaznavamo drazljajev,
ki so za nas boledi. Te drazljaje podzavestno izbiramo tako, da jih
ne vidimo, ¢eprav so za nas pomembni.

+ Informacijska preobremenjenost se pojavi takrat, kadar je porabnik
izpostavljen toliksni koli¢ini informacij, da nanje ne more ali ne
zeli biti pozoren.

« Zaznavna blokada. Drazljajev ne zaznamo, ker jih je prevec. Ker je
na televiziji prevec¢ oglasov, jih ljudje ne »vidimo« vec.

+ Prilagoditev na drazljaje. Kadar se dolo¢en draZljaj dovolj dolgo po-
navlja, izgubimo ob¢utek in se prilagodimo nastalim situacijam.

Kateri drazljaj bo porabnik izbral, je odvisno od dveh dejavnikov:
od porabnikovih preteklih izkugenj, ki vplivajo na pri¢akovanja (kaj je
porabnik pripravljen videti), in od trenutnega motiva porabnika (po-
trebe, Zelje, interesi ipd.). Na katere draZljaje bo porabnik pozoren in
jih bo izbral, vpliva tudi narava drazljajev samih. Vsak od nastetih de-
javnikov lahko pripomore k poveéanju ali zmanj$anju verjetnosti, da
bo draZzljaj zaznan.

Interpretiranje drazljajev je edinstveno, individualno, zasnovano na
tem, kaj posameznik pri¢akuje na podlagi preteklih izkusenj, moZnih
razlag ter drugih motivov in interesov med zaznavanjem. Drazljaji so
pogosto zelo nejasni. Nekateri so §ibki, kratki ali konstantno narascajo-
¢i. Zaradi tega bo ¢lovek taksne draZljaje interpretiral v skladu s svojimi
potrebami, Zeljami in interesi. Kako blizu je posameznikova interpreta-
cija z resni¢nostjo, je odvisno od jasnosti drazljajev, preteklih izkusenj
posameznika, njegovih motivov in interesov med zaznavanjem.

Mumel (1999, str. 71) navaja, da je interpretacija dajanje pomena
obcutkom. Je celota, ki jo sestavljajo znacilnosti drazljaja, posameznika
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in situacije. Gre za interaktiven proces, ko draZljaj postavimo v ob-

stojeCo kategorijo pomena. Pri tem je pomembno, da vemo, da je

posameznikova interpretacija tista, ki vpliva na vedenje, ne pa objek-

tivne informacije. Schiffman in Kanuk (1997, str. 184) navajata dejavni-

ke, ki motece vplivajo na zaznavanje:

Fizi¢na privlacnost. Raziskave o fizi¢ni privla¢nosti so pokazale, da
so privla¢ni modeli prepri¢ljivejsi kot modeli povpre¢nega videza
in imajo vedji pozitiven vpliv na porabnikova stali$¢a ter vedenje.
Stereotipi. Posamezniki tezijo k temu, da »nosijo« sliko v svoji gla-
vi. Taksni stereotipi sluZijo kot pri¢akovanja o tem, kak$ne bodo
dolocene situacije, ljudje in dogodki, ter so pomemben pokazatelj,
kako bodo zaznani drazljaji.

Nepomembni namigi. Veliko visokorazrednih avtomobilov je kup-
ljenih zaradi barve ali luksuzne dodatne opreme (npr. usnjena
oblazinjenost sedezev), ne pa zaradi mehanskih ali tehni¢nih
prednosti.

Prvi vtis. Prvi vtis tezi k trajnosti. Pri oblikovanju tak$nega vti-
sa porabnik ne zazna, kateri draZljaj je pomemben ali predvidljiv
za kasnej$e vedenje. Nekateri oglasi uspe$no uporabljajo stavek
»Nikoli ne boste imeli druge moZnosti, da bi dobili prvi vtis«. Ker
je prvi vtis trajen in modan, je predstavitev novega izdelka, pre-
den je le-ta dovrgen, lahko usodna, saj so nadaljnje informacije o
njegovih prednostih, pa ¢eprav resni¢ne, pod vplivom spomina in
prejénjih pomanjkljivosti.

Prehitro zakljucevanje. Veliko ljudi teZi k sprejemanju zakljuckov,
e preden preverijo vse pomembne podatke. Porabnik lahko sligi
samo zacetek oglasa in Ze naredi zakljucek o izdelku ali storitvi.
Prav zato morajo biti ustvarjalci oglasov zelo previdni, ¢e Zelijo
glavni argument prihraniti za konec.

Halo u¢inek. S tem uéinkom lahko opi$emo situacijo, v kateri je
vrednotenje posameznega objekta ali osebe osnovano na vredno-
tenju samo ene ali nekaj dimenzij, eprav bi ga lahko ocenili na
mnoZici dimenzij.

Sposobnost razlikovanja med drazljaji je nauéena. Eno izmed klju¢nih

vprasanj je, ali lahko porabniki zaznavajo razlike med drazljaji. Ali lah-

ko zaznajo razlike med blagovnimi znamkami v ceni, embalaZi, med

izdelki po okusu ipd.? Porabniki, ki pogosto uporabljajo izdelke, seveda

laZje zaznajo manj$e razlike med lastnostmi izdelka razli¢nih blagovnih
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znamk. V veéini primerov je porabnikova sposobnost razlikovanja sen-
zori¢nih znatilnosti (okus) zelo majhna. Zato trzniki za predstavljanje
razli¢nosti svoje blagovne znamke uporabljajo oglasevanje in skusajo
na ta nadin ustvariti ¢im boljsi ugled znambke.

Najmanj$o intenzivnost drazljaja, ki je potrebna, da posameznik
zazna oblutek, imenujemo absolutni prag oblutka. Za dolocene ¢ute so
absolutni pragi zelo nizki. Absolutni prag ni stalen, pri isti osebi se od
poskusa do poskusa spreminja. Prav tako ni enak za vse drazljaje istega
ravnanja.

Adaptacija na drazljaje: Ko vstopimo v trgovino, kjer uporab-
ljajo prijetne vonje, npr. vonj po sveze pe¢enem kruhu ali va-
niliji, ta sprva mo¢no pritegne naso pozornost. Vonj predstav-
lja drazljaj, ki ga na$ vohalni sistem zazna - v tem primeru je
prag zaznave nizek. Vendar pa se ob dolgotrajni prisotnosti v
prostoru obcutljivost na vonj zmanjsa. Po nekaj minutah pri-
sotnosti v prostoru se moZgani na vonj navadijo, ta postane
neopazen, ¢eprav je $e vedno prisoten. To poimenujemo ¢utna
ali senzori¢na adaptacija. Adaptacija na vonj torej pomeni, da
ucinek draZzljaja s ¢asom oslabi, kar ima pomembne posledi-
ce tudi za trzno komuniciranje — vonj lahko pritegne le, ce je
svez, nov ali zacasen.

Tocka, na kateri posameznik lahko zazna razliko med »nekaj« in
»nic, je osebni absolutni prag za ta drazljaj (Mumel, 1999, str. 73).

Cutna adaptacija je zna¢ilna za mnoge televizijske oglase med pred-
vajanjem rednih programov (filmov, $portnih prireditev ipd.). Zaradi
procesa adaptacije oglagevalci redno spreminjajo oglase. Prepricani so,
da se porabniki navadijo na njihove oglase, da jih ¢ez nekaj ¢asa ne
vidijo ve¢. Tako oglasi ne pritegnejo ve¢ dovolj pozornosti, da bi bili
opazeni.

Diferencialni prag obéutkov je najmanj$a (komaj zaznavna) razlika v
intenzivnosti dveh draZljajev, ki jo ¢lovek lahko zazna. Tudi diferen-
cialni pragi nihajo zaradi razli¢nih dejavnikov, zato zaporedna merjen-
ja ne dajo povsem enakih izidov. Diferencialni prag je odvisen od in-
tenzivnosti osnovnega drazljaja. V 19. stoletju je nemski znanstvenik
Ernst Weber ugotovil, da komaj zaznavna razlika med dvema drazlja-
jema ni absolutna vrednost, ampak vrednost, ki je odvisna od inten-
zivnosti prvega draZljaja. Za svoje raziskovanje je uporabljal utezi, ki
so jih poskusne osebe z rokami tehtale in primerjale. Mislil je, da je
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odnos med razlikami in osnovnimi drazljaji konstanten. Webrov zakon,
kot se imenuje njegova ugotovitev, pravi: ¢im moénejsi je zacetni draz-
ljaj, tem moc¢nej$i mora biti drugi drazljaj, da bi ga zaznali kot razli¢ne-
ga (povzeto po Schiffman in Kanuk, 1997, str. 163).

Al
K==1

AI - porabnikovo stali$¢e do blagovne znambke ali izdelka b
I - porabnikovo prepri¢anje o atributu i za znamko ali izdelek b
K - $tevilo upostevanih lastnosti

Proizvajalci in trZzniki se trudijo, da bi dolo¢ili ustrezno komaj
zaznavno razliko (diferencialni prag) za svoje izdelke, zaradi dveh
vzrokov:

+ da negativne spremembe (zmanj$anje velikosti izdelkov, povisa-
nje cen izdelkov, zniZzanje kakovosti) porabniki ne bi hitro opazili,

+ da bi bile izboljsave izdelkov (privla¢nej$a embalaza, vecanje ve-
likosti izdelkov, niZje cene) porabnikom jasno vidne, ne da bi bile
videti pretirane.

Zaznavanje razlike v ceni: Ce bi se cena litra goriva zvisala za
0,01 €, velina voznikov te spremembe verjetno sploh ne bi
opazila, saj bi bila pod diferencialnim pragom. Cena bi se mo-
rala povecati za priblizno 0,05 do 0,10 € na liter, da bi veéina
potro$nikov zaznala razliko.

Trzniki pogosto Zelijo spremeniti in posodobiti obstoje¢o embalaZo,
vendar pri tem ne Zelijo izgubiti pridobljene prepoznavnosti izdelka
pri porabnikih, ki so bili Ze leta izpostavljeni oglagevanju tega izdel-
ka. V taksnih primerih po navadi naredijo veliko majhnih sprememb,
od katerih je vsaka posebej oblikovana tako, da pade pod diferencialni
prag, da porabniki ne zaznajo razlike.

Kadar Zelijo trzniki izboljsati izdelek, se trudijo, da dosezejo ali
presezejo porabnikov diferencialni prag — Zelijo, da porabniki zazna-
jo izboljsave izvirnega izdelka. Trzniki lahko uporabljajo diferencialni
prag, da dolodijo obseg izboljsav, ki jih je treba narediti pri izdelkih.
Izboljsanje pod komaj zaznavno razliko ni vredno truda, saj izboljsave
ne bodo zaznane. Izboljsanje nad komaj zaznavno razliko je prav tako
potratno, saj lahko zniZamo stopnjo ponovnih prodaj.
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4.3.5 Ucenjein spomin

Z ulenjem mislimo na tiste spremembe v vedenju posameznika, ki iz-
virajo iz njegovih izku$enj. Vec¢ina ¢lovekovega vedenja je naucenega,
zaradi ¢esar menimo, da se ljudje u¢imo vse Zivljenje. Rezultat ucenja
je znanje. Ve¢ino nakupov opravimo, ker smo se tega navadili, in le
pri nekaterih premisljamo, i§¢emo alternative in se kon¢no odlo¢imo.
Ucenje in spomin sta nerazdruzljivo povezana. Informacije ne morejo
biti shranjene v spominu, Ze se jih ljudje prej ne naudijo oz. si jih za-
pomnijo. Pomembno je, da vemo, na kaksne nacine se ljudje naucijo
informacij in kako te informacije uporabljajo v procesu nakupnega od-
lo¢anja. Na podro¢ju vedenja porabnikov je pomembnih veé vrst uce-
nja. Delimo jih v dve skupini (slika 13):

+ ucenje s pogojevanjem, kamor pri$tevamo klasi¢no in instrumental-
no pogojevanje, ter

+ kognitivno ulenje, kamor pristevamo mehanicno ulenje, uenje po
modelu in ulenje z razumevanjem.

Utenje s pogojevanjem pomeni, da se posameznik z veckratno
izpostavljenostjo nekemu drazljaju in ustreznemu odgovoru naudi,
da drazljaj in odgovor spadata oz. ne spadata skupaj. Temelji na aso-
ciaciji drazljaja in odgovora. Pogojevanje najpogosteje zasledimo v
oglasevanju.

< Klasi¢no <
- pogojevanje -
(6] . ) Instrumentalno . . o
o Pogojevanje . . Pogojevanje (]
<E pogojevanje <3
o
= o) g
-2 Mehaniéno - %
— g— ucéenje —_— _g'-
n L 7 )
] §
2 Uéenje c
S - -—
< 2 Kognitivno uéenje po modelu Kognitivno ugenje <~
Z Zz
0 Ucenje z 0
] razumevanjem =]
Obicajna uporaba Obcasna uporaba

Slika 13 Visoka in nizka vpletenost ter vrste u¢enja (prirejeno po Hawkins idr.,
1995, str. 272)
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Klasi¢no pogojevanje nastopi, kadar drazljaj, ki je izvabil odgovor,
primerjamo z drugim draZljajem, ki v zafetku ni izvabil odgovora. Po
dolo¢enem casu ta drugi drazljaj povzroca enak odgovor, ker povezu-
jemo s prvim draZljajem. Po zadostnem $tevilu ponavljanj se tako ob-
likuje asociacija. Ta fenomen je prvi preudil ruski znanstvenik Pavlov,
ki je preuceval primer na zivalih. Klasi¢no pogojevanje je najpogostejse
in najuporabnej$e v situacijah z nizko vpletenostjo. Osredotoca se na
vidne in vonjalne drazljaje, ki sprozajo lakoto, Zejo ipd. Ko se ti slogani
primerjajo s pogojevalnimi draZljaji (npr. blagovne znamke), se lahko
porabniki nauéijo, da zacutijo zejo, lakoto ipd., ¢e so kasneje izpostav-
ljeni sloganom blagovnih znamk. Posamezniku mora biti izdelek naj-
prej vied, Sele nato ga izbere.

Instrumentalno pogojevanje nastopi, ko se posameznik naudi ve-
denja, ki povzroda pozitivne izide, in se izogne tistemu, ki povzroca
negativne. Posameznik najprej izbira izdelek, nato preizkusi, ali mu
je izdelek vse¢ ali ne. Velik del trzenjskih aktivnosti je usmerjen v in-
strumentalno pogojevanje, saj le-to pogosto vklju¢uje dejansko upora-
bo izdelka. S pomo¢&jo marketingkih aktivnosti podjetja porabnikom
omogodajo zafetno uporabo izdelka (npr. na degustacijah v trgovini,
na sejmih). Instrumentalno pogojevanje se uporablja v pogojih sred-
nje in visoke vpletenosti. Veéina nakupov pri visoki vpletenosti sledi
zavestnemu vrednotenju vi$ine pri¢akovane nagrade — zadovoljstvu
z izdelkom. Izku$nja (pozitivna ali negativna) ima v taksni situaciji
mocan vpliv v podobnih situacijah.

Kognitivni pristop k ucenju poudarja pomembnost notranjih misel-
nih procesov. Ljudje so redevalci problemov. Aktivno uporabljajo infor-
macije iz sveta okoli njih, da bi obvladali svoje okolje. Opise vseh treh
kognitivnih teorij u¢enja povzemamo po Mumlu (1999, str. 86).

Mehani¢no ulenje se pojavlja v situacijah nizke vpletenosti. Izid
veckratnega ponavljanja preprostega sporodila je lahko, da se naudi-
mo bistva sporoéila. S to vrsto ucenja si lahko porabnik oblikuje pre-
pri¢anje o znacilnostih izdelka, ¢eprav se ne zaveda izvora informacij.
Ko se pojavi potreba, bo porabnik mogoce opravil izbiro, ki temelji na
teh prepri¢anjih. Uéenje po modelu (ucenje z opazovanjem) se pojavlja v
vseh oblikah vpletenosti. Za porabnika ni nujno, da neposredno dozivi
nagrado ali kazen. Namesto tega lahko opazuje izide vedenja drugih in
ravna kot oni. Z uporabo predstavljanja zmore predvideti izid razli¢nih
vrst vedenja. Ucenje z razumevanjem je najzapletenejsa oblika kogni-
tivnega ucenja in se pojavlja v velini situacij, v katerih je vpletenost
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ZUNANIJI
VHOD
KODIRANIJE
Informacija pride
v spomin

SKLADISCENJE

Informacijo zadrzimo
v spominu

PRIKLIC

Shranjeno informacijo
najdemo, ko jo potrebujemo

Slika 14 Proces pomnjenja (prirejeno po Solomon idr., 2006, str. 76)

visoka. V procesu ustvarjalnega misljenja informacije preoblikujemo,
kombiniramo obstojeée in nove informacije ter oblikujemo nove po-
vezave in pojme. Pri oglasih tega tipa so dana samo izhodis¢a, sklepe
mora narediti vsak posameznik sam.

Spomin je skupek vsega, kar smo se naucili (slika 14). Vklju¢uje pro-
ces pridobivanja informacij in njihovo skladis¢enje tako, da so infor-
macije po potrebi na voljo. Procesiranje informacij pomeni sodobni
nacin preu¢evanja spomina. Mozgani so na nek na¢in podobni ra¢unal-
niku: podatki se vlozijo, se nato obdelujejo in izvozijo za kasnej$o upo-
rabo v revidirani obliki. V fazi kodiranja informacija v sistem vstopi na
nacin, da jo lahko le-ta prepozna. V fazi skladiS¢enja se znanje poveze s
tistim, kar Ze imamo shranjeno v spominu, dokler ga ne potrebujemo.
Zeleno informacijo posameznik najde med priklicem.

Z vidika procesiranja informacij obstajajo trije razli¢ni spominski
sistemi: senzorni spomin, kratkotrajni spomin in dolgotrajni spomin. Nji-
hova vloga pri procesiranju informacij je razli¢na in je povezana npr.
z blagovnimi znamkami. Senzorni spomin dovoljuje skladi$¢enje infor-
macij, ki jih prejmemo od nasih ¢util. Skladis¢enje je zacasno in traja
nekaj sekund.

Senzorni spomin: Med listanjem revije posameznik za hip za-
zna svetlo in barvito oglasno stran za ¢okolado. Ceprav nanjo
pogledale bezno in za zelo kratek ¢as, slika za trenutek ostane
zadrzana v senzornem spominu. Ce je oglas dovolj privlacen
in vzbudi zanimanje ali ¢ustveni odziv, pritegne pozornost
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posameznika. V tem primeru informacija prestopi prag po-
zornosti in se prenese v kratkotrajni spomin, kjer se lahko
za¢ne nadaljnje procesiranje — morda se posameznik ¢ez nekaj
minut, ko vidi ¢okolado na polici, celo odlo¢i za nakup.

Kratkotrajni spomin skladi§¢i informacije za omejeno ¢asovno ob-
dobje in ima omejene zmogljivosti. Zadrzuje informacije, ki jih rav-
nokar procesiramo, ter jih skladis¢i tako, da v procesu zdruzevanja
kombinira majhne kos¢ke v veédje. Kos¢ek informacije posameznik
pozna in lahko z njo ravna kot s celoto.

Dolgotrajni spomin je sistem, ki zagotavlja zadrZevanje informacije za
daljse ¢asovno obdobje. Da informacija vstopiiz kratkotrajnega v dolgo-
trajni spomin, je potrebno elaborativno ponavljanje. Ta proces vklju¢u-
je razmiSljanje o pomenu draZzljaja in njegovo povezovanje z drugimi
informacijami, ki so Ze v spominu. Novej$e trzne raziskave poudarjajo
medsebojno odvisnost kratkotrajnega in dolgotrajnega spomina. Ve¢
napora kot vlagamo v procesiranje informacij, ve¢ja je verjetnost, da
bo informacija umesé¢ena v dolgotrajni spomin. Ceprav informacij, ki
so vstopile v dolgotrajni spomin, ve¢inoma ne izgubimo, jih je tezko
ali sploh nemogoce uporabiti, ¢e ni na voljo ustreznega kljuca ali ges-
la. Priklic je proces, pri katerem pridemo do informacij v dolgotrajnem
spominu. Na priklic informacij vpliva ve¢ dejavnikov. Nekateri so psi-
hologke narave, npr., starejsi ljudje kazejo slabso priklicno sposobnost
za tekoce dogodke, medtem ko dogodke, ki so se jim zgodili v mlados-
ti, priklicejo z veliko jasnostjo. Druga skupina dejavnikov je povezana
z okoljem, v katerem se oblikuje sporo¢ilo - vidno okolje trZzenjskega
sporocila vpliva na priklic. Dobre priklicne rezultate dosegajo oglasi
med kontinuiranimi aktivnostmi, kot so npr. televizijske nanizanke in
prenosi $portnih tekem (nogometne, kosarkarske tekme). Merilo do-
brega oglasevanja je njegov vtis, ki ga napravi na porabnike. Poznamo
dve temeljni merili za merjenje vtisa: prepoznavanje in spominjanje. V
testu prepoznavanja porabnikom enkrat prikazemo oglas in jih vprasa-
mo, ali so ga Ze videli. Pri testih prostega spominjanja porabnike pro-
simo, da samostojno ustvarijo predhodno pridobljeno informacijo in
nato sami opravijo test prepoznavanja na njej, pri cemer lo¢imo:

+ prosto spominjanje (spontani priklic): posameznik sam navaja, kate-

re oglase je opazil v zadnjem ¢asu, npr. na televiziji, pri tem mu ne
dajemo nobenih pripomoc¢kov niti ga ne bodrimo;
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« prosto spominjanje s pomaganjem (podprti priklic): posamezniku po-
magamo tako, da navedemo npr. blagovno znamko z imenom in
sprasujemo po opaznosti oglasov zanjo;

+ prepoznavanje: posamezniku pokazemo sliko s spiskom znakov in
ga vprasamo, ali je katere od teh Ze videl, ali se jih spomni in pre-
pozna.

Spontani priklic: Pomislite na radijske oglase. Katere oglase
ste v zadnjem ¢asu slisali na radiu?

Podprti priklic: Omenili ste, da ste sliSali oglas za Barcaffe.
Zdaj pa me zanima, ¢esa to¢no se spomnite o tej oglasevalski
akciji. Prosim vas, da &m podrobneje opiSete vse, kar ste sli-
Sali — glasbo, glas, sporo¢ilo ali ob¢utke, ki jih je oglas vzbudil.
Kako bi ta oglas opisali nekomu, ki ga $e ni slisal? Je bilo Se
kaj, kar vam je ostalo v spominu?

Ne spontani ne podprti priklic oglasov ne merita dejanske, tem-
vel zaznano izpostavljenost oglasom, ki se jih posameznik zaveda,
jih pomni in lahko v trenutku anketiranja prikli¢e iz spomina. Spon-
tani priklic predpostavlja dolo¢eno stopnjo afektivne in ne samo kog-
nitivne vpletenosti, medtem ko pri podprtem priklicu govorimo bolj
o kognitivni vpletenosti, afektivna pa je redkeja. Zato se v svetu za
merjenje zavedanja najpogosteje uporablja spontani priklic, pri ¢emer
se posebej poudarjajo oglasi za blagovne znamke, navedene na prvem
mestu. Angle$ki izraz za to je TOM (iz top-of-mind).

4.3.6 Druzbeni dejavniki

K druzbenim vplivom (dejavnikom) pri§tevamo referencne skupine, dru-
Zino ter vloge in poloZaj posameznika. Referenéne skupine vplivajo na po-
sameznikova stali§¢a, prepri¢anja, vrednote in vedenje ter ga izposta-
vijo novim Zivljenjskim slogom. Posameznika silijo, da se jim prilagaja,
kar lahko vpliva na njegovo izbiro blagovnih znamk in izdelkov. Pomen
referen¢nih skupin je velik, saj skusa posameznik pokazati pripadnost
skupini in s tem izbira izdelke istih blagovnih znamk (npr. noSenje
gportnih obla¢il znamke Adidas). Mnenjski voditelji so osebe, ki po-
rabnikom preko formalne ali neformalne komunikacije posredujejo
informacijo o izdelkih. Najvplivnej$o referenéno skupino predstavlja
druzina, ki je hkrati najpomembnejsa porabnikova nakupna organiza-
cija v druzbi (Koneénik Ruzzier, 2024, str. 101-102). Med ¢lani druZine
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se oblikujejo razli¢ne vioge, vloga pobudnika, vplivneza, odlocevalca,
nakupovalca in porabnika (Kotler, 2004):

pobudnik: oseba, ki prva predlaga nakup izdelka,

vplivnez: oseba, ki z nasveti in mnenji vpliva na nakupno odlo¢i-
tev,

odlocevalec: oseba, ki odlo¢a o posameznih odlo¢itvah glede naku-
pa (npr. ali kupiti, kaj kupiti, kako kupiti, kdaj kupiti, kje kupiti),
nakupovalec: oseba, ki izdelek kupi,

porabnik: oseba, ki izdelek porablja.

Pri modernih druZinah je vpliv posameznikov na nakupne odlo¢itve

izdelkov navadno porazdeljen, ¢lani pa lahko nastopajo bodisi v nobeni
bodisi pa v eni ali ve¢ zgoraj omenjenih vlogah. Z namenom smiselnega
usmerjanja trzenjskih sporodil ciljnim trgom trzniki analizirajo vloge
posameznih druzinskih ¢lanov pri izbiri razli¢nih vrst izdelkov. Trzniki
se pri usmerjanju svojih sporo¢il naslanjajo na izsledke raziskav, komu
pripada vloga odloc¢evalca o izbranem izdelku.

Vpliv na nakupno odloé¢itev: Pri nakupu rac¢unalnika naj bi
odlo¢itev pogosteje sprejemali moski, medtem ko naj bi pri
nakupu gospodinjskih aparatov (npr. kuhinjskega robota) ta
pogosteje pripadala Zenskam.

Otroci imajo prav tako velik vpliv na nakupno odlo¢itev. Zato pod-

jetja kot ponudniki svoja trzna sporocila vedno bolj usmerjajo prav v

otroke. Med primeri trzenjskih sporo¢il, ki nagovarjajo najmlajse po-
rabnike, velja izpostaviti primer blagovne znamke McDonald's Happy
Meal.

Otroski obrok McDonald's Happy Meal, uveden leta 1979,
vkljucuje igraco ali drug promocijski predmet, kar otroke pri-
vablja k obisku restavracij McDonald's. S to strategijo McDo-
nald's spodbuja otroke, da prosijo starSe za obisk, hkrati pa
star§em ponuja priro¢no resitev za otroski obrok.

Poleg tega McDonald's redno posodablja ponudbo igra¢ v
Happy Meals, pogosto v sodelovanju s priljubljenimi fransi-
zami, kot je Pokémon, kar dodatno povecuje privlatnost za
otroke.
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4.3.7 Kulturni dejavniki

Med kulturne vplive na nakupno odlocanje uvr§éamo kulturo in druz-
beni razred. Kultura je eden tistih dejavnikov, ki na vedenje porabnikov
vpliva neopazneje kot ostali zunanji vplivi oz. dejavniki. Vpliva kultu-
re se ne zavedamo in predstavlja okvir, znotraj katerega nastaja in se
razvija zivljenjski stil posameznika ter druZine. Kultura je kompleksna
celota, ki vklju¢uje znanje, vero, umetnost, zakone, moralo in navade,
ki jih pridobi posameznik kot ¢lan doloc¢ene kulture in se prenasajo iz
roda v rod. Je najosnovnejsi dejavnik, ki vpliva na ¢lovekove Zelje in
vedenje. Prav tako vpliva na izbor kriterijev pri odlo¢anju o nakupu.
Kultura se prilagaja okolju. Trzniki morajo spremljati kulturne spre-
membe v druzbi z namenom pravocasnega prilagajanja ustrezne po-
nudbe svojih izdelkov. V okviru kulturnih dejavnikov analiziramo tudi
druzbene razrede. Ti so precej homogene in trajne druzbene skupine
ter so razvré¢eni hierarhi¢no. Clani druzbenega razreda imajo podobne
vrednote in interese, zato obstaja velika verjetnost, da bodo izbirali
podobne blagovne znambke izdelkov.

4.3.8 Osebni dejavniki

Na nakupno vedenje porabnikov vplivajo tudi osebni dejavniki, kamor
vklju¢ujemo starost in stopnjo Zivljenjskega cikla druzine, premoZenjsko
stanje, Zivljenjski slog ter osebnost in samopodobo. Porabnikovo nakupno
vedenje se pomembno razlikuje glede na stopnjo v Zivljenjskem ciklusu
druzine, ki se tesno povezuje z njegovo starostjo. Stopnja v zZivljenjskem
ciklusu druzine ima pomembno vlogo pri nakupu raznovrstnih izdelkov.

Nacin potovanja, ki ga izbirajo veé¢lanske druzine (npr. orga-
nizirane potitnice z druzinam prijaznimi vsebinami), se razli-
kuje od nacina potovanja, ki ga izbirajo samski ljudje ali pari
(npr. individualna potovanja ali avanturisti¢ne poti).

Premozenjsko stanje potencialnega porabnika dodatno pripomore
k izboru, saj si porabniki z ve¢jim premoZenjem v veéini primerov
privosc¢ijo boljse in kakovostneje izdelke/storitve. Kak$no vrsto
izdelka si bo porabnik izbral, je odvisno tudi od posameznikovega Ziv-
ljenjskega sloga. Zivljenjski slog pomeni nacin zivljenja, ki se zrcali v
posameznikovih dejavnostih, interesih in mnenjih.

Osebnost sestavljajo znacilnosti porabnika, njegovo vedenje in iz-
kusnje, ki ga delajo enkratnega in neponovljivega. Osebnost pogosto
opisujemo z izrazi, kot so samozavest, samostojnost, dominantnost,
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popustljivost, druzabnost, zadrzanost in prilagodljivost, znacaj. V
nakupnem procesu odlo¢anja si porabniki na¢eloma izbirajo taksne
izdelke, ki imajo podobne osebnostne lastnosti kot oni, oz. taksne,
s katerimi bi se radi poistovetili. Na porabnikovo nakupno odlo¢itev
vpliva tudi njegova samopodoba. Samopodoba je miselna podoba o sebi,
v katero vklju¢imo tiste lastnosti, ki se jih zavedamo.

4.3.9 Okoljski dejavniki

Potrogniki se odlo¢ajo za okolju prijazne izdelke, ker verjamejo, da
proizvodnja, poraba in unicenje tovrstnega izdelka ljudem, Zivalim ter
okolju prinesejo manj $kode kot pa proizvodnja, poraba in unicenje
konvencionalnih izdelkov.

Dandanes pogosto sli$imo izraza »okolju prijazen« in »trajnost-
noste, za katera mnogi menijo, da pomenita enako, vendar temu ni
tako. Izraz okolju prijazen pomeni, da izdelek ali storitev ne skoduje
okolju — gre za izdelek, ki ima majhen ali nicelen vpliv na okolje skozi
celoten zivljenjski cikel. Analiza vklju¢uje materiale, proizvodnjo, pa-
kiranje, distribucijo. Zanje je znacilen krozni sistem Zivljenjskega cik-
la, kar pomeni, da izdelek po uporabi ponovno zaZivi kot izdelek ali
surovina.

Izraz trajnostnost pomeni zadovoljevanje potreb sedanjih prebival-
cev brez ogrozanja prihodnjih generacij. Trajnostnost se ne osredotoca
le na sedanjost in zadovoljevanje trenutnih potreb, temve¢ na prihod-
nost in generacije, ki bodo na nasem planetu zivele v prihodnjih le-
tih. Izraz ima tako za razliko od okolju prijaznega velik pomen, saj se
slednji osredotoca le na izdelek/storitev, ki ne skoduje okolju. Medtem
traj-nostnost zajema druzbo, gospodarstvo in okolje ter isce regitve,
ki ne bodo onesnazevale in izkori$¢ale naravnih virov z mislijo na pri-
hodnje generacije. Med okoljske dejavnike, ki vplivajo na nakupne od-
lo¢itve, uvrséamo:

 trajnost,

+ ekologijo,

+ varovanje okolja,

+ vrednote in prepri¢anja,

+ skrb za lastno zdravje in zadovoljstvo,
« varnost, kakovost izdelka,

+ dobrobit zaposlenih,

+ druzbeno odgovornost podjetja,

+ dobrodelnost.
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Vedno ve¢ porabnikov se pri svojem nakupnem odlo¢anju sre¢uje
z eti¢nimi dilemami. Eden izmed razlogov za eti¢no potrosnistvo so
vrednote. Vrednote in prepri¢anja eti¢nih porabnikov, ki stremijo k za-
dovoljevanju »dobrega«, motivirajo nakupne odlo¢itve teh porabnikov.
Na eti¢no odlo¢anje porabnikov vpliva tudi njihova skrb za lastno zdra-
vje, kar za porabnika pomeni samozaj¢ito in zadovoljstvo. Eti¢ni izdel-
ki porabnikom nudijo ve¢jo samozas¢ito in ve¢ pozitivnih koristi, ki jih
imajo izdelki za njihovo zdravje. Eti¢ni porabniki kupujejo eti¢ne izdel-
ke zaradi njihovih ekoloskih in naravnih znacilnosti ter ker te izdelke
zaznajo kot bolj zdrave za svoje telo in Zivljenjski stil.

Vigja cena, ki jo sprejmejo zaradi zadovoljevanja vigjih druzbenih
nacel, jim sporoca tudi visjo kakovost izdelka, kar jim da osebno za-
dovoljstvo, saj imajo obcutek, da so naredili nekaj dobrega zase ter za
druzbeno in naravno okolje.

Eti¢ni porabniki Zelijo biti zaznani kot eti¢ni porabniki s strani
drugih porabnikov in prodajalcev, saj jim to daje nek smisel in lastno
zadovoljstvo. Obéutek srece in lastno zadovoljstvo po opravljenem na-
kupu eti¢nega izdelka (ker je to dobro zame) sta dva izmed pomemb-
nejsih motivatorjev za eti¢no potrodnjo.

4.4 Eticna potrosnja
Eti¢na potro$nja je vrsta potrosnje, kjer se porabnik ne odlodi za izde-
lek na osnovi lastnih potreb, ampak na osnovi interesov druzbe in na-
rave. Glavne komponente eti¢nega potrosnistva so: dobrobit Zivali, na-
ravno okolje in ¢lovekove pravice, delovni pogoji ter pravi¢na trgovina.

Danasnji potrosniki so se zaceli vesti bolj eti¢no oz. odgovornej-
$e pri nakupovanju in razmisljanju o izdelkih, ki jih potrebujejo, kar
imenujemo druZbeno-okoljsko odgovorna potrosnja. Pri eticnem oz.
okoljsko odgovornem nakupovanju gre za razsirjen nakupni proces,
kjer potrosnik poglobljeno razmislja o nakupu in zbira potrebne infor-
macije zaradi moc¢ne vpletenosti v eti¢na vprasanja ter dileme. Vecina
modelov eti¢nega odlo¢anja in potro$nje je zgrajenih na kognitivnem
procesu: (1) prepricanja (angl. beliefs) dolocajo stalisce, (2) stalisce
(angl. attitude) pripelje do namere in (3) namera (angl. intention) pripel-
je do vedenja (angl. behaviour). Dodatno pa druzbene norme (angl. so-
cial norms) in vedenjski nadzor (angl. behavioural control) vplivajo na
namero ter vedenje (Carrington idr., 2010, v Zalokar, 2017, str. 24).

V zadnjih letih se pojavljajo tekstilne blagovne znamke, ki Zeli-
jo delovati zdrzno, uporabljajo eti¢ne in okolju prijazne materiale

84



Eti¢na potrosnja | 4.4

izdelkov ter uveljavljajo t. i. 5 R (iz angl. Reduce - zmanjsati, angl. Reuse
- ponovno uporabiti, angl. Recycle - reciklirati, angl. Redesign — redizaj-
nirati, angl. Reimage — ustvariti novo podobo).

Spodbujevalni dejavniki nakupa eti¢nih izdelkov so vrednote in
prepricanja eti¢nih porabnikov, ki so usmerjeni k zadovoljevanju »do-
brega«, skrb za lastno zdravje, samozag¢ita, vi§ja cena — visja kakovost
- osebno zadovoljstvo, samozavest porabnika, smisel in lastno zado-
voljstvo, druzbeno okolje (druZina, prijatelji in sovrstniki ter znane
osebnosti) (Zalokar, 2017, str. 27—28). Tudi drzavne (vladne) agencije,
nevladne organizacije (npr. ZdruZeni narodi), mediji (tudi druZbeni)
ter lokalni in globalni posamezniki izpostavljajo okoljsko ozaves¢enost
terinformiranost kot dva spodbujevalna dejavnika nakupa okolju
eti¢nih oz. prijaznih izdelkov (Freestone in McGoldrick, 2008; Cheah
in Phau, 2011; Bray idr., 2011; Bae, 2012).

Znacilnosti izdelkov, kot so visoka cena, slabsa zaznana kakovost,
slabéi stil (izgled) in nizka razpoloZljivost, porabnike odvracajo od na-
kupa eti¢nih izdelkov, kar je 3e posebej razvidno pri nakupu eti¢nih
obla¢il. Porabniki so pripravljeni za izdelek placati vijo ceno v pri-
meru, ko se eti¢ni atributi fizi¢no vidijo in ob¢utijo na izdelku, kar tudi
potrjujejo informacije o njem (certifikat, pravi¢na trgovina, recikliran
material ipd.).

Potrogniki se vedno bolj zavedajo vpliva svojih potro$niskih navad
na trajnostni razvoj tudi pri nakupu in porabi izdelkov. Kako bo pora-
bil denar, je seveda potrosnikova odlocitev. Trajnostno se bo obnasal,
¢e ne bo pozabil na zapovedi trajnostnega potroénika (Canji, 2018):

+ Premisli, preden kupis.

+ Kupuj izdelke, ki trajajo dlje.

+ Kupuj okolju prijazne izdelke.

+ Beri nalepke, e so le-te nejasne, vpragaj ali preglej spletne strani
proizvajalcev.

+ Izbiraj izdelke z znaki, da so za okolje neskodljivi, prijazni, izogi-
baj pa se izdelkom in storitvam, ki so predstavljeni z zavajajo¢imi
trditvami.

« Izberiizdelke, ki vsebujejo velik odstotek recikliranih materialov.

+ Daj prednost izdelkom in storitvam druzbeno odgovornih pod-
jetij.

+ Podpiraj lokalno podjetnistvo (¢e so izdelki in storitve dovolj ka-
kovostni, prijazni za okolje).
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5.1 Znacilnosti in vrste procesa nakupnega odlocanja

Preden lahko podjetje razvije strategije trZenja za zadovoljitev potreb
porabnikov, mora vedeti, kako slednji sprejemajo svoje nakupne odlo-
¢itve, razumeti mora proces nakupnega odlo¢anja. Za uspesna podjetja
je znadilno, da raziskujejo proces nakupnega odlo¢anja za svoje izdel-
ke. Porabnike vprasajo, kdaj so spoznali izdelek in blagovno znamko,
kaksno je njihovo prepric¢anje o blagovni znamki, kako visoka je njiho-
va zavzetost pri nakupu, kako izbirajo blagovno znamko in ali so s kup-
ljenim izdelkom zadovoljni. Svoje porabnike spremljajo na vsakem ko-
raku, hkrati pa so podjetja pozorna na spremembe, ki se bodo dogajale
v nakupnem vedenju porabnikov v prihodnosti. Postopek nakupnega
odlo¢anja porabnikov je dinami¢en in zapleten proces. Stevilo udele-
zencev in njihova previdnost pri nakupu se poveéujeta sorazmerno z
zapletenostjo situacije pri nakupu.

Glede na razli¢nost blagovnih znamk in stopnjo vpletenosti v nakup
razlikujemo §tiri vrste nakupnega odlo¢anja porabnikov (preglednica
7): kompleksno odlocanje, omejeno odlocanje, lojalnost blagovni znamki in
inercijo.

Kompleksno odlolanje je odlo¢anje, pri katerem porabniki vloZijo
veliko ¢asa v iskanje informacij, ki jih potrebujejo za vrednotenje ra-
zli¢nih blagovnih znamk. O omejenem odlo¢anju govorimo, kadar so po-

Preglednica 7 Odlo¢anje porabnikov

Raven vpletenosti Visoka vpletenost Nizka vpletenost
Stopnja odlo¢anja

Odloc¢anje Kompleksno odlo¢anje Omejeno odlocanje
(i8¢emo informacije, upostevamo (nakup avtomobila, telefo- (Zitarice, prigrizki)
ve¢ blagovnih znamk) na, rac¢unalnika)

Navada Lojalnost blagovni znamki Inercija
(potebujemo malo ali ni¢ infor-  (atletski copati, mobilni  (zelenjava, papirnati
macij, upotevamo telefon) robeki)

le eno blagovno znamko)

Povzeto po Assael (1998, str. 19).
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rabniki nizko vpleteni v proces odlo¢anja, ker imajo premalo izkusenj z
izdelkom. Lojalnost blagovni znambki je posledica ponavljajocega se za-
dovoljstva ob dolo¢eni blagovni znamki. Za inercijo sta znacilna nizka
vpletenost porabnikov in nakup brez odlo¢anja. Porabniki kupujejo iz
navade, ne vlagajo veliko ¢asa in napora v iskanje alternativnih blagov-
nih znamk, vendar niso lojalni blagovni znambki.

Raven vpletenosti in odlo¢anje sta odvisna od stali§¢ porabnika do
dolocenega izdelka oz. blagovne znamke. Porabniki potrebujejo za od-
lo¢anje veliko informacij. Nekateri vrednotijo ve¢ znamk po le eni ali
dveh lastnostih, drugi vrednotijo veliko znamk in pri vsaki ve¢ lastnos-
ti. Stopnjo vpletenosti posameznikov lahko opazujemo na kontinu-
umu od visoke do nizke. Kadar je stopnja vpletenosti visoka, ne more-
mo vedno govoriti o kompleksnem odlo¢anju. V dolo¢enih primerih so
porabniki vpleteni, vendar preudijo le eno blagovno znamko. Porabni-
ki, ki so lojalni blagovni znamki in so z njo zadovoljni, nimajo potrebe
po razsirjenem iskanju informacij.

5.2 Stopnje procesa nakupnega odlocanja

Proces nakupnega odlo¢anja ozna¢imo kot celovit proces porabniko-
vega odlocanja, ki ve¢inoma poteka v petih stopnjah (Wilkie, 1994, str.
481; Solomon idr., 2006, str. 258; Peter in Olson, 2005, str. 156). Pred-
vsem pri izdelkih z nizko zavzetostjo porabnika lahko slednji doloé¢ene
stopnje preskodi ali pa jih zamenja. Model vsebuje vse postavke, s ka-
terimi se sreca porabnik, ki prvi¢ kupuje izdelek z visoko stopnjo na-
kupne zavzetosti. Ve¢ina avtorjev navaja pet stopenj nakupnega pro-
cesa (slika 15), medtem ko Blackwell idr. (2001, str. 70-82) razlikujejo
sedem stopenj: identifikacijo problema/potrebe, zbiranje podatkov in
informacij, vrednotenje alternativ, porabnikovo izbiro in ponakupno
vedenje/rezultat, dodani sta $e uporaba kupljene alternative (zado-
voljstvo oz. nezadovoljstvo s kupljenim izdelkom) in znebitev neupo-
rabljenih izdelkov ali njihovih delov. Ceprav modeli niso do potankosti
enaki, je vsem skupno, da zaradi kompleksnosti obravnavanega pojava
vkljuujejo vegje Stevilo korakov, ki poskusajo na ¢im nazornejsi nacin
predstaviti vedenje porabnika.

5.2.1 Identifikacija potrebe

V poenostavljeni obliki se proces porabnikove zaznave razlike med de-
janskim in Zelenim ali idealnim stanjem zaéne z identifikacijo potrebe.
Vrzel med dejanskim in idealnim stanjem je problem, ki ga porabnik
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Identifikacija

problema/
potrebe
Ponakupno Zbiranje
vedenje / podatkov in
rezultat informacij
Slika 15
Petstopenjski model
Porabnikova Vrednotenje nakupnega procesa
izbira alternativ

odloc¢anja (prirejeno po
Kotler, 1998, str. 194)

prepozna kot potriebo. Slednjo lahko sproZijo notranji ali zunanji
drazljaji. Notranje drazljaje lahko sproZijo obi¢ajne ¢lovekove potrebe,
kot sta lakota ali Zeja. Potrebo lahko sprozi tudi zunanji drazljaj (npr.,
nekdo gre mimo pekarne in pogled na sveze pe¢en kruh mu zbudi lako-
to). Porabnik za¢ne v lastnem okolju zbirati podatke, ki bi bili osnova
za prepoznavanje moznih alternativ zadovoljevanja dolo¢ene potrebe,
njihovo vrednotenje in sprejemanje najsmiselnejse in najrazumnejse
odlo¢itve. V tem procesu pride do pojava ve¢ alternativnih moznosti,
ki jih porabnik ovrednoti po lastnih kriterijih s ciljem, da bi prisel do
optimalne resitve prvotnega problema. Izbor izdelka temelji na bolj
ali manj temeljiti presoji vseh alternativ, ki lahko s ponavljanjem po-
stopka (ve¢kratnim nakupom) postane e enostavnej$a. Trznik mora
poznati okolis¢ine, ki sproZijo posamezne potrebe. Na podlagi infor-
macij vedjega Stevila porabnikov lahko trznik ugotovi, kateri so naj-
pogostejsi drazljaji, ki sprozijo zanimanje za dolo¢eno vrsto izdelkov.

5.2.2 Zbiranje podatkov in informacij

Naslednja faza nakupnega procesa odlo¢anja je faza zbiranja podatkov in
informacij. Spodbujeni potencialni porabnik bo iskal dodatne informa-
cije, ki jih bo pridobil s pomo¢jo formalnih in neformalnih komunika-
cijskih poti. K formalnim pri$tevamo oglasevanje, odnose z javnostmi,
tehnike pospe$evanja prodaje, osebno prodajo in ostala orodja, ki jih
uradno posreduje ponudnik/podjetje. Najpogosteje uporabljena medi-
ja za posredovanje formalnih komunikacijskih sporodil sta televizija
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in internet. K neformalnim komunikacijskim potem pristevamo vse
oblike trzenja od ust do ust in interaktivnega trzenja (informacije, pri-
dobljene od prijateljev, znancev, referen¢nih skupin, druzine).

5.2.3 Vrednotenje alternativ

Ko porabnik zbere vse potrebne informacije, za¢ne z vrednotenjem po-
sameznih alternativ. Porabnik Zeli zadovoljiti potrebo, zato od izdelka
pri¢akuje doloéene koristi. Najve¢jo pozornost posveca tistim lastnos-
tim izdelka, ki mu ponujajo iskane koristi. Ve¢ina porabnikov pri izbiri
uposteva ve¢ lastnosti in vsaki od njih pripisuje razli¢no pomembnost.
Na tej stopnji bo porabnik lastnosti izdelkov primerjal s svojimi stan-
dardi ter pri¢akovanji. Izbral bo tisti izdelek, od katerega bo imel naj-
vel koristi. Trzniki morajo ugotoviti stopnjo pomembnosti, ki jo po-
rabniki pripisujejo razli¢nim lastnostim izdelka.

5.2.4 Izbirain nakup

Potem ko je porabnik izbral in ocenil posamezne alternative, je na-
kupna odlotitev zrela za nakup. Na stopnji ocenjevanja se pri porab-
niku izoblikuje prednostna lestvica blagovnih znamk oz. izdelkov v
izbirnem nizu. Izoblikuje se lahko tudi Ze nakupna namera za najvisje
uvr$ceno blagovno znamko oz. izdelek. Med nakupno namero in od-
lo¢itvijo za nakup lahko posezeta dva dejavnika: stalis¢a drugih (bolj
kot je stalis¢e druge osebe negativno in bolj kot je ta oseba blizu po-
rabniku, vedji bo njen vpliv na prilagoditev nakupne namere) in ne-
predvidljivi situacijski dejavniki (sprememba druZinskega dohodka,
sprememba pri¢akovane cene, sprememba pri¢akovane koristi izdelka,
slab vtis prodajalca v prodajalni). Uresni¢itev nakupne namere lahko
razdelimo na pet nakupnih podstopenj: odlo¢itev o blagovni znamki,
odlo¢itev o prodajalcu, odlo¢itev o koli¢ini, odlocitev o ¢asu nakupa in
odlotitev o natinu pladila.

5.2.5 Ponakupno vedenje

Po nakupu pri porabniku sledi zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, kar
opredelimo kot rezultat nakupa. Porabnikovo zadovoljstvo je odvisno
od razmerja med pri¢akovano in zaznano koristjo izdelka. Mnogokrat
dvomi v pravilnost odlo¢itve. Ta pojav imenujemo ponakupna diso-
nanca. Po uporabi izdelka ocenjuje, v kolik$ni meri izbrana alternativa
zadovoljuje njegove potrebe in pri¢akovanja. Zadovoljni porabnik tudi
drugim ljudem pove o dobrem nakupu, nezadovoljni pa zavrne ali vine
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izdelek ali pa poskusa poiskati podatke, ki bi morda le potrdili vred-
nost izdelka. Zato se morajo trzniki zavedati na¢inov odzivanja, ki so
posledica porabnikovega nezadovoljstva (porabnik lahko kaj ukrene ali
pane; ¢e se odlodi, da bo ukrepal, lahko to storijavno ali zasebno, lahko
tudi neha kupovati izdelek).

Zaradi pomanjkanja ¢asa in informacij porabniki v svojem nakup-
nem procesu odlo¢anja ve¢inoma ne gredo skozi dodelano zaporedje
korakov, kot jih vidimo na sliki 15. Ce je le mogoce, poiséejo krajso pot.
Tako posedujejo ve¢ strategij, ki jih uresni¢ijo v odvisnosti od moti-
vacije in napora, ki ga vlozijo za pridobitev ustreznih podatkov, ki bodo
osnova za sprejetje posamezne nakupne odloéitve. Porabnik ice re-
levantne informacije, povezane z nakupom ali s pogostostjo nakupa,
stroski, poznavanjem blagovnih znamk in z vrednotenjem alternativ,
ter vrednoti ¢as, namenjen iskanju informacij in sprejemu odlocitve
(Vukasovi¢, 2020, str. 54). Na osnovi preuéevanja procesa nakupnega
vedenja porabnikov lahko povzamemo, da bo raziskovanje tega veden-
ja v razmerah vse ostrejse konkurence podroé¢je, ki mu bodo morala
podjetja posvecati vedno veé pozornosti. Dobro poznavanje porab-
nikovih potreb in Zelja bo podjetjem zagotavljalo konkuren¢no pred-
nost ter uspeh na trgu.
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6 | Trzne raziskave

6.1 Opredelitev trznih raziskav

Informacije o trgu in vedenju porabnikov, med katerimi so trzne razi-
skave osrednji objektiven vir, imajo klju¢no vlogo pri zagotavljanju
dolgoro¢nega razvoja podjetja. Razumevanje procesa nakupnega od-
lo¢anja, medijske porabe in vplivov tehnoloskega razvoja na porabo so
temeljni vzvodi konkuren¢nosti v prihodnje. Vlogo trznih raziskav, ki
so del celostnega sistema trzenjskega obve$c¢anja v podjetju, je treba
obravnavati kot temelj razvoja v porabnika usmerjenega podjetja. V
sodobnem trzenjskem okolju imajo trzne raziskave pomembno vlogo.
Danes tezko najdemo uspe$na podjetja, ki svoje odlocitve sprejemajo
brez opravljenih analiz trga, porabnikov in konkurentov. Podjetja, ki
nimajo podatkov o trgu, porabnikih in konkurentih, se lahko v svojih
odlo¢itvah prenaglijo ali se napa¢no odlo¢ijo. Odlo¢itve so lahko tudi
slabe ali nepopolne, zato je pomembno, da ima podjetje ¢im vel po-
datkov o trgu, porabnikih in konkurentih, saj tako laZje in kvalitetneje
sprejema pomembne odloditve.

Trzno raziskavo opredelimo kot sistemati¢no nacrtovanje, zbiran-
je in analizo podatkov ter porocanje o rezultatih, ki so pomembni za
analiziranje trzenjskih razmer, s katerimi se podjetje sooc¢a (Kotler,
2004). Trzne raziskave delimo na: analizo trga in napovedovanje pov-
pradevanja, raziskave o porabnikih, raziskave o posameznih elemen-
tih trZenjskega spleta ter raziskave o ovrednotenju in spremljanju us-
pednosti (Middleton, 2001; Churchill in Iacobucci, 2005).

Kljub pomenu, ki ga imajo trZne raziskave v razmerah trznega
gospodarstva, pa je pomembno vedeti, da to §e ne pomeni, da je za
vsako odlo¢itev v podjetju potrebna predhodna trzna raziskava. Pred
odlotitvijo, ali naj se v podjetju odlo¢ijo za izvedbo trzne raziskave,
si je smiselno zastaviti nekaj vprasanj: Ali smo ¢asovno omejeni pri
izvedbi kakovosti trznega raziskovanja? Ali obstaja dovolj podatkov
o preucevanem problemu, ki jih je mogoce dobiti iz notranjih virov v
podjetju oz. s pomo¢jo zunanjih sekundarnih podatkov? Ali bi nam iz-
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vedba raziskave prinesla prenizko vrednost glede na stroske izvedbe?
Ce v podjetju na navedena vprasanja odgovorijo pritrdilno, potem je
bolje, da trzne raziskave ne izvedejo.

6.2 Koraki v procesu trznega raziskovanja

Nacrtovati trzno raziskavo pomeni vnaprej predvideti vse korake, ki
jih je treba opraviti, da bo trzna raziskava uspesna. Koraki v procesu
trZznega raziskovanja so medsebojno odvisni in se pogosto prepletajo.
Vecina raziskovalcev v procesu trznega raziskovanja sledi slede¢im us-
taljenim korakom (Churchill in Iacobucci, 2005; Malhotra, 2004):

+ opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave,
+ nacrtovanje raziskave,

+ nacrtovanje vzorca in zbiranje informacij,

+ analiza informacij,

+ predstavitev ugotovitev in odlocitev.

6.2.1 Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

Opredelitev raziskovalnega problema je zacetek raziskovalnega proce-
sa in ena izmed najpomembnejsih faz v njem. Naloga raziskovalca je,
da zna opredeliti problem, na katerega naj bi se raziskava osredotocila.
Dobro opredeljen problem je Ze pol reitve. [zogniti se je treba presiro-
ki ali preozki opredelitvi problema. Odgovoriti moramo na tri vprasa-
nja: Zakaj bomo potrebovali zbrane informacije? Katere informacije Ze
obstajajo? Ali smo mogoce Ze nasli odgovor? Trzna raziskava je lahko
Se tako dobro izvedena, a ¢e ne odgovarja na poslovni problem podjetja
in z njim povezano poslovno odlo¢itev, nima uporabne vrednosti.

Cilj raziskave je konkretno opredeljen takrat, ko ugotovimo, katere
informacije dejansko potrebujemo. To pomeni, da pridobljene infor-
macije zagotavljajo, da bo izpolnjen namen raziskave. Kateri koli ra-
ziskovalni cilj ima tri osnovne komponente (Aaker in Day, 1998, v Ra-
donji¢ in Ir8i¢, 2006, str. 245):

+ raziskovalno vprasanje, ki specificira informacije, ki jih potrebuje
nosilec odlo¢anja,
+ razvoj hipotez, ki so alternativni odgovori na raziskovalno vpra-
Sanje,
+ meje oz. obseg raziskave.
Osnovno raziskovalno vprasanje je, katere specifi¢ne informacije so
zahtevane, da dosezemonamen raziskave. Ce odgovor nanjdaraziskava,
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Teorija

NAMEN RAZISKOVALNO Vodstvene HIPOTEZE NAGRT
RAZISKAVE VPRASANJE izkusnje RAZISKAVE

Eksplorativno
raziskovanje

Slika 16 Razvijanje hipotez (prirejeno po Aaker in Day, 1998, v Radonji¢ in Irsi¢,
2006, stt. 247)

lahko te informacije pomagajo nosilcem odlo¢anja pri sprejemanju od-
lo¢itev. Povezanost med raziskovalnim vprasanjem in raziskovalnim
problemom se kaZe v tem, da vsako komponento raziskovalnega prob-
lema razdelimo v osnovne elemente v smislu raziskovalnih vprasanj in
tako z odgovori na posamezna vprasanja postavljamo cilje raziskave
(Radonji¢ in Ir$i¢, 2006, str. 246).

Hipoteze so moZni odgovori na postavljeno raziskovalno vprasanje,
vendar ga pogosto presegajo, ker gre za trditve o odnosih ali o predlogih
(v primerjavi z raziskovalnim vprasanjem), na katere i¢emo odgovore.
Raziskovalna vprasanja sprasujejo po nelem, so torej interogativna,
hipoteze pa so deklarativne in jih lahko empiri¢no testiramo. Imajo
pomembno vlogo, saj ponujajo spremenljivke, ki jih lahko vklju¢imo v
raziskovalni nadrt. Zaradi tega je razvijanje hipotez proces, v katerem
pridemo do nekih utemeljenih trditev (slika 16).

Razvidno je, da lahko raziskovalec za razvoj hipotez uporablja ra-
zli¢éne vire informacij. Prvi vir so informacije iz predhodnih raziskav, a
pod pogojem, dajih ne razumemo kot temeljnih informacij za dokonéne
trditve o prihodnosti, temve¢ le kot ustrezno pomo¢ ob upostevan-
ju njihovih ¢asovnih in vsebinskih omejitev. Drugi vir informacij za
postavljanje hipotez so izku$nje menedzerjev organizacije s podob-
nim problemom v preteklosti. Izkusnje pomenijo znanje, ki ga lahko
raziskovalci uporabijo pri raz¢lenjevanju problema in pri postavljanju
hipotez. Tretji vir informacij so teorije z razli¢nih podrodij, povezane z
raziskovalnim problemom oz. raziskovalnim vprasanjem (Radonji¢ in
Irsi¢, 2006, str. 246). Postavljanje hipotez pomeni, da raziskovalec na
podlagi teorije ali na kaksni drugi osnovi predlaga neko mozno razlago
v zvezi s predmetom raziskovanja, pri ¢emer Zeli omenjeno razlago z
empiri¢nimi ali drugimi dokazi v nadaljevanju sprejeti ali ovreé¢i (Ma-
noilov, 2012, str. 46).
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Pred dokoné¢no opredelitvijo cilja raziskave se morajo raziskovalec
in nosilci odlo¢anja temeljito pogovoriti o obsegu raziskave ter ga na-
tanéno doloditi, sicer se lahko raziskava $iri na druga mejna podro¢ja
raziskovalnega vprasanja ali oZi tako, da izpu¢a pomembna podro¢ja
raziskave, nujno povezana z raziskovalnim vprasanjem. V takih pri-
merih se bo zgodilo dvoje:

+ nacrt raziskave bo lahko delno ali v celoti napaéno postavljen,
+ ob koncu raziskave bo preve ali premalo informacij, potrebnih za
re$itev nekega problema.

Izvedba raziskave je vedno omejena tudi finan¢no, ¢asovno, pros-
torsko in z vidika razpolozljivih zmogljivosti raziskovalcev (lastnih in/
ali zunanjih). Omejitev pri izvedbi raziskave je tudi ocenjena vrednost
informacij, ki naj bi jih pridobili z raziskavo, zato njihovo vrednost
ocenjujemo predvsem z vidika namena raziskave. S tem dobimo tudi
odgovor na vprasanje, ali bo raziskovalno vprasanje dobilo konkre-
ten odgovor in postalo izhodi$ce za resitev vodstvenega odloditvenega
problema. Odlo¢anje je vedno delno tvegano, tudi kadar menimo, da Ze
imamo ali bomo imeli na voljo dovolj ustreznih informacij, e zlasti pa
v razmerah, ki tega ne omogocajo. Zato je elementom za postavljanje
ciljev raziskave treba nameniti posebno pozornost (Radonji¢ in Irsic,
2006, str. 248).

6.2.2 Nacrtovanje raziskave

V drugem koraku trznega raziskovanja je treba sestaviti ¢im ucinkovi-
tejéi nacrt za pridobivanje Zelenih informacij. V tem koraku dolo¢imo
zasnovo trzne raziskave, ki vklju¢uje odlotitve, povezane z naslednjimi
postavkami: viri podatkov, raziskovalne metode, raziskovalni instru-
menti, naért vzorlenja in oblike komuniciranja. Kot vire podatkov
lahko uporabimo sekundarne ali primarne podatke ali kar oboje. Razi-
skovalci po navadi zaéno s preverjanjem sekundarnih podatkov, da bi
lahko ugotovili, ali lahko z njihovo pomo¢jo problem delno ali v celoti
redijo in se tako izognejo dragim primarnim podatkom.

Sekundarni viri podatkov so vse pomembnejsi, saj jih je iz dneva
v dan ve¢, hkrati pa so tudi vedno dostopnejsi. Med sekundarne vire
podatkov uvr§éamo:

+ javno dostopne vire (npr. SURS — Statisti¢ni urad Republike Slo-
venije),
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« razli¢ne podatkovne zbirke, ki jih hranijo naro¢niki (npr. tran-
sakcijski podatki, podatki o kupcih oz. strankah), Ze opravljene
raziskave,

« sindicirane raziskave (npr. NRB — Nacionalna raziskava branosti,
MOSS-MOS — Merjenje obiskanosti spletnih strani), ki so sicer na-
ro¢niske, obi¢ajno pa je vsaj del podatkov tudi javno dostopen.

Bistvena prednost sekundarnih podatkov je torej v njihovih nizjih
strogkih in v Ze zbranih podatkih, ki so Ze na voljo. So dobra osnova
za trzno raziskavo. Ce sekundarnih podatkov ni ali pa so zastareli, ne-
popolni, nezanesljivi ali neprimerni, se raziskovalec odlo¢i za zbiranje
primarnih podatkov, ki zahtevajo ve¢ sredstev in ¢asa, a so ustreznejsi
in natan¢nejsi.

Veéina trznih raziskav zahteva vsaj nekaj primarnih podatkov.
Zberemo jih lahko s slede¢imi raziskovalnimi metodami: anketiranjem,
intervjujem (posamicnim in skupinskim) in opazovanjem.

Anketiranje je najpogostej$a raziskovalna metoda zbiranja podat-
kov. Izvaja se s pomo¢jo vpragalnika, osebno, po posti, po internetu
ali po telefonu. Vsak izmed navedenih nac¢inov zbiranja podatkov ima
svoje prednosti in slabosti, raziskovalci pa se odlo¢ijo o najprimernej-
Sem nacinu anketiranja glede na znadilnosti trzne raziskave. Pri
sestavljanju vprasalnika morajo pazljivo izbrati vpra$anja, obliko
vprasalnika, uporabljene besede in vrstni red vprasanj. V anketni
vpradalnik po navadi vkljudijo strukturirana oz. zaprta vprasanja, ki
imajo vnaprej doloéene vse mozne odgovore, med katerimi vpragani
izbira. Lahko pa slednja delno kombinirajo z nestrukturiranimi oz.
odprtimi vpradanji, ki vpraganemu dopuscajo, da odgovarja z lastnimi
besedami.

Intervjuji so najpogosteje osebni in vsebujejo nestrukturirana oz.
odprta vpraganja. Intervju lahko opravimo s skupinami (skupinski
intervju oz. fokusna skupina) ali s posamezniki (posami¢ni ali indi-
vidualni intervju). Skupinski intervju opravijo s skupino 3estih do de-
setih oseb in ga vodi izkusen moderator. Ta mora biti objektiven in
seznanjen s predmetom pogovora ter mora obvladati skupinsko dina-
miko in vedenje porabnika. Moderator usmerja spro§¢eno razpravo o
tematiki, na katero se navezuje raziskovalni problem. V pomo¢ mu je
vnaprej pripravljen opomnik, ki podaja smernice poteka razgovora.
Za posamicne globinske intervjuje se odlo¢imo v naslednjih primerih
(Konet¢nik Ruzzier, 2024, str. 79-80):

97



6 | TrZne raziskave

+ kadar je tema pogovora zaupne ali ¢ustvene narave ali ljudi sprav-
lja v zadrego,

+ kadar v zvezi s temo pogovora veljajo dolo¢ene druzbeno sprejete
norme vedenja,

+ Lkadar je treba zelo podrobno in poglobljeno razumeti razmeroma
zapleteno vedenje ali sprejemanje odlocitev,

+ kadar gre za pogovor s strokovnjaki ali poslovnezi.

Primarne podatke lahko pridobimo tudi z opazovanjem ljudi in okol-
ja. Metoda opazovanja postaja vse bolj priljubljena. Z opazovanjem
zbiramo informacije o vedenju porabnikov ali elementih trZenjskega
spleta konkuren¢nih podjetij. Pojavimo se lahko v vlogi »navideznega
porabnika« in tako spremljamo poslovanje konkurentov. Z opazovan-
jem vedenja zaposlenih in njihovega odnosa do porabnikov lahko pri-
dobimo pomembne informacije o na§em oz. o konkurenénih podjetjih.

Trzni raziskovalci pri zbiranju primarnih podatkov uporabljajo
vprasalnike, psiholoska orodja in mehanske naprave. Vprasalnik ostaja
najpogosteje uporabljen instrument za zbiranje primarnih podatkov.
Sestavlja ga sklop vprasanj, na katera mora vpragani odgovoriti. Pri
sestavljanju vprasanj mora raziskovalec pazljivo izbrati vpraganja, ob-
liko vpragalnika, uporabljene besedne zveze in vrsto izbranih vprasanj.
Oblika vprasanj lahko vpliva na odgovore. Razlikujemo nestrukturira-
na oz. odprta in strukturirana oz. zaprta vprasanja. Odprta vpraSanemu
dopuscajo, da odgovarja z lastnimi besedami. Zaradi tega razkrijejo ve¢
podatkov, saj vprasani pri odgovorih niso omejeni, vendar jih je teze
kodirati in analizirati. Ta oblika vprasanj je uporabna na prvi stopnji
raziskave, ko skusa raziskovalec ugotoviti, kaj in kako ljudje razmislja-
jo, manj pa ga zanima, koliko ljudi razmislja na dolo¢en nacin.

Odprta oblika vprasanja:

Ko izbiram trgovino za nakup Zivil, je zame najpomembnejse

Splogna znadilnost zaprtih vprasanj je, da imajo vnaprej dolo¢ene
vse mozne odgovore, zaradi ¢esar je njihova obdelava laZja v primerjavi
z odprtimi vpraganji.

Zaprta oblika vprasanja: Kako pogosto uporabljate naslednje
digitalne naprave v prostem ¢asu?
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Vrsta Veckrat  Vsak Nekajkrat 1-x na Nekajkrat Redkeje Nikoli
zelenjave/ nadan dan (1-x nateden teden namesece
pogostost (3-xali  dnevno) (2-4-xna (1-3-%)
vec) teden)
Pametni 1 2 3 4 5 6 7
telefon
Tablica 1 2 3 4
Prenosni 1 2 3 4
ra¢unalnik

Pomembno je omeniti, da imajo lahko dolo¢ena vpraanja ve¢
moznih odgovorov, na kar je anketiranca treba posebej opozoriti. Neka-
terim vprasanjem, pri katerih sta mozna le dva odgovora (npr. 1 = da,
o = ne), re¢emo tudi dihotomna vprasanja.

Dihotomno vpra$anje: Ali obi¢ajno berete etikete na embalazi
zivilskih izdelkov?

O Da O Ne

Posebno pozornost je treba nameniti besedi$¢u, uporabljenem v
vpra$anjih. Raziskovalec naj uporablja enostavne, neposredne in ne-
dvoumne besede. Pomembno je tudi zaporedje vprasanj. Prvo vpragan-
je naj vzbudi zanimanje. TeZja ali osebnej$a vprasanja je treba postaviti
na konec vprasalnika, ker lahko sicer pri vpraganem povzrocijo odpor.
Vpradanja naj se vrstijo po logi¢nem zaporedju. Na koncu so na vrsti
podatki o vpraganem, ki so osebnejsi in zanj manj zanimivi (spol, sta-
rost, poklic, izobrazba, dohodek ipd.).

V nadaljevanju sledi nekaj napotkov o tem, kako naj bo sestavljen
anketni vpragalnik kot celota oz. kako naj si sledijo anketna vprasanja
(Manoilov, 2012, str. 38):

+ uvod naj bo zanimiv in motivacijski,

+ vprasanja naj si sledijo od splosnejsih do specifi¢nejsih,

+ vpra$anja naj si sledijo od pomembnejsih do manj pomembnih,

+ ¢im podobnej$a vprasanja naj bodo skupaj (podobnejsa v smislu
vsebine ali zaradi podobnih moznih odgovorov/lestvic),

+ med sklopi vpraganj naj bo vrinjen napovedni stavek, ki napove-
duje vsebino naslednjega sklopa,

+ obcutljiva vprasanja (kjer je mozna »prekinitev«) naj bodo na kon-
cu,
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+ sociodemografska vprasanja naj bodo na koncu (na zacetku le
v primeru, e je to potrebno zaradi kvote vzorca ali ¢esa podob-
nega).

Trzni raziskovalec mora strukturo vprasalnika prilagoditi konteks-
tu, vsebini in ciljem raziskave. Pred izvedbo raziskave je vprasalnik
smiselno preizkusiti na manjs$em $tevilu ljudi in odpraviti morebitne
pomanjkljivosti v njem.

6.2.3 Nacrtovanje vzorca in zbiranje informacij

Vzorcenje je proces izbire manjSega $tevila enot (anketirancev) iz sta-
tisti¢cne mnozice (populacije). V okviru naértovanja vzorca raziskave
mora biti raziskovalec pozoren na naslednje tri postavke:

+ vzoréno enoto, ki jo dobimo z odgovorom na vprasanje Koga ali
kaj naj podjetje preucuje,

« velikost vzorca, ki ga dobimo z odgovorom na vprasanje Koliko
oseb mora preuciti,

+ postopek vzorcenja, ki ga dobimo z odgovorom na vprasanje Kako
izbrati vzoréne enote.

V prvem koraku nadrtovanja vzorca torej podjetje doloéi ciljno po-
pulacijo raziskave in njene enote. Ciljno populacijo podjetij najveckrat
predstavljajo porabniki izdelkov, gospodinjstva ali druga podjetja.
Opredelitev ciljne enote populacije mora biti natanéna. Ciljno po-
pulacijo lahko predstavljajo porabniki, ki so nage izdelke Ze kupili, ali
ostali potencialni porabniki, ki bi lahko izdelke kupili v prihodnosti.
Dolo¢itev ciljne populacije je odvisna od namena in ciljev raziskave.

V drugem koraku naérta vzorcenja mora raziskovalec doloditi ve-
likost vzorca. Kadar v vzorec raziskave vkljuéimo manj kot 100 enot
populacije, govorimo o majhnih vzorcih. Ce je teh enot ve¢ kot 100, pa
govorimo o velikih vzorcih. Od velikosti vzorca je odvisna zanesljivost
izmerjenih rezultatov — vedji je vzorec, zanesljivejsi so izmerjeni rezul-
tati. Ve¢ina programov za izvedbo statisti¢nih analiz kot minimalen
vzorec zahteva med 150 in 200 enot.

Na¢in vzoréenja je pomemben z vidika zanesljivosti rezultatov. Pri
nacrtovanju postopka vzoréenja obi¢ajno izbiramo med verjetnostnim
in neverjetnostnim vzorcem (Gacula in Singh, 1984). V splo$nem velja,
da je idealno, ¢e se lahko raziskovalec odlo¢i za verjetnostni vzorec,
v katerem ima vsaka enota populacije enako moznost biti vklju¢ena
v vzorec. Odlocitev o velikosti slednjega je na koncu vedno kompro-
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mis med ceno in koristjo — v¢asih dolo¢ene informacije niso toliko
pomembne, kolikor bi nas stale, da bi bile relativno zanesljive.

Ce imajo v izhodis¢u vsi ljudje, ki sodijo v vzor¢ni okvir raziskave
(del populacije, ki ga dolo¢imo kot okvir za na$ vzorec), vnaprej zna-
no verjetnost, da so vkljuéeni v anketiranje, govorimo o verjetnostnem
vzorcu. Le tak$ni vzorci lahko dajo reprezentativne rezultate, éeprav je
zaradi nizkih stopenj sodelovanja to danes prakti¢no nemogoce doseci
brez naknadnega utezevanja rezultatov. Verjetnostni vzorci so (Zorko
idr., 2011, str. 15; Manoilov, 2012, str. 32-34):

+ Enostavni verjetnostni vzorec, pri katerem naklju¢no izbiramo
enote iz vzorénega okvira. Vse enote imajo popolnoma enako
verjetnost izbora, a lahko kljub temu pride do dolo¢enih manjsih
odstopanj strukture vzorca od strukture populacije.

« Sistemati¢ni vzorec, pri katerem sistemati¢no izbiramo enote iz
urejenega vzor¢nega okvira; vse enote imajo zelo podobno ver-
jetnost izbora, a lahko kljub temu pride do dolo¢enih manjsih
odstopanj strukture vzorca od strukture populacije.

« Stratificirani vzorec, pri katerem enote v vzorénem okviru najprej
stratificiramo (npr. po starosti in spolu) v homogene stratume,
nato pa vzorc¢imo znotraj vsakega stratuma. Stratumi populacije
(starost, spol, ipd.) se lahko v celoti ujemajo s stratumi vzorca.

+ Vzorec skupin (velstopenjsko vzoréenje) je vzorec, pri katerem
najprej izzrebamo teritorialne ali druge enote (prva stopnja) in
Sele kasneje izzrebamo anketirance znotraj omenjenih izzrebanih
enot prve stopnje.

Predstavljene verjetnostne tehnike vzorcenja so obi¢ajno tezje iz-
vedljive in z relativno visokimi strogki, zato so raziskovalci razvili tudi
razne neverjetnostne tehnike vzoréenja, ki so predstavljene v nadal-
jevanju. Pri slednjih tehnikah se na ra¢un nekoliko slabse reprezenta-
tivnosti vzorca bistveno zmanjsajo stro$ki anketiranja.

Vzorci, pri katerih verjetnosti izbora enot niso vnaprej znane, so
neverjetnostni. Rezultatov, izmerjenih na tak$nih vzorcih, ne moremo
posplogevati na celotno populacijo; taksni vzorci se uporabljajo pred-
vsem v primeru, ko sta bolj kot reprezentativnost rezultatov pomem-
bni hitrost izvedbe in cena. Naj opiSemo neverjetnostne vzorce (Zorko
idr., 2011, str. 15; Manoilov, 2012, str. 35-37):

+ PriloZnostni vzorec je vzorec enot, ki so »pri roki« (npr. krog so-
delavcev, osebno druzbeno omrezje ipd.). Je ena izmed tehnik
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neverjetnostnega vzoréenja, ki se relativno pogosto uporablja pri
raziskavah.

+ Vzorcenje po nalelu snezne kepe temelji na uporabi mreZ: v vzorec
izberemo nekaj enot skupine, ki za vkljuditev v vzorec priporodijo
Se druge enote. Te enote za vkljucitev v vzorec priporocijo spet
druge enote, dokler ni dosezeno naértovano $tevilo enot v vzorcu.

« Subjektivni vzorec je vzorec enot, ki ga sestavi poznavalec na osno-
Vi svoje presoje.

+ Kvotni vzorec je vzorec, ki odseva dolo¢ene lastnosti populacije,
in sicer za izbrane spremenljivke, kot sta npr. spol in starost.
Pri kvotnem vzoréenju nam ni treba anketirati to¢no doloce-
ne vnaprej izbrane osebe, ki je lahko teZje dosegljiva, temvec
prvo dosegljivo osebo, ki izpolnjuje kriterije kvote (npr. mos-
ki, star med vklju¢no 30 in 50 let), zaradi ¢esar anketarji opra-
vijo bistveno manj kontaktov, kar se odraza v nizjih strogkih
anketiranja.

V nadaljevanju moramo izbrati obliko komuniciranja, ki nam bo
omogocila zbiranje informacij. Izbrati moramo torej nacin: Kako naj z
vprasanim komuniciramo, kako bomo torej zbrali informacije? Raziskova-
lec ima na voljo sledece oblike komuniciranja: osebno komunikacijo,
komunikacijo po posti, komunikacijo po telefonu ali komunikacijo po
internetu.

Osebno sprasevanje je u¢inkovit na¢in komuniciranja, a hkrati tudi
najdrazja oblika komuniciranja. Spragevalec lahko postavi ve¢ vprasanj
in zapiSe tudi dodatna opazanja v zvezi z vpra$anim. Ta na¢in komu-
niciranja zahteva natanénej$e nalrtovanje in nadzor. Osebno spra-
gevanje ima dve obliki: vnaprej pripravljene intervjuje in prestrezne
intervjuje. Pri vnaprej pripravljenih intervjujih so vprasani vnaprej
nakljuéno izbrani, v stik z njimi pride spragevalec po telefonu, jih obis-
¢e doma ali na delovnem mestu. Za sodelovanje vprasani dobijo manj-
e placilo ali darilo. Za prestrezni intervju spragevalec ustavlja ljudi
pred trgovskimi centri ali na ulici in jih prosi za pogovor. Kot slabost
taksnih intervjujev naj omenimo neverjetnostni vzorec in kratek ¢as za
anketiranje.

Komunikacija po posti (podtna anketa) je najboljsi na¢in komuni-
ciranja s posamezniki, ki ne pristanejo na osebni stik, ali s tistimi,
katerih odgovori bi bili lahko zaradi prisotnosti sprasevalca kakor koli
prilagojeni in neverodostojni. Anketni vprasalnik, ki ga raziskovalec
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posilja po posti, mora biti preprost in jasen, z manj $tevilnimi odgo-
vori.

Telefonsko sprasevanje obifajno sestoji iz kratkega telefonskega
pogovora, med katerim spragevalec prebere vrsto kratkih vpradanj.
Spragevalec lahko neposredno razlozi vpraganja, ki jih vpragana oseba
ne razume. Stevilo odgovorov je precej veéje kot v primeru anketiran-
ja po posti. Temeljni pomanjkljivosti tega nacina sta, da je omejen na
telefonske naro¢nike in da je komunikacija kratka ter ne dovolj osebna.

Preglednica 8 Lastnosti najpogostejsih nacinov zbiranja informacij

Metoda Pomen Opis Klju¢na prednost Najvegja
kratice slabost

CATI Computer  Klasi¢no telefonsko Hitrost, Nedosegljivost
Assisted anketiranje z neposred-  niZja cena dologenih
Telephone  nim vnosom v racunal- skupin

Interviewing nik, navadno izvajano
iz centralnega studia z
neposrednim nadzorom

dela
CAPI Computer  Osebno anketiranje Najve¢ja stop- Visoka cena,
Slovenija Assisted (angl. face to face — F2F)  nja sodelovanja, daljsi ¢as
Personal z uporabniki prenosnega dosegljivost izvedbe

Interview-  racunalnika, izvedeno na z drugimi
ing, celotna reprezentativhem vzorcu metodami ne-

Slovenija slovenske populacije dosegljivih skupin
CAPI Computer  Osebno anketiranje (angl. Hitrejsiin cenejsi Omejenost
ulica Assisted face to face — F2F) z upo-  priblizek za CAPI na (navadno)
Personal In- rabo dlan¢nika, izvedeno Slovenija urbano popu-
terviewing, na naklju¢nem vzorcu na lacijo

naulici/v  vnaprej izbranih lokacijah
trg. centrih  (angl. central location)

CAWI Computer  Samoanketiranje preko  Ni prisotnosti an- Omejena dolZi-

panel Assisted spletne aplikacije, na ketarja, uporaba na vprasalnika
Web Inter-  povabilo, med vnaprej iz- zahtevnejsih vizu- (7-8 minut),
viewing, branimi ¢lani (panelisti), alnih pripomoc¢k- omejitev na
naznanem ki so privolili v sodelovan- ov, hitrost redne uporab-
paneluan- jein se vélanili v panel nike spleta
ketirancev

cAwIz Rekrutacija Samoanketiranje preko  Vklju¢enostred- Visja cena
rekruta- naterenu, spletne aplikacije, med  kejsih uporab-
cijo anketiranje anketiranci, izbranimi nikov spleta; cilja-
CAWI na razli¢ne nac¢ine (ulica na izbira vzorca
CAPI, obstojece baze
e-postnih naslovov ...)

Povzeto po Zorko idr. (2011, str. 16).
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Komunikacija po internetu se pogosto opravlja s pomo¢jo spletnih
anket. V zadnjem ¢asu je to ena najuporabnejsih oblik komuniciranja,
ki raziskovalcu omogoc¢a zbiranje informacij. Primerna je takrat, kadar
vedji delez populacije, ki nam predstavlja ciljni segment, internet tudi
uporablja. Ta oblika komuniciranja je primerna za mlajse ciljne porab-
nike oz. delovno aktivne in bolj izobrazene porabnike. Spletni progra-
mi, ki omogocajo sestavo e-vprasalnikov, so Survey Monkey, Google
Doc, 1ka.si in drugi, pri ¢emer se je treba pozanimati, kak$ne so ome-
jitve glede $tevila anketirancev in $tevila vprasanj.

Zbiranje informacij je obi¢ajno najdrazji del raziskave in tudi naj-
bolj podvrzen moznim napakam. Napake lahko nastanejo na strani
spradevalca (npr. nepostenost, pristranskost, nezanesljivost, neuspo-
sobljenost), lahko pa napake nastanejo tudi na strani anketirancev
(npr. nezainteresiranost, neresnost, pristranskost). S hitrim razvojem
tehnologije se razvijajo nacini zbiranja informacij. Preglednica 8 prika-
zuje pomembne lastnosti najpogostejsih nacinov zbiranja informacij.

6.2.4 Analiziranje informacij in interpretiranje rezultatov
raziskave

Naslednji korak v procesu trzne raziskave je analiza informacij, inter-
pretacija rezultatov raziskave in oblikovanje uporabnih ugotovitev, za kar
jih moramo pregledno urediti in analizirati ter upo$tevati razlike v od-
visnosti od metode ter namena in ciljev raziskave. Kvantitativne in-
formacije uredimo v tabele in ugotovimo enorazsezno ali dvorazsezno
frekven¢no porazdelitev. Za bistvene spremenljivke se izrac¢una pov-
predja in mere variabilnosti z izpopolnjenimi statisti¢nimi analizami
ter modeli odlo¢anja (npr. razli¢ne multivariatne analize in linearno
programiranje s strukturnimi ena¢bami), da bi prisli do dodatnih
ugotovitev. Rezultate analiz predstavimo in jih pojasnimo v skladu s
cilji in z nameni raziskovanja — kaj nam rezultati povedo in kaj lah-
ko iz njih sklepamo. Predstavimo tudi pri¢akovanja, predvidevanja
in morebitna odstopanja v skladu z re$evanjem opredeljenega pro-
blema. Z namenom laZjega razumevanja lahko raziskovalec podatke
predstavi tudi grafi¢no. Pri analiziranju in interpretaciji podatkov si
pomaga z razli¢nimi statisti¢nimi programi za analizo kvantitativnih
podatkov (npr. programski paket SpSs - Statistical Package for the
Social Sciences, Microsoft Office Excel idr.). Pri kvalitativni raziska-
vi je treba kvalitativne informacije vsebinsko obdelati in jih opisno
predstaviti.
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Ena od potencialnih prednosti kvantitativne metode (v primerjavi
s kvalitativno metodo) je moznost sklepanja z vzorca na populacijo,
Ce je zados¢eno nekaterim predpogojem, in sicer: (1) da kvantitativni
podatki ne predpostavljajo popisa populacije in (2) da je vzorec repre-
zentativen. Ce je zados¢eno tema dvema predpogojema in so kvanti-
tativni podatki zbrani in urejeni®, je mogoce s pomo¢jo statistike oz.
statisti¢ne metode’ opraviti statisti¢ne teste, na podlagi katerih je
mogoce sklepati z vzorca na populacijo. Omenjeno sklepanje z vzorca
na populacijo lahko opravimo na podlagi statisti¢ne znacilnosti (angl.
significance oz. sig.). Pri tem je pomembno omeniti, da ve¢ina program-
ske opreme za statisti¢ne analize (npr. SPSS, PsPp, R Commander,
SAS, XLSTAT, Stata itd.) omogoca izra¢unavanje omenjene statisti¢ne
znacilnosti. Slednjemu bi lahko rekli tudi stopnja tveganja, pri cemer
gre za tveganje napake pri sklepanju z vzorca na populacijo. V druz-
boslovju je obi¢ajno postavljena meja, da je legitimno opraviti sklepan-
je z vzorca na populacijo, e je stopnja tveganja najvel 5 % (sig. <=
0,05). V¢asih je ta meja postavljena strozje (npr. sig. <= 0,01), vendar je
to tipi¢nejse za naravoslovje, v nekaterih primerih izjemoma velja tudi
za druzboslovje (Manoilov, 2012, str. 42-43). Sledi primer interpreta-
cije statisti¢nih testov glede na vrednost statisti¢ne znacilnosti, ki jo je
mogoce izratunati z raznimi programskimi orodji za statisti¢ne analize
(Manoilov, 2012, str. 43):

. Ce je statisti¢na znacilnost manjsa ali enaka 0,05 (sig. <= 0,05),
potem lahko z veliko gotovostjo posplosimo rezultate z vzorca na
populacijo, npr. da med dvema spremenljivkama obstajajo razli-
ke® ali sta npr. dve spremenljivki med seboj povezani.?

6 Obi¢ajno je kvantitativne podatke za potrebe statisti¢ne analize treba shraniti v tabelo, kjer so
enote raziskovanja (anketiranci, podjetja itd.) vrstice, v stolpcih pa so anketna vpraganja oz.
spremenljivke. Slednja oblika zapisa je standard pri programski opremi za statisti¢ne analize,
kot je spss ali PspP (Manoilov, 2012, str. 42).

7 Statistika je veda, ki preu¢uje mnozi¢ne pojave in se ukvarja z zbiranjem, s predstavitvijo, z
analizo in interpretacijo podatkov (Ferligoj idr.,1995).

Kot primer obstoja razlik med dvema spremenljivkama bi lahko npr. navedli razlike v dohod-
ku glede na spol oz. da imajo v povpre¢ju moski visji dohodek kot Zenske (Manoilov, 2012, str.
43).

9 Kot primer povezanosti dveh spremenljivk bi lahko npr. navedli povezavo med izobrazbo in
dohodkom, pri éemer naj bi imele v primeru pozitivne povezave osebe z niZjo izobrazbo nizje
dohodke in osebe z visjo izobrazbo visje dohodke (Manoilov, 2012, str. 43).
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6 | TrZne raziskave

+ Ce je statisti¢na znacilnost ve¢ja od 0,05 (sig. > 0,05), se moramo
vzdrZati* vsakr$nega sklepanja z vzorca na populacijo in moramo
rezultate interpretirati le na ravni vzorca.

6.2.5 Ugotovitve raziskave

Zadnji korak v procesu trzne raziskave je predstavitev ugotovitev in od-
locitev raziskave. Raziskovalec mora predstaviti bistvene ugotovitve
raziskave, ki so za podjetje pomembne za sprejemanje trzenjskih odlo-
¢itev. Prav tako mora izpostaviti morebitne omejitve raziskave. Vodilni
v podjetju nato ugotovitve raziskave pretehtajo in jih prevedejo v smi-
selne odlocitve, ki jih upostevajo pri sprejemanju nadaljnjih trZenjskih
odlo¢itev. Raziskava ima uporabno vrednost, ¢e zmanj$a negotovost
podjetja v zvezi s prihodnjimi trzenjskimi odlo¢itvami.

6.3 Vrste trznih raziskav

V okviru trznih raziskav avtorji najpogosteje navajajo sledece vrste tr-
Znih raziskav (Middleton, 2001):

+ primarne in sekundarne,

« kontinuirane in ad hoc,

« Lkvantitativne in kvalitativne,
+ omnibus in ve¢uporabnigke.

Primarne raziskave (slika 17) so tiste, pri katerih raziskovalec podat-
ke zbere sam. Podjetje se za izvedbo primarne raziskave odlo¢i, kadar
sekundarnih podatkov ni ali pa so le-ti zastareli, nepopolni, nezanes-
ljivi ali neprimerni. Podjetje Zeli z izvedbo primarne raziskave resiti
zastavljeni raziskovalni problem. Ce dolo¢eni podatki za resitev nage-
ga raziskovalnega problema Ze obstajajo, je smiselno slednje pridobiti
iz t. i. sekundarnih raziskav oz. virov podatkov. Podjetje lahko analizira
notranje ali zunanje sekundarne vire podatkov. V okviru notranjih vi-
rov lahko podjetja analizirajo $tevilo porabnikov v preteklih obdobjih,
njihove nakupne navade, $tevilo obiskov spletnega mesta podjetja ipd.
V okviru zunanjih virov je smiselno pregledati analize, ki jih pripravlja-
jo specializirane organizacije (npr. statisti¢ni uradi, trznoraziskovalne
agencije ipd.).

*® Npr., ¢e primerjamo razlike v dohodku glede na spol in je sig. > 0,05, ne moremo sklepati z
vzorca na populacijo, da tudi na ravni populacije med dohodkom in spolom ni razlik. Kadar je
sig. > 0,05, se moramo vedno vzdrzati kakr$nega koli sklepanja z vzorca na populacijo (Mano-
ilov, 2012, str. 43).
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racunovodska porocila
podatki o proizvodnji

PODATKI
O TRGU
PRIMARNI SEKUNDARNI
PODATKI PODATKI
Specifiéne raziskave
Metodologija: NOTRANIJI ZUNANJI
« anketiranje (osebno, PODATKI PODATKI
po posti, po telefonu)
* opazovanje
« eksperimentiranje
« interna porocila * SURS
* zapisi raziskav in Studij * Letopis RS
* podatki o stroskih « poroéila: vlada, GZS,
* podatki o distribuciji strokovna zdruzenja
« trzenjske aktivnosti * AJPES
* publikacije, revije . baze.p.odatko.v
« rezultati prodaje na ministrstvih

Slika 17 Sekundarni in primarni podatki (prirejeno po Kotler,1998, str. 133-137)

Ce raziskave izvajamo skozi daljse ¢asovno obdobje oz. raziskavo
izvedemo veckrat, govorimo o kontinuiranih raziskavah. Podatke lahko
izbiramo na dnevni, tedenski, mese¢ni, dvomeseéni, cetrtletni, pollet-
ni oz. letni osnovi. Raziskavo lahko ponovimo tudi ¢ez nekaj let. Infor-
macijski sistemi v podjetju omogocajo sprotno spremljanje podatkov
in sprejemanje odlotitev o nadaljnjih strategijah v podjetju na podlagi
podatkov trzne raziskave. Ce raziskavo ponavljamo na enakem vzorcu
enot, govorimo o t. i. panelu. Nasprotje kontinuirani trZni raziskavi je
ad hoc trzna raziskava, ki jo izvedemo v eni ¢asovni tocki. Kadar na-
rava raziskovalnega problema zahteva enkratno preulitev situacije,
se odlo¢imo za izvedbo ad hoc raziskave (npr. preuditev viecnosti in
uporabnosti embalaZe za kremo, ki jo podjetje namerava uvesti na trg)
(Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 89—90).

Podjetja izvedejo najveé kvantitativnih raziskav. V kvantitativno ra-
ziskavo vklju¢imo vedje $tevilo sodelujocih, ki odgovarjajo ve¢inoma
na zaprta vpra$anja. Vsak vprasani odgovarja na enaka vprasanja. Med
tehnikami kvantitativnih raziskav najpogosteje omenjamo ankete oz.
intervjuje. Anketirani izberejo eno (ali ve¢) izmed moznosti, ki jih
zaprta vpradanja ponujajo. Kadar Zelimo dolocen raziskovalni problem
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Preglednica 9

TrZne raziskave

Znacilnosti kvantitativne in kvalitativne raziskovalne metode

Kvantitativne metode Kvalitativne metode

Stevilo anketi-
rancev (enot),
vklju¢enih v
raziskavo

Relativno malo (od enega
do najve¢ nekaj ¢ez deset)

Relativno veliko
(od nekaj sto do nekaj tiso¢)

Stevilo mer-
jenih lastnosti
(atributov,
spremenljivk)

Bistveno manj kot je $tevilo anketirancev Bistveno ve¢, kot je Stevilo
(enot) anketirancev (enot)

Specifi¢ne teh-
nike zbiranja

Globinski intervjuji, dis-
kusijske skupine, $tudije

Osebno anketiranje, telefonsko an-
ketiranje, po$tno anketiranje, spletno

podatkov anketiranje idr. primerov, projekcijske

tehnike idr.

Zbrani podatki Velinoma $teviléni (numeri¢ne spremen- Vedinoma besede ali multi-
ljivke, $ifra izbranega zaprtega odgovora medijske vsebine (avdiovi-
itd.) zualni posnetki, transkrip-

cije, slike, dokumenti,
odprti odgovori itd.)

Obdelava Analiza kvantitativnih podatkov — Analiza in interpretacija

podatkov statisti¢ne metode (zbiranje in urejanje  podatkov

podatkov):

deskriptivna statistika (aritmeti¢na
sredina, modus, mediana, frekven¢ne
porazdelitve, standardni odklon, varian-
ca), merjenje podobnosti in razlik (ko-
relacija, t-test, hi-kvadrat-test, regresija,
analiza variance), inferen¢na statistika
(stopnja znacilnosti in tveganja)

U¢inek spomi-
na

Vedenjska
raven

Kratkoro¢ni spomin, le delno dolgoro¢ni Kratkoroéni in dolgoro¢ni
spomin spomin

Zavedno Zavedno in nezavedno

Povzeto po Walliman (2011, str. 22).

obravnavati globlje oz. Zelimo od anketiranca pridobiti osebni vpogled

in njegova stalid¢a do analiziranega problema, se odlo¢imo za izved-

bo kvalitativne raziskave. Kvalitativne raziskave nam pomagajo preseci

porabnikove racionalne odgovore. Za tovrstne raziskave so znacilna

odprta vpraganja, v njih pa sodeluje manjse stevilo ljudi. Najbolj te-
meljni od vseh kvalitativnih metod sta globinski intervju (posami¢ni

ali skupinski) in opazovanje z udelezbo. Skupinski globinski intervju
lahko ena¢imo s pojmom fokusna skupina (preglednica 9).
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Omnibus-raziskave so tiste raziskave, pri katerih sodelujejo razli¢ni
naro¢niki in katerih pobudnik je raziskovalna agencija. Primerne so za
podjetja, ki jih za preucitev Zelene situacije zanima le nekaj klju¢nih
stvari, ki jih je mogoce ugotoviti le z nekaj vprasanji. Ta vprasanja se
dodajo k vprasanjem ostalih podjetij. Podjetje tako poleg odgovorov na
svoja vpradanja pridobi tudi odgovore na sociodemografska vprasanja
anketirancev. Raziskovalne agencije v danem primeru uspejo zagoto-
viti reprezentativne vzorce.

Poleg omnibus-raziskav poznamo tudi veuporabniske raziskave, pri
katerih je v okviru ene raziskave prav tako zdruzenih ve¢ podjetij. Pod-
jetja, ki sodelujejo v raziskavi, si med seboj razdelijo stroske raziskave.
Ker gre v danem primeru ve¢inoma za zdruzitev enakih podjetij (npr.
veljega Stevila trgovcev), podjetja poleg stroskovnega vidika pridobi-
jo tudi moznost vpogleda v rezultate ostalih sodelujocih, s ¢imer lah-
ko primerjajo svojo konkuren¢no pozicijo na trgu (Kone¢nik Ruzzier,
2024, str. 90-91).
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7 | Segmentiranje, izbor ciljnega
trga in pozicioniranje na trgu

7.1 Kljucni koraki ciljnega trzenja
Uspesna podjetja ohranjajo svoj poloZaj na trgu, dosegajo svoje cilje in
rastejo le, ¢e imajo dolocene prednosti pred konkurenti. Prizadevajo si
ustvariti zadovoljne porabnike in odli¢na podjetja se zato prilagajajo
spreminjajofemu se trgu s trZzenjsko usmerjenim strate$kim naértova-
njem. Uporabniki so vse zahtevnejsi, zato je danes porabnike smiselno
razdeliti v skupine — segmente in izdelke prilagoditi posamezni skupi-
ni. Z razdlenitvijo celotnega trga na manjse dele oz. segmente porab-
nikov, ki imajo podobne znadilnosti, lahko podjetje bolje zadovoljuje
njihove potrebe in Zelje. Segmentiranje in izbira ciljnih trgov podjetju
omogocata, da razlikuje in pozicionira ponudbo ter nalrtuje svoje tr-
zenjske aktivnosti tako, da se ¢im bolj pribliza porabnikom. Podjetje,
ki posluje na velikem trgu, kmalu spozna, da ne more oskrbovati vseh
porabnikov na tem trgu. Porabnikov je lahko preve¢, lahko se zelo raz-
likujejo glede svojih zahtev, so prostorsko razprseni ali pa se mo¢no
razlikujejo po svojih nakupnih zahtevah. Konkurenti so lahko v bolj-
$em polozaju, ¢e oskrbujejo posamezne segmente porabnikov na trgu.
Jedro sodobne trzne strategije 21. stoletja tvorijo segmentiranje, iz-
bor ciljnih trgov in pozicioniranje. Podjetja spoznavajo, da je vedno teze
izvajati mnozi¢no trzenje in trzenje raznolikih izdelkov. Mnozi¢ni trgi

SEGMENTIRANJE
TRGA

1.ldentificiranje
osnhove za
segmentacijo trga

2.l1zdelava profilov
identificiranih
segmentov

1ZBOR CILJNIH POZICIONIRANJE
TRGOV NATRGU
3.Razvoj meril za 5.Razvoj

privlaénost
posameznih
segmentov

4.Izbor tarénih
segmentov

pozicioniranja za
vsak segment

6.Razvoj trzenjske
mesSanice za vsak
segment

Slika 18 Koraki ciljnega trzenja (prirejeno po Kotler, 1998, str. 265)
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se vse bolj zoZujejo in razpadajo na stotine drobnih trzis¢, za katera
je znatilno, da porabniki na njih i§¢ejo razli¢ne izdelke na razli¢nih
prodajnih poteh in da so pozorni na razli¢ne komunikacijske kanale.
Podjetja vse bolj sprejemajo ciljno trzenje.

Ciljno trzZenje predstavlja zaCetni korak strateskega nacina razmis-
ljanja v sodobnih podjetjih. Ciljno trZenje je sestavljeno iz treh korakov
(slika 18). Prva faza je segmentiranje trga, tj. postopek raz¢lenitve trga
na razli¢ne skupine, za katere bi podjetje potrebovalo posebne izdelke
in trzenjske splete. Druga faza je izbor ciljnega trga, tj. postopek izbi-
ranja enega ali vel trznih segmentov, v katere namerava podjetje vsto-
piti. Tretja faza je trzno pozicioniranje, ko podjetje oblikuje izdelke in
trzenjske programe, prilagojene vsakemu segmentu. S premisljenim
pristopom ciljnega trzenja podjetje ustvarja prave odnose s pravimi
porabniki.

7.2 Segmentiranje trga porabnikov

Podjetja segmentacijo trga izvajajo tako, da trg najprej opazujejo (tudi
s pomodjo trznih raziskav), nato oblikujejo skupine porabnikov (se-
gmentov) ter oblikujejo profil za oblikovane trzne segmente (ugota-
vljajo znacilnosti posameznega segmenta).

Segmentiranje trga je postopek raz¢lenitve celotnega heterogenega
trga na skupine porabnikov, ki imajo podobne potrebe po izdelkih in
storitvah. Trzni segment je skupina porabnikov s podobnim skupkom
zelja. Podjetja velje trge delijo na manj$e trzne segmente, da bi olajsa-
la oblikovanje trzenjskega spleta, ki bi ¢im bolj ustrezal potrebam teh
segmentov.

Primeri trznega segmenta: Segment blagovne znamke Tesla
so tehnologko ozave§ceni uporabniki z vi§jo kupno mo¢jo, ki
jih zanima trajnostna mobilnost.

Naslednji korak k segmentiranju trga je oblikovanje trznih vrzeli.
Trzna vrzel je manjsi, zelo homogen del trznega segmenta. Izvajalec
trZenja se lahko zatem, ko je raz¢lenil trg po dolocenih znacilnostih, s
pomogjo natanéneje opredeljenih kriterijev usmeri v oblikovanje niza
trznih vrzeli. Medtem ko so trzni segmenti praviloma zanimivi za $te-
vilne konkurente, trZzna vrzel privlaéi le enega ali nekaj konkurentov.
Potencialni porabniki v privla¢ni trzni vrzeli imajo jasen, a komplek-
sen niz potreb, ponudniku, ki bo njihove potrebe zadovoljil, so priprav-
ljeni placati vet, izvajalec trZenja pa se mora pri takem zadovoljevanju
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Nesegmentiran trg

Podjetje ne
uposteva
znacilnosti
porabnikov

Segmentiran trg

Segment1 Segment2 Segment3

Podjetje zdruzuje
1 2 )
porabnike
v segmente
na osnovi
podobnih
8 6 7 znadilnosti

4 3 5

Ciljni trg
Segment1 Segment 2 Segment 3 Podjetje ocenjuje,
1 Trzenjski 2 je Segment 3
splet je najprivlacnejsi, zato
usmerjen oblikuje poseben

v trzenjski splet Slika 19
Segment 3

8 6 7 za ciljni trg Proces segmentiranja trga
in ciljno trzenje (prirejeno
po Kotler, 1998, str. 265)

potreb v svojem delovanju intenzivno specializirati (Kotler, 2004, str.
267). Razlikovanje med trznim segmentom in trzno vrzeljo prikazuje

preglednica 10.

Podjetje poskusa svoje trzenje usmeriti v najdonosnejse trzne seg-
mente, zato mora oceniti dobi¢konosnost in strukturno privla¢nost
vsakega segmenta ter cilje in vire podjetja. Ko se odlo¢i, koliko seg-
mentov bo oskrbovalo, lahko zanemari razlike med segmenti in obli-
kuje razli¢ne trzne ponudbe za vsak segment posebej. Pri izbiri ciljnih

Preglednica 10 Razlikovanje med trZnim segmentom in trzno vrzeljo

Trzni segment Trzna vrzel

Skupina porabnikov s podobnim Ozje opredeljena skupina porabnikov,
skupkom zelja ki i§¢ejo poseben splet koristi
Segmenti so vedji Delitev v podsegmente

Vegje stevilo konkurentov Manjse stevilo konkurentov

Prilagodljiva trzna ponudba Ponudba za manjso ciljno skupino
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OSNOVE SEGMENTIRANJA

POVEZANE
DEMOGRAFSKE GEOGRAFSKE PSIHOGRAFSKE Z IZDELKOM
« spol * naseljenost * motivi « uporaba
* starost * klimatske * osebnost « iskanje koristi
+ dohodek « geopoliticne « nakupno vedenje * nakupne
* stopnjav enote * Zivljenjski slog priloznosti
Zivljenjski dobi - lokalne * zvestoba
- regionalne porabnikov

Slika 20 Osnove segmentiranja trga porabnikov (prirejeno po Kotler, 1998, str.

271)

trgov mora upostevati tudi povezanost med trZnimi segmenti. S poj-

mom »ciljni trg« razumemo sorazmerno homogene skupine porab-
nikov, ki naj bi reagirale na trzenjske aktivnosti podjetja — ponudnika.
Podjetje mora pri dolo¢anju ciljnih trgov upostevati zorni kot ciljnih
skupin. Primer segmentiranega, nesegmentiranega in ciljnega trga pri-
kazuje slika 19.

Klju¢ne prednosti trznega segmentiranja (McDonald in Dunbar,

1995, str. 15-16):

prepoznavanje razlik med porabniki predstavlja klju¢ za uspesno
trZenje, saj omogoca optimalnej$e zadovoljevanje potreb in Zelja
porabnikov z izdelki, ki jih ponuja podjetje;

trzno segmentiranje vodi h koncentraciji resursov podjetja na
tistih trgih, kjer je konkuren¢na prednost podjetja najvedja in so
tudi prihodki najvisji;

trzno segmentiranje lahko uporabimo kot natin za doseganje
konkuren¢ne prednosti s tem, ko analiziramo trg drugace kot
konkurenti (podjetje izbere svoje kriterije);

s postopkom trZznega segmentiranja lahko podjetje uspesneje in
ucinkoviteje izvaja trzenjske aktivnosti v dolocenih trznih seg-
mentih kot specialist ter tako z bolj§im razumevanjem potreb
in Zelja porabnikov omogoca doseganje konkurené¢nih prednosti
svojih izdelkov.

V literaturi najpogosteje zasledimo $tiri natine segmentiranja trga

porabnikov: demografske, geografske, psihografske in vedenjske osnove

(slika 20).
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Prve tri skupine se nanasajo na znacilnosti porabnikov, zadnja pa
na odzivanje porabnikov na drazljaje, ki so povezani z izdelkom. V na-
daljevanju opisujemo znacilnosti navedenih nainov segmentiranja
trga izdelkov (Doyle, 1994; Kotler, 2004):

+ Demografsko segmentiranje pomeni segmentiranje trga na osno-
vi porabnikovih demografskih znadilnosti (starost, velikost dru-
zine, Zivljenjski ciklus druZine, vrsta bivali§¢a, dohodek, poklic,
izobrazba, verska pripadnost, rasa, nacionalnost, druzbeni sloj).
V preteklosti so bile demografske spremenljivke najpriljubljenejsi
nacin razlo¢evanja med skupinami porabnikov. Omenjene znadcil-
nosti porabnikov so pomembne pri oblikovanju segmentov pod-
jetij tudi danes, vendar v kombinaciji z uporabo ostalih osnov za
segmentiranje trga porabnikov.

+ Geografsko segmentiranje pomeni delitev potencialnih porabnikov
v razli¢na geografska podro¢ja. Tako je mogoce govoriti o porab-
nikih z razli¢nih kontinentov, iz razli¢nih drzav, regij, mest ali celo
manjsih geografskih enot (vasi, sose$¢ine). Podjetje lahko svoje
izdelke trzi na ozjem ali Sir§em geografskem obmo¢ju. Najpogo-
stejse spremenljivke za geografsko segmentiranje so: mesto, po-
drodje, regija, urbano ali ruralno naselje, obalno ali kontinental-
no obmocdje, drzava, ekonomske in politi¢ne zveze ter zdruZenja,
kontinent, gostota prebivalstva, podnebje.

+ Psihografsko segmentiranje pomeni delitev porabnikov v skupine
na podlagi njihovega Zivljenjskega sloga (npr. osredinjen na kultu-
ro, §port, naravo), osebnosti (druzaben, pustolovski, nepredvid-
ljiv, ambiciozen) ali vrednot (druzina, zdravje).

ENOTNE PREFERENCE

Porabniki imajo priblizno enake
preference;
ni nobenih naravnih segmentov

RAZPRSENE PREFERENCE ® o o ® .
Preference porabnikov so ® o o ° i
razpréene po celotnem prostoru; LI ° ° L4
ne moremo jih zdruZiti v segmente L °
SKUPKI PREFERENC [ X ..... Slika 21

Skupki preferenc;
naravni trzni segmenti

Vzorci segmentiranja trga
(prirejeno po Kotler. 1998,
str. 268)
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+ Vedenjsko segmentiranje pomeni analiziranje porabnikov glede
na sledece znacilnosti: priloznost uporabe (vsakdanje priloznos-
ti, posebne priloznosti), koristi (kakovost, varnost, zanesljivost,
hitrost, ¢istoca), status porabnika (neuporabniki, nekdanji, redni,
novi, potencialni), stopnjo porabe izdelka (pogosto, obéasno, red-
ko), stopnjo zvestobe porabnikov (zvesti, nezvesti). Za podjetja so
najpomembnejsi zvesti porabniki.

Na vprasanje, koliko osnov za segmentiranje trga porabnikov je
smiselno kombinirati, ni enotnega odgovora. Podjetje lahko Ze s kom-
biniranjem dveh osnov dobro opredeli svoje segmente, medtem ko
druga podjetja pridejo do podobnega rezultata s kombinacijo treh ali
celo vedjega Stevila osnov. Kombinacija prevelikega $tevila osnov lahko
povzrodi, da so tako oblikovani segmenti opredeljeni preozko, zaradi
Cesar segment postane vprasljiv z vidika svoje velikosti in vodi do ne-
u¢inkovite segmentacije (slika 21).

Na osnovi razli¢nih preferenc porabnikov v zvezi z dolo¢enimi izdel-
ki, blagovnimi znamkami, prodajalnami, kjer kupujejo izbrane izdelke,
ipd. le-te delimo na (Kotler, 1998, str. 268):

+ homogene (enotne) preference trznega segmenta, ki so znatilne za
tiste trZzne segmente, v okviru katerih imajo vsi porabniki pribliz-
no enake preference v zvezi z dolo¢enim izdelkom;

« razprsene preference trznega segmenta, ki so znadilne za trzne se-
gmente, v okviru katerih se porabniki zelo razlikujejo po tem,
¢emu dajejo pri dolo¢enem izdelku prednost;

« skupki preferenc opredeljujejo tiste trZne segmente, za katere je
znadilnih ve¢ izrazitih preferen¢nih skupin, ki se medsebojno raz-
likujejo glede na to, ¢emu dajejo prednost pri dolo¢enem izdelku.

Trzno segmentiranje je mogoce izpeljati na veé nadinov, vendar je
pomembno, da je tudi uéinkovito. Trzniki morajo najprej na podlagi
natan¢ne analize porabnikov ugotoviti, kateri so tisti klju¢ni dejavniki,
ki vplivajo na nakupne odloditve, in na tej osnovi presoditi, katere so
najsmiselnejSe osnove za segmentiranje, na osnovi katerih bomo ob-
likovali trzne segmente.

Med najpomembnejse pogoje za uspesno trzno segmentiranje sodi-
jo (Kotler, 2004):

+ Merljivost trznega segmenta. Velikost trznega segmenta in tipi¢ne
znatilnosti segmenta morajo biti izmerljive.
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« Velikost trznega segmenta. Trzni segmenti morajo biti dovolj veliki
(ocenjena velikost trznega potenciala) in dobi¢konosni, da lahko z
njimi upravi¢imo ¢as in napore, ki smo jih vlozili v na¢rtovanje in
izvajanje trZzenjskih aktivnosti v takem trZnem segmentu.

+ Dostopnost trinega segmenta. Kadar oblikujemo dolocen trzni
segment, mora biti tak trZni segment (porabniki) dostopen za
ustrezne trzenjske aktivnosti.

- Diferenciranost trznega segmenta. Ce Zelimo trzenjske aktivnosti
uspesno in u¢inkovito izvajati v ve¢ trznih segmentih, mora zanje
veljati, da se med seboj toliko razlikujejo, da je zanje smiselno in
racionalno oblikovati razli¢ne ter specifi¢ne trzenjske programe
aktivnosti.

+ Operativnost trznega segmenta. Ker trzenjske aktivnosti v razli¢-
nih trznih segmentih zahtevajo tudi oblikovanje uspesnih trzenj-
skih programov, s katerimi bo podjetje pritegnilo in uspe$no os-
krbovalo porabnike v teh trznih segmentih, mora izvajalec trZzenja
natanéno analizirati svoje razpolozljive trzenjske sposobnosti.

7.3 Opredelitev tipicnega kupca

Dobro poznavanje kupca je klju¢no za uspeh na trgu. Tipi¢nega kupca
na$ega izdelka oz. storitve imenujemo »user/buyer persona« (iz angl.).
Pomembno je, da si ciljnega kupca predstavljamo kot osebo, ki jo naj-
laZje opiSemo s spolom in starostjo ter obi¢ajno 3e v druzbenem kon-
tekstu (druzina, zaposlitev, poklic), vendar pa je najklju¢neje poznati
njene motive in vrednote. Persone nasega tipi¢nega kupca opisujejo
skozi konkretno osebo, kot si jo predstavljamo, ¢e bi ta trenutek stopi-
la skozi vrata nage (virtualne) trgovine.

Pri definiranju tipi¢nega kupca je pomembno, da se temeljito vzivi-
mo v osebnost (persono) tipi¢nega kupca (uporabnika, stranke) in jo
podrobno opisemo. Pomembno je identificirati »mehke« elemente, ki
niso tako ocitni kot demografske lastnosti, vendar pa so klju¢ni za
to, da bo taksna oseba pripravljena kupiti na§ izdelek. Pomembno
je, da poi§¢emo odgovore na vpradanja o lastnostih persone. Na sli-
ki 22 prikazujemo tipi¢na vpradanja, na katera moramo odgovoriti,
ko definiramo tipi¢nega kupca (»user/buyer persono«) za izdelek oz.
storitev.

Pri oblikovanju nakupne persone so pomembna sledeéa klju¢na po-
dro¢ja in vpradanja (Wright, 2020):

119



7 | Segmentiranje, izbor ciljnega trga in pozicioniranje na trgu

Demografija persone: Ali je vas tipi¢en kupec poro¢en/lo¢en/ovdo-
vel/ samski? Ali je mogkega ali zenskega spola? Ali ima otroke? Ce
ja, koliko in koliko so stari? Kje Zivi? Koliko je star?

Raven izobrazbe: Katero stopnjo izobrazbe je dosegel? Kam je ho-
dil v $olo? Ali gre za persone z zelo natan¢no dolo¢eno izobrazbo
(npr. diplomo iz strojnistva)? Koliko znasa dohodek te osebe ali
njenega gospodinjstva?

Sluzba: Kje je zaposlen? Kaj dela? Kaksno vlogo in naziv ima v
podjetju? Kakéno dejavnost opravlja podjetje, v katerem je zapo-
slen? V kako velikem podjetju dela - glede na $tevilo zaposlenih,
glede na prihodke podjetja? Razmislja o menjavi sluzbe? Kaksno
kariero si Zeli? Ali ima svoje podjetje? Kako meri uspeh pri njego-
vem delu? Katera znanja, orodja in ve$éine potrebuje, da opravlja
to delo? Kako poteka njegov tipi¢en delovni dan?

Navade: Kako izgleda njegov tipi¢en dan? Kdaj zjutraj vstaja? Je
$portno aktiven? Ali otroke vozi v $olo? Ima stresno sluzbo? Kako
se najraje zabava? Brez katerih izdelkov ali storitev ne more?
Izzivi: S kaksnimi izzivi se vsakodnevno sre¢uje pri delu? Kate-
ri problemi mu onemogocajo, da bi svoje delo opravljal hitreje in
uw¢inkoviteje? Kaj so njegovi najvedji strahovi?

Cilji: Kaj je njegova glavna odgovornost pri delu? Kaksne cilje
zasleduje pri svojem delu? Kaj zeli v Zivljenju doseci? Kaksni so
njegovi karierni cilji? Zeli ustvariti druzino ali se osredotoca na
kariero? Zeli izgubiti odve¢ne kilograme?

Viri: Kam se obrne za nasvete? Katere spletne strani uporablja
vsak dan? Spremlja novice ali prebira bloge? Katere bloge bere?
Interakcija: Kako pogosto uporablja splet? Na katerih socialnih
omrezjih je? Katerih socialnih omreZji ne uporablja ali ne pozna?
Komunikacija: Na kak$en nacin govoriti z njim? Kaksen ton glasu
uporabljati? Je bolje uporabljati uraden ali neuraden nac¢in komuni-
kacije? Kako pogosto posiljati blog-objave? Katera socialna omrez-
ja uporablja? Je aktiven na kakénem forumu? Ce bi mu predstavili
vas$ izdelek ali storitev, s ¢im bi vam najprej nasprotoval? Kako Zeli
ta oseba prejemati informacije? Bere, gleda ali raje poslusa? Kako
zeli komunicirati? Po telefonu, e-mailu, preko SMs-sporo¢il?
Potrebe: Kaj potrebuje? Kako mu ponuditi izdelke, ki jih potrebu-
je? Kako ga prepricati, da nekaj potrebuje?
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Nakupni proces: Kako se odlo¢a za nakup izdelka ali storitve? Kako
pogosto nakupuje? Kako ga prepricati v nakup na vsaki stopnji
nakupnega procesa? Kaj bi ga lahko odvrnilo od nakupa?

Bodite pozorni na najpogostej$e napake pri dolo¢anju persone -

ciljne stranke (Zavod mladi podjetnik, 2024):

Ostanemo zgolj pri demografskem opisu. Ne poglobimo se v vred-
note, motive, konkretne potrebe in ovire.

Presplosen opis oz. presiroka ciljna skupina: vsi se lahko prepo-
znamo v opisu, kar na koncu pomeni, da nih¢e ne bo kupil izdelka.
Izhajamo iz sebe in svojih prijateljev. Izdelek razvijamo in pred-
stavljamo tako, da ustreza nam, ne pa nasi ciljni skupini.
Izmislimo si potrebe oz. tezave, ki v resnici sploh ne obstajajo ali
pa nihce ni pripravljen plac¢ati za njihovo resevanje.

7-4 Strategije izbora ciljnega trga

Ss

egmentiranjem trga podjetje odkrije priloZnosti, ki zanj pomenijo

trzni segment. Zdaj mora oceniti razli¢ne trzne segmente in se odlo-
¢iti, v katere od njih bo usmerilo svoje trzenjske napore oz. katere od
njih bo izbralo za svoje ciljne trge. Podjetje bo za svoje ciljne trge izbra-
lo tiste trzne segmente, ki bodo ocenjeni z visoko stopnjo privla¢nosti,
visoko stopnjo rasti in dobickonosnosti ter na katerih bo imelo pred-
vidoma mocan konkurenéni poloZaj. Izbere lahko enega ali ve¢ ciljnih

trznih segmentov, na katerih se bo pojavljalo s svojimi trZenjskimi ak-

Slika 22  Strategije izbire ciljnega trga (prirejeno po Kotler, 1998, str. 286)
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tivnostmi in se jim prilagajalo s svojimi sposobnostmi. Pri tem mora
sprejeti odlocitve o obsegu ciljnega trga oz. $irini trzne vrzeli. Podjetje
lahko razmisli o treh strategijah pri izbiri ciljnega trga: nediferencirano
trzenje, diferencirano trZenje in koncentrirano trzenje (slika 22).

V najbolj poenostavljenem podjetje izbere samo en trzni segment
in na celotnem trgu nastopa z eno ponudbo, za katero uporablja
enoten trzenjski splet.V tem primeru sledi strategiji nediferenciranega
trZzenja oz. mnoZi¢nega trzenja. Pri tem uposteva to, kar je skupno, ne
pa tega, kar je razli¢no glede potreb porabnikov. Podjetje razvije izde-
lek, ki bo ustrezal $irokemu krogu porabnikov. Z intenzivno distribu-
cijo in mnozi¢nim oglasevanjem pri¢akuje, da bo ustvarilo ¢im boljsi
imidz pri slednjih. To strategijo velikokrat uporabljajo podjetja, ki trzi-
jo razmeroma homogene izdelke, kot npr. sladkor, sol itd. Razlog zanjo
je predvsem v doseganju prihrankov obsega na podroé¢jih proizvodnje,
fizi¢ne distribucije in trznega komuniciranja.

Sodobni porabniki se med seboj mo¢no razlikujejo po svojih po-
trebah, Zeljah in preferencah, zato se poraja vprasanje, ali je strategija
nediferenciranega oz. mnozi¢nega trzenja v sodobnih razvitih trznih
gospodarstvih sploh uporabna in izvedljiva. Tezave nastanejo pri raz-
voju izdelkov, ki bodo zadovoljevali vse porabnike. Pri strategiji dife-
renciranega trZenja oz. segmentiranega trzenja podjetje svoje aktivnosti
usmeri v dva ali ve¢ izbranih segmentov ter za vsakega izmed njih obli-
kuje poseben trzenjski splet. Diferencirano trzenje praviloma zagotav-
lja vegjo skupno prodajo kot nediferencirano, saj se celotna vrednost
prodaje lahko poveéa z raznolikimi skupinami izdelkov, ki jih podjetje
prodaja po raznovrstnih trznih poteh. Vendar diferencirano trzenje
kot strategija izbire ciljnega trga povecuje stroske razvoja izdelkov,
prilagojenih posameznim trZznim segmentom, ter stroske oblikovanja
trzenjskih spletov za te segmente. Posledica diferenciranega trzenja so
visji naslednji stroski: strogki prilagoditve izdelkov, stroski izdelave,
strogki zaloge, strogki trznega komuniciranja. Pomembno je, da pod-
jetje jasno nadzira, do katere mere je $e smiselno drobiti trzne seg-
mente, da mu slednji prinagajo veéje prihodke v primerjavi s stroski, ki
nastanejo pri nediferenciranem trzenju.

Mnogo podjetij se odlo¢i tudi za strategijo koncentriranega oz. nisne-
ga trzenja. Kadar omejeni viri onemogocajo $irSe pokrivanje trga, je
omenjena strategija za podjetja $e zlasti privla¢na. Podjetje se pravilo-
ma osredotoéa na en trzni segment in si prizadeva tam dose¢i mocan
trZni poloZaj. Ta specializacija ima tudi ugoden vpliv na stroske. Seveda
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pa ne gre zanemariti, da je omenjena strategija povezana tudi s pre-
cej$njim tveganjem, zlasti e je podjetje osredotoéeno izklju¢no na en
trzni segment in $e posebej, ¢e se v tem segmentu zgodi kaj neljubega.
Podjetje lahko ¢ez no¢ ostane brez trga.

Diferencirano in koncentrirano trZenje je namenjeno ter prilago-
jeno to¢no dolo¢enim skupinam segmentov oz. niam z namenom za-
dovoljevanja njihovih potreb in Zelja. Pri obeh naéinih trzenja pa trzni-
ki trzenjskih spletov ne prilagajajo manj$im enotam znotraj izbranih
skupin. Mikrotrzenje v nasprotju z diferenciranim in s koncentriranim
trZzenjem trzenjske splete izdelkov prilagaja po meri posameznikov
in lokacij. K mikrotrzenju uvri¢amo lokalno trZzenje ter trzenje, osre-
doto¢eno na posamic¢nega porabnika. Lokalno trZenje vkljucuje prila-
goditev trzenjskega spleta izdelkov potrebam in Zeljam lokalnih po-
rabnikov na ravni regij, mest ali celo posameznih trgovin. Podjetja
najveckrat prilagajajo izdelke in orodja trznega komuniciranja. Klju¢na
slabost lokalnega trzenja je v ve¢jih proizvodnih in trzenjskih strogkih,
ki znizujejo ekonomijo obsega ponudnika. Na drugi strani pa lokalno
trZzenje v vedini primerov podjetjem omogoca, da na lokalnih trgih pos-
lujejo ucinkoviteje z upostevanjem lokalnih razlik, ki izhajajo iz nji-
hovih demografskih znadilnosti in natina Zivljenja. So¢asno podjetje
z lokalnim trZzenjem zadovoljuje potrebe in Zelje trgovcev na debelo
in drobno, ki preferirajo bolj prilagojene izdelke za ciljne porabnike.
TrzZenje, osredotoceno na posameznega porabnika, trZzenjski splet izdelka
prilagaja po meri porabnika, ki ima svoje specifi¢ne potrebe in Zelje.
Tovrsten nacin trzenja vse bolj prihaja v ospredje, k ¢emur je prispe-
val razvoj tehnologije. Govorimo o t. i. procesu mnoZi¢nega prilagajanja
posamicnemu porabniku, ki podjetju omogoca interakcijo s posameznim
porabnikom v mnozici njihovih porabnikov, pri ¢emer si lahko porab-
niki sami oblikujejo izdelke, ki so v skladu z njihovimi potrebami in
zeljami (Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 124).

7.5 Pozicioniranje na trgu

Porabniki so ¢ezmerno zasuti z informacijami o izdelkih, storitvah in
blagovnih znamkah. Svojo pozicijo zaznavajo kot kompleksno zbirko
zaznav, vtisov in ob¢utkov, ki se vzbudijo, kadar porabniki med seboj
primerjajo blagovne znamke. Pozicija blagovne znamke je odvisna od
tega, kako porabniki zaznavajo kakovost, prednosti in slabosti, ceno,
vrednost ter ugled blagovne znamke. Zaradi narag¢ajo¢e konkurence in
zahtev porabnikov na trgu pravilno in natanéno pozicioniranje blagov-
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ne znamke pridobiva vedno ve¢ji pomen v procesu strate$kega trzenja.
Podjetja se s svojo ponudbo izdelkov na prodajnih policah skusajo ¢im
bolj pribliZati porabnikom in s pomo¢jo blagovnih znamk zgraditi tak-
$en odnos, kot ga porabniki pri¢akujejo.

Strate$ko pozicioniranje predstavlja »zrcalo« vsake temeljne
strategije trZenja in je s svojimi aktivnostmi usmerjeno k ustvarjanju
taksnega trznega polozaja podjetja in njegovih izdelkov, kot podjetje
zeli, da jih zaznavajo njegovi porabniki, zaposleni, interesni udeleZen-
ci in drugi udeleZenci, ki vstopajo v menjalne odnose z njim. Ries in
Trouth (1993) kot zaletnika pozicioniranja ugotavljata, da mora biti
pozicioniranje skrbno naértovano in upostevati porabnikove prefe-
rence ter potrebe, dejavnike okolja, lastnosti pozicije konkuren¢nih
izdelkov in lastne moznosti. Podjetje, ki se odlo¢i za vstop na novi trg,
mora racunati s konkurenco in z mnozico podobnih blagovnih znamk,
zato se mora njegova blagovna znamka v neéem jasno razlikovati od
konkuren¢nih.

Ko se podjetje odlo¢i, katere trzne segmente bo pokrivalo, mora
razmisliti o tem, kaksen poloZzaj Zeli zavzeti s svojimi izdelki. Za pozi-
cioniranje izdelka je odlo¢ilno, kaksno mesto ima izdelek v porabniko-
vi zavesti v primerjavi s konkuren¢nimi izdelki. Ce porabnik dolo¢en
izdelek zaznava popolnoma enako kot drugega, potem ni razloga, da
bi ga kupil. Polozaj izdelka v porabnikovi zavesti je skupek zaznav,
vtisov in ob¢utkov, ki mu jih predstavlja doloéen izdelek v primerjavi
s konkuren¢nimi izdelki. Oblikuje se kot rezultat na¢rtnega vplivanja
trZenja, Ceprav bi nastal tudi brez tega. Razumljivo je, da podjetje po-
zicioniranja ne Zeli prepustiti naklju¢ju in naértuje Zelene polozaje, ki
bodo izdelkom prinesli najve¢je konkurenéne prednosti na izbranih
ciljnih trgih.

Aktivnosti strate$kega pozicioniranja potekajo vzporedno z nacr-
tovanjem temeljnih strategij trzenja, saj je na¢in doseganja strateskih
ciljev trzenja tesno povezan z Zelenim strateskim konkurenénim
poloZajem podjetja oz. izdelkov, ki jih le-ti zavzemajo v oceh porab-
nikov. Za uspe$no pozicioniranje so pomembni $tirje dejavniki (Job-
ber, 2010, str. 225-226):

+ jasnost: ideja o pozicioniranju mora biti jasna tako glede ciljnega
trga kot tudi konkurené¢ne prednosti,

+ doslednost: porabniki so dnevno obdani z veliko koli¢ino sporoéil,
zato potrebujejo sporoéilo, ki ga bodo dosledno uporabljali,
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kredibilnost: izbrano sporo¢ilo mora biti kredibilno pri ciljnih po-
rabnikih,

konkurencnost: izdelki morajo imeti konkuren¢no prednost in mo-
rajo porabnikom nuditi dodano vrednost, ki je konkurenca nima.

Pozicioniranje je uspesno, ¢e je izdelku uspelo oblikovati Zeleno po-

dobo v o¢eh potencialnih porabnikov. Zelena podoba se mora razliko-
vati od podobe konkurené¢nih blagovnih znamk.

Pozicioniranje izdelka: Apple iPhone velja za tehnolosko na-
preden in statusno simbolen pametni telefon, medtem ko je
Xiaomi pozicioniran kot cenovno dostopna in prakti¢na izbira
za racionalne uporabnike.

Podjetje se mora izogibati $tirim glavnim napakam pri strateskem

pozicioniranju (Kotler, 1998, str. 298):

preslabo pozicioniranje: nekatera podjetja ugotovijo, da imajo po-
rabniki zelo nejasno predstavo o blagovni znamki,

premocno pozicioniranje: porabniki imajo preozko predstavo o bla-
govni znamki in njenih znacilnostih, npr. o ravneh cen, zaneslji-
vosti ipd.,

nejasno pozicioniranje: porabniki imajo zmedeno, nejasno predsta-
vo o blagovni znamki,

dvomljivo pozicioniranje: porabniki véasih neradi verjamejo trdit-
vam o znacilnostih blagovne znamke.

7.6 Proces pozicioniranja

Pozicioniranje pomeni vez med trzenjskim spletom in zaznavami po-
rabnikov. Gre za proces, s katerim podjetje vpliva na zaznave porab-
nikov. Bistvo pozicioniranja blagovne znamke je oblikovanje Zelene
percepcije blagovne znamke v glavah porabnikov glede na konkuren-
co. Predstavlja izhodisce za vse razli¢ne nacine sporocanja o blagovni
znamki. V procesu pozicioniranja gre za premisljen, proaktiven, iterati-
ven proces, s katerim je mo¢ definirati, meriti, spreminjati in nadzirati
zaznave porabnikov glede posameznih elementov ponudbe. Rezultat
uspe$nega pozicioniranja je mo¢na in uveljavljena blagovna znamka,
ki jo porabniki poznajo, cenijo in ji zaupajo.
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Slika 23 Primer percepcijskega zemljevida ¢okolad (prirejeno po Kotler, 1998,
str. 97)

7.6.1  Percepcijski zemljevid

Proces pozicioniranja lahko razvrstimo v tri sklope, kot jih v literatu-
ri obravnava Myers (2003). V prvem koraku podjetje ugotavlja sedanji
polozaj vseh izdelkov in blagovnih znamk, ki so na voljo v ponudbi za
doloc¢en segment porabnikov. Polozaj ugotovi z informacijami, prido-
bljenimi s trznimi raziskavami in analizami. Najuporabnejsi naéin za
ugotavljanje trenutnega poloZaja so percepcijski zemljevidi, ki temeljijo
na zaznani podobnosti/razli¢nosti med znamkami iste kategorije iz-
delkov. Percepcijski zemljevid (slika 23) je raziskovalna tehnika, ki prika-
zZe polozaj konkurenénih izdelkov, blagovnih znamk ali podjetij glede
na klju¢ne dimenije, po katerih jih porabniki zaznavajo in ocenjujejo.
S pomodjo percepcijskega zemljevida si laze predstavljamo, kako po-
rabniki zaznavajo nase izdelke v primerjavi s konkuren¢nimi. Vizualna
slika porabnikovega zaznavanja kazZe relativni polozaj izdelkov na trgu.
Percepcijski zemljevid nam torej prikaze zaznavanje lastne blagovne
znamke in konkurené¢nih znamk glede na dve predstavljeni prednosti,
ki opredeljujeta vrednost blagovne znamke.

7.6.2  Izbor konkurencnih znamk

Drugi korak je definiranje porabnikovih preferenc izbranih blagovnih
znamk. Podjetje ima za izmeritev preferenc dve moznosti. Pri prvilah-
ko trzniki s porabnikove perspektive razmisljajo o idealni kombinaciji
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lastnosti blagovne znamke. Tako sku$ajo oceniti Zelene in dejanske
lastnosti blagovne znamke, kot so njena kakovost, cena, udobje. Druga
moznost je, da porabniki ne ocenijo le stopnje podobnosti med kon-
kurenénimi blagovnimi znamkami, ampak so¢asno pokaZejo njihove
preference v zvezi z vsako izmed njih. S pomo¢jo percepcijskih zemlje-
vidov torej lahko ugotovimo, kje so trzne nise, ki bi jih $e lahko zapol-
nili, ugotovimo najbolj preferirane lastnosti izdelkov pri porabnikih
ter njihov odnos do blagovnih znamk. Na percepcijskem zemljevidu so
pozicionirane znamke zivilskih trgovcev. Kriterija pozicioniranja sta:
na vertikalni osi so logotipi zivilskih trgovcev, rangirani po kriteriju vi-
soke/nizke cene izdelkov, na horizontalni osi pa nizka/visoka kakovost
izdelkov v prodajnem asortimanu posameznega trgovca.

7.6.3  Oblikovanje trzenjskega spleta

Tretji korak v procesu pozicioniranja pomeni oblikovanje trZzenjskega
spleta. Gre za skupek trznih odlo¢itev o blagovni znamki, ki jih vodstvo
podjetja sprejme z namenom izvedbe trZenjske strategije, ki bo zago-
tovila doseganje za¢rtanih ciljev (Doyle in Stern, 1998, str. 91). Podjetje
s trzenjskim spletom vpliva na zaznave porabnikov.

Zmotno je prepricanje, da so vse lastnosti primerne za vse blagovne
znamke. Blagovna znamka mora biti zasnovana tako, da vsi elementi
trzenjskega spleta sporodajo enako razlikovalno sporocilo. Za obli-
kovanje edinstvene pozicije blagovne znamke v zavesti porabnikov je
pomembno, da blagovno znamko razlikujemo od konkurence tako pri
njenem snovanju kot pri kasnej$i komunikaciji na trgu. Pri odlo¢itvi
o tem, koliko in katere prednosti bodo izdelki poudarjali in sporocali
ciljnemu trgu, je treba razmisliti, ali gre za izpostavljanje oz. dodajanje
takénih razlik, ki so smiselne in pomembne. Vsekakor pa velja, da vse
razlike niso pomembne in enakovredne. Razliko je vredno razviti do
takéne mere, da bo ustrezala naslednjim merilom (Kotler, 1998, str. 306):

+ pomembnost: v ofeh dovolj visokega Stevila porabnikov ima razli-
ka visoko prednost,

+ prepoznavnost: drugi konkurenti razlike niso ponudili ali pa podje-
tje svojo razliko ponuja na opaznejsi nacin,

+ nadpovpreénost: razlika izstopa od drugih nadinov za doseganje
enake prednosti,

+ komunikativnost: o razliki je mogoce komunicirati in je za porab-
nika prepoznavna,
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« izklju¢na prednost: posnemanje razlike izdelka je za konkurente
zelo tezko izvedljivo,

+ dosegljiva cena: porabnik je zmozen placati razliko v ceni,

+ donosnost: uvajanje razlike bo za podjetje donosno.

Podjetje lahko svojo prednost osnuje na podlagi ene ali ve¢ prednos-
ti ter svoj izdelek pozicionira (Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 131-132):

+ na podlagi cene: za to pozicioniranje se podjetje odlo¢i, kadar ima
stro§kovno uéinkovitej$e poslovanje, ki dopuséa nizje cene; ob
tem mora obstajati tudi trg porabnikov, ki Zelijo kupovati po niz-
jih cenah:

+ na podlagi kakovosti: pomembno je opredeliti, kako porabnik
opredeljuje kakovost za posamezen izdelek, in nato na podlagi
kakovostih vlozkov ter ustreznih standardov kakovosti izvedbe
to tudi zagotoviti;

+ na podlagi inovacij: ustrezno je predvsem za trge, kjer so pogoste
spremembe, kot je npr. trg tehnoloskih izdelkov, na katerem sku-
$ajo podjetja vedno ponuditi nekaj novejega in boljsega;

+ na podlagi visje kakovosti spremljajocih storitev: iskanje primernih
spremljajocih storitev, ki bodo zadovoljile porabnikove Zelje in
potrebe;

+ napodlagi dodatne oz. druge smiselne lastnosti/koristi izdelka; opre-
delitev drugih lastnosti, ki jih porabniki i$¢ejo pri izdelku is¢ejo;

+ na podlagi segmenta porabnikov: pozicioniranje izdelka kot naj-
boljse, najprimernejse za to¢no dolo¢en segment porabnikov, pri
¢emer je poudarek na znacilnostih segmenta, ki bo izdelek porab-
Jjal:

+ na podlagi posameznega porabnika: izdelek se prilagodi in pozicio-
nira po meri posameznega porabnika.

7.7 Repozicioniranje blagovne znamke ali izdelka

Podjetje lahko na osnovi razli¢nih kazalnikov (npr. padec prodaje iz-
delkov, nizji trzni deleZ, neustrezna percepcija blagovne znamke pri
porabnikih) ugotovi potrebo po repozicioniranju blagovne znamke ali
izdelka. Dejansko so vzroki zanj spremembe v preferencah porabnikov,
posledica tega pa je zmanjSanje povpradevanja po nasem izdelku oz.
pojav novega izdelka na nasem ciljnem trgu porabnikov, kar posledi¢-
no pomeni nizji trzni delez nasega izdelka. Osnovni namen ponovne
opredelitve Zelenega polozaja blagovne znamke v porabnikovi zavesti
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oz. procesa repozicioniranja blagovne znamke je v prilagajanju spreme-
njenim razmeram na trgu. Odlo¢itev, ali se bo podjetje odlo¢ilo za re-
pozicioniranje, je odvisna od:

« stroskov repozicioniranja v dolo¢en drug segment, ki ga podjetje
trenutno ne pokriva; ti vklju¢ujejo spremembo kakovosti izdelka,
embaliranje, oglasevanje ipd.;

« prihodka, ki bi ga podjetje dobilo z novim pozicioniranjem; ta je
odvisen od 3tevila porabnikov v segmentu, ki je njegov najpo-
membnejsi, od porabnikovih povpre¢nih nakupov, $tevila in modi
konkurentov v segmentu in cene blagovnih znamk v segmentu.

Zavedati pa se moramo, da je repozicioniranje blagovne znamke
ali izdelka zahtevno, tvegano in drago. Ali bodo porabniki spremem-
bo sploh zaznali in jo sprejeli, sta kljuéni vpraganji, na kateri morajo
pred procesom repozicioniranja znati odgovoriti trzniki v podjetju.
Od porabnikov in njihove percepcije repozicionirane blagovne znam-
ke oz. izdelka so odvisni dobi¢ek podjetja, njegov obstoj na trgu in
konkuren¢na prednost.
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8.1 Opredelitev trzenjskega spleta izdelka

Spremembe, s katerimi so se srecale teorije trzenja v zadnjih desetle-
tjih, so odziv na ¢edalje ve¢je dvome v funkcionalnost Ze uveljavljenega
trzenjskega spleta 4 P. Vse mocnejsi je poudarek na zvestobi porabni-
ka ter na vzpostavljanju in ohranjanju dolgotrajnega, tesnega odnosa
med porabnikom, ponudnikom in drugimi delezniki. Odmik od trZenj-
skega spleta je potisnil v ospredje modele odnosov trzenja, ki temeljijo
na omenjenih vrednotah. Razvili so se iz potrebe po oblikovanju part-
nerstva, ki bi pomagalo pri pridobivanju in ohranjanju konkuren¢nih
prednosti.

Koncept trzenjskega spleta je prvotno vseboval 12 spremenljivk:
izdelek, ceno, blagovno znamko, nabavne in prodajne poti, osebno
prodajo, oglasevanje, pospesevanje prodaje, embalazo, razstavljan-
je izdelkov, storitve, fizicno rokovanje, iskanje podatkov in analizo
(Borden, 1964; Rafiq in Ahmed, 1995). Nekaj let pozneje je McCarthy
(1964, v Vignalli in Davies, 1994; Goldsmith, 1999) predstavil prenov-
ljeni koncept trzenjskega spleta, t. i. koncept 4 P, ki je eden najbolj
znanih, najpogosteje preucevanih in tudi kritiziranih konceptov v
trzenju. Nekateri avtorji (Kent, 1986; Mindak in Fine, 1981; Sheth
idr., 1991; Grénroos, 1994; Duncan in Moriarty, 1998) pravijo, da gre
za pretirano poenostavitev seznama spremenljivk in da ta ni bil mis-
ljen kot temeljna opredelitev ali metoda v teoriji trzenja, temve¢ le kot
skupek vodil, ki naj jih podjetje uposteva v integriranem trzenjskem
programu. Vendar je prav poenostavljen in privla¢en koncept 4 P pos-
tal zelo popularen. Koncept dolo¢ajo zacetnice $tirih angleskih besed,
in sicer product (izdelek), price (cena), place (trzne poti oz. distribuci-
ja) in promotion (trzno komuniciranje/promocija). Koncept so razvili
v Zdruzenih drzavah Amerike po drugi svetovni vojni. Takrat je pov-
prasevanje moc¢no presegalo ponudbo, ZDA so bile velik trg z relativno
homogenimi porabniki, visoko stopnjo zaupanja porabnikov, s slabo
razvitimi marketingkimi potmi in z dominantnimi proizvajalci (Harker
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Preglednica 11 Razli¢ice koncepta trzenjskega spleta

Avtor(ji) Kritika 4 P Predlog
Ohmae Trzenjski splet ne vsebuje Trije C-ji, ki dolo¢ajo strategijo trzenja:
(1982) strategkih elementov. « porabniki (angl. customers),
Marketingka strategija je + konkurenti (angl. competitors),
doloena s tremi C-ji. + podjetje (angl. company).
Lauterborn Trzenjski splet 4 P je izdeléno Predlaga koncept 4 C, ki bi nadomestil
(1990) naravnan, uspeden nacrt obstojeti koncept 4 P:
trzenja mora vkljucevati osre- -« potrebe porabnika (angl. customer needs),
dotocenost na porabnika. + udobje (angl. convenience),
« strogki za porabnika (angl. customer’s cost),
« komuniciranje (angl. communication).
Robins Splet trzenja je preveé interno Stirje C-ji pomenijo eksterno naravnanost
(1991) naravnan. trzenjskega spleta:
« porabniki (angl. customers),
+ konkurenti (angl. competitors),
« sposobnosti (angl. capabilities),
- podjetje (angl. company).
Doyle Vetina menedzerjev trzenja  V obstojedi trZenjski splet 4 P je treba
(1994) v koncept trzenjskega spleta  vklju¢iti dva dodatna elementa:
vklju¢uje dodatna elementa, - storitve (angl. services),
ki vplivata na pozicioniranost - ljudje (angl. staff).
izdelkov in izvedbo aktivnosti
trzenja.
Vignalli Nadrtovanje trzenja bo pripo- Predlagata metodo, ki omogo¢a kom-
in Davies  moglo k uspesnosti podjetja  biniranje elementov trzenjskega spleta in
(1994) samo, ¢e bo nalrtovanje njihovih spremenljivk, tako da je zagoto-
usklajeno in povezano z mar- vljena konsistentnost med stratesko in
ketinsko strategijo. Trzenjski takti¢no ravnjo (metoda MIXMAP).
splet je premalo stratesko
naravnan in ne izraza eksterne
naravnosti.
Benett Trzenjski splet oz. njegovi Predlaga koncept 5 V:
(1997) elementi so prevet interno - celovita vrednost za porabnika (ang].
naravnani. Potreba po narav-  value),
nanosti na porabnike. » raznolikost (angl. variety),
« obseg prodaje (angl. volume),
« u¢inkovitost (angl. virtue),
- sposobnost za razvoj (angl. viability).
Yudelson  TrZenjski splet ni primer- Predlaga koncept 4 P, ki temelji na menjal-
(1999) na podlaga za trZenje v 21. nih aktivnostih:
stoletju. Treba je razviti novo, «izdelek: delovanje, izvajanje (angl.
dinami¢nejso. performance),
- cena: zrtve (angl. penalty),
+ komuniciranje: zaznave (angl. perceptions),
- poti: procesi (angl. process).
Beckwith  Spreminjajoce se poslovno Predlaga stiri klju¢e modernega trzenja:
(2001) okolje zahteva ve¢jo osre- « cena (angl. price),

dotocenost na porabnike in
njihovo zadovoljstvo.

+ blagovna znamka (angl. brand),

« embalaza in embaliranje (angl. package
and packaging),

« trajnejsi odnosi (angl. relationship).

Povzeto po Constantinides (2006, str. 414-416) in Goi (2009, str. 8-10).
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in Egan, 2006). V taksnih okolis¢inah je koncept odli¢no deloval, zato
so ga prav v tistem ¢asu zacleli navajati kot osnovo modernega trzenja
(Pisnik Korda, 2008, str. 24).

Poletu1980zasledimo ¢edalje ve¢ kritik koncepta 4 P. Koncept trzenj-
skega spleta je preve¢ poenostavljen, saj je namre¢ realnost na trgu
mnogo kompleksnej$a. Ponudnik je tisti, ki ima aktivno vlogo, ki torej
oblikuje svojo ponudbo, porabnik pa nastopa le v pasivni vlogi. Kritike
in pozneje seveda tudi razvoj novih pogledov na trZenje so se zaceli
razvijati v Evropi (Harker in Egan, 2006). Koncept trzenjskega spleta
je bil tudi preve¢ preprost, predvsem pri izvajanju marketingkih ak-
tivnosti med podjetji (B2B, iz angl. bussiness to bussiness) in na podrodju
storitev, zato je nadaljnji razvoj koncepta z dodajanjem razli¢nih P-jev
razumljiv in logi¢en. Tako so Kotler (1986) ter Mindak in Fine (1981)
dodali $e odnose z javnostmi (angl. public relations), Kotler (1986) tudi
politiko (angl. politics), Judd (1987) ljudi (angl. people), Booms in Bitner
(1981) sodelujoce, fizi¢ne dokaze in procese (angl. participants, physical
evidence, process), Christopher idr. (1991) ljudi (angl. people), procese
(angl. process) in storitve porabnikov (angl. customer service). Nekateri
avtorji so dodajali tudi elemente, ki so zunaj P-jev, npr. Harker in Egan
(2006), ki sta kot peti P navedla trzne raziskave (angl. market research),
Doyle (1994) predlaga razsiritev 4 P z 2 S, s storitvami (angl. services) in
z osebjem (angl. staff). Ti avtorji so le razsirjali obstoje¢i marketingki
splet, nekateri pa so revolucionarneje predlagali ve¢je spremembe. Ra-
zli¢ice koncepta trzenjskega spleta prikazuje preglednica 11.

8.2 Elementi trzenjskega spleta izdelka in njihove
znacilnosti

Trzenjski splet pomeni specifitno kombinacijo sestavin trZenja, ki
jo oblikuje podjetje z namenom, da bi vplivalo na povprasevanje po
svojih izdelkih oz. storitvah in tako spodbudilo odzive porabnikov na
ciljnih trgih. Trzenjski splet je tista oblika trzenjskih instrumentov,
ki sprejeti strategiji trZzenja zagotavlja optimalno uporabo vsega, kar
zajema marketingki splet. Sestavljen je iz kombinacije marketingkih
spremenljivk, ki jih mora podjetje nadzirati, uporabljati in med seboj
povezovati na tak$en nacin, da bo doseglo Zeleno raven prodaje na svo-
jem ciljnem trgu (slika 24).

Osnovno nadgradnjo predstavlja storitveni trzenjski splet, ki ob
navedenih P-jih vsebuje dodatne tri: ljudi (angl. people), postopke/iz-
vajanje (angl. processes) in fizi¢ne dokaze (angl. physical evidence).
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lzdelek
Cena
Ljudje
Trzenjski .
splet za Promocija
o storitve
Fizi¢ni
dokazi
Prostor
Procesi Slika 24

Trzenjski splet za izdelke in
storitve (prirejeno po Kotler,
2004, str. 16)

V nadaljevanju besedila se bomo osredotoéili na klju¢ne zna¢ilnosti
elementov trzenjskega spleta 7 P.

8.2.1 Opredelitev izdelka

Temeljni instrument trzenjskega spleta je izdelek, ki predstavlja opri-
jemljivo ponudbo izdelka na trgu, vklju¢no s kakovostjo, z obliko, la-
stnostmi, opremljanjem z blagovno znamko in embaliranjem izdelka.
Izdelek pojmujemo kot celoto otipljivih (stvari, snovi, fizi¢ne sestavi-
ne) in neotipljivih sestavin (aktivnosti, dejanja, storitve), ki porabni-
ku ponujajo funkcionalne, druzbene in psiholoske koristi (Gabrijan in
Snoj, 1994, str. 175; Kotler, 1998, str. 99—100; Snoj idr., 2004, str. 11;
Kotler idr., 2001, str. 456-469). Izdelek je glavni vir zaznane vrednosti
blagovne znamke. Z njim se porabniki srecujejo z blagovno znamko,
preko njega podjetje komunicira o blagovni znamki (Keller, 1998, str.
176). Uporabna vrednost izbranega izdelka za porabnika je njegova
sposobnost zadovoljiti porabnikove specificne potrebe. Vrednost iz-
delka za porabnika je enaka razliki med njegovo uporabno vrednostjo
za porabnika in vsemi strogki, ki so povezani s pridobitvijo in z upora-

bo izdelka.

8.2.2 Ravniizdelka

Ce o izdelku razmigljamo s trzenjskega zornega kota, torej z zorne-
ga kota kon¢nih porabnikov, o njem razmisljamo kot o sestavljenem
skupku vrednosti, ki porabniku omogocajo zadovoljitev njegovih po-
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Slika 25
Stiri ravni izdelka (¢ebulni koncept)
(prirejeno po Kotler, 1998, str. 433)

treb. Pri na¢rtovanju ponudbe oz. izdelka razmisljamo o §tirih ravneh
izdelka, ki jih ponazarjamo na sliki 26. Ta koncept razdelitve izdelkov
lahko zaradi oblike, s katero ponazarjamo ravni izdelka, poimenujemo
¢ebulni koncept. Ravni izdelka se nanasajo na sestavine izdelka, na nji-
hovo delovanje (funkcije) in rezultate tega delovanja.

Ponazoritev ravni izdelka na primeru mobilnega telefona prikazuje
preglednica 12. Najosnovnej$a raven je osnovni izdelek, ki predstavlja
osnovno korist ali storitev, ki jo porabnik kupuje. Vsebuje sestavine,
njihovo delovanje in rezultate, potrebne za obstoj izdelka na trgu.
Nekateri avtorji (npr. Kotler) to raven imenujejo tudi jedro izdelka
(Irsi¢ idr., 2016, str. 91). Na drugi ravni je pricakovani izdelek, sestav-
ljen iz niza lastnosti in pogojev, ki jih po navadi porabniki pri nakupu
pri¢akujejo in z njimi soglasajo. Na tretji ravni se nahaja razsirjeni izde-
lek, ki vsebuje dodatne koristi in storitve, zaradi katerih se ponudba
podjetja razlikuje od konkurenénih ponudb (Kotler, 1998, str. 432—433;
Logman, 1997, str. 40).

Danasnja konkurenca je pravzaprav na ravni razsirjenega izdelka.
Razsiritev izdelka menedzerja trzenja vodi, da gleda na celoten sistem

Preglednica 12 Ponazoritev ravni izdelka na primeru pametne ure

Osnovni izdelek Elektri¢ni skiro

Pri¢akovan izdelek Elektri¢ni skiro z elektri¢nim pogonom, baterijo, zavornim
sistemom in zloZljivim okvirjem

Razgirjen izdelek  Elektri¢ni skiro z LED-lu¢mi, digitalnim zaslonom, mobilno ap-
likacijo, s tempomatom, z moZnostjo zaklepanja preko aplikacije

Potencialni izdelek Elektri¢ni skiro z zamenljivo baterijo, s samodejno prilagodit-
vijo hitrosti prometnim razmeram, z navigacijo, glasovnim
upravljanjem in napredno protikrajno zascito
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porabe porabnika — na nacin, kako porabnik izdelka izpelje vse naloge
za dosego tistega, kar Zeli z uporabo izdelka dosedi. Ponuditi izdelek,
ki popolnoma zadovoljuje porabnikove potrebe in Zelje, je predpogoj
uspednega trzenja. Tako bo marketingki menedZer prepoznal veliko
moznosti za konkuren¢no uéinkovito razsiritev svoje ponudbe. Na
Cetrti ravni je potencialni izdelek z vsemi raziritvami in spremem-
bami, ki bi jim bil lahko izdelek izpostavljen v prihodnosti. Medtem
ko razsirjeni izdelek prikazuje, kaj izdelek vsebuje danes, potencialni
izdelek nakazuje mozen razvoj izdelka (Kotler, 1998, str. 432-433; Log-
man, 1997, str. 40).

8.2.3 Izdelcni splet

Izdeléni splet oz. asortiment predstavlja vse skupine izdelkov oz. stori-
tev, ki jih dolo¢eno podjetje proizvaja oz. ponuja na trgu. Glavne zna-
¢ilnosti izdel¢nega spleta so, da ima doloéeno $irino, dolzino, globino
in skladnost. Sirina se nanaa na to, koliko razli¢nih skupin izdelkov
ima podjetje. DolZina se nana$a na celotno $tevilo izdelkov v spletu.
Globina pove, koliko razli¢ic vsakega izdelka v skupini je na voljo. Skla-
dnost opisuje, kako tesno so povezane razli¢ne skupine izdelkov z vi-
dika konéne porabe, zahtev proizvodnje, trznih poti. Te razseZnosti
izdel¢nega spleta tezijo k skladnosti razli¢nih skupin izdelkov v konéni
uporabi in so osnova za opredelitev strategije izdelka podjetja. Za lazje
razumevanje podajamo primer izdel¢nega spleta za blagovno znamko
Barcaffe (Atlantic Grupa).

Sirina asortimenta — kava: mleta kava, instant kava, kavne
kapsule, zrnata kava, hladna kava, brezkofeinska kava.

DolZina asortimenta — mleta kava: Barcaffe Classic, Barcaffe
Black'n'Easy, Barcaffe Turkish, Barcaffe Divino, Barcaffe Sin-
gle Origin ...

Globina izdelka - kava: Bar Caffe Classic: pakiranje 100 g, 250
g, 500 g; vakuumsko pakiranje; papirnato pakiranje; promo-
cijska embalaZa.

Glede na nakupne navade porabnikov govorimo o $tirih vrstah
izdelkov za $iroko potrodnjo trga porabnikov (Koneénik Ruzzier, 2024,
str. 139), in sicer:

+ Izdelki za vsakdanjo rabo, ki jih porabniki kupujejo z najmanj$im
vloZenim naporom in imajo Ze pred nakupom za to potrebne in-
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Preglednica 13 Proces primerjave odlo¢anja med vsakdanjimi in posebnimi izdelki

Vsakdanji izdelki Posebni izdelki

Nizka cena na enoto Visoka cena za enoto
Rutinsko iskanje informacij Intenzivno iskanje informacij
Nizka vpletenost porabnika Visoka vpletenost porabnika
Visoka pogostost nakupa Nizka pogostost nakupa
Hiter proces odlo¢anja Pocasen proces odlo¢anja
Siroka distribucija Omejena distribucija
Poudarek na vedenjski zvestobi Poudarek na stali§¢ni zvestobi

Povzeto po Koneé¢nik Ruzzier (2024, str. 105).

formacije ter znanje. Proces nakupnega vedenja pri tovrstnih iz-
delkih je skraj$an, navadno poteka brez podrobnega preucevanja
komunikacijskih poti in procesa odlo¢anja. Primeri tovrstnih iz-
delkov so: Zivila, izdelki za osebno higieno, ¢istila.

« Izdelki, ki se kupujejo po preudarku, pri katerih porabnik v naé¢rto-
vanje in izvedbo nakupa vlozi razmeroma veé napora in jih niti
ne kupuje zelo pogosto. V to skupino sodijo npr. pohistvo, gospo-
dinjski aparati, nakit ipd.

+ Posebni ali luksuzni izdelki, ki imajo nekatere edinstvene znadil-
nosti, zaradi Cesar so posamezni porabniki pripravljeni vloziti
veliko truda in denarja, da jih dobijo. Niso pripravljeni sprejeti
nadomestnih izdelkov. V to blagovno skupino sodijo izdelki sve-
tovno priznanih blagovnih znamk na podro¢ju fotografske opre-
me, zabavne elektronike, avtomobilov, obla¢il, zlatnine ipd.

« Se ne iskani izdelki so izdelki, ki jih porabnik e ne pozna ali pa
zaenkrat ne ¢uti zelje po njih. Prodajalec mora vzeti v zakup, da
bo moral v zvezi z njihovim trZzenjem vloZiti ogromno napora v
osebno prodajo in oglaevanje. Kot primer tovrstnih izdelkov lah-
ko navedemo zivljenjska zavarovanja, enciklopedije.

V preglednici 13 prikazujemo proces primerjave odlo¢anja med
vsakdanjimi in posebnimi izdelki.

8.2.4 Zivljenjski cikel izdelka

Vsak izdelek ima, tako kot ostala Ziva bitja, omejeno Zivljenjsko dobo.
Izdelek prehaja skozi razli¢na obdobja: uvajanje na trg, rast, zrelost in
upadanje. Nekateri avtorji poleg teh $tirih faz omenjajo tudi fazo zasi-
¢enja, v kateri prodaja izdelka doseZe vrhunec. Vsako obdobje ima svo-
je znacilnosti, ki se odrazajo v obsegu prodaje, naras¢anju ali upadanju
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Prodaja
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a obice
Uvajanje Rast Zrelost Upadanije Slika 26

Zivljenjski cikel
izdelka (prirejeno
po Kotler, 1998,
str. 356)

dobicka in v razli¢nih trzenjskih pristopih ter aktivnostih. Za vecino
krivulj izdelkov predpostavljamo, da so zvonaste ali S-oblike. Slika 26
ponazarja zivljenjski cikel izdelka, prav tako iz nje razberemo, kako se
giblje dobic¢ek na posameznih stopnjah.

Poznavanje Zivljenjskega cikla izdelka je pomembno zato, da lah-
ko na¢rtujemo ustrezne trzenjske strategije, s katerimi dosegamo cilje
trzenja, ki so na posameznih stopnjah obicajno razli¢ni:

+ stopnja uvajanja: doseéi zavedanje o obstoju izdelka;

+ stopnja rasti: maksimirati trzni delez;

+ stopnja zrelosti: maksimirati dobi¢ek ob hkratnem ohranjanju tr-
Znega deleza;

+ stopnja upadanja: zmanjsati izdatke v zvezi z izdelkom in iztisniti
iz njega, kar se $e da.

Uvajanje novega izdelka na trg je zaletna in najkriti¢nejsa faza v
zivljenjskem ciklu izdelka. V tej fazi je proizvodnja majhna, dobicek
je minimalen ali ga sploh ni, stroski proizvodnje in uvajanja izdelka
so visoki. Proizvajalec mora za informiranje porabnikov z namenom
promocije novega izdelka nameniti precej sredstev.

Ce kot najpomembnejsa vplivna dejavnika prve faze Zivljenjskega
cikla upostevamo le ceno in trzno komuniciranje, lahko podjetje izbere
eno izmed $tirih strategij, ki so prikazane na sliki 28, in sicer:
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Trzno komuniciranje

visoko nizko
« Strategija hitrega Strategija
< posnemanja pocéasnega
g smetane posnemanja
smetane
Slika 27
o - Mozne strategije
% Strategu'a hl.trega Stfategua v fazi uvajanja izdel-
< prodiranja pocasnega k T
prodiranja a na trg (prirejeno

po Kotler, 1998,
str. 361)

Strategija hitrega posnemanja smetane je uvajanje novega izdelka
z visoko ceno in visoko stopnjo intenzivnosti trznega komunici-
ranja. Mo¢no trzno komuniciranje pospesi prodiranje izdelka na
trg.

Strategija pocasnega posnemanja smetane je uvajanje izdelka z viso-
ko ceno in s §ibkim trznim komuniciranjem. Visoka cena pomaga
ustvariti najvi$ji mozni bruto dobic¢ek na enoto, manj intenzivno
trzno komuniciranje vpliva na niZje stroske trzenja.

Strategija hitrega prodiranja je uvajanje izdelka z nizko ceno in ve-
likimi izdatki za trZno komuniciranje. Ta strategija omogoca naj-
hitrejsi prodor in tudi najvedji trzni delez.

Strategija pocasnega prodiranja je uvajanje novega izdelka z nizko
ceno in nizko stopnjo intenzivnosti trznega komuniciranja. Za-
radi nizkih cen izdelek porabniki hitro sprejmejo, nizki strogki
trznega komuniciranja pa imajo za posledico visji ¢isti dobicek.

Faza rasti izdelka v njegovem zivljenjskem ciklu se za¢ne takrat,
ko intenziteta prodaje izdelka doseze raven, pri kateri za¢ne izdelek
prinadati dobicek. Za to fazo je znacilno hitro narai¢anje prodaje.
Zgodnjim porabnikom je izdelek vie¢ pa tudi srednja in pozna veéina
porabnikov ga pri¢ne kupovati. Na trgu se pojavijo novi konkurenti, ki
poskusajo izdelek posnemati. Cene ostanejo na isti ravni ali pa se rahlo
znizajo, ¢e povprasevanje dovolj hitro naras¢a.

Kotler (1998, str. 365) med strategije izdelka v fazi njegove rasti
uvr§ca naslednje:
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+ izboljdevanje kakovosti izdelka, dodajanje novih znatilnosti in iz-
boljSevanje sloga izdelka;

+ dodajanje novih modelov izdelkov ter izdelkov za boj proti konku-
renci (zas¢itnidki izdelki);

 vstopanje v nove trZne segmente;

+ povelevanje pokritosti z distribucijsko mreZo in vklju¢evanje no-
vih distribucijskih poti;

+ oglasevanje zavedanja o izdelku mora zamenjati oglaevanje za
pridobitev naklonjenosti do izdelka;

+ z zniZzevanjem cen bo podjetje pritegnilo nove ciljne skupine po-
rabnikov, ki so cenovno ob¢utljivi.

Na stopnji rasti Zeli podjetje povecati svoj trzni delez. Dvig trZznega
deleza lahko ustvari z dodajanjem novih lastnosti ali koristi izdelkom (bo-
gatitev izdelkov), s pridobivanjem novih segmentov porabnikov, z vstopom
v nove prodajne kanale, s spreminjanjem elementov trzenjskega spleta.

Faza zrelosti se zalne, ko izdelek dosezZe vrh prodaje. Ta faza navad-
no traja najdlje. Ponudba presega povprasevanje, saj je ponudnikov
izdelkov na tej stopnji vedno ve. Prodaja in dobicek pa sta v tej fazi e
vedno ugodna. Dobicek se za¢ne pocasi zmanjsevati in na trgu ostane-
jo le najmoénejs$i ponudniki. Slednji sku$ajo z razli¢nimi strategijami
ponovno vplivati na rast povpradevanja.

Stopnjo zrelosti lahko razdelimo na tri faze. V prvi, t. i. fazi zrelosti
s 8e rastoco prodajo, pri¢ne stopnja rasti prodaje upadati. Nove prodaj-
ne poti se ne odpirajo ve¢, ¢eprav nekateri omahljivi kupci - zamudniki
$e vedno vstopajo na trg. V drugi fazi, fazi stabilne zrelosti, se prodaja
na prebivalca zaradi nasi¢enosti trga ustali. Mnogo moznih kupcev je
izdelek poskusilo, prodaja v prihodnosti je odvisna od rasti prebivalst-
va in nadomestnih nakupov. V tretjem obdobju, fazi zrelosti z upadan-
jem prodaje, pri¢ne padati absolutna raven prodaje, kupci se obracajo k
drugim izdelkom in nadomestilom (Kotler, 1998, str. 365).

V fazi zrelosti nekatera podjetja slabse izdelke opustijo, ker svo-
ja sredstva raje uporabijo za donosnejse in nove izdelke. Pogosto so
taksne odlotitve prenagljene, zato je treba nujno zelo sistemati¢no
preuciti strategije: spremembe glede na ciljne skupine, po dimenziji izdel-
ka in spremembe na podrocju celotnega trznega spleta (Radonji¢ in Irsic,
2011, str. 570):

+ Strategija spremembe pri ciljnih skupinah, v okviru katere lahko
podjetje povela Stevilo porabnikov znamke izdelka na tri nacine:
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s pridobivanjem dosedanjih neuporabnikov izdelka, z vstopom v
nove trzne segmente, ki sicer uporabljajo izdelek, vendar ne te
blagovne znamke, in s pridobivanjem porabnikov konkurené¢nih
znamk izdelkov. Po drugi strani lahko podjetje stopnjo uporabe
znambke izdelka obstoje¢ih porabnikov poveluje tudi z naslednji-
mi strategijami: s pogostej$o uporabo (podjetje poskusa preprica-
ti obstojece porabnike, da bi izdelek uporabljali pogosteje), z upo-
rabo ve¢je koli¢ine izdelka ob eni uporabi (vzbujanje zanimanja za
uporabo ve¢je koli¢ine izdelka ob eni priloZnosti), z novimi in bolj
raznolikimi uporabami (podjetje skusa odkriti novo uporabnost
izdelka in prepricati obstojeée porabnike, da obstoje¢e mozZnosti
uporabe izdelka razsirijo e na nove).

Strategija sprememba izdelka: v fazi zrelosti so spremembe zna-
¢ilnosti izdelkov (modifikacije obstoje¢ih izdelkov) pomembni
sestavni del strategije trZenja. Pri tem je mogoce razlikovati: stra-
tegijo izboljsanja kakovosti izdelka, usmerjeno k izboljsevanju
za porabnika pomembnih in pri¢akovanih vrednosti, ki naj bi jih
imel izdelek, strategijo izboljsanja znacilnosti, usmerjeno k doda-
janju novih znadilnosti izdelka, ki razsirijo njegovo raznolikost,
varnost in primernost, ter strategijo izboljsanja sloga, ki tezi k
vedji estetski privla¢nosti izdelka.

Strategija spremembe trzenjskega spleta: prodajo izdelka lahko
spodbudimo s spremembami enega ali ve¢ elementov trzenjskega
spleta, pri ¢emer velja razmisliti o strateskih alternativah na nas-
lednjih podro¢jih:

+ na podrodju cen (ali bi zniZanje cene pritegnilo nove porabnike
ali bi morebiti zvianje cene opozorilo na visjo kakovost izdel-
ka);

+ na podro¢ju distribucije (ali obstaja moZnost za vkljucitev no-
vih distribucijskih kanalov oz. opustitev nekaterih obstojecih);

+ na podrodju oglagevanja (ali bi morali izdatke za oglagevanje
povecati, spremeniti sporocilo, zamenjati splet medijev ali
spremeniti ¢as in pogostost oglasevanja);

+ na podrodju pospesevanja prodaje (ali naj podjetje pri pospe-
$evanju prodaje vkljudi popuste, jamstva, darila, nagradna tek-
movanja);

+ na podrodju osebne prodaje (ali je treba povecati $tevilo pro-
dajnega osebja ali spremeniti njegovo specializacijo, morda je
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smiselno razmisliti o spremembi prodajnih obmodij ali pa spre-
meniti nadin nagrajevanja prodajnega osebja).

Faza upadanja nastopi, kadar za¢ne prodaja upadati. Povpragevanje
po ponujenih izdelkih je vedno manjse ali pa ga sploh ni ve¢. Upadanje
je lahko pocasno ali hitro. Ne glede na to, ali je upadanje izdelka na trgu
nastopilo kot posledica pojava novejsih izdelkov ali pa je to naraven
pojav, je pomembno, da podjetje pravo¢asno spozna, da si prihodnjega
obstoja s takim izdelkom ne more vel zagotavljati. Nekatera podjet-
ja se zaradi zmanj$evanja dobi¢ka in prodaje umaknejo s trga ali pa
zmanjsajo $tevilo ponujenih izdelkov. Promocija izdelka je na tej stop-
nji ¢edalje manj u¢inkovita.

8.3 Razvoj novih izdelkov

Postopek razvijanja novih izdelkov je sestavljen iz osmih faz (Kotler,
2004): iskanja idej, ocenjevanja idej, oblikovanja in testiranja koncep-
ta izdelka, razvoja strategije trZzenja, poslovne analize, razvoja izdelka,
testiranja izdelka na trgu in uvedbe izdelka na trg (slika 28).

Za dolgoro¢no prezivetje podjetja je zelo pomemben uspesen in
u¢inkovit proces razvoja novih izdelkov. Ce so stroski razvoja novih
izdelkov in tveganje jasno vidni, so koristi pogosto tezko opazne. Te
se pokazejo Sele z uspehom oz. neuspehom prodaje izdelka. V tem pri-
meru ni dovolj, da ponudimo zgolj izdelek, ki se izgubi med mnoZico
podobnih. Z inovativnim odzivom na poteze konkurentov in razvojem
novosti moramo poskrbeti tudi za prepoznavnost novih izdelkov. Biti
moramo boljsi in tudi vsaj nekoliko drugaé¢ni v primerjavi s konkuren-
co, kajti v svetu hitrih sprememb postaja vse ve¢ja prednost biti prvi.
Inovativen razvoj novih izdelkov, ki pomeni kreativno in ne zgolj reak-
tivno odzivanje na spremembe na trgu, predstavlja najveéjo priloznost
za rast podjetja (Turk, 2010, str. 32).

3. faza: 4. faza:
1. faza: 2. faza: L o X "
Lo . L Razvijanje in testiranje Razvoj strategije
Iskanje idej Ocenjevanje idej . e . .
koncepta izdelka idej trzenja
5. faza: 6. faza: 7.faza: 8. faza:
Poslovna analiza Razvoj izdelka Testiranje na trgu Uvedba izdelka na trg

Slika 28 Faze razvoja novega izdelka (prirejeno po Kotler, 1998, str. 347)
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V podjetju Nike smo zaprisezeni inovacijam. Le tako lahko
ohranjamo vodilno mesto v industriji, skrbimo za konkuren¢-
ne $portnike in nariSemo nasmeh na usta nasih delni¢arjev.

Podjetje lahko do novega izdelka pride po dveh poteh: z nakupom oz.
prevzemom izdelka ali z razvijanjem novega izdelka.

V nadaljevanju nas zanima pot razvoja novega izdelka. Lastna pot
do novega izdelka zahteva skrbno nadrtovan in sistemati¢en pristop,
da bi lahko usklajevali §tevilne odlo¢itve, aktivnosti in funkcije. Slika
29 prikazuje stopnje v procesu razvijanja novega izdelka.

Iskanje idej je prva faza razvoja novega izdelka in zacletek razis-
kovalno-razvojnega procesa. Podjetje dobiva ideje iz notranjega in
zunanjega vira. Med notranje vire uvr§¢amo vse zaposlene, posebej
pa zaposlene v trzenju in zaposlene strokovnjake, ki delajo na teh-
ni¢nih vidikih razvijanja novih izdelkov. To so predvsem zaposleni v
raziskavah in razvoju, tehni¢no osebje, grafi¢ni oblikovalci, inZenirji,
zaposleni v proizvodnji. Med zunanje vire uvr§¢amo porabnike, zlas-
ti mnenjske vodje, konkurente, dobavitelje, svetovalce, raziskovalne
agencije, oglasevalske agencije, tehni¢ne publikacije, reklamacije, ki jih
podjetje prejema od porabnikov, ipd.

Ko je faza iskanja in zbiranja idej zakljuéena, sledi faza ocenjevanja
idej. Ta faza je natan¢nej$a in temeljitej$a. Njen cilj je razvrstitev preos-
talih idej, upostevajo¢ pri tem vrednotenje dejavnikov, ki so pomembni
za pretvorbo dolocene ideje v uspeden novi izdelek. Vse ideje natanéno
preudimo po razli¢nih kriterijih. Namen ocenjevanja idej je prepoznati
dobre ideje in ovredi slabe. Znotraj podjetja naj bi za ocenjevanje idej
skrbela skupina ljudi. Ta ideje oceni v skladu z vnaprej pripravljenimi
in relevantnimi kriteriji, ki so prilagojeni glede na znacilnost podjetja.

Razvijanje in testiranje koncepta izdelka je faza, v kateri zanimivo
zamisel pretvorimo v koncept izdelka. Ta pomeni predstavitev ideje o
izdelku, v kateri jasno opredelimo moZne namene uporabe izdelka in
njegove koristi za porabnika. Vsako idejo o izdelku moramo pretvoriti
v vel konceptov izdelka. Pri razvijanju slednjega je smiselno odgovoriti
na tri vpraanja: Kdo so mozni uporabniki izdelka? Katero osnovno
korist naj vgradimo v izdelke? Ob katerih priloZnostih je mogoce upo-
rabljati izdelke? Vsako vprasanje ima moznih ve¢ razli¢nih odgovo-
rov in s kombinacijami njihovih posameznih inacic prihajamo do ve¢
konceptov izdelka. Koncept izdelka obi¢ajno predstavimo z besedami
ali s sliko. Pri besedni predstavitvi je zelo pomembno, da »govorimo«
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z besedami porabnika, ki mu je izdelek namenjen. Koncept izdelka
moramo najprej testirati pri segmentu porabnikov, ki jim bo izdelek
namenjen — gre za testni vzorec. Koncept izdelka lahko porabnikom
predstavimo fizi¢no ali simboli¢no, pri ¢emer si lahko pomagamo s
slikovnim opisom. Tako spoznamo mnenja o predlaganem izdelku in
odzive nanj, predloge, kako bi bilo treba zamisel o izdelku spremeniti
in dopolniti, ter ugotovimo, na katere porabnike je smiselno ciljati na
zacletku.

Strategijo trzenja podjetje razvije za tisto razli¢ico koncepta izdel-
ka, ki je bila v okviru preverjanja med porabniki ocenjena kot najpriv-
la¢nejsa. Nacrt strategije trzenja naj bi vkljuceval tri pomembne ses-
tavne dele. V prvem delu prikaZemo velikost in sestavo ciljnega trga,
vedenje porabnikov, na¢rtovano pozicioniranje izdelka ter cilje glede
prodaje, trznega deleza in dobi¢ka v zacetnih nekaj letih. V drugem
delu predstavimo nacrtovano prodajno ceno izdelka, prodajne kanale
in predracun potrebnih sredstev za trZenje, ki se nana$a na prvo leto
redne prodaje izdelka. Tretji del se nanasa na dolgoro¢ne cilje glede
prodaje in dobi¢ka ter na spreminjanje posameznih sestavin trzenjske-
ga spleta v daljsem ¢asovnem obdobju.

Poslovna analiza se nanasa na vrednotenje privla¢nosti predlagane-
ga izdelka za podjetje. Najprej je treba nacrtovati prodajo, stroske in
dobicek ter oceniti, ali so pricakovanja v skladu s cilji podjetja. Ce so
napovedi zadovoljive, se lahko koncept izdelka pomakne v stopnjo raz-
voja izdelka.

Razvoj izdelka pomeni pretvorbo koncepta izdelka v fizi¢ni izde-
lek. Koncept izdelka, ki je uspesno prestal poslovno analizo, v od-
delku raziskav in razvoja razvijejo v dejanski izdelek. Na tej stopnji
se tudi pokaze, ali bo idejo mogoce pretvoriti v izdelek v tehni¢nem
in komercialnem smislu. V oddelku za raziskave in razvoj razvijejo
eno ali ve¢ razli¢ic koncepta izdelka. Ko so prototipi narejeni, morajo
prestati $e zelo zahtevno testiranje funkcionalnosti in testiranje pri
porabnikih.

Testiranje na trgu. Ko je delovanje izdelka v funkcionalnem in psi-
hologkem smislu zadovoljivo, podjetje izdelek opremi z znamko, em-
balaZo in zacetnim programom trZenja, da bi ga testiralo v okolju, ki je
za porabnika pristno. Namen testiranja na trgu ali poskusnega trzenja
je ugotoviti, kako se porabniki in posredniki odzivajo na ravnanje z
izdelkom, njegovo uporabo, ponovni nakup resni¢nega izdelka in ve-
likost trga. Tovrstne aktivnosti predstavljajo dragocen vir informacij
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o porabnikih, posrednikih, u¢inkovitosti programa trzenja in trznem
potencialu.

Uvedba izdelka na trg sledi stopnji testiranja na trgu pri tistih izdel-
kih, ki so se izkazali za potencialno uspesne. Stopnja uvajanja izdelka
na trg zahteva ogromna vlaganja, predvsem v izgradnjo ali izposojo
proizvodnih zmogljivosti, ter visoke trzenjske proracune, ki so potre-
bni za uvedbo izdelka v prvem letu njegovega uvajanja. Odlocitev o
uvedbi izdelka na trg vkljucuje vrsto razli¢nih strateskih aktivnosti,
med njimi so najpomembnej$e naslednje:

+ dolocitev ¢asa za vstop izdelka na trg: podjetje ima na izbiro tri moz-
nosti (Kotler, 1998, str. 344-346):

+ prvi vstop (podjetje vstopi na trg prvo, pred potencialnimi
konkurenti, in uZiva prednosti ter pomanjkljivosti strategije
»prvega skoka«);

+ vzporedni vstop (podjetje vstopi na trg vzporedno z vstopom
konkurenénih istovrstnih izdelkov);

+ pozni vstop (podjetje lahko namenoma zadrzuje uvedbo izdel-
ka na trg in poéaka, da se prvi pojavi konkurent; v tem primeru
podjetje izvaja strategijo izzivalca ali zasledovalca);

« strategija geografske usmeritve: podjetje mora odlo¢iti, kakine bodo
geografske dimenzije trga, na katerem bo uvajalo nov izdelek;

+ odlocitve o ciljni skupini porabnikov: na postopno razvijajocih se tr-
gih mora podjetje svojo distribucijo in trzno komuniciranje usme-
riti k najobetavnej$im ciljnim skupinam porabnikov (t. i. inova-
torji in zgodnji kupci), zato mora ugotoviti, kako se posamezniki
znotraj doloéene obetavne ciljne skupine porabnikov razlikujejo
glede svoje dovzetnosti za novosti, oceniti vlogo osebnih vplivov
na odlo¢itve o nakupu kot tudi vlogo vplivov razli¢nih formalnih
in neformalnih referen¢nih skupin;

+ strategija uvajanja novega izdelka na trg: podjetje mora razviti ak-
cijski nacrt za uvedbo novega izdelka na trg.

Uvajanje novega izdelka na trg je ena najklju¢nejsih strateskih od-
lo¢itev vsakega podjetja, saj odlo¢ilno vpliva na njegovo rast in nadalj-
nji razvoj. Postopek razvoja novega izdelka od ideje do uvajanja na
trg vkljuCuje vrsto vmesnih nadzornih tock, s katerimi je mogoce Se
pravocasno preverjati, ali bo izdelek izpolnjeval vse trzne in finan¢ne
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pogoje za svoj uspesen nastop na trgu. Visokokakovosten in temeljito
izpeljan proces razvoja novega izdelka pripomore k uspe$nemu uva-
janju in h kasnej$emu uspehu na trgu. Podjetja morajo imeti na voljo
zadostna finan¢na sredstva in usposobljen kader.

Ce ste nekaj naredili, kar koli Ze, in se je to izkazalo za uspes-
no, potem se lotite necesa novega. Nikar se predolgo ne opi-
rajte na staro slavo. Enostavno odkrijte nove stvari.

Steve Jobs

8.4 Teorija inovacije izdelkov

Razvoj novih tehnologij z razli¢nim poreklom in razli¢nimi lastnost-
mi ob njihovi nasi¢enosti na trgu pri uporabniku vzbuja zbeganost ter
nezanesljivost v procesu nakupnega odlo¢anja. Inovativna podjetja so
ucecla se podjetja, ki gradijo na informacijah, enakosti in organizacij-
ski kulturi, ki spodbujajo sodelovanje, prilagodljivost in raziskave pri
uvajanju novih izdelkov na trg. Uspedno podjetje je tisto, ki sledi po-
trodnikom, njihovim potrebam, nakupnim navadam in ponakupnemu
vedenju ter njihovemu zadovoljstvu. Ob uvajanju novega izdelka na
trg je veliko tezje pridobiti novega potrosnika kot obdrzati obstojecega
(Vukasovi¢ in Zidar, 2014, str. 33).

Inovacija je popolna novost, ki je ekonomsko uspesna in izvedena
v praksi. Matjaz Mulej in Zdenka Zenko (2004, str. 11-12) inovacije
definirata kot vse koristne novosti. Po vsebini lahko predstavljajo novo
vsebino, nove lastnosti izdelkov in proizvodnih postopkov, nov pro-
gram poslovanja ali delovanja, nove lastnosti organizacijskih vidikov
delovanja, nove lastnosti vodenja ljudi v organizacijah in druzbi kot
celoti ter nove lastnosti metod vodenja in dela. Po kriteriju nastanka
so lahko popolnoma nove ali nove po preoblikovanju starih zamisli v
nove.

Inovacije so med seboj povezane, saj sprememba izdelka skoraj ved-
no zahteva tudi spremembo oz. prilagoditve procesa njegove izdelave,
kar pa lahko vpliva tudi na podjetje in njegovo organiziranost (Kav¢ic,
2010, str. 55).

Inovacija je klju¢na za dvig vrednosti podjetja in/ali ustvarjanje
dobicka. Inovacijski proces vklju¢uje raziskavo in razlago, potrebni
za nove ali izboljSane izdelke ter procese, ki so osnovani na podlagi
zaznanih sprememb in zahtev trga ali kombinacije obojega (Fagerberg
idr., 2005, str. 88).

146



Inovatorji

Cena | 8.5

34 %
Zgodnja
vecina

34 %
Pozna
vecina

0y
2,5% 13,5 %

Prvi kupci

16 %
Zamudniki

Slika 29 Kupci glede na ¢asovno zaporedje sprejemanja inovacije (prirejeno po

Rodgers, 2003, str. 267—-299)

Glede na ¢asovno zaporedje sprejemanja inovacije (slika 29), torej

glede na to, kdaj za¢ne posameznik sprejemati inovativne izdelke, lo¢i-
mo pet kategorij kupcev (Rodgers, 2003, str. 267-299):

Inovatorji: Ti kupci prevzamejo tveganje in so tudi pustolovci;
obenem pa komaj ¢akajo, da preizkusijo vedno nove ideje ter so
vedno prvi, ki sprejemajo novosti. Moramo pa se zavedati, da med
kupci predstavljajo priblizno 2,5 % celotne populacije.

Zgodnji uporabniki: Med kupci veljajo za mnenjske voditelje in so
v skupnosti zelo spostovani. Predstavljajo od 10 do 15 % celotnega
prebivalstva tistih, ki sprejmejo inovacijo ali idejo.

Zgodnja veéina: Kupci novosti ali ideje po navadi sprejmejo malo
pred drugimi, vendar to naredijo po daljem premisleku. Zgodnjo
velino predstavlja priblizno ena tretjina celotne populacije.
Pozna vecina: Kupci novosti ali ideje sprejmejo takoj za drugimi.
Po znadaju so skeptiki in novosti ali nove ideje sprejmejo le zara-
di ekonomske nuje ali pritiska druzbe. Takéni kupci predstavljajo
priblizno eno tretjino celotne populacije.

Zaostali uporabniki: Taksni kupci veljajo za tradicionaliste. Kup-
Ceve odloditve temeljijo na preteklosti, odloditve sprejemajo na
podlagi preteklih izku$enj. Zadrzani so do novosti in novih idej,
inovacij in sprememb. Taksni kupci predstavljajo pribliZzno 16 %
celotnega prebivalstva.

8.5 Cena
8.5.1 Opredelitev cene

Naslednji element trzenjskega spleta izdelka je cena. Sode¢ po razli¢nih
avtorjih je med vsemi spremenljivkami trzenjskega spleta cena najpri-
lagodljivejsa. Je edini element trzenjskega spleta, ki podjetju prinasa
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prihodek in ne stroskov. Podjetja lahko ceno izdelka prilagodijo mnogo
laZje in hitreje kot izdelek in strategijo oglaSevanja ter kot preuredijo
distribucijo. Porabniki informacijo o ceni izdelka uporabljajo kot zu-
nanjo lastnost in kot kazalnik kakovosti ter koristi izdelka. Rober C.
Blattberg in Kenneth J. Winniewski (1989), Akshay R. Rao in Kent B.
Monroe (1989), Jill C. Sweeney idr. (1999) ter Sunil Erevelles idr. (1999)
so ugotovili, da vija zaznana cena vodi k vi$ji zaznani kakovosti izdel-
kov. Rezultati raziskav Wiliama B. Doddsa idr. (1991), Dhruv Grewal
idr. (2998), Jill C. Sweeney idr. (1999), Sunila Erevellesa idr. (1999),
Aleksandre Pisnik Korda (2008) in Tine Vukasovi¢ (2003) tudi kazejo,
da zaznana cena neposredno vpliva na zaznano vrednost. Cena se obli-
kuje glede na tri C-je: stroske (angl. costs), porabnike (angl. consumers)
in konkurenco (angl. Competition). Podjetje lahko postavi nizko ceno in
si na ta ra¢un poveca trzni delez ali pa se, nasprotno, odlo¢i za visoko
ceno in »pobere smetano«. Lahko se odlo¢i, da bo cena le preZivetve-
na, kar pomeni, da krije le variabilne strogke, ali pa jo postavi glede
na to, koliko so porabniki pripravljeni plac¢ati za izdelek. Metod je ve¢,
pomembno je le, da podjetje svojega izdelka ne preceni ali podceni. Ko
je cena enkrat dolocena, prepogosto spreminjanje ni dobro. S tem so
misljene predvsem akcijske ponudbe, ki porabnike hitro razvadijo.

8.5.2 Vloga cene v procesu nakupnega vedenja porabnikov

Pri oblikovanju in postavljanju cen morajo trzniki razumeti, kako jih
porabniki dojemajo, saj le pravilno oblikovana cena potencialnim po-
rabnikom sporoéi tisto informacijo o kakovosti ponujenega izdelka in
njegovih konkuren¢nih prednostih, ki jim jo Zelijo v podjetju sporo¢iti.
Hkrati pa mora pravilno oblikovana in postavljena cena pokrivati stro-
gke ter na dolgi rok prinagati dobi¢ek. Cena ima pomembnejso vlogo
pri ponudnikih oz. prodajalcih kakor pri porabnikih. Porabniki jo, ¢e se
jim zdi previsoka, preprosto zavrnejo. Podjetja, ki cene doloé¢ajo zgolj
na osnovi dejavnikov znotraj podjetja, s tak$nim ravnanjem izgubljajo
(Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 215 Nagle, 2002).

Cena ima pomembno vlogo v procesu nakupnega vedenja porab-
nikov, saj jo vecina porabnikov opazi kot eno izmed znadilnosti izdel-
ka. Porabnike lahko glede na njihovo prepoznavanje in dojemanje cene
razdelimo v tri skupine (Koneénik Ruzzier, 2024, str. 215):

+ Prvo skupino predstavljajo tisti porabniki, ki imajo okvirno ide-
jo o tem, koliko stane doloéen izdelek. Pristanejo le na manjsa
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Slika 30 Zaznavanje cene z vidika porabnika (prirerejno po Kone¢nik Ruzzier,
2024, str. 216)

odstopanja od njim sprejemljive cene. V to skupino spada malo
porabnikov.

+ Drugo skupino sestavljajo porabniki, ki imajo medlo predstavo o
tem, koliko naj bi stal dolocen izdelek, in so manj ob¢utljivi na
velika odstopanja od njim sprejemljive cene. Takénih je ve¢ina po-
rabnikov.

+ K tretji skupini pri$tevamo tiste, ki ne vedo, koliko naj bi stal do-
locen izdelek. V to skupino spada malo porabnikov.

Veéina porabnikov ima pribliZno predstavo o ceni izdelka (slika
30). Ponudniki izdelkov imajo mozZnost, da ceno postavijo na interva-
lu med spodnjim in zgornjim absolutnim cenovnim pragom. Pomem-
bno je vedeti, da razli¢no postavljena cena na omenjenem intervalu
potencialnim porabnikom sporo¢a druga¢ne namige o izdelku. Ce je
cena postavljena v razponu cen, ki je za porabnika ustrezen, pravimo,
da je postavljena v intervalu pri¢akovane cene. Cena izdelka, postavljena
pod najnizjo ceno, ki je za porabnika ustrezna, po vsej verjetnosti pri
njem sprozi dvom o kakovosti izdelka. Nasprotno pa visoko postavlje-
na cena posreduje namig o kakovosti izdelka, ki lahko v primeru po-
rabnikovega zadovoljstva pripelje do porabnikove zvestobe (Kone¢nik
Ruzzier, 2024, str. 216). Podjetje mora jasno vedeti, kako Zeli cenovno
pozicionirati svoj izdelek glede na kakovost izdelka.

Toro$ (2011) poudarja tudi pomemben vpliv, ki ga imajo cene na
dobi¢ek. Napaéne odlocitve pri upravljanju cen so lahko velikanske.
Navaja primer uglednega podjetja Gillette, ki so ga v go. letih raz-
mere zaradi pritiska na rast prihodka in politike »enkratnih popustov«
pripeljale do povelanja koli¢inskega obsega prodaje, vendar manjsega
prihodka. Predvsem pri izdelkih vsakdanje rabe trgovci hitro spoznajo
razlog za tovrstno cenovno politiko, zato vecino svojih narod¢il preus-
merijo v obdobja, ko lahko pri¢akujejo ugodnej$o cenovno ponudbo,
kar se je veckrat potrdilo tudi v domaci praksi.
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Podjetja ceno pogosto oblikujejo kot odziv na reakcijo ali kot odgo-
vor na pri¢akovanje kupca, namesto da bi jo uporabila kot proaktiven
instrument, ki vpliva na ustrezno zaznavo izdelka. Management cen z
vidika razvoja podjetja je nujno podrejen cilju doseganja dobicka. Pri tem
imajo managerji na voljo stiri vzvode. Dobi¢ek povecajo, ¢e (Toros, 2011):

+ povedajo koli¢inski obseg prodaje,
+ zniZajo spremenljive stroske,

+ zniZajo stalne stroske ali

« povisajo ceno.

8.5.3 Doloéanje cene
Cena je najproZnejsi instrument trZenjskega spleta, saj jo je mogoce
hitro spremeniti, zato tudi konkurenti hitro in relativno enostavno
posnemajo odloditve na njenem podro¢ju. Med dejavnike na podro¢ju
izdelka, ki najbolj vplivajo na oblikovanje cene, sodijo predvsem odlo-
¢itve o $irini, globini in konsistentnosti asortimenta, odlo¢itve o stra-
tegiji znamke ter kakovost in znacilnosti izdelka.

Z dolo¢anjem cene izdelka podjetje zasleduje razli¢ne trzenjske in
temeljne cilje (Kotler, 1998, str. 491-493):

+ Prezivetje. Podjetje zasleduje cilj preZivetja v primeru, ¢e ima pre-
velike zmogljivosti, se sre¢uje z mo¢no konkurenco in s spremi-
njajo¢imi se Zeljami porabnikov. V Zelji, da bi ohranilo dejavnost
pri Zivljenju, obraca zaloge in pogosto zniZuje cene.

+ Maksimalni teko¢i dobiek. Veliko podjetij poskusa ceno doloéiti
tako, da bo pri tem maksimiziralo teko¢i dobi¢ek. Pri tem oceni
povpradevanje in stroske, ki so vezani na alternativne cene, ter
izbere ceno, ki prinese maksimalni teko¢i dobi¢ek, denarni tok in
donosnost naloZzb.

« Maksimalni tekoci prihodek. Ce maksimiziramo prihodek, moramo
oceniti funkcijo povpradevanja.

+ Maksimalna rast prodaje. V nekaterih podjetjih so prepric¢ani, da
bo ve¢ji obseg prodaje prinesel ve¢ji dolgoro¢ni dobi¢ek. Dolo¢ijo
najnizjo ceno in predpostavljajo, da je trg obcutljiv na ceno. To
imenujemo dolocanje cen za prodor na trg (strategija penetracije).

+ Maksimalno »pobiranje trzne smetane«. Podjetje zaletno visoko
ceno izdelku doloé¢i v naslednjih okoli§¢inah: ¢e je dovolj porab-
nikov, da ustvarijo veliko efektivno trzno povprasevanje, e pro-
izvodni stroski na enoto izdelka ob majhnem obsegu niso toliko
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vi$ji, da bi izni¢ili prednost visoke cene, Ce visoka zacetna cena ne
pritegne konkurentov ali ¢e visoka cena posreduje podobo odli¢-
nega izdelka.

+ Vodstvo v kakovosti izdelka. Podobno kot pri predhodnem cilju tudi
v tem primeru podjetje oblikuje visoke cene, pri ¢emer se Zeli ¢&im
ulinkoviteje prikazati kot trzni vodja v kakovosti izdelka in stra-
tegiji: prvovrstna kakovost — prvovrstna cena.

Glede na to, kateri dejavniki bodo po mnenju podjetja igrali aktivno
vlogo pri oblikovanju cene (bolj stroskovni, trzni ali kombinirani), lah-
ko podjetje izbira med razli¢nimi metodami oblikovanja cen (Kotler,
1998, str. 500-506, povzeto po Radonji¢ in Irsi¢, 2011, str. 613):

+ Dolocanje cen na osnovi pribitka (metoda stroski plus oz. angl. mark-
-up). Najpreprostej$a metoda dolocanja cen je, da strodkom (lastni
ceni izdelka) dodamo dolo¢en standardni pribitek, ki se lahko raz-
likuje glede na vrsto izdelka. Uporaba standardnih pribitkov za
dolocanje cen v splodnem ni smiselna, saj ne upoteva trenutnega
povpradevanja, porabnikove zaznane vrednosti in konkurence ter
zato verjetno ne bo pripeljala do optimalne cene.

+ Doloc¢anje cen na osnovi ciljnega donosa. Podjetje opredeli toliksno
ceno, ki bo prinesla ciljno stopnjo donosnosti nalozb (angl. return
on investment — ROI). Pri tem si pomagamo z diagramom tocke
preloma oz. pokritja (angl. break-even point), ki pomeni tisti obseg
prodaje, pri katerem se celotni prihodki ob doloceni ceni izenacijo
s celotnimi strogki. Prodaja nad toc¢ko preloma prinasa dobicek,
pod njo pa izgubo. Obseg prodaje na tej tocki izra¢unamo (preve-
rimo) z naslednjo formulo:

) - ( fiksni stroski)
Obseg prodaje na tocki preloma = (cena - variabilni stroski)

+ Dolocanje cen na osnovi zaznane vrednosti pri porabniku. Doloc¢anje
cen na osnovi zaznane vrednosti izdelka pri porabniku temelji
na predpostavki, da je porabnikovo zaznavanje vrednosti izdelka
klju¢nega pomena pri dolo¢anju cen. Porabnik se bo najveckrat
odlo¢il za nakup tiste blagovne znamke oz. tistega izdelka, ki v
njegovih oceh predstavlja najveljo vrednost. Ceno podjetje dolo¢i
tako, da se ujema z zaznano vrednostjo. Pri tem poznamo razli¢-
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Slika 31 Cenovna elasti¢nost in neelasti¢nost povpra$evanja (prirejeno po Kotler,
1998, str. 494)

ne pristope: dolo¢anje cene, ki temelji na »vrednosti ob uporabig,
dolo¢anje na osnovi vrednosti sestavin (ali komponent) izdelka ...

+ Dolocanje cen po nacelu »ve¢ vrednosti za manj denarja« (angl. value
for money). Podjetja pri tej metodi zara¢unavajo nizko ceno za vi-
sokokakovostno ponudbo. Metoda zasleduje cilj, da naj cena za
podjetje predstavlja izredno ugoden nakup.

« Dolocanje cen na osnovi trenutnih cen na trgu. Gre predvsem za do-
lo¢anje cen na osnovi tistih pri konkurenci. Podjetje je manj po-
zorno na lastne strogke in povpragevanje. Pri tem manj$a podjetja
sledijo trznemu vodji: svoje cene spremenijo zgolj takrat, kadar
ceno spremeni trzni vodja, ne pa, kadar se spremenijo njihovi
stroski ali povpragevanje.

+ Dolocanje cen ob ponudbi na nateéaju. Konkuren¢no usmerjeno do-
lo¢anje cen je obicajno, kadar se podjetja potegujejo za dela na
osnovi dajanja pisnih ponudb. Podjetje svojo ceno dolo¢i na osno-
vi pri¢akovanj o tem, kako bodo konkurenti opredelili cene, in ne
na osnovi strogkov ali povpragevanja.

+ Dolocanje cen na osnovi ocene povprasevanja. Za vetino izdelkov
obstaja obratno razmerje med ceno in koli¢ino, po kateri povpra-
$ujejo porabniki (slika 31). Krivulja povprasevanja prikazuje ko-
licino izdelkov, ki so jo pripravljeni porabniki kupiti pri razli¢nih
cenah. Ce ceno znizamo, bo povpradevanje ve¢je, in obratno.
Povprasevanje je odvisno tudi od drugih elementov trzenjskega
spleta: od znacilnosti izdelkov, oglasevanja, trznih poti. Po oce-
nitvi povprasevanja mora podjetje opredeliti cenovno elasti¢nost
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slednjega. Ta pomeni odzivnost porabnikov na spremembo cene.
Ugotavljamo jo tako, da primerjamo odstotno spremembo koli¢i-
ne z odstotno spremembo cene. Povpragevanje je elasti¢no, ce je
odstotna sprememba koli¢ine ve¢ja od odstotne spremembe cene
izdelka. Cim manj je povprasevanje elasti¢no, toliko laze podjetje
poveca ceno izdelka. Povpragevanje je manj elasti¢no za izdelke z
enkratnimi znacilnostmi, ki jih konkuren¢ni izdelki nimajo, za iz-
delke, ki so nujni za kupce, za izdelke, pri katerih je na voljo malo
razpoloZljivih nadomestkov, in za izdelke, ki niso dragi.

8.5.4 Oblikovanje cenovne strategije

Podjetje bo cenovno strategijo izbralo in udejanjalo na osnovi strate-

gije izdelka, strategije distribucije in dejavnikov, ki vplivajo na obli-

kovanje cen. Izbira ustrezne strategije na podroéju cene je odvisna od

tega, kako bo podjetje pozicioniralo ceno svojih izdelkov v odnosu do
konkurentov in ali bo cena v okviru aktivnosti trZenja na trgu igrala
aktivno ali pasivno vlogo. V okviru strategije pozicioniranja izdelka
ima lahko cena razli¢ne vloge (Cravens, 1982, str. 306-307):

signal za porabnika (kadar ima cena vlogo vidnega elementa v tr-
zenjskih aktivnostih podjetja);

instrument konkuriranja: z dolo¢anjem nizke ali visoke relativne
cene v odnosu na konkuren¢no ceno se podjetje izogne neposred-
nemu konkuriranju in tako zavzame specifi¢no cenovno pozicijo;
element doseganja finan¢nih rezultatov podjetja: kot instrument
doseganja kratkoro¢nih in dolgoro¢nih finanénih ciljev podjetja;
enakovreden sestavni del trZzenjskega spleta;

uporaba cene kot aktivnega in ne pasivnega instrumenta v okviru
strategije trzenja se nana$a predvsem na to, kako aktivno je cena
uporabljena v oglaevanju, v osebni prodaji, pri pospe$evanju
prodaje oz. pri drugih komunikacijskih aktivnostih podjetja (ali
je bolj v ozadju in ni poudarjena ali pa je poudarjena ter aktivno
sooblikuje marketingki program).

Pri tem lahko razlikujemo §tiri cenovne strategije (Radonji¢ in Irsic,

2011, str. 617-618):

Aktivna strategija visokih cen. To strategijo podjetja izvajajo redko,
predvsem kadar porabniki ne morejo enostavno ocenjevati kako-
vosti izdelka, zato ima cena vlogo signala vrednosti izdelka.
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« Pasivna strategija visokih cen. Ta strategija temelji na prepriceva-
nju porabnikov, da bi povpragevali po izdelku, s poudarjanjem ne-
cenovnih dejavnikov (koristi izdelka, uporabna vrednost, mozne
reditve tezav), medtem ko je vloga cene pri tem povsem pasivna
(nepoudarjena). Tovrstno strategijo je mogoce izvajati tedaj, ka-
dar so potencialni porabniki prepri¢ani v kakovost in doloc¢ene
koristne lastnosti izdelka.

« Aktivna strategija nizkih cen. Kadar je cena pomemben dejavnik
pri nakupnih odloéitvah (cenovna elasti¢nost povprasevanja je
velika), je taksna strategija najsprejemljivej$a in najuc¢inkovitejsa.
Pogoji za strategijo so najbolji tedaj, kadar ima podjetje Ze izgra-
jeno mo¢no stratedko pozicijo in doloéeno stro§kovno prednost.

+ Pasivna strategija nizkih cen. éeprav strategija ni pogosta, jo ven-
darle izvajajo predvsem tista podjetja, ki ponujajo izdelke relativ-
no nizje kakovosti v primerjavi s konkurenénimi.

V dolo¢enih primerih podjetja udejanjajo t. i. strategijo diferenciaci-
je cene (tj. razlikovanja cene), ki pomeni ponudbo enakega izdelka po
razli¢nih cenah. Uporaba take strategije od podjetja zahteva, da pod-
robneje pozna trzni poloZaj (koli¢ino povprasevanja, strukturo trga,
stroske, znacilnosti potencialnih porabnikov, konkurenco, kupno
mo¢). Diferenciacijo cene lahko podjetje izvaja po prodajnih podro¢jih,
po skupinah porabnikov, glede na namensko uporabo izdelka, po ¢asu
uporabe izdelka, s popusti za razli¢ne namene in s posredno diferencia-
cijo (Dezelak, 1984, str. 124).

Podjetja pogosto udejanjajo tudi t. i. strategijo promocijskih cen. V
dolocenih okolis¢inah podjetja znizajo ceno izdelka pod obi¢ajno ceno
v ceniku in v¢asih celo pod lastno ceno izdelka. Poznamo razli¢ne ob-
like promocijskih cen (Kotler, 1998, str. 510):

+ cene, ki jih dolodijo trgovci na drobno vodilnim izdelkom v ka-
tegoriji, katerih cene velina porabnikov pozna (npr. ¢okolada
najmocnej$e blagovne znambke na trgu, liter soka priznanega pro-
izvajalca ipd.);

+ oblikovanje cen ob posebnih priloznostih (npr. zunaj sezone, ob
koncu leta);

+ gotovinski popusti (s ciljem spodbujanja porabnikov k nakupu v
dolo¢enem obdobju);

« kreditiranje ob nizkih obrestnih merah;
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+ jamstva in pogodbe o vzdrZevanju in popravilu;
+ psihologki popusti (npr. cena 0,99 €).

Med sestavine zniZzevanja cen sodijo tudi razli¢ne vrste popustov, ki
lahko predstavljajo pomemben vidik doseganja konkurenéne prednos-
ti. Pri tem se zastavlja vprasanje, kdaj naj ponudimo popuste, kolikine
popuste naj ponudimo in ali naj jih sploh ponudimo. Z uporabo popus-
tov si moramo pridobiti dolo¢ene strategke prednosti, ne pa le slepo
slediti navadam.

Preden se podjetje odzove na zniZanje cene pri konkurenci, mora
razmisliti predvsem o tem, zakaj je konkurent spremenil ceno, ali je
sprememba zacasna ali trajna, kaj se bo zgodilo s trznim delezem in z
dobickom, ¢e se odzovemo na to spremembo, ali bodo drugi konkurenti
reagirali in kako se bodo odzvali na vsako na$o reakcijo. V vsakem pri-
meru mora podjetje, ki se je znaslo pod cenovnim napadom konkuren-
ta, pred kakr$no koli spremembo cene upostevati fazo Zivljenjskega
cikla izdelka, njegov pomen za izdel¢ni portfelj podjetja, cenovno in
kakovostno obéutljivost trga, gibanje stroskov glede na obseg proiz-
vodnje in alternativne priloznosti, ki se podjetju $e ponujajo.

8.6 Trzne poti
8.6.1 Opredelitev trznih poti

Skupek medsebojno povezanih podjetij, preko katerih izdelek potuje
od proizvajalca do kupca oz. do kon¢nega porabnika, imenujemo tr-
Zne poti oz. distribucija izdelka. Predstavljajo tretji element izdel¢nega
trznega spleta. Trzne poti so razli¢ne, odvisne od $tevila posrednikov.
Delijo se na neposredne (osebni stiki, posta, telefonski pogovori, elek-
tronska oblika) in posredne (preko tretje osebe — distributerji, uvozni-
ki, trgovske verige). Ve¢ kot bo trznih poti, draZji bo praviloma izdelek
na policah.

Predhodne raziskave (Ferris idr., 1989; Smith, 1992), ki so preuce-
vale povezave med distribucijo, zadovoljstvom porabnikov in zaznano
vrednostjo blagovne znamke, kazejo, da redna prisotnost izdelka na
prodajnih policah vpliva na zadovoljstvo porabnikov in na zaznano
vrednost blagovne znamke. Porabnikom skraj$a ¢as iskanja izbranega
izdelka v razli¢nih tipih prodajaln. Kakovostna distribucija oz. redna
prisotnost izdelka na prodajnih policah je tudi oglasevanje, kar lahko
pozitivno vpliva na zaznano vrednost blagovne znamke izdelka. Ob
slabsi distribuciji izdelka oz. ¢e izdelek ni $ir3e oz. vedno dostopen po-
rabnikom, se pri slednjih poveéa nezadovoljstvo. Sistemati¢no ponav-

155



8 | Trzenjski splet

ljanje nedostopnosti izdelka na srednji ali dolgi rok pomeni negativen
vpliv na zaznano vrednost blagovne znambke izdelka.

8.6.2 Proces oblikovanja strategije distribucije

Ko je podjetje opredelilo svoje ciljne trge in izdelke zanje, mora spre-
jeti odlo¢itve o tem, kako naju¢inkoviteje in najuspesneje dosedi ciljne
skupine porabnikov na teh trgih. Z naértovanjem trzne poti zasleduje
in poskusa dosegati dolocene cilje trzenja. V osnovi ima dve strateski
mozZnosti:

+ da svoje izdelke ponuja neposredno konénim porabnikom (nepo-
sredna prodaja);

+ da pri ponudbi svojih izdelkov kon¢nim porabnikom uporablja
posrednike, preko katerih bo ponujalo izdelke kon¢nim porabni-
kom (posredna prodaja).

Odlocitev o posredni oz. neposredni distribuciji je pogojena z razli¢ni-
mi dejavniki v zunanjem in notranjem okolju podjetja ter s cilji in z na-
meni oz. vlogo, ki sijo podjetje postavi v menjalnem odnosu do svojega
kon¢nega porabnika (slika 32).

Na odlo¢itev o izbiri neposredne distribucije, pri kateri podjetje brez
posrednikov izvaja aktivnosti trzenja, ki so neposredno usmerjene
h konénemu porabniku (preko lastne maloprodajne ali veleprodajne
mrezZe), oz. o izbiri posredne distribucije, pri kateri podjetje v svoj men-
jalni odnos vkljuéuje specializirana podjetja, ki se ukvarjajo s posred-

Slika 32

Proces oblikovanja
strategije distribucije
(prirejeno po Radonji¢
in Irsi¢, 2011, str. 597)
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nidtvom v menjavi (npr. maloprodajalce, veleprodajalce, zastopnike,
trgovske predstavnike), vpliva ve¢ dejavnikov. Stiri klju¢ne skupine
dejavnikov so (Cravens, 1982, str. 264-266):

+ koncni porabniki: potrebe, Zelje, zahteve, navade, pri¢akovanja,
vedenje in geografska lokacija kon¢nih porabnikov v veliki meri
vplivajo na odlo¢itve podjetja v zvezi z izbiro distribucije;

+ znacilnosti izdelka: sestavljeni izdelki in storitve pogosto zahteva-
jo neposredni pristop do konénega porabnika, saj je tak menjalni
odnos povezan s potrebnimi dodatnimi storitvami na podrodju
svetovanja;

+ finanéni dejavniki: neposredna distribucija od podjetja zahteva veé
finan¢nih sredstev za svoje financiranje, zato je treba oceniti stro-
$ke in koristi obeh alternativnih moznosti;

+ nadzorni dejavniki: neposredna distribucija podjetju omogoca vec-
ji in preglednej$i nadzor nad trgom ter kon¢nimi porabniki.

V posredni distribuciji podjetje svoje izdelke prodaja s pomo¢jo
enega ali ve¢ posrednikov. Za posredne trzne poti na trgu kon¢nih po-
rabnikov so znatilne trzne poti ene ali dveh ravni (slika 33).

Pri trzni poti ene ravni podjetje sodeluje z neodvisnim posednikom
(najveckrat s trgovcem na drobno) in z njegovo pomodéjo ponudi izde-
lek porabniku. Pri trzni poti dveh ravni podjetje sodeluje z dvema vr-
stama posrednikov, najveckrat s trgovcem na debelo in trgovcem na
drobno. Oba poslujeta po naéelu marze.

Trgovec na debelo vkljuluje vse dejavnosti, povezane s prodajo
izdelkov tistim, ki kupujejo za preprodajo ali poslovno uporabo. Tr-
govci na debelo delujejo kot posredniki med proizvodnimi podjetji in
trgovskimi podjetji na drobno ter podjetji, ki uporabljajo izdelke za
poslovno rabo. Trgovec na drobno vkljuuje vse dejavnosti, ki so po-

Proizvajalec Porabnik

Trgovec

Proizvajalec na drobno Porabnik
N Trgovec Trgovec .
Proizvajalec na debelo na drobno Porabnik

Slika 33 Neposredna in posredna trzna pot (prirejeno po Kone¢nik Ruzzier, 2024,
str. 233)
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vezane s prodajo izdelkov neposredno konénim porabnikom za osebno
neposlovno uporabo (Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 236).

Odlocitev o vrsti distribucijskega sistema. Podjetje se mora odlo¢iti o
vrsti distribucijskega sistema. Na voljo ima konvencionalni distribucij-
ski sistem, vertikalni distribucijski sistem, horizontalni distribucijski
sistemi in ve¢kanalni (multikanalni) distribucijski sistemi (Radonji¢ in
Ir$i¢, 2011, str. 602-603):

+ Konvencionalni distribucijski sistmem sestavljajo neodvisni ponu-
dnik (proizvajalec), trgovci na debelo in trgovci na drobno. Vsak
je samostojna poslovna enota, ki Zeli maksimizirati svoj dobicek,
Ceprav to zmanj$uje dobicek sistema kot celote. Noben udeleZe-
nec na distribucijski poti nima popolnega ali precej$njega nadzora
nad ostalimi udelezenci (pogosto gre za zelo razdrobljeno distri-
bucijsko mrezo medsebojno neodvisnih udelezencev v menjavi).

+ Vertikalni distribucijski sistem sestavljajo proizvajalec, trgovci na
debelo in trgovci na drobno, ki delujejo kot enoten sistem. En
udeleZenec na distribucijski poti je lastnik drugih ali jim daje fran-
§izo oz. ima toliko menjalne mo¢i, da vse pripravi k sodelovanju.

+ Horizontalni distribucijski sistem predstavlja pripravljenost dveh ali
vel nesorodnih podjetij, da zdruZijo sredstva ali programe in tako
izkoristijo trzno priloZznost na podrodju distribucije, ki se je pojavi-
la. Posamezno podjetje nima denarnih sredstev, znanja, proizvod-
nih oz. marketingkih sredstev, da bi lahko poslovalo samo ali pa se
boji tveganja in vidi v zdruZitvi z drugim podjetjem doloc¢eno siner-
gijo. S sirjenjem trznih segmentov in razli¢nih oblik distribucijskih
kanalov se veliko podjetij odloca za t. i. veckanalno distribucijo oz.
veckanalni distribucijski sistem. Veckanalna distribucija se pojavlja
tedaj, kadar podjetje uporabi dve ali ve¢ razli¢nih distribucijskih
poti, da bi doseglo enega ali ve¢ trznih segmentov. S tem pridobi
tri klju¢ne koristi: pove¢ano pokritje trga, nizje stroske distribucij-
ske poti in prodajo, ki je bolj urejena po meri konénega porabnika.

Odlocitev o stopnji intenzivnosti distribucije. Z odlo¢itvijo o stopnji
intenzivnosti distribucije razumemo odlo¢itev podjetja o naértovani
prisotnosti, ki naj bi si jo zagotovilo s svojim izdelkom v dolo¢enem
distribucijskem sistemu. Pri tem so mozne tri strategije (Radonji¢ in
Ir3i¢, 2011, str. 604—-605):

« Strategija ekskluzivne distribucije. Podjetje zelo omeji Stevilo
posrednikov, ki se ukvarjajo z izdelki podjetja. To strategijo pod-
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jetje uporabi tedaj, kadar Zeli ohraniti ve¢ino nadzora nad ravnjo
izdelkov, ki jih posrednik ponuja, in njihovo kakovostjo.

« Strategija selektivne distribucije. Podjetje na poti svojega izdelka do
kon¢nega porabnika uporablja ve¢ kot le nekaj posrednikov.

+ Strategija intenzivne distribucije. Podjetje v distribucijsko mrezo
svojega izdelka vkljucuje kar najve¢ posrednikov. Je najsirsa ob-
lika distribucije. Ce kon¢ni porabnik zahteva udobno in ustrezno
lokacijo, je pomembno, da mu podjetje ponudi strategijo inten-
zivne distribucije. Za to obliko distribucije se odlo¢ajo proizvajalci
vsakodnevnih izdelkov.

Odlocitev o Stevilu posrednikov in izbor najustreznejSe strategije je
konéna odloéitev pri izboru strategije na podrodju distribucije. Nanjo
vplivajo razli¢ni dejavniki: znacilnosti kon¢nih porabnikov, znacilnosti
izdelka, viri in sposobnosti podjetja, zahtevane funkcije, ki naj bi jih
posrednik opravljal, ter razpolozljivost in sposobnosti posrednikov v
menjavi. Na podlagi vseh omenjenih odlo¢itev bo podjetje svojo strate-
gijo na podro¢ju distribucije kreiralo tako, da bo pri tem dosegalo pred-
hodno zastavljene cilje trzenja in iz njih izhajajoce cilje distribucije.
Strategija na podro¢ju distribucije mora biti dovolj prilagodljiva, da se
je mogoce z njo pravoc¢asno odzivati na spremembe na trgu.

8.7 Trzno komuniciranje in trznokomunikacijski splet

Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti, s kateri-
mi podjetje obvesca in prepric¢uje porabnike na ciljnem trgu o svojih
izdelkih. Podjetje lahko za ciljni trg oblikuje eno ali ve¢ sporo¢il in jih
solasno posreduje na razli¢ne trge. Trzno komuniciranje obsega orga-
nizacijo, sredstva, metode in sporotila, s katerimi prenasamo informa-
cije o znacilnostih izdelka z namenom prepric¢ati porabnika v nakup
izbranega izdelka.

Podjetje mora razumeti proces trznega komuniciranja, predvsem,
kdo sporoca, komu, kaj, po kateri poti in s kak$nim u¢inkom, da bi
prejemnika s sporo¢ilom obvestilo o trzni aktivnosti, opomnilo ali pre-
pricalo v koristnost nakupa.

Podjetja za komuniciranje s porabniki, skupinami in podjetji upo-
rabljajo razlicne metode (slika 34). Tako kot trzenjski splet sestavljajo
izdelek, trzno komuniciranje/promocija, cena in distribucija, v trz-
nokomunikacijskem spletu prikazujemo splet orodij, ki jih ima pod-
jetje na voljo za sporolanje doslednih in jasnih sporo¢il porabnikom o
svojih izdelkih.

159



8 | Trzenjski splet

/[ Oglasevanie ]\

[ PospeSevanije prodaje J { Odnosi z javnostmi ]

~ el

[ Osebna prodaja J [ Neposredno trzenje ]

Slika 34
Trznokomunikacijski splet (prirejeno po Kotler, 2020)

Trznokomunikacijski splet sestavljajo oglasevanje, pospesevanje
prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in neposredno trZenje
(Kotler in Armstrong, 2018, str. 429). Instrumentom je skupno to, da
skusajo podjetja s pomo¢jo razli¢nih aktivnosti potencialne uporabni-
ke prisiliti k razmisljanju o koristnosti ponujenega izdelka oz. storitve.
Cilj teh instrumentov ni vedno zgolj pospesevanje prodaje, temvec je
lahko tudi zagotovitev trajnej$ega povpradevanja ali informiranje o no-
vostih na trgu. Za katera orodja oz. katero kombinacijo se bo podjetje
odloéilo, je odvisno od ve¢ dejavnikov, predvsem pa od ciljev komuni-
ciranja.

V okolju je vse bolj zaznati zeleno trzno komuniciranje, ki velja za
enega pomembnih elementov trZenja zelenih izdelkov, saj ustrezno
trzenje izobrazi in informira porabnike o prodajanem izdelku. S takim
na¢inom komuniciranja je tudi moé zaslediti vse velje poudarjanje
okoljskega vpliva izdelkov. Zelena promocija se nanasa na trzenjske
aktivnosti, ki so zasnovane tako, da spodbujajo okoljsko ozave$cenost,
trajnostne strategije in nakupovanje okolju prijaznih izdelkov ali
storitev.

Kljuéno je, da so ta sporocila dobro izdelana in informativna; pou-
darek mora biti na okoljski koristi, promoviranju okolju prijaznega
Zivljenjskega stila, izboljsani zeleni podobi podjetja. Sporoéila, ki jih
podjetja oblikujejo, morajo biti jasna, razumljiva, prilagojena ciljni
skupini ali trgu in morajo ustvarjati obéutek pripadnosti. Zelena pro-
mocija pomaga graditi zvestobo blagovni znamki med potrosniki, ki
dajejo prednost okoljski odgovornosti. Ta zvestoba izhaja iz obéutka
skupnih vrednot podjetja in njegovih potrosnikov.
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Primer zelenega trznega komuniciranja: IKEA — People & Pla-
net Positive

IKEA v okviru svoje trajnostne strategije People & Planet Po-
sitive izvaja zeleno trzno komuniciranje:

Promovira izdelke iz obnovljivih ali recikliranih materialov,
kot so stoli iz reciklirane plastike ali LED-Zarnice z nizko po-
rabo energije.

Na izdelkih in v katalogih jasno oznacujejo trajnostne izdelke
z znakom »Sustainability at homex«.

V oglasih in spletnih vsebinah pogosto poudarjajo koristi za
okolje in za kupce (npr.: nizja poraba energije = nizji stroski).
V trgovinah imajo koti¢ke s prikazi, kako lahko doma zmanj-
$amo porabo energije in odpadkov.

Sporotilo (Tkea, 2018):

»Prihodnost je narejena iz trajnostnih odlocitev - pomagamo
vam, da jih sprejemate vsak dan.«

8.7.1 Oglasevanje

Ena od stirih temeljnih sestavin trzenjskega spleta je tudi oglasevanje,
ki ga ob neposrednem trzenju, pospesevanju prodaje, odnosih z jav-
nostmi, osebni prodaji, elektronskem trzenju in trZzenju od ust do ust
uvr§¢amo v trznokomunikacijski splet. Oglaevanje je najvidnejsi in
nepogresljiv element trzenjskega spleta.

Opredelitev oglasevanja, ki jo je podalo amerisko zdruZenje za mar-
keting (Kotler, 2004) je naslednja: »Oglagevanje je vsaka pla¢ana obli-
ka neosebne predstavitve ali promocije idej, proizvodov ali storitev za
znanega naro¢nikac. Cilji oglasevanja so predvsem oblikovati zavedan-
je o izdelku in blagovni znamki, vplivati na namero nakupa ter nakup
pospesiti. Vsi elementi trznokomunikacijskega spleta morajo biti in-
tegrirani. Podjetja se morajo zavedati tudi tega, da ne komunicirajo le
preko nacrtovanih, pla¢anih sporod¢il, pa¢ pa ravno tako preko nenaér-
tovanih sporoéil in sporodil, ki jih nosita izdelek oz. storitev.

Osnovna naloga oglasevanja je $irjenje informacij o izdelkih, storit-
vah, idejah podjetja in drugih procesih. Na izbiro dolocene oglaseval-
ske aktivnosti vplivajo zlasti cilji in strategije, razpolozljiva denarna
sredstva ter znacilnosti trga in izdelka. Za sodobno podjetje je temelj-
no vprasanje, kako in s kom naj komunicira, o ¢em in kako pogosto,
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da se bo porabnik odlo¢il za njegov izdelek, ne za konkuren¢nega. Pri-
vabiti porabnika konkurenénega izdelka k sebi, da postane lojalen,
je klju¢ do uspeha na trgu. Posredovane informacije morajo biti ¢im
bliZje tistim, ki jih porabniki uporabljajo pri svojih nakupnih odloéit-
vah, in morajo prepricati v koristnost dolo¢enega nakupa (Poto¢nik,
2002, str. 302-303). Pomembno je izbrati pravi na¢in komunikacije, bo-
disi oglasevanje, neposredno trzenje, pospesevanje prodaje, odnose z
javnostmi, osebno prodajo, trzenje od ust do ust, elektronsko trZenje.
Pravilno izbran na¢in komunikacije v veliki meri omogoca, da podjetje
doseze Zelene cilje, kot sta npr. dvig stopnje zvestobe porabnikov in
vpliv na zaznano vrednost blagovne znamke izdelka.

Pri naértovanju oglasevanja je treba upostevati nekaj splo$nih
pravil, namre¢ da (Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 251-252):

+ je usklajeno z osnovno strategijo podjetja,

+ je ustrezno prilagojeno glede na ciljno skupino in medij oglase-
vanja,

+ je osnovano na realnih temeljih, ki jih izdelek lahko nudi ciljnemu
trgu, in posreduje sporoéila le o tistih obljubah, ki jih bo izdelek
lahko izpolnil,

+ ima sposobnost, da si porabniki o izdelku ustvarijo svoje mnenje,

- jeinovativno,

+ ustvarja razlikovanje med oglagevanim izdelkom in konkurenti,

+ je stroskovno uc¢inkovito,

+ ima pozitiven vpliv na ostale interesne skupine podjetja.

Po pregledu literature s podrodja razvoja trZenja in trZenjskega
spleta velja omeniti razmi$ljanje Constantinidesa (2006, str. 431), ki
pravi, da Ze Zeli trzenje ostati pomembna poslovna funkcija, morajo
menedzerji trzenja svoja prizadevanja usmeriti v izbolj$anje poglob-
ljenega vpogleda v dinamiko in neprestano spreminjajoca se pravila
trzenjskega okolja 21. stoletja. Ni dovolj, da se ukvarjajo z elementi
trZzenjskega spleta, znanimi pod oznako 4 P. Energijo morajo usmeriti
v dejavnike, ki vplivajo na vrednost za porabnike in jo hkrati tudi ob-
likujejo, ter tudi v graditev marketinsko naravnanega in fleksibilnega
podjetja, ki bo sposobno nenehnega inoviranja in prilagajanja hitro
spreminjajo¢im se razmeram na trgu (Pisnik Korda, 2008, str. 31).
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8.7.2 Oblikovanje celovitega komunikacijskega programa

Sodobno trzenje od podjetja zahteva veé kot le dober izdelek, privlaéno
ceno in dostopnost izdelka za ciljne porabnike. Podjetje mora komuni-
cirati tako z obstoje¢imi kot tudi s potencialnimi porabniki. Pri obli-
kovanju celovitega komunikacijskega programa mora podjetje — trzni
sporocevalec (Habjani¢ in Usaj, 2003, str. 99—-101):

« dolo¢iti ciljno skupino Zelenih prejemnikov sporoéila,
+ opredeliti cilje oglasevanja,

« oblikovati sporoéilo,

+ izbrati komunikacijske kanale,

+ dolo¢iti celoten prora¢un za komuniciranje,

+ izbrati komunikacijski splet in

+ izmeriti u¢inkovitost komuniciranja.

V okviru komunikacijskega procesa si mora podjetje (sporoc¢evalec)
naprej izoblikovati jasno podobo o tem, kdo so Zeleni prejemniki sporocila
(npr. obstojeéi kupci izdelka, potencialni porabniki, vplivne referen¢ne
skupine). Prejemniki sporo¢ila namre¢ bistveno vplivajo na odlo¢itve o
tem, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo sporocevalec sporocal. Pomemben
del analize ciljne skupine je prepoznavanje trenutne podobe, ki jo ima-
jo ljudje o podjetju, njegovih izdelkih in konkurentih (analiza dejan-
skega imidZa), ob tem pa je treba $e ugotoviti, kako dobro obravnavani
predmet pozna (poznavanje) ciljna skupina ter stopnjo naklonjenosti
do njega.

Opredelitev ciljev oglasevanja se mora navezovati na ciljno skupino,
ki ji bo oglagevanje namenjeno. Cilj oglagevanja je lahko informiranje
potencialnih porabnikov o obstoju izdelka na trgu, vplivanje na prido-
bitev njihove naklonjenosti ali prepri¢evanje v nakup izdelka.

Sporocilo, ki je objekt komunikacijskega procesa, mora priteg-
niti pozornost, ohraniti zanimanje, spodbuditi Zeljo in povzroéiti
za sporoCevalca Zeleno vedenje. Prav zato je oblikovanje sporocila ena
izmed pomembnih strateskih odlo¢itev. Z oblikovanjem sporo¢ila mis-
limo na vsebino sporod¢ila, zgradbo sporoéila, obliko sporodila in vir
sporodila.

Oglasno sporocilo blagovne znamke Donat Mg za naravno mi-
neralno vodo z magnezijem, s sloganom »Naravno bogastvo
za urejeno prebavok, temelji na razumskem pozivu, saj pou-
darja znanstveno dokazane koristi za zdravje, predvsem vpliv
magnezija na prebavni sistem (Droga Kolinska, b. L).
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Z vsebino sporotila razumemo t. i. apel (poziv) oz. temo, idejo, ki
predstavlja koristi, motivacijo, identifikacijo ali vzrok, zaradi katerega
naj bi porabnik razmislil o izdelku oz. ga preizkusil. Pozivi so lahko
naravnani na razumske, ¢ustvene ali moralne motive, ki naj bi pripel-
jali potencialnega porabnika do spodbud v zvezi z Zelenim vedenjem.
Razumski pozivi upostevajo porabnikovo Zeljo po koristnosti izdel-
ka, ¢ustveni pozivi skusajo vzbuditi pozitivna ali negativna ¢ustva,
ki naj vplivajo na nakup, medtem ko so moralni pozivi usmerjeni v
porabnikov obéutek za pravilno in primerno. Pri zgradbi sporo¢ila vel-
ja poudariti predvsem naslednje strateske pristope (Radonji¢ in Irsic,
2011, str. 626):

+ sporotilo s sklepom sporocevalca ali sporoéilo brez sklepa, pri ce-
mer naj o sklepu razmisli prejemnik sporodila;

+ jasno in nedvoumno sporo¢ilo v nasprotju z dvoumnim sporoci-
lom;

+ predstavitev enostranskih argumentov (npr. navajanje samo pozi-
tivnih lastnosti izdelka oz. njegovih koristi) ali predstavitev dvo-
stranskih argumentov (npr. prednosti in pomanjkljivosti izdelka);

+ najmoc¢nejdi argumenti so pred manj mo¢nimi argumenti oz.
obratno;

+ pozitivni argumenti so pred negativnimi argumenti oz. obratno.

Tudi oblika sporocila mora biti dovolj u¢inkovita za prejemnika.
Ta je odvisna od vrste komunikacijskega sredstva. Z virom sporocila
mislimo na to, kdo v komunikacijskem procesu sporoéa informacije.
Ce sporotilo sporoca zanimiv vir, potem pri ciljni skupini vzbudi veéjo
pozornost in ima tudi boljsi priklic. Ciljne skupine pri tem upostevajo
izkugenost, zanesljivost in vie¢nost (Radonji¢ in Ir$i¢, 2011, str. 627).

Za uwtinkovit prenos sporo¢ila mora sporocevalec izbrati tudi ustrezne
komunikacijske kanale. Razlikujemo dve temeljni skupini komunikacij-
skih kanalov: osebne in neosebne. Osebni komunikacijski kanali so tisti,
pri katerih komunikacijski proces poteka neposredno med dvema ali
vec osebami (iz oéi v odi, preko telefona, preko poste). Uporaba oseb-
nih kanalov je pomembna predvsem v dveh primerih: kadar se vsebina
komuniciranja nanasa na izdelke velikih vrednosti, katerih nakup je
za porabnika negotov in jih kupuje redko (visoka stopnja nakupnega
tveganja), in kadar se vsebina komuniciranja nanasa na izdelke, ki tako
ali drugace kaZejo uporabnikov poloZaj ali okus. Neosebni komunikacij-
ski kanali so tisti, pri katerih komunikacija poteka posredno. Med
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sporocevalcem in prejemnikom sporodila je vkljuéen posrednik, npr.
mediji, ozradje (npr. poslovne zgradbe) in dogodki (Radonji¢ in Irsi¢,
2011, str. 627).

Sledi stopnja, ko dolo¢imo oglasevalski proracun, ki ga bo podjetje
namenilo oglagevanju. Med na¢ine dolo¢anja vi$ine prora¢una za trzno
komuniciranje uvr§¢amo naslednje metode (Radonji¢ in Ir$i¢, 2011, str.
627):

+ Metoda razpolozljivih sredstev. Ta natin predvsem zanemarja na-
loZbeno vlogo komuniciranja in njen neposredni u¢inek na obseg
menjave. Onemogoceno je dolgoro¢no naértovanje trznega ko-
municiranja.

+ Metoda deleza od prodaje. Podjetje delez izdatkov za komuniciranje
doloti glede na delez od tekoce ali predvidene prodaje.

+ Metoda primerjave s konkurenti: Ni jasnih in dokazljivih razlogov,
da konkurent bolje ve, koliko sredstev je treba porabiti za komu-
niciranje.

+ Metoda ciljev in nalog. Ta metoda od izvajalcev trzenja v podjetju
zahteva, da natané¢no opredelijo posamic¢ne cilje, dolodijo naloge,
ki jih je treba izpeljati za dosego ciljev, in ocenijo stroske izvajanja
teh nalog, kajti vsota teh stroskov je podlaga za predlog komuni-
kacijskega prorac¢una.

Sledi faza, v kateri izberemo in nalrtujemo medije z namenom, da bo
sporocilo doseglo ciljno skupino. V tej fazi je treba sprejeti odlo¢itve o
primernosti in izboru klju¢nih medijev, odlo¢itve o dosegu, frekvenci
in vplivu medija ter o ¢asovnem poteku oglasevanja.

Medije delimo na tradicionalne in digitalne. Med tradicionalne uvrséa-
mo televizijo, radio, tiskane medije, javne in zasebne povrsine ter ne-
posredno posto. Javne in zasebne povrsine vklju¢ujejo povréine fizi¢nih
oseb in podjetij, povrdine v javnem prevozu, v zunanjih in notranjih
delih stavb ter tudi posebne javne in zasebne povrsine, namenjene
oglagevanju (»jumbo« plakati, »billboardi« ali »citylighti«) (Ir$i¢ idr.,
2016, str. 164). Tradicionalni in digitalni mediji imajo svoje prednosti in
slabosti glede oglasevanja. Prikazujemo jih v preglednici 14.

V zadnjem ¢asu organizacije ¢edalje pogosteje oglagujejo preko digi-
talnih medijev. Zanimivi so zaradi $tevilnih prednosti, ki jih omogo-
¢ajo. Ena najpomembnejsih je, da lahko oglasevalci zelo natan¢no iz-
berejo ciljno obéinstvo, ki mu Zelijo prenesti sporo¢ilo. Pri registracijah
na spletnih portalih namre¢ uporabniki navedejo $tevilne podatke o
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Preglednica 14

Mediji, njihove prednosti in slabosti

Medjij Prednosti Slabosti

Televizija Doseze izjemno Siroko skupi-  yisoki strogki oglasevanja. Tezko

(televizijski 1O ljudi. Omogoca zelo flek-  Josezemo posamezne natanéno

oglas) sibilno oglasevanje z zvokom  go]ozene segmente. Potrebne so
in sliko. Df‘j e vtis prestiza pri  gtevilne ponovitve, da si gledalec oglas
oglasevanju. zapomni. Pogosto preklapljanje med

kanali med oglaevanjem.

Radio (radij- Nizki stroski oglasevanja. Izdelke teze predstavimo, ker bi jih

ski oglas) Moznost doseganja natan¢no bl treba videti. Posamezen poslusalec
dolocenih ciljnih segmentov.  5dia pe poslusa vedno ob istem ¢asu.
Moznost doseganja tudi na Poslusalci radia pogosto niso pozorni
poti (avtomobil). MoZnost na sporoéila.
hitre spremembe in prilaga-
janja oglasa.

Tiskani Moznost doseganja natanéno Cedalje manj ljudi prebira tiskane

medij (¢aso-
pisi, revije)

dolo¢enih ciljnih segmentov.
Mogo¢a uporaba razli¢no
velikih oglasov v razli¢nih
barvah, na straneh z razli¢no
vsebino. Bralci so bolj vpleteni
v vsebino kot npr. pri gledanju
televizije, zato tudi lazje
opazijo oglas. Oglasevanje v
revijah daje vtis prestiznosti in
kredibilnosti.

medije, saj jih zamenjujejo digitalni
(predvsem najstniki in mladi odrasli).
Dokaj draga oblika oglasevanja. V
nekaterih dnevnih ¢asopisih je lahko
reprodukcija oglasa slaba.

Neposredna
posta (oglas
prejmemo v
postni nabi-

Zelo ciljno usmerjeno
oglasevanje. Ker je naslavljanje
osebno, lahko sporotilo pre-
nesemo osebneje in natanéne-

Visoki strogki. Naslovniki pogosto

zavracajo taksna sporoc¢ila (na postne
predale nalepijo nalepke s prepovedjo
ali pa posto takoj zavrzejo). U¢inkovi-

ralnik) je- Moznost posredovanja tost je odvisna od postnih seznamov, ki
daljsih sporocil. jih imamo na voljo.

Javne in Hitra in vizualna komunikacija gyatek ¢as izpostavljenosti oglasa in

zasebne po- preprostih zamisli. MoZnost premajhna pozornost. Kreativne ome-

vréine (»jum- enakih oglasov na ve¢ mestih. jitve (samo slika).

bo« plakati,

»billboardi«)

Splet in dig- [zjemno natantnamoznost  Majhna ucinkovitost, ciljno obéinstvo

italni mediji doseganja dolocenih ciljnih  1ah}, ignorira (zapre) ali spregleda

(spletni ogla- segmentov. Takoj$nja moznost oglas. Omejenost na uporabnike

sivrazlienih Povratne komunikacije spleta. Uporaba osebnih podatkov

oblikah) (vSecek, tvit, komentar itd.). posameznikov je lahko problemati¢na.

Interaktivnost, moZnost,
da uporabnik sodeluje pri
oglasevanju.

Povzeto po Irsi¢ idr. (2016, str. 193).
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spolu, starosti, interesih in druge, ki so zanimivi za oglasevalce. Prav
tako imajo upravljalci spletnih strani in portalov §tevilne podatke o
tem, kako pogosto uporabnik klikne na oglas na portalu, kar omogo-
¢a merjenje odziva uporabnikov. Oglasevanje na spletu je interaktivno
in ciljni skupini omogoca, da sodeluje ter celo soustvarja oglasevalsko
kampanjo. V literaturi se za ogladevanje v digitalnih medijih pogos-
to uporabljajo izrazi, kot je e-marketing ali digitalni marketing, ki so
po navedbah Irgica idr. (2016, str. 164) seveda popolnoma neustrezni.
V vedini primerov se namre¢ v digitalnih medijih ne izvajajo vse ak-
tivnosti (na podrodju izdelkov, cene in marketingkih poti). Gre le za
sporocanje aktivnosti oz. za uporabo specifitnega medija za komuni-
ciranje (str. 164-165).

Znanih je ve¢ nadinov oglasevanja v digitalnih medijih (Ir$i¢ idr.,
2016, str. 165-166):

+ Spletne pasice (angl. banner) so prostor na delu spletne strani, ki
je namenjen oglasu. S klikom na spletno pasico je uporabnik pre-
usmerjen na spletno stran oglasevalca.

+ Oglasi v pojavnih oknih (angl. pop-up advertisments) so oglasi, ki se
odprejo v novem oknu brskalnika, medtem ko se spletna stran, ki
smo jo odprli, nalaga ali se je Ze naloZila.

+ Oglasi v iskalnikih se pojavijo v delu iskalnika, kadar uporabnik
vpise klju¢no besedo (iskano geslo). Po navadi so povezani z iska-
nim pojmom. Posamezne iskane pojme (gesla) lahko organizacija
zakupi. Tako se ob izpisu iskanja na prvem mestu prikaze ime or-
ganizacije, ki je geslo zakupila.

+ Oglasevanje po elektronski posti je podobno oglasevanju po klasi¢ni
posti, le da se sporotila prenasajo v digitalni obliki. Razlika je v
tem, da lahko z ob¢utno nizjimi strogki in enim posiljanjem dose-
zemo veliko uporabnikov elektronske poste.

+ Oglasevanje po mobilnem telefonu je mogoce s sporo¢ili SMS na mo-
bilnih spletnih straneh ali mobilnih aplikacijah.

+ Deljenje videovsebin (angl. video sharing) je strategija oglasevanja,
pri kateri organizacija oglas naloZi na spletno stran, kot sta npr.
YouTube.com ali MojVideo.com, in tako omogo¢i, da je oglas vi-
den §tevilnim uporabnikom strani.

Posebna in v zadnjem ¢asu pogosta oblika oglaevanja je tudi
umescéanje izdelkov. Organizacija v tem primeru izdelka ne oglasuje ne-
posredno, temvec ga umesti v vsebino filma, oddaje, glasbenega spota
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ali prireditve. Medij za prenos sporotila je torej dolo¢ena vsebina. Ker
so gledalci po navadi pozornejsi na vsebino (filma, oddaje ipd.) kot na
oglasna sporocila, naj bi imelo umes$¢anje izdelkov tudi veéji u¢inek kot
oglasevanje.

Ko je organizacija izbrala medij, preko katerega bo podala svoje
sporodilo ciljni skupini, se mora odlo¢iti, koliksen dele? ciljne skupine
naj bi prejel sporodilo, kako pogosto Zeli, da sporodilo prejmejo, in
kaksen naj bo vpliv medija na izpostavitev sporo¢ila. To imenujemo
doseg in frekvenca oglasevanja ter vpliv medija na izpostavitev sporodi-
la. Doseg medijev je mera, ki ponazarja odstotek ciljnih porabnikov, ki
so izpostavljeni oglasnemu sporoé¢ilu v dolo¢enem ¢asu. Delez dolo¢i-
mo tako, da opredelimo $tevilo oseb ali gospodinjstev, izpostavljenih
mediju vsaj enkrat v dolo¢enem ¢asovnem obdobju. Frekvenca je mera,
ki pove, kolikokrat je bil ciljni porabnik izpostavljen sporo¢ilu. Dolo¢i-
mo, kako pogosto Zelimo, da posameznik ali gospodinjstvo sporocilo
sprejme. Vpliv medija ponazarja kakovostno vrednost izpostavitve
sporotila v dolo¢enem mediju. Poiskati je treba najekonomi¢nejse
medije, ki bodo uspeli prenesti sporo¢ilo ciljni skupini. Na izbor medi-
jev vplivajo razli¢éni dejavniki, med katerimi so najpomembnejsi: cil-
ji (ekonomski, komunikacijski), ciljna skupina, segment porabnikov,
znacilnosti izdelka (storitve) in Zivljenjski cikel, splo§en poloZaj na trgu
(gospodarski, geografski, distribucijski kanali, konkurenca itd.), splet
aktivnosti trznega komuniciranja, prodajna sezona, visina finan¢nih
sredstev, predvidena za trzno komuniciranje, tevilo in razpolozljivost
medijev, zna¢ilnost in razli¢nost medijev (po kakovosti, vsebini, sezo-
ni, dostopnosti, ¢asu, lokaciji, strogkih ipd.), lokacija, strogki ter nadin
sprejema sporo¢ila itd.

Podjetje ima za prenos sporo¢il na voljo $irok nabor moznih medijev.
Najvedji uéinek dosezemo, ¢e znamo kombinirati posamezne medije
(¢asopis, revije, televizijo, radio, posto, oglasne table, internet, letake).
Seveda mora trznik poznati prednosti in slabosti razli¢nih mnoZi¢nih
medijev, znati mora meriti njihove ut¢inke, prilagajati komuniciranje
spremembam potreb, Zelja in okusov porabnikov.

Ko se podjetje odlo¢a o kombinaciji komunikacijskega spleta,
se mora opredeliti tudi o strategiji potiska (angl. push strategy) ali o
strategiji potega (angl. pull strategy) (slika 35). Za strategijo potiska so
znatilne ponudnikove marketingke dejavnosti (prodajno oz. nabavno
osebje in pospesevanje prodaje v trgovini), usmerjene k posrednikom,
ki naj bi posrednike spodbudile, da narocijo izdelek in ga ponudijo
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Strategija potiska Strategija potega
Push strategy Pull strategy

komuniciranje,

komuniciranje, N
usmerjeno

ponudba usmerjeno povprasevanje

v posrednike v kont':r'|e
porabnike
Trgovec na Trgovec na
debelo debelo
ponudba povprasevanje
Trgovec na Trgovec na Slika 35
drobno drobno Primerjava strategij
potiska in potega v
ponudba povprasevanje . . s
trznem komunici-
Kon&ni Kong&ni ranju (prirejeno po
porabnik porabnik Potocnik, (2002,

str. 307)

konénim porabnikom. Nasprotno pa proizvajalec s strategijo potega
izdelek promovira neposredno pri kon¢nih porabnikih, da bi dosegel
veliko povprasevanje po njem. Strategija potega vkljuCuje trzenjske
dejavnosti (predvsem oglaevanje in pospesevanje prodaje), ki so us-
merjene h konénim porabnikom. Povzroéile naj bi povpragevanje po-
rabnikov po izdelku pri posrednikih in slednje na ta na¢in spodbudile
k naroc¢anju izdelka pri ponudniku. Namen strategije potega je, da pov-
le¢e ali pritegne izdelek v distribucijski kanal na podlagi povpragevanja
konénih porabnikov.

Nekatera podjetja poskugajo uravnoteziti strategiji potiska in pote-
ga tako, da trgovce na drobno prepri¢ujejo v nabavo izdelka (strategija
potiska) in hkrati porabnike spodbujajo, da kupijo izdelek (strategija
potega).

Zadnja stopnja v procesu oglagevanja je namenjena merjenju oglase-
valskih rezultatov, ki jih lahko spremljamo z dolo¢enimi kazalci, kot sta
trzni delez in gibanje prodaje. Prav tako lahko u¢inkovitost oglasevanja
ugotavljamo z anketiranjem ciljne skupine. V ta namen je treba ciljnim
skupinam, h katerim usmerjamo aktivnosti komuniciranja, zastaviti
doloc¢ena vpraganja:
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+ Ali prepoznate sporocilo, ali se ga spominjate?

+ Kolikokrat ste ga videli (sligali)?

+ Katerih delov (sestavin) se spomnite?

+ Kaksne ob¢utke vam vzbuja?

+ Kaksna so vasa sedanja in prejsnja staliséa do izdelka oz. do pod-
jetja?

Podjetje mora zbrati tudi doloéene vedenjske podatke, povezane z
odzivom (npr., koliko ljudi je kupilo izdelek, kolikim je bil v3e¢, koliko
jih je o njem porocalo drugim). S pomocjo rezultatov anket pri porab-
nikih dobimo informacije o tem, koliksen odstotek nase ciljne skupine
je oglas opazilo/zaznalo, kolikokrat v povpredju so ga opazili, kaj jim je
bilo ve¢, kaj jih je motilo itd. Na osnovi omenjenih rezultatov pa ne
moremo trditi, koliko se je zaradi oglasevalke akcije povecala proda-
ja izdelka. To poveclanje je namre¢ odvisno tudi od ostalih elementov
trzenjskega spleta, ne zgolj od oglasevanja. Prav tako so pomembne
spremembe, ki se dogajajo v mikro- in makrookolju podjetja.

Kljub velikim spremembam, do katerih prihaja v trZznem gos-
podarstvu, veliko podjetij za doseganje komunikacijskih ciljev 3e ved-
no uporablja predvsem en instrument ali dva. Razmere v okolju, ki
so povezane z razpadanjem mnozi¢nih trgov na veéje $tevilo majhnih
trgov, od katerih vsak zahteva poseben trzenjski pristop, hiter razvoj
novih vrst ob¢il in vedno velje zahteve porabnikov pa udinkovitost
doseganja komunikacijskih ciljev s samo enim ali dvema instrumento-
ma precej znizujejo.

8.7.3 Pospesevanje prodaje
K pospesevanju prodaje pri§tevamo zbirko orodij, ki so usmerjena tako
v porabnike kot posrednike in prodajno osebje, spodbujajo k nakupu
in izzivajo hitrejse ter ve¢je nakupe doloc¢enega izdelka ali storitve. Na-
men pospedevanja prodaje je posredni ali neposredni u¢inek na pospe-
Sitev in povecanje obsega prodaje, da bi podjetje laze doseglo za¢rtane
prodajne cilje. Prodajalci za pospe$evanje prodaje uporabljajo razli¢ne
vrste aktivnosti, da bi pritegnili k prvemu nakupu, nagradili zveste po-
rabnike ali povecali stopnjo ponovnih nakupov. Ta nacin dviga ugled in
veca sloves trgovine, saj s privla¢nimi in z druga¢nimi aktivnostmi, kot
je oglaSevanje, porabnike prepric¢a v obisk prodajnih prostorov.
Pospesevanje prodaje najveckrat pritegne tiste, ki pogosto menjajo
blagovne znamke, zato ne moremo ra¢unati, da bi te lahko spremenili
v zveste uporabnike na$e blagovne znamke. Orodja za pospesevanje
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Slika 36 Primer cenovnega pospeevanja prodaje (https://www.facebook.com
/zelene.doline/)

prodaje delimo na cenovna in necenovna. Med klju¢na orodja cenovne-
ga pospesevanja prodaje uvr§¢amo kupone, cenovna znizanja, cenovne
ponudbe in ponudbe z vratilom gotovine (slika 36). Med klju¢na orodja
necenovnega pospesevanja prodaje vklju¢ujemo nagradne igre, dari-
la, vzorce, razstave, vezane nakupe, brezpla¢no preizkusanje, kartice
zvestobe, zbiranje tock, zbiranje junakov, sli¢ic itd. (slika 37). Uveljav-
ljeno orodje pospesevanja prodaje so tudi sejmi, ki zdruZzujejo znadil-
nosti vseh ostalih orodij trznega komuniciranja.

Med cilje pospesevanja prodaje uvri¢amo (Ir$i¢ idr., 2016, str. 167):

+ Prepricati odjemalce za preizkus ali nakup novega izdelka. Ta cilj
si organizacija zastavi, ko na trg uvede nove izdelke. Takrat je zelo
pomembno, da se odjemalci z njimi ¢im prej seznanijo in da jih
lahko preizkusijo z niZjimi stro8ki, saj pri novem izdelku, ki ga ne
poznamo, vedno tvegamo najvel. Pri doseganju tega cilja se po-
gosto uporabljajo tudi preizkusi izdelkov in deljenje vzorcev.

+ Obhranjati obstojece odjemalce. Z aktivnostmi pospe$evanja pro-
daje skusajo organizacije pogosto obdrzati obstojece odjemalce in
jih spodbuditi, da bodo kupovali ve¢ in pogosteje. Taksen cilj lah-
ko pripomore tudi k povedanju trznega deleza.

+ Podpirati oglaevanje. Aktivnosti pospesevanja prodaje velikok-
rat pomenijo podporo oglasevalski kampanji, ki ima zato tudi ve¢-
je u¢inke. S programi pospesevanja prodaje organizacije trgovce
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na drobno spodbujajo, da razstavijo in promovirajo izdelke, ki jih
organizacija ogladuje.

« Prepricati trgovce na drobno in debelo, da imajo izdelek v asor-
timentu ali da kupijo vedje koli¢ine kot obi¢ajno. V tem prime-
ru organizacije trgovcem na debelo in drobno ponudijo znizane
cene, popuste, garancijo, koli¢inske popuste ali druge ugodnosti.
V zameno za to se posredniki zaveZejo, da bodo izdelke odkupili
in jih umestili na prodajne police.

Trend rasti pospe$evanja prodaje je pri¢akovati tudi v prihodnos-
ti, vendar je treba biti pri uporabi previden. Pospe$evanje prodaje
pritegne zlasti cenovno obcutljive porabnike, predvsem pa tiste, ki
blagovnim znamkam niso lojalni in jih menjujejo. Pretirana upora-
ba orodij pospesevanja prodaje lahko na dolgi rok zmanjsa zvestobo
blagovni znamki.

8.7.4 Odnosi zjavnostmi

Odnosi z javnostmi (angl. public relation — PR) so se zaleli pojavljati, ko
so se podjetja zavedela pomena ustvarjanja ugodnega mnenja o sebi
in svoji dejavnosti. Javnost opredelimo kot katero koli skupino, ki se
zanima oz. vpliva na sposobnost podjetja, da doseZe svoje cilje. Jav-
nost lahko podjetju omogo¢i ali onemogodi, da doseze svoje cilje. Pod-

Slika 37

Primer necenovnega
pospesevanja prodaje
(https://www.facebook
.com/zelene.doline/)
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jetje mora uspe$no voditi odnose z javnostmi, zato skusa z razli¢nimi
aktivnostmi, npr. preko mnozi¢nih medijev, s prirejanjem konferenc
itn., vplivati na okolje, ustvarjati svoj ugled in doseci zaupanje javnosti
(Turk, 2010, str. 60).

Odnosi z javnostmi imajo mocan vpliv na ustvarjanje zavedanja
med ciljnimi skupinami, in sicer z bistveno niZjimi strogki, kot bi bilo
to mogoce doseci z oglasevanjem. Podjetju ni treba placati zakup ¢asa
in prostora, placati pa mora osebje, ki razvije in omogoci pogoje za pri-
dobivanje relevantnih informacij (najveckrat s pomo¢jo organiziranih
dogodkov, npr. tiskovnih konferenc) (Kone¢nik Ruzzier, 2024, str. 261).

Ce podjetje razvije zanimive informacije, so mediji dovzetni za
njihovo posredovanje §ir$i javnosti. Za podoben uéinek, ki bi ga pod-
jetje lahko doseglo z oglasevanjem, bi bilo treba odsteti ve¢ denarja,
hkrati pa ima posredovanje informacij skozi PR-aktivnosti veéjo kred-
ibilnost. Osrednja orodja pri odnosih z javnostmi so publikacije, do-
godki, novice, govori, sporodila za javnost, pisno gradivo, sredstva, ki
se ukvarjajo s podobo podjetja, itd. Naértovanje stikov z javnostmi je
opredelitev ciljev, izbor ustreznih sporo¢il in sredstev ter vrednotenje
rezultatov.

Odnosi z javnostmi imajo ve¢ ciljev: graditi verodostojnost, zave-
danje o izdelku, storitvi, osebi, podjetju, spodbuditi prodajno osebje
in posrednike ter zniZati stroske trznega komuniciranja. Klju¢ne pred-
nosti odnosov z javnostmi so ve¢ja kredibilnost sporo¢ila, nizji strogki,
manjda zasi¢enost ciljne javnosti, uéinkovitej$e vplivanje na vodilno
podjetje oz. porabnike inovatorje ter lazji in cenejsi doseg specifi¢nih
ciljnih segmentov. Pojavljajo se tudi slabosti, med katerimi avtorji
navajajo pomanjkanje koordinacije z drugimi oddelki v podjetju, zlasti
z oddelkom trZenja. Socasno se podjetje sre¢uje s pomanjkanjem nad-
zora, saj se mediji sami odlo¢ajo, v kaksni obliki in ali sploh bodo obja-
vili informacije o podjetju.

Pri¢akovati je, da bo pomen odnosov z javnostmi v prihodnosti
$e nara§cal (Ries in Ries, 2004). Med vrste javnosti, ki so klju¢nega
pomena za podjetje, uvri¢amo: medije, finan¢ne institucije, notran-
je skupine, zunanje poslovne skupine, drZavne organe in javnost
(slika 38).

Publiciteta je nepla¢ana oblika odnosov z javnostmi. Njen osnovni
namen je obve§¢anje javnosti. Z vidika podjetja je to vsaka na¢rtovana
oblika objavljanja novic in sporoéil o njegovem Zivljenju ter delovanju,
ki poteka preko mnozi¢nih medijev. Podjetje Zivi v konkretnem okol-
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MEDUI
shorege FINANGNE
Casopisi, itd.
JAVNOST INSTITUCLE
lokalna skupnost, banke, borze,
interesne skupine, delnicariji,
varstvo porabnikov, investicijski skladi
mnenjski vodje
DRZAVNI NOTRANJE
ORGANI SKUPINE
vladne in upravne ZUNANJE vodstvo,
lokalne institucije POSLOVNE zaposleni,
SKUPINE sindikati Slilk s
ika 3
dobavitelji, trgovska Podjetje in njegove javno-

podijetja, kon¢ni

Dorabnik sti (prirejeno po Poto¢nik,

2002, str. 345)

ju, zadovoljuje tudi splodne druzbene interese, zato je treba posredo-
vati informacije o svojih aktivnostih. Publiciteta je pomembna zaradi
velje verodostojnosti, kajti reportazam novinarjev javnost bolj zaupa
kot obi¢ajnim oglasom (Turk, 2010, str. 61). V okviru publicitete imata
pomembno vlogo sponzorstvo in donatorstvo.

Sponzorstvo je instrument trZznega komuniciranja, pri katerem pod-
jetje nameni sredstva posamezniku ali podjetju za izvedbo doloc¢ene
dejavnosti ali projekta, v zameno pa dobi dolo¢ene pravice (npr. po-
javljanje imena, slogana na $portnih majicah), ki jih lahko uporabi pri
doseganju svojih ciljev. Naga podjetja se vedno pogosteje odlo¢ajo za
sponzoriranje dogodkov, nastope raznih imen in mednarodnih zvezd,
ki si jih bo ogledalo veliko $tevilo ljudi. Sponzorirajo tudi zaéetnike,
od katerih si obetajo bodoce koristi. Koristi sponzorstva so: krepitev
imidza, prepoznavnost blagovne znamke, medijska izpostavljenost, iz-
raZanje prijaznosti, razvoj novega trga, pospesevanje prodaje, spodbu-
da lokalnemu prodajnemu osebju, komuniciranje in motivacija zapos-
lenih, dostop do ljudi, ki odlo¢ajo, odnosi s skupnostjo (Turk, 2010,
str. 61).

Donatorstvo je enostranski prenos denarnih sredstev zaradi po-
moéi posameznikom ali podjetjem. Donator daje sredstva zaradi
pricakovanja naklonjenosti in ugleda v javnosti. V¢asih si celo Zeli biti
anonimen in daje zaradi osebnega zadovoljstva, ker je naredil dobro
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delo. Donatorstvo je nekomercialna dejavnost. Podjetje v zameno ne
dobi dolo¢enih pravic (Turk, 2010, str. 61).

8.7.5 Osebna prodaja

Osebna prodaja pomeni neposreden odnos med prodajalcem in po-
rabnikom izdelka. Prodajno osebje predstavlja neposredno povezavo
med podjetjem in porabniki. Prodajalec podjetje predstavlja $tevilnim
porabnikom in postopoma podjetju prinese vse znanje in informacije
o porabniku. Podjetje se mora dobro zavedati, kako oblikovati svoje
prodajno osebje (Turk, 2010, str. 62).

Prodaja je postala ozko grlo vseh dejavnosti podjetja, saj sta od us-
pesne prodaje odvisna njegov obstoj in razvoj. Ravno zaradi tega pod-
jetja vedno vel pozornosti namenjajo osebni prodaji, ki jo obravna-
vamo kot enakovredno orodje trznega komuniciranja v sodobnih
podjetjih. Osebna prodaja je prodajna metoda, hkrati pa tudi instru-
ment trznega komuniciranja, saj vsak nastop ali razgovor prodajnega
osebja, trgovskega potnika itd. vklju¢uje tudi elemente, ki so znacilni
za proces trznega komuniciranja. Osebna prodaja je pomembna zlasti
pri prodaji izdelkov, pri katerih je proces nakupnega odlo¢anja dalj-
8i, odlotitev sprejema veé oseb, prodajalec pa lahko izdelek, storitev
ali njune lastnosti predstavi bolje kot katero koli oglasno sporo¢ilo v
mnozi¢nih medijih (Turk, 2010, str. 62).

Prednosti osebne prodaje sta neposredni odziv in ve¢ja pozornost,
ki je namenjena prodajal¢evemu sporocilu. Visoki stroski so glavna
pomanjkljivost tega instrumenta trznokomunikacijskega spleta. Po
drugi strani pa velja, da je osebna prodaja tudi najucinkovitejse orod-
je na dolo¢enih stopnjah nakupnega procesa, kot npr. izobraZevanje
kupcev, pri pogajanjih in ob zaklju¢ni fazi prodaje. Uporablja jo vecina
podjetij in pri marsikaterih predstavlja tudi klju¢no vlogo v trznoko-
munikacijskem spletu (Turk, 2010, str. 62).

Osebna prodaja je prakti¢no nenadomestljiva (Turk, 2010, str. 62):

« pri stikih s porabniki, ki kupujejo velike koli¢ine in zato potrebu-
jejo posebno pozornost ter obravnavo,

+ kadar po meri narejeni, dragi in kompleksni izdelki zahtevajo
podrobno predstavitev porabniku, demonstracije in morda e
kasnejse obiske ter svetovanja,

+ kadar je osebna prodaja nadaljevanje pisne ali telefonske komu-
nikacije,
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+ kadar oglas ne more posredovati dovolj informacij o izdelku, e
posebej pri novih izdelkih.

8.7.6 Neposredno trzenje

Neposredno trzenje zajema splet prodajnih metod trznega komunici-
ranja, ki trzniku omogodijo vzpostaviti neposreden stik z neznanim
porabnikom, ga podrobneje spoznati, oblikovati datoteko podatkov o
njem, jo uporabiti za selekcionirani trzni pristop pri segmentiranem
trzi§¢u, obenem pa vzpostaviti moznost merjenja uspesnosti prodaj-
nih akcij. Zahteva se dobro poznavanje trzenjskih znanj s podro¢ja pre-
ucevanja porabnikov, njihovih potreb, nakupnih navad in Zivljenjskega
sloga. Pri neposrednem trZenju je poudarek na merljivem odzivu, kar
je po navadi porabnikovo narodilo, in na dolgoro¢nih odnosih s porab-
niki. Razvoj podatkovnih baz vodi k u¢inkovitejSemu zadovoljevanju
porabnikovih potreb in h konéni stopnji neposrednega trzenja, to je k
pristopu »ena na ena« med podjetjem in porabnikom. Podatkovne baze
podjetjem omogocajo, da prodajajo izdelke, ki so prilagojeni porabni-
kovim potrebam in Zeljam. Pri zbiranju psihografskih, demografskih
in ostalih podatkov o porabnikih ter pri oblikovanju baz ima internet
pred ostalimi mediji veliko prednosti. Shranjevanje porabnikovih in-
formacij in spremljanje nakupnega odlo¢anja ni bilo nikoli lazje. Zara-
di podatkov, ki jih imajo podjetja na voljo, se lahko hitro odzovejo na
spremenjene razmere na trzi§¢u, prav tako pa izdelke laZje prilagajajo
porabnikovim zahtevam in Zeljam. Podatkovne baze znatno pripomo-
rejo tudi k ohranjanju in vzdrzevanju odnosa s porabniki ter povecuje-
jo produktivnost trznega komuniciranja.

Najpogostej$e tradicionalne oblike neposrednega trzenja (mar-
ketinga) so osebna prodaja, prodaja po posti, prodaja po katalogu,
prodaja po telefonu, prodaja preko prodajnih avtomatov in neposredno
trzenje po televiziji. Najpogostejsi novejsi obliki neposrednega trzenja
oz. marketinga sta digitalno trzenje (digitalni marketing) in trzenje
oz. marketing na druzbenih omrezjih, kamor pristevamo online trzen-
je oz. online marketing (spletne strani, spletno oglasevanje, online
videoposnetki, blogi, spletna posta), trzenje oz. marketing na druzbe-
nih omreZjih in mobilno trZenje (mobilni marketing) (Kotler in Arm-
strong, 2018, str. 515). Slika 39 prikazuje oblike neposrednega trzenja
(marketinga).
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Slika 39 Oblika neposrednega trzenja (marketinga) (prirejeno po Kotler in
Armstrong, 2018, str. 515)

Z orodji digitalnega trZenja podjetja komunicirajo s potro$niki ka-
dar koli in kjer koli preko mobilnih naprav, kot so npr. pametni telefo-
ni, tablice, prenosni ra¢unalniki.

Trzenje na druzbenih omreZjih je v zadnjem ¢asu mocno poveca-
lo svoj pomen, saj so druzbena omrezja postala najmnozi¢neje rasto¢
medij na svetu. Splosna znacilnost druzbenih omrezij je, da omogoca-
jo druzabno povezovanje med prijatelji ter prav tako sklepanje novih
prijateljstev.

Mobilni marketing predstavlja naslednji mejnik v komunikaciji s po-
tro$niki. Pomeni uporabo mobilnega medija kot marketinskega orodja
za posredovanje promocijskih sporo¢il potrognikom preko brezzi¢nih
mobilnih omrezZij. Osnovni medij mobilnega marketinga je mobilni
telefon. Mobilni marketing omogoca enostavno, stroskovno udin-
kovito, visoko odzivno, usmerjeno in personalizirano trzno aktivnost
preko nagovarjanja posameznega potro$nika. Je tudi u¢inkovito, saj
skoraj vsi ljudje preberemo prav vsa prejeta sporocila SMs in MMS. Od
vsebine in domiselnosti sporodila pa je odvisno, kako se bomo nanj
odzvali. Sporo¢ila sMs in MMS lahko podjetje uporabi za obveséanje o
novostih in akcijah, programe zvestobe, pospeSevanje prodaje, trZzenje
prostih zmogljivosti ali opomnike glede terminov.

Posiljanje kratkih sporo¢il SMS je najuinkovitejsi kanal za trzen-
je izdelkov in storitev, sledijo mu lahko $e precej bogatej$a sporocila
MMS, ki golo besedilo nadgradijo s sliko, z videoposnetkom in s pove-
zavo na spletno stran. Prednosti mobilnega marketinga (A1 Slovenija,
b.1):

+ gre za neposreden kanal s takoj$njim u¢inkom (97 % prejemnikov
sporotila SMS prebere v 15 minutah po prejemu);
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+ primeren je za gradnjo baze strank in nagovarjanje obstojecih
(analitika mobilnega kanala omogoc¢a izjemen vpogled v navade
strank);

+ podpira in dopolnjuje druge trzenjske kanale;

+ omogoca $e boljse poznavanje strank (dobra tretjina uporabnikov
se na pro$njo po izpolnjevanju ankete, poslano preko sMs-a, od-
zove in jo izpolni);

+ boljsa interakcija s strankami (ljudje so vajeni dopisovanja preko
SMs-ov — tako si zlahka dopisujejo tudi s podjetjem);

+ izjemna uéinkovitost in hitro povratilo nalozbe (mobilno trzenje
ima najboljsi ROI med vsemi trzenjskimi kanali).

Ryan (2017, str. 182) navaja nekaj primerov, zakaj uporabljati mo-
bilno trzenje:

« gradnja zavedanja uporabnikov o nasi blagovni znamki, izdelkih
ali storitvah,

+ pogovori z aktivnimi uporabniki;

+ pridobitev informacij o obnaganju in zanimanju uporabnikov;

+ programi zvestobe, nagrajevanje;

+ wlinkoviteje ciljanje nase ciljne skupine preko demografskih,
geografskih in vedenjskih znacilnosti.

Med splosne oblike mobilnega marketinga pri$tevamo: sMs-mar-
keting, MMS-marketing, mobilni marketing z igricami, mobilne
spletne strani, Bluetooth-marketing, mobilne aplikacije, kode s hitrim
odzivom oz. QrR-kode. Aplikacije na pametnih telefonih so se v zadnjih
letih razvile v mo¢no trzenjsko orodje, saj $tevilna podjetja in blagovne
znambke v njih vidijo priloZnost za svojo uporabo.

Med prednostmi neposrednega trzenja je pomembno izpostaviti
sledece: merljivost, moZnost testiranja, nenehno $iritev baze o porab-
nikih in dolgoroéen odnos s slednjimi. Z neposrednim trzenjem Zeli
podjetje dobiti takojSen odziv na svojo akcijo. Takoj Zeli vzpostaviti
stik (dobiti odgovor) s svojimi porabniki, ki je izrazen v obliki pov-
pradevanja, informiranja ali naroc¢ila po posti, po telefonu ali po in-
ternetu in drugih prenosnikih. Takoj$en odziv porabnikov podjetjem
omogoca pridobivanje podatkov o njihovih porabnikih. Podjetja si lah-
ko s tem oblikujejo svojo podatkovno bazo. Vet kot imajo podatkov o
svojih porabnikih, laZe vzpostavljajo nadaljnje stike z njimi. Baza po-
datkov je torej pogoj za usmerjanje podjetja od izdelka k porabniku.
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Neposreden odziv porabnikov omogoc¢a merljivost rezultatov. Pod-
jetje lahko za vsako akcijo neposrednega trzenja natan¢no izmeri njeno
ucinkovitost. Kontrola odzivnosti mu omogoca analiziranje komu-
nikacijskih kanalov (medijev), ponudb in drugih vplivov nakupovalne-
ga odlo¢anja porabnikov.

8.8 Izbrana orodja in trendi digitalnega trzenja

(marketinga)
8.8.1 Orodja digitalnega trZzenja (marketinga)
Orodja digitalnega trZenja, imenovana tudi oblike oz. kanali digitalne-
ga trzenja, podjetjem omogocajo stik s ciljno skupino potrosnikov. S
strani trznikov v podjetjih so ta orodja stratesko izbrana z namenom,
da bi s promocijskimi aktivnostmi vplivali na ciljno skupino tako, da bi
jih seznanili z blagovno znamko podjetja in vplivali na nakup izdelka
ali storitve.

Pri izbiri orodij digitalnega trZenja je pomembno, da so trzniki
osredotocleni na to, da odkrijejo, s katerim orodjem bodo dosegli svojo
ciljno skupino potrosnikov, najvi§ji RO1 in u¢inkovito komunikacijo s
potrodniki. Izbira pravih digitalnih orodij trZenja je sestavni del pro-
mocije izdelkov ali storitev podjetij.

Danes obstaja veliko digitalnih orodij, vendar niso vsa enako
pomembna za vsako podjetje. Digitalno trZenje oz. digitalni marketing
je podrogje, ki se hitro spreminja, zato nastajajo vedno nova orodja.
V nadaljevanju bodo predstavljena le izbrana orodja digitalnega mar-
ketinga.

Kot prvo orodje velja izpostaviti spletno stran (primer spletne strani
prikazuje slika 40).

Preden pri¢nemo s pripravo spletne strani, je prvi korak priprava
kakovostne vsebine. Vsebina je prvi stik potencialnega kupca s proda-
jalcem oz. podjetjem, ne glede na to, ali je to na spletni strani ali na
druzbenem omreZju. Dobra vsebina je tista, ki v najveéji meri vpliva na
odlocitev potencialnega kupca, ali bo vloZil svoj ¢as in pozornost v nadal-
jnjo komunikacijo z izdelkom. Vsebina spletne strani je povezana tudi s
spletno optimizacijo le-te. Optimizacija iskalnikov - SEO (iz angl. Search
Engine Optimization) je proces povelanja kakovosti in koli¢ine prometa
na spletni strani s pove¢anjem prepoznavnosti spletne strani za uporab-
nike dolocenega spletnega iskalnika (Brecl, 2020, str. 42). Optimizacija
spletnih iskalnikov ali t. i. SEO je namenjena povecevanju kakovosti obis-
kov spletne strani, prav tako pa pomaga pri izpostavljenosti podjetja in
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Slika 40 Primer spletne strani (DOBA, b. L)

in blagovne znamke. SEO je aktivnost, s katero si podjetja poskusajo za-
gotoviti uvrstitev med prve zadetke iskalnih nizov v spletnih iskalnikih
(Korosec, 2020). Vidnost v spletnih brskalnikih ima velik pomen, saj veé
kot 70 % uporabnikov spletnih brskalnikov klikne na enega od prvih pe-
tih spletnih mest, ki so navedena na prvi strani internetnega brskalnika.
Spletna mesta, ki se ne prikazejo niti na drugi strani brskalnika, v o¢eh
uporabnikov sploh ne obstajajo, saj ti le redkokdaj kliknejo na tretjo,
Cetrto in vse nadaljnje strani spletnega brskalnika (Krsti¢, 2017, str. 105).
Zelja vsakega lastnika/uporabnika spletne strani je, da se njegova stran
pojavi na prvem mestu ali vsaj na prvi strani iskalnika.

Naslednje orodje je vsebinski marketing. To je marketing, ki upo-
rablja visokokakovostne, informativne, zabavne in uporabne spletne
vsebine, ki spodbudijo in pritegnejo ciljno skupino potro$nikov. Ta
vsebina je lahko priroé¢nik, fotografija, video, infografika ali pa katera
koli druga oblika, ki je primerna za preprosto deljenje in prenos po
internetu z namenom, da se poveda prepoznavnost blagovne znamke
(Krsti¢, 2017, str. 36). Michele Linn (2018) navaja pet razlogov za vpel-
javo vsebinskega marketinga:

« priloZnost, da nas najdejo potencialne stranke - zanimiva vsebina
lahko pritegne potencialne stranke;

+ pridobivanje novih strank - s pomo¢jo kakovostne vsebine se gra-
di zaupanje;

+ ustvarjanje zainteresiranega in angaZziranega ob¢instva - bolj kot
so kupci zainteresirani za vsebine, zvestejsi so tudi podjetju, ki te
vsebine pripravlja;
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Slika 41 Primer Facebookove strani (https://www.facebook.com/zelene.doline/)

+ ustvarjanje zvestih strank - s kakovostnimi vsebinami lahko ob-
drZimo Ze obstojece stranke;
+ prerazporeditev ali zmanj$anje strogkov trzenja.

E-postni marketing je vse bolj razirjen in postaja eno izmed naj-
ucdinkovitejsih orodij, ki vpliva na odnos tako s potencialnim kot tudi
z dejanskim kupcem. Marketing po e-posti omogoca, da ponudnik
uporabniku vsebino, izdelke ali storitve prodaja kar po e-posti. Opti-
mizacija komunikacije po e-po$tnem kanalu je bistvenega pomena za
razvoj dobrega digitalnega marketinga. Avtomatiziranje e-po$tnega
marketinga omogoc¢a neprekinjeno komunikacijo med podjetjem ter
potencialnimi in dejanskimi kupci. Z zaporednim posiljanjem e-post-
nih sporo¢il Zelimo pri obeh skupinah kupcev vzbuditi interes in zave-
danje o izdelku ali storitvi (Brecl, 2020, str. 55).

Druzbena omrezja (slika 41) so postala stalnica nasih Zivljenj in tudi
podjetja se tega vse bolj zavedajo. Hitra rast druzbenih omrezij je za
vedno spremenila nacin, na katerega uporabniki komunicirajo med
sabo in s podjetji. Druzbena omrezja so elektronske platforme, na
katerih si lahko uporabniki ustvarijo osebne profile in tam delijo ra-
zli¢ne vsebine med ostale uporabnike virtualne skupnosti. Podjetja v
druzbenih omrezjih vidijo predvsem oglagevalski potencial, ampak je
bolj kot to pomembno dejstvo, da lahko sledilci s pomoéjo druzbenega
omrezja s podjetjem stopijo v stik v realnem ¢asu. Predvsem koristno
je to, da dobijo hitre odgovore na vprasanja, ki jih zanimajo o izdel-
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kih in storitvah, hkrati pa so lahko v stiku z aktualnim dogajanjem,
novostmi in zanimivimi, koristnimi vsebinami. DruZzbena omreZja so
pomembna tudi z vidika viralnosti vsebin, saj si uporabniki med seboj
delijo vsebine, s ¢imer pa se poveca tudi njihov doseg (Krsti¢, 2017, str.
112; Kitak, 2022, str. 10).

S pojavom druzbenih medijev so tradicionalni mediji, kot sta npr.
televizija in casopis, izgubili gledanost in bralstvo, njihov vpliv kot
oglasevalskih kanalov je morda postal oslabljen. Hitrost spletne ko-
munikacije in tevilni viri informacij, ki so dostopni na spletu, posle-
di¢no vplivajo na niZjo relevantnost tradicionalnih medijev. Poleg tega
so trzniki hitro uvideli vpliv druzbenih omrezij v smislu dvosmerne
komunikacije med podjetji in kupci, ki jo sestavljajo, nakupovalnih
izkusenj, ve¢jega udobja in Sirokega iskanja informacij (Chandra idr.,
2012; Brecl, 2020, str. 57).

Placilo na klik (angl. pay per click - PPC) je internetni oglasevalski
model, ki se uporablja za usmerjanje prometa na spletna mesta, kjer
se placilo izdajatelju (obi¢ajno lastniku spletnega mesta) izvrsi vsakic,
ko nekdo klikne na oglas. Obi¢ajno poteka v okviru oglagevalskih pro-
gramov na spletnih brskalnikih, kot so Google (AdWords), Yahoo in
Bing (Bing Ads), kjer se poleg navadnih rezultatov iskanja pojavljajo
placljivi rezultati iskanja. Ti se nahajajo v zgornjem delu brskalnika
pred navadnimi rezultati in so tudi ustrezno oznaceni kot oglasevalske
vsebine. Oglasi se prikazujejo po vrstnem redu, ki je odvisen od na-
tan¢nosti ujemanja klju¢nih besed in cene, ki so jo oglasevalci priprav-
ljeni placati za klju¢no besedo (Krsti¢, 2017, str. 91; Kitak, 2022, str. 13).

Pri oglasevanju PPC imamo tri deleznike — iskalnik, ki prikazuje
oglase, oglasevalca, ki je bil uspesen pri privabljanju pozornosti po-
tro$nikov, ter potrodnika, ki je na internetu nasel tisto, kar je iskal,
vklju¢no s spletnim mestom in ceno, po kateri je ta izdelek oz. storitev
mozno kupiti na spletu (Kapoor idr., 2016, str. 190). Ena od prednosti
oglasevanja s pla¢ilom na klik je tudi ta, da je mozno slediti statisti¢nim
podatkom, povezanim z oglasom, kot so npr. §tevilo klikov in odstotek
opravljene prodaje. Ti podatki so dragocene narave, saj oglasevalcem
pomagajo oblikovati nadaljnje oglasevalske kampanje, prav tako pa
pridobijo boljéi nadzor nad drazbo klju¢nih besed na spletu (Kapoor
idr., 2016, str. 190-191; Kitak, 2022, str. 13).

Pridruzeni marketing (angl. affiliate marketing) je promocija izdelkov
preko spletnega mesta tretje osebe v zameno za placilo provizije ali
pristojbine spletnemu mestu, ko se zgodi Zeleno dejanje (npr. nakup)
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Oglasevalec objavi oglas
na svoji spletni strani.

KAKO

Oglasevalec dobi provizijo, Kupec klikne na oglas
prodajelec dobi stranko, in zgodi se konverzija
ki je opravila nakup. (nakup).

DELUJE? Stika 42

Potek pridruzenega
marketinga (prireje-
no po Krsti¢, 2017,

Konverzije se belezijo. .
! ! v Kitak, 2022, str. 15)

(Kingsnorth, 2019, str. 10). Klju¢ do uspe$nega pridruZzenega mar-
ketinga je »win-win« situacija med oglasevalcem in prodajalcem. Na
eni strani zmaga prodajalec, ker mu je uspelo prodati izdelek, na drugi
strani pa oglagevalec, ki je prejel provizijo za uspesno izvedeno konver-
zijo. Prav zaradi tega je mo¢ sklepati, da bo ta digitalna marketingka
strategija zivela mnogo dlje kot ostale strategije in se s¢asoma razvila
v pomembno marketinko dejavnost za vsa podjetja, ki delujejo v digi-
talnem okolju (Mazurek in Kucia, 2011, str. 2; Kitak, 2022, str. 14). Na
sliki 43 prikazujemo potek pridruzenega marketinga.

Placljivi marketing oz. placljivo oglasevanje. Oglasevanje na iskalni-
ku Google poteka preko Google Ads. Tukaj se marketing deli na
oglasevanje v iskalnem in prikaznem omreZju. Iskalno omreZje de-
luje po nacelu klju¢nih besed, ki targetirajo uporabnike z namenom
takojsnjega nakupa izdelka ali storitve. Oglasevanje v iskalnem om-
rezju je najbolj uporabljen naéin oglasevanja na Googlu, prepoznamo
ga po napisu »oglas«, ki se po navadi nahaja na vrhu nasih zadetkov
(Brecl, 2020, str. 53-54).

Pri prikaznem omrezZju gre bolj za pasivno prisotnost na spletu in
grajenje prepoznavnosti blagovne znambke, saj lahko z njimi dosega-
mo uporabnike, ki so zainteresirani za naso ponudbo. Oglasevanje v
prikaznem omreZju predstavljajo pasice na spletnih straneh. Googlo-
vo prikazno omrezje ponuja dva nacina targetiranja: ciljanje dolo¢enih
uporabnikov ali dolocenih situacij. Ce se odlo¢imo targetirati dolo¢ene
skupine uporabnikov, lahko izberemo uporabnike z dolo¢enimi inte-
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resi ali tiste, ki so Ze obiskali na$o spletno stran (angl. remarketing).
Glede na izbrano klju¢no besedo (npr. ljubljanski maraton) targetira-
mo dolocene situacije ali vsebine. Oglasi se ciljnim skupinam kupcev
prikaZejo na naslednja na¢ina. Remarketing: kadar oseba klikne oglas,
ki jo pripelje na naso domaco stran in se ji oglas po obisku spletne
strani veckrat ponavlja na drugih spletnih straneh. Oglasevanje glede
na ciljno skupino kupcev: v primeru, da je nasa ciljna skupina nekdo,
ki kupuje tekalno stezo, se bo na$ oglas predvajal na vseh spletnih
straneh trgovin s $portno opremo. Pri izdelavi oglasov za prikazno
omrezje je najpomembnejsa pravilna postavitev ciljne skupine kupcev
(Korosec, 2020, str. 243; Brecl, 2020, str. 54).

Marketing z vplivnezi oz. vplivnostni marketing sicer ni popolnoma
nov koncept, je pa s pomo¢jo razvoja digitalnih medijev dozivel svoj
razcvet. Je odnos med blagovno znamko in vplivneZem, v katerem
vplivneZ promovira izdelke ali storitve preko razli¢nih medijev, kot
sta npr. Instagram in YouTube (Mathew, 2018). Zaupanje je pogoj za
uspesen marketing z vplivneZi. Vplivnez zaupanje sledilcev pridobi s
svojevrstnim, pristnim na¢inom komuniciranja in z ustvarjanjem vse-
bin, ki imajo dodano vrednost. Podjetja vse bolj razumejo, da vplivneZzi
igrajo pomembno vlogo v procesu nakupnega odlo¢anja kupcev, zato
jih vedno pogosteje vklju¢ujejo v svoje marketingke strategije (Horvat,
2017). Podjetja se lahko s pomo¢jo spletnih vplivnezev lazje povezejo
s svojimi potencialnimi kupci, saj vplivneZi njihove izdelke promovi-
rajo skozi svoje vsakdanje Zivljenje. V oceh njihovih sledilcev uzivajo
visoko druzbeno mo¢ in kredibilnost, prav zaradi tega pa je fenomen
oglasevanja s pomo¢jo vplivnezev vedno uspesdnejsi (Glucksman, 2017,
str. 78; Kitak, 2022, str. 29-30).

Prednosti marketinga z vplivnezi (Avanii, 2025):

+ Omogoca doseganje ustreznega ob¢instva — vplivneZi imajo jasno
opredeljene in pogosto nisne sledilce, kar podjetjem omogoca na-
tan¢nejse targetiranje ciljnih skupin ter u¢inkovitej$e nagovarja-
nje potencialnih kupcev preko ustreznih digitalnih platform.

+ Prispeva k ve¢jemu zaupanju in h kredibilnosti blagovne znam-
ke - sledilci vplivneze dojemajo kot verodostojne vire informacij,
zato njihova priporoéila pogosto vzbujajo ve¢ zaupanja kot klasi¢-
ne oglasevalske oblike.

+ Poveluje doseg in prepoznavnost blagovne znamke — s sodelo-
vanjem z vplivnezi lahko podjetja dosezejo $iroko ali specifi¢no
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ob¢instvo ter okrepijo prisotnost blagovne znamke na druzbenih
omrezjih.

+ Relativno stro$kovno uéinkovita oblika trzenja - zlasti pri sode-
lovanju z mikrovplivneZi so stroski kampanj pogosto nizji kot pri
tradicionalnih oglagevalskih kanalih, pri ¢emer je mozno sodelo-
vanje tudi v obliki izmenjave izdelkov ali storitev.

+ Spodbuja hitrej$e nakupne odlo¢itve — visoka stopnja angaZira-
nosti sledilcev lahko prispeva k hitrejsemu prehodu od zaznave
do nakupa izdelka ali storitve.

+ Prihranek ¢asa pri ustvarjanju vsebin — vplivneZi prevzamejo vlo-
go ustvarjalcev vsebin, kar podjetjem omogoca, da se osredotocijo
na druge trzenjske dejavnosti.

Slabosti marketinga z vplivnezi (Avanii, 2025):

+ Tveganje napacne izbire vplivneZza - neustrezen vplivneZ lahko
negativno vpliva na ugled blagovne znamke ali zmanj$a ucinko-
vitost kampanje.

+ Nezanesljivost in nepredvidljivost rezultatov — uspe$nost kam-
panj je mo¢no odvisna od avtenti¢nosti vplivneza in odziva njego-
vega ob¢instva, kar povecuje tveganje neuspeha.

+ Tezavno merjenje u¢inkov — donosnost nalozbe (ROI) in dejanski
vpliv na prodajo sta pogosto tezko merljiva, zlasti pri dolgoroc-
nem vplivu na nakupne odloitve.

+ Mozni dodatni stroski in tveganja za blagovno znamko - napa¢no
upravljanje sodelovanj ali neprimerna vedenja vplivnezev lahko
podjetjem povzrodijo dodatne stroske in reputacijsko §kodo.

8.8.2 Trendina podrocju digitalnega trzenja (marketinga)
Digitalni marketing se nenehno spreminja in razvija. V nadaljevanju
velja izpostaviti trende, ki jih lahko podjetja uporabijo v svojo korist
(Neher, 2021; Kitak, 2022, str. 19):

+ Meta (prej Facebook) bo $e vedno na samem vrhu - veliko pozornosti
je usmerjene predvsem v Metaverse, kar pomeni virtualno izku-
$njo, ta pa lahko v prihodnje drasti¢no spremeni uporabo spleta.

+ Rast marketinga z vplivnezi - ta je v letu 2021 dosegel 13,8 milijarde
dolarjev in e naprej raste. Tudi blagovne znamke, ki poslujejo B2B,
za svoje oglasevalske kampanje vedno bolj uporabljajo vplivneze.

+ Velik poudarek na zasebnosti - ta omejuje oglasevanje, saj so novi
predpisi o zasebnosti, kot sta posodobitev sistema i0s in ¢akajoca
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odstranitev piskotkov, moé¢no zmanjsali koli¢ino podatkov, ki se
uporabljajo v umetni inteligenci. TrZzniki morajo biti zato proak-
tivni in oceniti, kaksen vpliv bi to lahko imelo na njihovo oglase-
vanje.

Strateska usmerjenost trznikov — digitalni marketing ponuja vedno
ve¢ razli¢nih moznosti oglasevanja, zato morajo trzniki razmislja-
ti stratesko in se osredotociti na tisto, kar bi resni¢no pripomoglo
k poslovni rasti.

LinkedlIn $e naprej raste — vsako Cetrtletje se tevilo mese¢nih ak-
tivnih uporabnikov na tej platformi poveca, prav tako pa nenehno
uvajajo nove funkcije, ki zagotavljajo bolj$e rezultate za podjetja.
SEO postaja bolj integriran - iskalni algoritmi nenehno postajajo
pametnejsi in bolj kontekstualni, zato se morajo trzniki predvsem
bolj osredotocati na uporabnigko izkugnjo.

Izkusnje so postale pomembna prednost - v poplavi oglasov pridejo
do izraza predvsem tisti, ki predstavijo izkusnjo z izdelkom oz. s
storitvijo. Trzniki bi se zato morali usmerjati predvsem v vzposta-
vitev interakcije s strankami, ki delijo njihove izkusnje med ostale
uporabnike spleta. Gre torej za neke vrste oglasevanje od ust do
ust na spletu.

Povecuje se stevilo delovnih mest v digitalnem marketingu - po po-
datkih LinkedInu so digitalne ve$¢ine vedno bolj iskane.

Spletne strani postajajo Cedalje hitrejSe — ve¢ina prometa na sple-
tnih straneh poteka preko mobilnih naprav, zato morajo podjetja
teziti k temu, da optimizirajo svoje spletne stani za delovanje na
mobilnih telefonih.

Vse temelji na algoritmu - vsi algoritmi pa so optimizirani na upo-
rabnigko izkusnjo. Prav zato morajo trzniki svojim strankam za-
gotoviti zeleno uporabnisko izkusnjo, saj je v nasprotnem prime-
ru njihova vsebina manj vidna.

Manj je ve¢ - bolj kot razprenost na $tevilne razli¢ne kanale digi-
talnega trZenja je pomembna osredotolenost zgolj na en kanal in
izkori$¢anje vseh njegovih potencialov.

Velik trend postaja videomarketing, kar je predvsem posledica raz-
maha druzbenega omreZja TikTok v zadnjih letih in pa tudi ¢eda-
lje veje usmerjenosti druzbenih omrezij Facebook in Instagram
v videovsebine. Aplikacija TikTok je s hitrim vzponom dosegla
eno milijardo uporabnikov, $tevilo teh pa se nenehno povecuje.
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Videi na TikToku zelo hitro postanejo viralni, kar je nedvomno
velika prednost za grajenje prepoznavnosti blagovne znambke.
Tudi vplivnezi so igrali zelo pomembno vlogo pri razmahu tega
druzbenega omreZja, saj so s sponzorskimi pogodbami zasluZili
ogromne zneske, nekateri po ve¢ sto tiso¢ dolarjev za samo eno
sponzorirano objavo (O‘Brien, 2022).

8.9 Dodatne prvine trzenjskega spleta, povezanega
s storitvami
8.9.1 Procesiin postopki

Izvedba storitve predstavlja glavnino aktivnosti pri opravljanju stori-
tev. Zaradi tega mora biti ponudnik usmerjen v ustrezno hitrost, kako-
vost in naéin izvajanja aktivnosti. Uspe§nost podjetja je namre¢ zaradi
tega odvisna od uporabljenega procesa izvedbe in tudi aktivnosti, ki so
vklju¢ene v posamezen postopek izvedbe.

Porabniki se med nakupom in po njem, kadar so v stiku s podjetjem,
sreujejo z razli¢nimi procesi in s postopki, ki potekajo pred odlo¢itvijo
za nakup, med izvajanjem storitve in po opravljeni storitvi (Radonjic,
1995, str. 10, 25). K oceni storitve prispevajo tudi izkusnje, ki jih porab-
nik pridobi skozi ta dogajanja. Procesi in postopki izvedbe aktivnosti
morajo biti oblikovani tako, da si porabnik ustvari ¢im bolj$o sliko o
podjetju in da podjetje z izvedbo aktivnosti najmanj zadovolji porab-
nikova pri¢akovanja (bolje je, ¢e jih preseze). Zato mora podjetje svoje
postopke in procese izvedbe aktivnosti ¢im bolj skrajsati, poenostaviti,
odpraviti odve¢no administracijo, podvajanje operacij in jih narediti
fleksibilne oz. prilagodljive potrebam porabnikov.

8.9.2 Ljudje
Ljudje imajo pri izvajanju storitev zelo pomembno vlogo, zato morajo
podjetja na mesta, na katerih se aktivnosti ponudbe storitve izvajajo,
postaviti ustrezen kader. V storitvenih dejavnostih je zelo pomemben
odnos prodajalec—porabnik, ki je interaktiven in poteka skozi celoten
proces prodaje.

Pri izvajanju storitev morajo biti izvajalci strokovno usposobljeni
za posamezno delovno mesto. Zaposleni morajo biti komunikativni
in ustvarjalni, morajo se znati dinami¢no prilagajati Zeljam in potre-
bam porabnika. Pomembno je, da se v tem odnosu zaposleni zavedajo,
da njihova vloga ni le prodajna, temve¢ tudi svetovalna. Zato si mora
podjetje pridobiti zaupanje porabnika in zagotoviti primeren pristop
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do njega z vidika izvedbe aktivnosti procesov in postopkov ter tudi z
vidika naé¢ina komuniciranja.

8.9.3 Fizicno okolje in dokazi

Procesi in postopki se izvajajo v fizitnem okolju, ki mora porabniku
zagotavljati ustrezno udobje in spodbujati zaupanje v ponudnika/pod-
jetje. Zaradi tega mora biti okolje, kjer poteka prodaja in izvajanje sto-
ritev, ustrezno dizajnirano in urejeno (Radonji¢, 1995, str. 10, 25). Vse
to v veliki meri prispeva k pozitivni oceni porabnika, mu daje obc¢utek
verodostojnosti in ga spodbuja k nakupni odlo¢itvi.

Med fizi¢ne dokaze $tejemo vse tisto, kar porabnik vidi, ¢uti, slisi,
otipa in vonja. Z drugimi besedami to pomeni, da med fizicne doka-
ze sodijo vsa sredstva, ki pomagajo pri operativni izvedbi storitve.
Med fizi¢ne dokaze tako lahko pristevamo tudi zgradbe, opremo,
pripomocke, prospekte in kataloge, tudi usmerjevalne table, izlozbe
ipd. S primerno opremo lahko pri porabnikih dosezemo zadovoljst-
vo in okrepimo njihovo zaupanje v nase storitve in resitve, kar lahko
zagotavlja dolgoro¢no sodelovanje. Dolgoro¢nost sodelovanja poleg
navedenega najlazje zgradimo tudi na naéin, da nasim porabnikom
pomagamo zniZevati stroske, jim ponujamo skraj$ane procese in pos-
topke ter nenehno zagotavljamo kvalitetno izvedbo v skladu z danimi
obljubami in s standardi.
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9.1 Opredelitev blagovne znamke

Blagovne znamke (tudi: znamke) postajajo ena izmed aktualnejsih tem
razmi$ljanj in pogovorov na poslovnem podrodju. V literaturi je mo-
gole najti ve¢ razli¢nih definicij blagovne znambke, ki so morda vsaj na
videz razli¢ne, v svojem bistvu pa ve¢inoma izraZajo isto. Najpogosteje
navedeno pojmovanje blagovne znamke je pojmovanje AMA (Kotler,
1998). Ta blagovno znamko opredeljuje kot »ime, izraz, simbol in obli-
ko ali kombinacijo nastetega, ki je namenjena prepoznavanju in razli-
kovanju izdelkov ali storitev enega oz. skupine podjetij od konkuren¢-
nih podjetij« (Kotler, 1998, str. 444).

Navedeno opredelitev uvr$¢amo med tradicionalne poglede na
blagovno znamko. Tudi Aaker (1991) je jo je opredelil podobno, in
sicer kot razlikovalno ime oz. simbol (logo, zas¢itni znak, znatilna
embalaZa), ki ima namen razlikovati izdelek oz. storitev od konkuren-
tovega/konkurentove. Kapferer (1997, str. 25) in Upshaw (1995, str. 6)
razlikovalni in komunikacijski funkciji dodajata $e pomensko ter sim-
bolno, nobeden od njiju pa blagovne znamke ne opredeljuje kot izde-
lek, temvec kot njegovo poreklo. Tako Kapferer (1997, str. 25) poudarja,
da blagovna znamka ni izdelek, temve¢ poreklo le-tega, Upshaw (1995,
str. 6) pa, da je to simbol, ki sluzi za razlikovanje izdelkov ali storitev
enega podjetja od drugih in ima dve osnovni funkciji: razlikuje izdelke
med seboj in opredeljuje poreklo izdelka. Iz rezultatov lastne kvalita-
tivne raziskave lahko izpeljemo definicijo, da blagovna znamka porab-
nikom sporoc¢a informacijo o kakovosti, tradiciji, imidzu, proizvajalcu
in poreklu izdelka. Blagovna znamka se tesno povezuje s poreklom
izdelka (Vukasovi¢, 2010).

V nadaljevanju navajamo nekaj klju¢nih definicij, ki opredeljujejo
blagovno znamko (Pompe, 2017, str. 50-51):

+ Je konkuren¢na prepoznavnost. Izdelku ali destinaciji dodaja raz-
likovalnost in ga/jo tako lo¢i od tekmecev.
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« Sklicuje se na bistvo, na jedrno znacilnost izdelka ali destinacije,
ki vsebuje njeno osebnost in jo s tem lo¢i od vseh njenih tekmecev.

+ Je v mislih tistega, ki prihaja v stik z njo. Predstavlja dinami¢ne
odnose med izdelkom ter tem, kako je ta sprejet s strani kupcev/
potrodnikov in obiskovalcev.

+ Je temelj, iz katerega izhajajo vse marketinske komunikacije in
vedenje.

+ Uporabnikom sporoca veé informacij, in sicer o kakovosti, tradi-
ciji, celostni podobi, proizvajalcu in poreklu izdelka (Vukasovic,
2012).

+ Je skupek vseh stalis¢, zaznav, asociacij, predstav in ob¢utkov, ki
jih ima o njej posameznik ali skupina (v Kodrin idr., 2013).

+ Niizdelek, temve¢ nadgradnja funkcionalnih znadilnosti izdelka s
¢ustvenimi znacilnostmi (Vukovi¢ in Kregar Brus, 2008).

Blagovna znambka je strateski instrument, s pomo¢jo katerega (Am-
bler in Styles, 1997, str. 222-234):

+ sepodjetje, izdelek, dejavnost, gibanje, oseba ali katera koli druga
podobna oblika pozicionira na trgu;

+ se ponuja koristi, ki se razlikujejo od konkuren¢nih in so zazelene
pri uporabnikih;

+ se doseze konkuren¢na prednost;

+ se doda vrednost izdelku v obliki asociacij in zaznav, ki jih sproza
ime znamke;

+ so fizikalne lastnosti izdelkov nadgrajene s koristmi, ki zadovolju-
jejo socialne in psiholoske potrebe.

Modernejse opredelitve blagovno znamko opisujejo kot kompleksno
entiteto, ki zahteva celovitejse obravnavanje in pogled nase. V skladu
z modernej$im pogledom na blagovno znamko lahko izpostavimo
pomen njene celovite obravnave tako z notranjega kot z zunanjega vi-
dika. Se posebej je treba izpostaviti pomen medsebojnega povezovanja
med obema vidikoma (Koneénik Ruzzier, 2024, str. 180).

Danes blagovna znamka predstavlja nekaj ve¢; je ideja, vrednota,
nadin Zivljenja. Pomembno je, da je druzbeno odgovorna, odpira ak-
tualne teme, ima dolo¢eno stalisce, od katerega ne odstopa. Blagov-
na znamka ne predstavlja samo izdelka oz. podjetja, ampak tudi nas,
saj z izbiro dolo¢enih blagovnih znamk ustvarjamo lastno identiteto v
druZbi in izbiramo vrednote, ki jih te znamke prinagajo. Pomembna je
za podjetje in za uporabnika (Penko, 2022, str. 44).
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9.2 Vloga blagovne znamke

V danagnjem ¢asu prenasicenosti z informacijami in marketingkim pri-
tiskom nad porabniki blagovne znamke predstavljajo temelj kakovosti,
doslednosti in zaupanja (Kapferer, 1997, str. 15-18). Blagovna znamka
porabnikom olajsa nakup, saj vedo, katere koristi bodo pridobili z na-
kupom izdelka uveljavljene blagovne znamke. Mo¢na in uveljavljena
blagovna znamka porabniku ob funkcionalnih koristih zagotavlja e
emocionalne (preglednica 15).

V nadaljevanju se osredoto¢amo na vlogo blagovne znamke za po-
rabnika. Kotler idr. (1999, str. 571-572) vlogo blagovne znamke za po-
rabnika delijo na $tiri ravni:

+ Lastnosti — blagovna znamka priklie dolocene lastnosti izdelka.

+ Koristi - porabnik ne kupuje lastnosti, temve¢ koristi (maksimira
lastno funkcijo koristnosti). Lastnosti se tako spremenijo v funk-
cionalne in emocionalne koristi (npr. lastnosti visoka varnost in
visoka kakovost lahko prevedemo v korist: ni mi treba vedno raz-
misljati o tem, ali se varno in kakovostno prehranjujem).

+ Vrednote — blagovna znamka opredeljuje lastnikove vrednote.

+ Osebnost - blagovna znamka privladi tiste porabnike, ki enacijo
predstavo o sebi s predstavo o izdelku.

9.3 Osebnost blagovne znamke

Raven osebnosti blagovne znamke je osnovana na nacin, da porabniki
osebnostne znaé¢ilnosti pripisujejo ljudem med vsakdanjimi interakcija-
mi. Opazovanje osebnosti blagovne znamke ima neposredne posledice

Preglednica 15 Vloga blagovne znamke

Porabnik Lastnik

« Prepoznavnost izdelka + Diferenciacija in segmentacija trga

+ Zmanjs$evanje tveganja + Vir konkuren¢ne prednosti

« Zmanj$evanje stroskov iskanja « Vir pogajalske mo¢i

+ Olajsa in pospesi odlo¢itev nakupa + Predmet prodaje na finané¢nih trgih

+ Omogoca preglednost na trgu + Olajsa uvajanje novih izdelkov

« Zaveza s proizvajalcem izdelka + Dodatna donosnost

« Sporocanje kakovosti + Krepi konkurenéni polozaj

« Zvezda stalnica v svetu sprememb + Odpira vrata novim porabnikom

» Dodana vrednost + Dodajanje edinstvenih asociacij izdelku

« Informacija o poreklu izdelka
« Informacija o proizvajalcu

Povzeto po Keller (1998, str. 7-9).
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za nacin potro$nikovega misljenja, iz katerega izhajajo pomen osebnosti
zablagovne znamke, metode, ki jih uporabljajo oglasevalci za ustvarjanje
osebnosti blagovne znambke, in kako izmeriti dojemanje porabnikov gle-
de osebnostiblagovne znamke (Aaker in Fournier, 1995, str.392). V praksi
je poosebljanje blagovnih znamk pogosto sedaj, ko so jih zaceli oglageva-
ti slavni ljudje. Uporaba znanih oz. slavnih in njihovih osebnosti pomaga
trznemu polozaju blagovnih znamk in lahko celo zapelje porabnike, ki se
identificirajo s temi zvezdami. Porabniki zaznavajo blagovne znamke, kot
da imajo osebnostne lastnosti. Osebnost blagovne znamke ima vlogo pri
izgradnji in/ali upravljanju blagovne znamke (Azoulay in Kapferer, 2003,
str. 143).

Glede na navedbe Aakerja (1997, str. 347-356) lahko opredelimo pet
glavnih tipov osebnosti blagovne znamke (slika 43): iskrena, navduse-
na, razgibana, zanesljiva in izpopolnjena. Iskrena osebnost blagovne
znamke poudarja obéutke prijaznosti, pametnega ravnanja, izZare-
va optimizem in koristnost ter je usmerjena k vrednotam druzine.
Navdusena osebnost je sinonim smelosti in brezskrbnosti, duhovnosti
in domiselnosti ter je v koraku s ¢asom. Razgibana osebnost je vzdrzlji-
va, rada zivi v naravi in je §portna. Zanesljiva je osebnost, ki je uspesna,
sposobna in vplivna. Za izpopolnjeno osebnost pa so znadilni eleganca,
prestiz in v¢asih tudi prevelika tendencioznost (Pompe, 2017, str. 158).

Najtrajnejsi pomeni blagovne znamke predstavljajo njene vrednote,
kulturo in osebnost. Blagovna znamka torej ni zgolj neka predstava ali
imidz, ki jo oblikujeta nenavadno ime in hrupno oglasevanje. Predsta-
va o blagovni znamki - imidZu je zelo kompleksna kategorija. To pred-
stavo si porabnik ustvari s¢asoma in pod vplivom razli¢nih dejavnikov,

| Osebnost znamke

[ iskrena ] [navduéena] [ razgibana ] [usposobljena] [izpopolnjena]
I I I I

prijaznost, smelost,

. it t h
koristnost, brezskrbnost, pr‘VOIj)I"nOS ’ uspen, eleganca,
optimizem duhovitost vadrzljivost, sposobnost, prestiz
Ijrednote I vkorakus‘ v naravi, vpliv, Sarm
druzine asom Sportnost uveljavljenost

Slika 43 Tipi osebnosti blagovne znamke (prirejeno po Aaker, 1997, v Pompe, 2017,
str. 158)
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kot so lastne izkusnje, informacije, ki se §irijo od ust do ust, in seveda
vse komunikacijske sestavine: ime, embalaZa in oglasevanje. Porabnik
selektivno zaznava vse omenjene informacije, jih predela, nekatere po-
zabi, druge interaktivno poveze. Na koncu je pomembna predstava o
blagovni znamki, velikokrat pa si je ne znamo smiselno razloZiti. Proiz-
vajalec lahko na dolocene vidike predstave o blagovni znamki vpliva.
Bistveno je, da izdelek z blagovno znamko porabniku poleg funkcio-
nalnih lastnosti (mislimo na tehni¢no sposobnost izdelka, da zado§¢a
namenu uporabe, za katerega je bil oblikovan) nudi tudi neotipljive, na
zunaj nevidne koristi.

9.4 Vecnamenskost in ve¢dimenzionalnost blagovne znamke

Veénamenskost blagovne znamke se izraza s §tevilnimi funkcijami, s
katerimi se ta vpleta v posel podjetja, komunikacijska prizadevanja,
pravni svet, finan¢ne transakcije, vedénje, podjetnisko kulturo, inova-
cijsko naravnanost in odnose med delezniki (tako v skupinah delezni-
kov in tudi med delezniki). Vloge znamke in primeri teh, kot jih opisuje
Pompe (2017, str. 131-136), so podrobneje predstavljeni v nadaljevanju:

+ Zaznavanje. Znamka poskrbi za zaznavanje tako, da se pojavlja
in predstavlja. S svojim vedénjem opozarja nase in na oznacene
izdelke. Zaznavanje omogocajo kode znamke, med katerimi je
tudi izbrana barva oz. barvni ton. Tak primer sta znamki Milka in
DHL, ki imata svoji znaéilni barvi.

+ Ekskluzivnost. Znamka s svojim slovesom in naéinom komunici-
ranja sporola, kak$no raven izdelka lahko pri¢akuje kupec/po-
tro$nik. Tako je za znamke Kempinski, Tag Heuer in Akrapovi¢
popolnoma jasno, kaj lahko pri¢akujemo od njih. Svojo ekskluziv-
nost ustvarjajo z visoko ravnjo izdelkov ter s komuniciranjem in z
ekskluzivno znambko.

« Inovativnost. Znamka ima od takrat, ko je trgu pokazala izdelek,
ki je pomenil novost, ali pa so jo zaznali kot inovativno, priloz-
nost postati znanilka trendov, vodilna v kategoriji ali nekaksna
perceptivna gurujka. Nedvomno lahko inovativnost pripiSemo
znamkam Ipod, Pipistrel in Bigfish.

+ Premozenje. Premozenje, ki ga ima podjetje zaradi svoje znambke,
je otipljivo (finan¢no, kapitalsko) in neotipljivo (dusevno). Dolo-
¢en del podjetij pozna kapitalsko vrednost svojih znamk. Ce ne
prej, jo spozna, kadar se znamka prodaja ali kupuje. Tak primer so
bile znamke nekdanje Droge Kolinske: Cokolesnik, Bebi, Presad
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in 1001 Cvet. Neotipljivo premozenje pa tvori percepcija znamke
v glavah kupcev/potrosnikov in drugih deleznikov.

Kakovost. Ena temeljnih nalog znamke je posredovanje ravni
kakovosti. Kadar govorimo o visji kakovosti, je mogoce omeniti
znamke Bosch, Gardena, Hilti in Dan Kiihen.

Vrednost. Znamka lahko poseduje ali pa vsaj izraza vrednost, ki
se kaze v denarju (npr. vrednost delnic) ali nematerializiranih ob-
likah (npr. ugled, priljubljenost). Primera takih znamk sta Swa-
rovsky, Zlatarna Celje.

Zdruzitve in prevzemi. Gre za obi¢ajne poslovne procese, v katerih
ima lahko znamka pomembno vlogo. Ugotavlja se trzne vrednosti
podjetja in njegove znamke ter trzni potencial, ki ga zagotavlja
prav znamka. Primeri prevzemov oz. zdruzitev so: Droga in Ko-
linska, Sandoz in Lek.

Kredibilnost. Znamka je neke vrste jamstvo, znanilka zaupanja in
pri¢akovane izpolnitve obljub. Zaradi dejanj, ki se zgodijo v nje-
nem imenu , postane sama znamka simbol dolo¢ene stopnje kre-
dibilnosti (npr. Petrol, Grawe).

Osredotolenost. Redke znamke so take, da si lahko privoséijo zelo
raznovrsten spekter izdelkov in dejavnosti (npr. Virgin). Vecina
uspednih znamk ima jasno osredotocenost, ki izhaja iz njihovega
jedra, zapisa DNK (npr. Nike, Adidas).

PoloZaj. Znamka z jasno osredotolenostjo in s smislom za umesti-
tev na konkuren¢ni trg se stratesko Zeli uvrstiti tja, kjer izstopa ali
je celo edina. Taka miselnost velja za znamki Body Shop, L'Occi-
tane.

Trend. Sledenje tistemu, kar je ali bo aktualno, ali ustvarjanje
trenda je lahko pristop, ki pomeni uspesen spopad s tekmeci. Pri-
mera za to sta Gorenje, Apple.

Varnost. Zagotavljanje varnosti kot ene od temeljnih ¢lovekovih
potreb je lahko konkurenéna prednost, ki jo prinaga znamka. Pri
tem velja omeniti znamki Volvo, Krka.

Slog. Znamka ni nujno znanilka novosti, lahko pa pooseblja dolo-
en slog. Take znamke so H&M, D&G, BMW.

Dvojnost. Znamka je lahko izdel¢na in/ali korporativna. Tovrstne
uporabe so znatilne za koncerne s tehnologkimi izdelki (npr. Sie-
mens, Yamaha).

Vizija. Znamka s svojo temeljno obljubo ne izraza nujno le trenu-
tne obljube, ampak tudi vizijo izdelka, ki ga oznacuje. Taka prime-

196



Ve¢namenskost in ve¢dimenzionalnost blagovne znamke | 9.4

ra sta destinacijski znamki Bled - podoba raja in Zalec - v objemu
zelenega zlata.

+ Posel. Na videz izdel¢na znamka je pogosto tudi predstavnica vse-
ga posla. Kadar se govori o vrednosti znamke Coca-Cola, ta ni
vezana le na pija¢o, ampak gre za vrednost vsega posla, ki ima v
svojem portfelju Stevilne druge znamke, ki jih upravlja koncern in
s katerimi posluje.

+ Perspektiva. Znamka lahko ob svoji ustanovitvi vidi svojo prihod-
nost in razvoj, ob tem pa ne izrazi svojega kon¢nega cilja (npr.
Emporium, BTC City).

+ Odnos. Ena najpomembnejsih in najaktualnejsih vlog znamke je
graditev odnosov z delezniki. Ti odnosi se gradijo zelo razli¢no,
znamka pa je vselej trzni subjekt, ki te odnose vzpostavlja in gra-
di. To vlogo veliko uporabljajo znamke Spar, Mercator in Whiskas.

+ Interaktivnost. Digitalizacija je znamkam omogodila, da delujejo
na ve¢ platformah, da so povezljive in povezujejo, da se vpletajo
in zdruZujejo. Take znamke so zagotovo PlayStation, Facebook in
Google.

+ Prijatelj. Znamka ne zadovolji le neke potrebe, ampak je na voljo,
ko jo potrebujes. To lahko trdimo za znamke Toyota, Lasko in Ru-
purut.

Vecdimenzionalnost znamke je ena njenih neverjetnih lastnosti, ki
jih ne poseduje noben drug poslovni akter. Gre za pojav, ki pretezno
vzdrzi primerjavo s ¢lovekom kot bitjem, le da je od ¢loveka moénejsa
in trajnej$a, predvsem pa veliko manj ob¢utljiva in stabilnejsa. Vecdi-
menzionalnost znamke se izraZa s $tevilnimi lastnostmi, med katere
uvricamo tudi te (Pompe, 2017, str. 136):

« ime, znak, simbol, oblika,

+ ime organizacije,

+ marketingka strategija,

« identiteta,

+ sredstvo za zmanj$evanje tveganja,
« sredstvo za umestitev,

+ sredstvo diferenciranja,
 vizija,

+ bilan¢na, kapitalska kategorija,
+ sklop vrednot,

+ sredstvo za dodajanje vrednosti,
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« navdih,

+ poslovno vodilo,
« osebnost,

+ prijatelj,

+ pravno sredstvo,
« inovativnost,

+ ideja o poslu,

+ bliZnjica.

Pomen blagovnih znamk nara$¢a z naraséanjem razvitosti trgov,
ki prehajajo s trgov relativno homogenih izdelkov v razdrobljene trge
vse heterogenejsih izdelkov, ki so med seboj ¢edalje bolj diferencirani
in prilagojeni potrebam ter hotenjem posameznih segmentov kupcev
(ciljnim skupinam). Ker je intenzivnost konkuriranja nedvomno eden
izmed klju¢nih kriterijev stopnje razvitosti trgov, znamke na razvitih
trgih predstavljajo pomemben dejavnik orientiranja kupcev pri nakup-
nem odloc¢anju.

9.5 Anatomija blagovne znamke

Blagovna znamka je vecplasten pojem, ki ga sestavljajo pomembne,
med seboj soodvisne prvine: zaznavnost, koristi, jedro (slika 44). Od
poznavanja pomena vseh sestavin in vsake posebej ter naéinov njiho-
vega delovanja je odvisno, ali bo znamka kot trzni subjekt dejansko
zazivela ali pa bo zaradi pomanjkanja znanja in sposobnosti upravitelja
ter drugih vpletenih v njeno delovanje le Zivotarila.

Zaznavnost — zunanji sloj oz. ovoj znambke je tisti njen del, ki ga
nasa zavest zaznava preko nasih ¢util. Ovoj oddaja draZljaje, ki jih po-
tencialni kupec sprejema. Vzbujajo mu radovednost, ga privla¢ijo, mu
prebujajo skrite Zelje, prikli¢ejo spomine ipd. Odziv na to je podzavest-
ni nemir, ki se obi¢ajno izraza kot zanimanje za tisto, kar je poslalo
drazljaj. Kupec/potrosnik opazi trzno komunikacijo (oglas ali drugo
sporo¢ilo), zazna embalaZo na polici, zagleda logotip pri prireditvi ali
v televizijski oddaji, zaslisi dolo¢eno poved ali glasbo. Zgodi se stik
(prvi, novi, ponovni) z znamko, ki lahko sprozi tolik§no radovednost,
da se kupec zaéne zanjo zavestno zanimati (seveda ¢e je sporoéilo nas-
lo pravo kupéevo/potrosnikovo tocko dotika). Pomembna znacilnost
zaznavnosti je v tem, da se vseskozi prilagaja ¢asu, v katerem deluje,
da sledi novim trendom, spremembam navad in hotenj ljudi. Ovoj je
najbolj razgiban del znamke (Pompe, 2017, str. 56-57).
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Zaznavnost
Zaradi te;
: ga Vse, Karv '
je znamka opazna zaznajo Cutila
Koristi
Zaradi tega se Razumski in Custveni
. — —_—> .
znamka kupuje razlogi za nakup
Zaradi tega se Jedro Osebnost znamke, bistvo,
ustvari zvestoba DNK, geni, ki ustvarjajo
znamki edinstveno, drugacno

neponovljivo znamko

Slika 44 Struktura blagovne znamke (prirejeno po Pompe, 2017, str. 56)

Koristi — korist je tisti argument, ki kupca pripelje do odlo¢itve o
nakupu. Koristi so razumske (cenovna dostopnost, boljsa kakovost,
hiter dobavni rok, popusti ...) in ¢ustvene (me lepo postrezejo, imam
obcutek, da sem storil nekaj zase, razveselil bom svoje najblizje ...).
Kot Ze omenjeno, je veina nasih odlo¢itev pogojena s ¢ustvi, zato je
izjemno pomembno, da znamka v kupcu vzbudi doloéena ¢ustva, ki
pogosto sprozijo razumsko nerazumljiv nakup. Korist je tisti del znam-
ke, ki najbolj zaznamuje izdelek, ki se znajde pod okriljem dolo¢ene
znamke - vsaj glede razumskih koristi. Custvene koristi so tesno pove-
zane z jedrom znamke, zato dober upravljavec znamke ne bo dovolil,
da se ¢ustva in jedro ne bi povezovala ter medsebojno krepila (Pompe,
2017, str. 57).

Jedro - jedro znamke je najpomembnejsa sestavina, ki ustvarja
dolgoro¢no zaznavo znamke. Ta je neposredno povezana s ¢loveskim
dejavnikov, ki stoji za njo (Gobe, 2007). Ta ji vdihne temeljne lastnosti
in znacajske poteze. Jedro znamke je njen DNK: D - distinktivnost
(razlocevanje, razlikovanje od konkuren¢nih znamk), N - nekonven-
cionalnost (edinstvenost, neponovljivost, neobi¢ajnost) in K - ko-
ristnost. Distinkcija ali razlikovanje je bistvo vsake znambke, je njen
osnovni namen. Prav zaradi potrebe po razlo¢evanju je znamka tudi
nastala. Razlikovanje ne temelji vedno na izdelku ali skupini izdelkov,
lahko je le delno povezano z izdelkom, oznalenim z znambko, ali pa
sploh ne. Nekonvencionalnost ali neobi¢ajnost upravitelje znamk
poziva, naj znamko poskusajo predstavljati kar najizvirneje. Neobicaj-
nost pri¢aramo z ustvarjalno strategijo, ki se izraza v oblikovanju in
trznih komunikacijah (primer: »Red Bull ti da krila«). Koristnost ali
koristne lastnosti se v¢asih zelo priblizujejo drugemu sloju ali ravni
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strukture znamke, vendar se lo¢ijo po tem, da niso neposredno vezane
na podjetje, izdelek ali skupino izdelkov. Npr., povezovanje korpora-
tivne znamke z obljubo znamke drzave je lahko koristna znacilnost
(npr. pozicijska poved trgovca Spar Slovenija »Dobro zame«) (Pompe,

2017, str. 57-59).

9.6 Uravnotezen pogled na blagovno znamko

Novejsi pristopi opredeljevanja blagovne znamke poudarjajo smisel-
nost uravnotezenega pogleda na blagovno znamko, ki jo je treba opa-
zovati tako z notranjega kakor tudi z zunanjega vidika. Notranji pogled
predstavlja predvsem koncept identitete blagovne znamke, ki zajema
njene glavne znacilnosti z vidika menedzerjev oz. skrbnikov (Kapferer,
1997; de Chernatony, 1999; Aaker in Joachimsthaler, 2000). Zunanji
vidik blagovne znamke v nasprotju z notranjim zajema njeno ovredno-
tenje z vidika morebitnih porabnikov, pri katerih analiziramo njihovo
zavedanje, podobo, zaznano kakovost in zvestobo blagovni znambki.
Splet navedenih dejavnikov analizirajo porabniki v nakupnem procesu
odlo¢anja s pomocjo elementov trzenjskega spleta izdelka (cena, izde-
lek, razpolozljivost/dostop izdelka, oglasevanje). Rezultat predstavlja
zaznano vrednost blagovne znamke v ofeh porabnikov (Keller, 1993;
Aaker, 1996). Ceprav z omenjenima pogledoma pristopamo k analizi
blagovne znambke z razli¢nih zornih kotov, strokovnjaki oba vidika ra-
zumejo kot soodvisna in povezana pristopa pri modernem analiziranju
blagovnih znamk (de Chernatony, 1999).

Pri uravnoteZenem pogledu na blagovno znamko imata pomembno
vlogo identiteta in premozenje blagovne znamke (slika 45). Identite-
ta blagovne znamke opredeljuje, kak$na je blagovna znamka v resnici,
kako naj bi jo porabniki videli, razumeli in kaksen odnos naj bi z njo
izoblikovali. Je element prena8anja sporo¢il o izdelkih $irsemu obéin-
stvu (Kapferer, 1997). Identiteto blagovne znamke oblikujejo v podje-
tju. Pri njenem ustvarjanju igrajo pomembno vlogo tako menedzerji in

NOTRANJI POGLED BLAGOVNA ZUNANJI POGLED
Identiteta blagovne znamke Premozenje blagovne znamke
(menedzerji, skrbniki, zaposleni) ZNAMKA (potencialni porabnik)

Slika 45 UravnoteZen pogled na blagovno znamko (prirejeno po Koneénik, 2006,
str. 266)
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skrbniki znamke kakor tudi ostali zaposleni, ki skrbijo za njeno uvelja-
vitev na trgu (Kone¢nik, 2006, str. 268).

Pri opredeljevanju blagovne znamke z notranjega vidika prihaja
vedno bolj v ospredje tudi njeno dojemanje v o¢eh potencialnih porab-
nikov. V danem okviru lahko izpostavimo predvsem blagovno znamko
kot podobo, ki jo zaznavajo porabniki v svojih glavah (Boulding, 1956;
Joyce, 1963), in blagovno znamko kot osebnost, ki se skusa ¢im bolj
priblizati osebnostnim znaéilnostim njenih potencialnih porabnikov
(Plummer, 1985; Blackston, 1992) ter tako zgraditi dolgoroéen odnos
med njimi in blagovno znamko (Blackston, 1992).

V okviru iskanja bistvenih znacilnosti identitete blagovne znam-
ke je treba skrbno preuditi znadilnosti potencialnih porabnikov, e
posebej tistih, ki predstavljajo nas$ ciljni trzni segment. V tem kora-
ku ne smemo pozabiti niti na nase konkurente in znaéilnosti njihovih
blagovnih znamk, ki so osnova za pozicioniranje nase. Nato skrbno
pretehtamo e nase prednosti in slabosti. Vse skupaj predstavlja osno-
vo za oblikovanje identitete blagovne znamke. Pri tem lahko izpostavi-
mo izdelek, storitev, podjetje ali destinacijo in v okviru tega izberemo
specifi¢ne znatilnosti, ki jih bolj poudarimo. Aaker in Joachimsthaler
(2000) priporoéata, naj identiteta blagovne znamke zajema znacilnos-
ti, ki v porabnikovih oceh predstavljajo edinstveno pozicijo (Koneénik,
2006, str. 268). Te znacilnosti lahko podamo potencialnim porabnikom
preko oblikovanja asociacij. Aaker (1991, str. 114-128) navaja naslednje
moznosti (vrste asociacij):

« Specificne lastnosti izdelka. Gre za najveckrat izbrano strategijo
pozicioniranja, saj so asociacije povezane z lastnostmi in zna-
¢ilnostmi izdelka. Kadar je za porabnika pomembna doloc¢ena
lastnost izdelka in se na njeni podlagi odlo¢i za nakup, je uéin-
kovito razvijanje specifi¢nih lastnosti izdelka (asociacij izdelka).
Poudarjanje prevec lastnosti naenkrat ni smiselno, da porabnikov
ne zmedemo. Ce Zelimo poudariti ve¢ lastnosti, moramo izbrati
tiste, ki se dopolnjujejo.

+ Neotipljive prednosti izdelka. Podjetja zelo rada uporabljajo pri-
merjave s konkurenti na podro¢jih zaznane kakovosti, tehnologke
izpopolnjenosti, zaznane vrednosti in zdravja. Ob tem moramo
upostevati hitre spremembe na trgu, ki so posledica novih izumov
in inovacij.
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Porabnikova korist. Razlikujemo med racionalno in psihologko
koristjo porabnika. Racionalna korist je tesneje povezana s spe-
cificno lastnostjo izdelka in je del racionalne nakupne odlo¢itve.
Psihologka korist je povezana predvsem z obéutki ob nakupu in
uporabi dolo¢ene blagovne znamke, ne glede na njene specificne
lastnosti.

Relativna cena. Z dolo¢itvijo cenovnega razreda, ki mu blagovna
znamka pripada, porabniki opredelijo vrednost blagovne znamke.
To je zelo kompleksna odlo¢itev podjetja, saj mora jasno dolo¢iti,
v kateri cenovni razred bo blagovna znamka sodila in v kateri del
tega cenovnega razreda jo bodo pozicionirali. Ce podjetje blagov-
no znamko pozicionira prenizko, tvega, da bo v o¢eh porabnikov
obravnavana kot manj kakovostna, ¢e pa jo pozicionira previso-
ko, tvega, da porabniki ne bodo zaznali potrebnih prednosti pred
konkurenco in ne bodo pripravljeni toliko placati.

Situacije uporabe. Blagovno znamko lahko asociiramo s pomo¢jo
prikaza uporabe izdelka. Ta nadin je $e posebej primeren, kadar
hoc¢emo razsiriti trg.

Tip porabnika. To je najboljéi nadin za pritegnitev pozornosti ciljne
skupine, vendar moramo upostevati pogoj, da se v tej osebnosti
porabniki prepoznajo.

Zivljenjski slog oz. osebnost. Blagovni znamki lahko pripisemo
osebnost oz. si to porabniki Ze sami predstavljajo, s pomo¢jo tr-
znega komuniciranja pa lahko vplivamo na njihove predstave.
Razred izdelkov. Ob omembi blagovne znamke porabnik najprej
pomisli na razred izdelkov, v katerega se blagovna znamka uvrsca.
Konkurenca. Pogosta osnova pozicioniranja je pozicioniranje na
osnovi znanega konkurenta, kar je pomembno zlasti pri izdelkih,
ki jih porabniki tezko ovrednotijo. Pozicioniranje s konkurentom
je obicajno v povezavi s specifi¢nimi lastnostmi izdelka, najvec-
krat s ceno.

Geografsko poreklo. Lahko ustvari mo¢no povezavo z blagovno
znamko. Velik pomen pri tem ima poznavanje drzave oz. dolo-
Cenega geografskega obmodja pri potencialnem porabniku. Ob
pozitivnih asociacijah je uporaba geografskega porekla smiselna,
vendar ne na vseh trgih. Porabniki drzavi porekla pripisujejo raz-
li¢no velik pomen.

Znana osebnost. Potencialne porabnike o koristnosti in tehni¢nih
lastnostih nasega izdelka veliko lazje prepricamo, ¢e vklju¢imo
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znane osebnosti, kot pa da zgolj sporo¢amo dejstva. Znane oseb-
nosti imajo dolo¢eno kredibilnost.

Premozenje blagovne znamke, ki zanimajo zunanji pogled na sled-
njo (Koneénik, 2006), je tem velje, &im vi§ja je zvestoba znamki, zave-
danje o njenem obstoju, zaznana kakovost in jasnost asociacij v zvezi
z njo. S trzenjskega vidika premoZenja blagovne znamke pa je pomem-
ben predvsem vidik porabnika oz. njegovo zaznavanje dolo¢ene znam-
ke. Porabniki so vedno ob¢utljivej$i na spremembe na trgu, prav tako
pa se tudi vedno bolj zavedajo svojih pravic. Zato ni ve¢ dovolj zgolj
postaviti dolocen izdelek na prodajno polico, kot je bilo to morda mo-
goce neko¢, temved je treba najprej raziskati, kaj porabniki sploh Zeli-
jo, potrebujejo in so pripravljeni kupiti ter po kaksni ceni. Prav zato
je pomembno, kaj si o dolo¢enem izdelku ali blagovni znamki mislijo
porabniki, kaksna so njihova mnenja in stali¢a, saj je od tega odvisna
prodaja in posledi¢no dobic¢ek podjetja.

9.7 Identiteta in imidz blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke opredeljuje, kaks$na je blagovna znamka
v resnici, kako naj bi jo porabniki videli, razumeli in kak$en odnos
naj bi z njo izoblikovali. Je element prenasanja sporo¢il o izdelkih,
dejanjih in sloganih $ir§emu ob¢instvu. Bistvo identitete je v njeni
individualnosti, vrednotah, prihodnosti, lastnostih in zunanji podo-
bi izdelka (Kapferer, 1997). Identiteto blagovne znamke oblikujejo v
podjetju.

Trdna identiteta je najjasnejsi in najrazumljivejsi vir za oblikovan-
je imidZa. Podjetje skozi komunikacijo na trgu svojim porabnikom
sporoca, kaj njegova blagovna znamka predstavlja, katere so njene
vrednote, kaj jim nudi oz. zagotavlja. Na podlagi pridobljenih infor-
macij o blagovni znamki porabniki izoblikujejo subjektivno percepci-
jo — imidz blagovne znamke (slika 46). Seveda pri tem ni nujno, da se
videnje blagovne znamke »pokriva« z videnjem, kot so si ga zamislili
v podjetju. Ce je bila komunikacija nejasna ali dvoumna, je lahko slika
precej drugacéna.

Ce zelimo ustvariti mo¢no in uveljavljeno blagovno znamko, mora-
mo ustvariti in sporocati Zeleno identiteto. Pomembno je razlikovati
identiteto blagovne znamke od njene podobe (imidZza). Razumevan-
je razlik med imidZem in identiteto blagovne znamke prikazujemo na
sliki 47.

203



9 | Blagovna znamka

IDENTITETA BLAGOVNE PORABNIKI
ZNAMKE

dekodiranje

POSLANI SIGNALI IMIDZ
razliéni mediji BLAGOVNE ZNAMKE
OSTALI VIRI INSPIRACUE »ZAZNAVANIJE IN
posnemanje RAZUMEVANJE
oportunizem BLAGOVNE ZNAMKE«
Sumi

Slika 46 Model imidza blagovne znamke (prirejeno po Vukasovi¢, 2013, str. 49)

IDENTITETA ¢ IMIDZ
IDENTITETA JE NA STRANI POSILJATELJA IMIDZ JE NA STRANI PREJEMNIKA
Identiteta dolo¢a pomen, namen in sposobnost ImidZ dolo¢a nacin, kako si javnost predstavlja izdelek,
blagovne znamke. Identiteto blagovne znamke blagovno znamko, politicne osebnosti, podjetje, drzavo,

opredeljuje posiljatelj.
Doloca ga nacin, na kak$nega javnost dekodira vse
signale, ki jih blagovna znamka oddaja skozi svoje
izdelke, storitve in komunikacijo — koncept sprejemnika.

IDENTITETA + IMIDZ
drugi dejavniki

Slika 47 Razlikovanje med imidZem in identiteto blagovne znamke (prirejeno po
Vukasovi¢, 2013, str. 49)

Ustrezno upravljanje blagovne znamke je v danasnjem konkurené-
nem obdobju postalo klju¢nega pomena. ImidZz v grobem predstavlja
nacin porabnikovega razmisljanja o blagovni znamki in ¢ustva, ki jih
blagovna znamka vzbuja, kadar porabnik pomisli nanjo. Prav na pod-
lagi teh lastnosti, ki jih porabnik povezuje z blagovno znamko, podjet-
je gradi konkuren¢no prednost svoje blagovne znamke. Na imidZ ne
vplivajo samo oglasi, na katere vsi najprej pomislimo. Pomembne so
tudi informacije, kot so ime blagovne znamke, simbol in drugi vizu-
alni simboli, oblikovanost embalaze, neposredne izku$nje v nakupni
situaciji in pri uporabi, zaznavanje proizvajalca oz. podjetja, njihovih
sponzorskih aktivnosti itd. Kako bo porabnik interpretiral informacijo
o blagovni znamki, je odvisno tudi od njegovega kulturnega in social-
nega okolja, izobrazbe, vrednot, izku$enj, motivov, potreb in prica-
kovanj.
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Vse blagovne znamke imajo identiteto, ne glede na to, ali z njo jasno
upravljajo ali ne, ali se tega zavedajo ali ne. Identiteta je individualnost
blagovne znamke, po kateri blagovno znamko prepoznamo v mnoZici
konkuren¢nih blagovnih znamk na trgu.

Identiteta blagovne znamke NIVEA (Www.nivea.com): NIVEA,
nemska blagovna znamka v lasti podjetja Beiersdorf, ima
mocno identiteto, ki temelji na zaupanju, neZnosti in negi
koze. Ze od zacetka poudarja zanesljivost, kakovost in znan-
stveni pristop k negi koZe za vse generacije. Njena prepoznav-
na modro-bela barvna shema in minimalisti¢na embalaZa od-
razata Cistost, preprostost in profesionalnost. Komunikacija
znamke je pogosto usmerjena v ¢ustveno toplino, prikazuje
trenutke neznosti med druzinskimi ¢lani, ljubezen do bliznjih
in vsakodnevno skrb. Zaradi dolgoletne prisotnosti in do-
sledne podobe je NIVEA postala sinonim za klasi¢no, zaupanja
vredno nego.

Identiteta blagovne znamke predstavlja zgolj njen nevidni del, ki
je osnova za izgradnjo vidnega oz. vizualnega dela (slika 48). Vizualna
identiteta vkljucuje tiste elemente, ki blagovno znamko naredijo vid-
no. Na osnovi teh elementov si porabnik laZe predstavlja, kaj blagov-
na znamka je. Vizualna identiteta mora izrazati klju¢ne znacilnosti
blagovne znamke. K vizualni identiteti pri§tevamo ime, slogan in sim-
bol. Vizualni elementi predstavljajo vrh ledene gore oz. njen vidni del,
ki je precej manjsi (15 %) kot nevidni (85 %). Nevidni del so poslanstvo,
vizija, osebnost, vrednote, koristi in razlikovalne priloznosti/prednosti.

SLOGAN LOGOTIP

POSLANSTVO VIZJA
OSEBNOST VREDNOTE

RAZISKOVALNE KORISTI
PRILOZNOSTI

Slika 48

Ledena gora blagovne
znambke - vidni in nevidni
del (prirejeno po de Cher-
natony, 2002, str. 23)

205



9 | Blagovna znamka

Slika 49 Primerilogo-
tipov blagovnih znamk
(Openal, 2025)

Uspesne blagovne znamke niso zgrajene zgolj na vizualnih elementih,
temvec so zastavljene celovito in sporocajo svojo zgodbo.

Ime blagovne znambke je osnova za njeno predstavitev na trgu in
zavedanje blagovne znamke med porabniki. Simbol blagovne znamke
pomembno vpliva na njeno premoZenje v o¢eh porabnikov. V slikovni
predstavitvi opozarja na bistvo blagovne znamke in se lahko navezuje
na vel njenih identitetnih znac¢ilnosti ali pa se osredotoca le na razliko-
valno, ki jo moéno poudari. K simbolu blagovne znamke lahko priste-
vamo geometrijske like, predmete, embalaZo, logotipe, osebe, like iz
risank, specifi¢ne barve (Keller, 2010). Logotip (slika 49) je najveckrat
uporabljen simbol blagovne znamke. Njegova naloga je slikovno pred-
staviti bistvo njene identitetne zgodbe. Z logotipom kot vizualnim
in grafi¢nim prikazom blagovne znamke $e bolj pove¢amo njeno pre-
poznavnost v oleh porabnikov. Logotip lahko ena¢imo tudi s podpi-
som blagovne znamke.

Ob logotipu se kot simbol blagovne znamke v visoko konku-
ren¢nem okolju izpostavlja tudi njena embalaza (slika 50). Osnovni
namen embalaze je predvsem nositi in varovati, ohraniti vrednost in
izdelek zas¢ititi med distribucijo. Pomemben vpliv ima tudi pri promo-
ciji blagovne znamke. IzZzarevati in poudarjati mora Zeleno identiteto
blagovne znamke. EmbalaZa naredi prvi vtis o blagovni znamki — krepi
pozelenje, radovednost in strast odkrivanja izdelka ter v mnogih pri-
merih predstavlja prvi in glavni stik s porabnikom. Pomembno je, da je
prakti¢na, okolju prijazna, var¢na s prostorom in primerna za prevoz.
Pri njenem oblikovanju je pomembna inovativnost, pri ¢emer je po-
membno upo$tevati osnovna merila funkcionalnosti (Koneénik Ruzzi-
er, 2024, str. 193-194).
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Slika 50 Primeri embalaze izdelka (Zito, b. 1)

EmbalaZo lahko razvr$¢amo na ve¢ nacinov, najpogosteje pa kot
kriterij uporabimo (Ir$i¢ idr., 2016, str. 108):

+ material, iz katerega je narejena, npr. papirnata, kovinska, lesena,
plasti¢na, steklena ipd.,

+ namen uporabe, pri ¢emer lo¢imo (Radonji¢, 2008) primarno ali
prodajno embalazo (npr. loncek za kremo), sekundarno oz. ovojno
ali skupinsko embalazo (npr. $katlica, v kateri je lonéek za kremo)
ter terciarno oz. transportno ali prevozno embalazo (npr. veéja kar-
tonska gkatla, ki vsebuje ve¢je stevilo skatlic in lon¢kov za kremo).

Med vidne dele identitete blagovne znamke pri$tevamo tudi slogan,
ki v besedah predstavlja identiteto blagovne znamke. V primerjavi z
imenom in logotipom slogan identiteto blagovne znamke utrdi tako,
da o njej pove Se vel. Primere nekaterih sloganov prikazuje pregled-
nica 16.

Blagovne znamke se gradijo skozi daljSe ¢asovno obdobje, zato je
smiselna sistemati¢na in dolgoro¢nej$a uporaba vizualnih elementov.

Kot smo Ze omenili, so nevidni del blagovne znamke poslanstvo,
vizijo, osebnost, vrednote, koristi in razlikovalne priloznosti/prednos-
ti. Poslanstvo je »razlog za obstoj« blagovne znamke in »njeno poslan-
stvo je v koristih, vrednostih in vrednotah, ki jih prinasa okolju v men-
javi« (Repovs, 1995, str. 54, 56-57). Vizija je Zelena identiteta blagovne
znambke, ki sijo podjetje Zeli v prihodnosti in hkrati zaposlene motivira
k spremembam, s katerimi Zelijo dosedi cilj (str. 54, 56-57). Osebnost
je na vrhu piramide bistva blagovne znambke, ki »izraza znacilnosti,
povezane z vrednotami blagovne znamke« (de Chernatony, 2002, str.

Preglednica 16 Primeri sloganov blagovnih znamk

Blagovna znamka Slogan

Disney The happiest place on Earth
L'Oréal Because you’re worth it
Coca-Cola Open Happiness

Apple Think Different
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230). Poleg osebnosti so pri bistvu blagovne znamke opredeljene tudi
vrednote, ki »izrazajo blagovni znamki vrojeno prepri¢anje o zaZelenih
oblikah vedenja« (str. 94), tako pri zaposlenih kakor tudi pri porab-
nikih. Koristi so tako uporabne kakor tudi ¢ustvene. Velikokrat se upo-
rabne koristi pretvorijo v éustvene (str. 229). Razlikovalne priloznosti/
prednosti lastne blagovne znamke dolocajo edinstveno ponudbo vred-
nosti izdelkov ali storitev podjetja na trgu. Pri iskanju in ustvarjan-
ju razlikovalnih prednosti blagovne znamke je pomembno odgovori-
ti na §tiri vpraganja: komu je izdelek namenjen, kaj zares ponujamo,
katero potrebo naslavljamo in zakaj smo pri tem najbolj$i. Dolo¢iti
razlikovalne priloZnosti/prednosti blagovne znamke in ustvariti edin-
stveno ponudbo je vse prej kot enostavno, saj je treba zelo dobro razu-
meti trg in segmente svojih porabnikov ter v¢asih potrebo pri njih tudi
ustvariti.

9.8 Razvrstitev blagovnih znamk

Obstajajo razlitna mnenja o delitvi oz. klasifikaciji blagovnih znamk
glede na podrodja, na katerih se uporabljajo. V nadaljevanju se osre-
doto¢amo na tiste vrste znambk, ki se najpogosteje uporabljajo in jih je
dejansko najvec.

Blagovne znamke lahko, glede na prvi kriterij/merilo, razvrstimo
na blagovne znambke proizvajalcev in trgovinske blagovne znambke:

+ Z blagovnimi znamkami proizvajalcev oznac¢ujemo izdelke, ki jih
proizvajajo podjetja pod lastnimi blagovnimi znamkami (npr. Ze-
lene doline, Paloma, Pe¢jak, Alpsko mleko) (slika 51).

+ S trgovinskimi* blagovnimi znamkami ozna¢ujemo izdelke, ki jih
prodajajo trgovinska podjetja (npr. Spar - slika 52). Izdelki trgo-
vinskih blagovnih znamk so ustrezno oznaéeni in zasedajo vidna

Slika 51 Primeri blagovnih znamk proizvajalcev
(https://www.facebook.com/zelene.doline/; https://www.paloma.si/si;
https://www.pekarna-pecjak.si/; https://www.l-m.si/izdelki/alpsko/)

™V literaturi zasledimo tudi pojem trgovske blagovne znamke. Pojma obravnavamo kot sopo-
menki.
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f(al-m\-'oqtna namka

srar[t]

Slika 52  Primer trgovinske blagovne znamke Spar (https://www.spar.si

/spar-znambke)

mesta na policah trgovin. V svetu je opazen trend naraséanja Ste-
vila trgovinskih blagovnih znamk, ki jih razvijajo trgovci na drob-
no in na debelo.

Naslednje merilo za razvrstitev blagovnih znamk je $irina uporabe

blagovne znamke. Najpogosteje jih delimo na:

+ korporacijsko oznacevanje (korporativna blagovna znamka): ko-
municiranje podjetja in vseh njegovih izdelkov poteka v okviru
skupne korporativne blagovne znamke (npr. Mlekarna Celeia,
DOBA, Krka) (slika 53);

skupinsko oznacevanje (skupinska blagovna znamka): posamezni
med seboj povezani izdelki tvorijo skupino v okviru ene blagovne
znambke oz. oznadevanja skupine izdelkov (npr. kozmeti¢ni izdelki
Cien pri Lidlu; Balea pri Dm);

izdel¢no oznacevanje: otipljiv izdelek je oznacen z blagovno znam-
ko (npr. Renault Megane, Opel Corsa);

storitveno oznalevanje: nana$a se na storitve (npr. tehni¢ni pre-
gled na Avto Krka, d. o. 0., zavarovanje pri GENERALI zavaroval-
nica, d. d.);

destinacijsko oznacevanje (destinacijska znamka): nana3a se na
kakovosti destinacije, ki jo je vredno obiskati (npr. Vipavska doli-
na, ZauchenSee);

{ f ;{/ BOBA Business School ‘ {‘ I(R I(h\

MLEKARNA CELEIA

Slika 53 Primeri korporacijskega oznacevanja (https://www.mlekarnaceleia.si/;

https://www.dobabusiness-school.eu/; https://www.krka.si)
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StaDt#Wien w Canad'é'

Slika 54 Primeri znamk mesta in drzav (povzeto po Pompe, 2017, str. 126-129)

+ oznalevanje mesta: nanasa se na znamko mesta (npr. Stadt Wien)
(slika 54);

+ nacionalno oznacevanje: nanasa se na nacionalno blagovno znam-
ko, na drzavo (npr. I feel Slovenia, Canada) (slika 55).

9.9 Oblikovanje in upravljanje blagovne znamke

Oblikovanje in upravljanje blagovne znamke je dolgotrajen proces, saj
je treba nenehno vlagati v razvoj in raziskovanje ter oglasevanje. Oh-
ranjati in nadgrajevati moramo prepoznavnost, kakovost in uporab-
nost blagovne znamke. Da se blagovna znamka ohranja in ima vedno
ve¢jo dodano vrednost, jo je treba pravilno upravljati, saj gre v bistvu
za premozenje organizacije (Kotler, 1998, str. 445) in vir konkurenéne

Vizija
blagovne znamke

Organizacijska
kultura

Cilji
blagovne znamke

Vrednotenje

Pregled okolja blagovne znamke

Bistvo
blagovne znamke

Notranja izvedba
procesa

Slika 55

Opredelitev virov Proces oblikovanja in vzdrzevanje
blagovne znamke (prirejeno po de
Chernatony, 2002, str. 104)
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prednosti, notranjih sredstev znanja o blagovni znamki in njihovega
omrezja (Kozjan in Gomezelj Omerzel, 2012, str. 31). Za oblikovanje
mocne blagovne znamke morajo vodstvo, zaposleni in drugi udele-
zenci skupaj oblikovati vizijo, kulturo in ugled (Vidic, 2002, str. 175).
De Chernatony (2002, str. 93-95) oblikovanje in vzdrzevanje blagovne
znamke opredeljuje, kot je prikazano na sliki 56. Zaéne se z vizijo bla-
govne znambke, ki jo sestavljajo predstave o prihodnjem okolju, smisel
blagovne znamke in vrednote. Sledi organizacijska kultura, ki lahko
pospesi ali zavre razvoj blagovne znamke. Naslednja faza so cilji, ko je
treba vizijo blagovne znambke prevesti v dolgoroéne cilje. Sledi faza pre-
gledovanja okolja blagovne znamke, pri kateri je treba preveriti nasled-
nje dejavnike: podjetje, dobavitelje, odjemalce, konkurenco in makro-
okolje. Po tej fazi sledi opredelitev bistva blagovne znamke, kjer si »tim
prizadeva prepoznati osrednje znacilnosti, ki jo bodo definirale« (str.
95). Notranja izvedba kot naslednja faza ugotavlja, kako zasnovati or-
ganizacijo, ki daje bistvo blagovne znamke. Sledi faza opredelitev vir-
ov, pri kateri je treba »razrediti vprasanja, kot so ime znamke, komu-
nikacijska sredstva in kakovost« (str. 95). Vse zgoraj nasteto povezuje
vrednotenje blagovne znambke, s katerim spremljamo njeno uspe$nost.
Blagovna znamka za podjetje predstavlja premozenje, s katerim je tre-
ba uéinkovito upravljati. »Upravljanje z znamko je ve¢ kot le kreativni
navdih in zahteva vizionarsko osebo, ki bo natanko vedela, s ¢im do-
lo¢ena blagovna znamka dela svet boljsi« (Pfajfar in Kone¢nik, 2007,
str. 654).

prihodnje
okolje
VIZIJA
BLAGOVNE
ZNAMKE
Slika 56
vrednote smisel Tri sestavine vizije blagovne

znamke (prirejeno po de
Chernatony, 2002, str. 105)
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V danas$njem ¢asu je postalo upravljanje blagovne znamke klju¢ne-
ga pomena, kajti konkurenca na trgu je velika. Tako je za blagovno
znamko zelo pomemben njen imidz, ki je del celostne grafi¢ne podobe.
Na imidz vplivajo oglasi, ime blagovne znamke, simbol in drugi virtu-
alni simboli, dizajn embalaZe, neposredne izku$nje, zaznavanje organi-
zacije. Pomembna je tudi identiteta, kajti le tako je blagovna znamka
prepoznana v mnozici konkurené¢nih blagovnih znamk, ki so na trgu
(Vukasovié, 2012, str. 279). Najpomembnejse je zavedanje razli¢nih
ravni razvoja, ustvarjanja in ohranjanja blagovne znamke.

Poslanstvo in vizija predstavljata nevidni del identitete blagovne
znamke. Vizijo blagovne znamke (slika 56) sestavljajo prihodnje okol-
je, smisel ter vrednote, ki so med seboj povezane in hkrati samostojne
(de Chernatony, 2002, str. 105-106). Vizija blagovne znamke je pogled
v prihodnost in njen namen je ustvarjalce blagovne znamke motivirati
k spremembam, s katerimi bodo dosegli cilj - vizijo. Z dobro vizijo pod-
jetje posega po visjih ciljih in s tem sebi prispeva ve¢jo dodano vred-
nost.

Prihodnje okolje organizaciji in timu omogoca, da prevetrita kratko-
ro¢na stali§¢a in projekcije, gledata $irSe v prihodnost in s tem odpreta
pot novim zamislim (de Chernatony, 2002, str. 108-132). Pri smislu
blagovne znamke kot drugi sestavini vizije je pomembno, da izhajamo
iz odgovora na vprasanje, »kako bo neka blagovna znamka vplivala na
izboljsanje zivljenja ljudi in kako bo to spodbudilo in usmerjalo zapos-
lene« (str. 113). Vrednote pomagajo pri razlikovanju blagovne znam-
ke in usmerjajo Zelen vedenjski slog (str. 132). Poslanstvo se skriva v
ozadju vsake blagovne znamke in predstavlja zadovoljstvo kupcev,
lastnikov in zaposlenih (Pfajfar in Koneénik, 2007, str. 654).

Organizacijska kultura je vezivo, ki povezuje zaposlene, jih spodbuja
in zagotavlja njihovo dosledno vedenje, s ¢imer dosega vedjo skladnost
blagovne znamke, gradi zaupanje in izboljduje uspesdnost blagovne
znamke (de Chernatony, 2002, str. 144). Mo¢nej$a kot je organizacij-
ska kultura, moénejse je vezivo. Posebej pomembno je, da se znotraj
podjetja ugotovi, koliko se vizija blagovne znamke in organizacijska
kultura ujemata in kaj bi bilo treba spremeniti. Tezko bi nasli podjetje
z eno samo, homogeno kulturo, zato bi bilo ustrezneje govoriti o mo¢i
kulture, torej o stopnji razsirjenih podobnih vrednot med zaposlenimi.
Dolocena koli¢ina razlik je vsekakor neizogibna, a ¢e ne spremljamo
stopnje homogenosti kulture znamke, obstaja velika nevarnost, da
zalne znamka pesati zaradi nasprotnih subkultur, ki jih posamezniki
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VIZIJA BLAGOVNE ZNAMKE

DOLGOROCNI CILJ

Slika 57
Pretvarjanje vizije
blagovne znamke v cilje

SKUPEK KRATKOROCNIH CILJEV blagovne znamke (prire-
jeno po de Chernatony,
2002, str. 175)

vlecejo k sebi. Vsekakor je treba ohranjati ustrezne kulture, ki jih lahko
krepimo z zaposlovanjem taksnih ljudi, katerih vrednote se ujemajo z
Zeleno kulturo (str. 157-158).

Cilji blagovne znamke izhajajo iz vizije blagovne znamke, ki si jih
zada organizacija. Delimo jih na dolgoro¢ne in kratkoroé¢ne, kot prika-
zuje slika 57. Dolgoro¢ni cilj mora biti razumljiv, zaposleni morajo vanj
verjeti kljub morebitnemu velikemu tveganju. Dolgoroéni cilj je osnova
za nadaljnji razvoj blagovne znamke in za raz¢lenitev na kratkoroc¢ne
cilje. Za slednjo se uporablja trzna kocka, s katero ugotavljamo poten-
cialni trg blagovne znamke, prikazan s tremi razseznostmi: potrodni-
ki, motivacijo in nakupnimi okoli§¢inami (de Chernatony, 2002, str.
175-185). Vsi cilji morajo biti merljivi, opredeljeni v ¢asu in prostoru,
med seboj usklajeni v horizontalnem in vertikalnem smislu, izrazati
morajo realne moznosti za svoje doseganje in biti fleksibilni (Radonji¢
in Irsi¢, 2011, str. 334).

Okolje, v katerem ustvarjamo, je treba nenehno nadzorovati in
analizirati. Soo¢anje s spremembami in z novostmi je vsekakor delo
odgovornih v oddelku trZenja in marketinga. Glavno odgovornost za
prepoznavanje pomembnih sprememb v okolju imajo trzniki. Med
vsemi skupinami v podjetju morajo prav ti iskati nove priloZnosti in
spremljati trZenje ter dogajanje v notranjem okolju (mikrookolje) pa
tudi v zunanjem ali makrookolju. Z analizo notranjega okolja podjetje
presoja svoje notranje sposobnosti, ki lahko predstavljajo prednosti ali
slabosti v primerjavi s konkurenti. K mikrookolju podjetja uvr§¢amo
udelezence, kot so porabniki, dobavitelji, posredniki in javnost. Na
makrookolje podjetje kratkoroéno nima vpliva, lahko se mu le pri-
lagaja. Z njegovo analizo lahko podjetje ugotovi, kje se skrivajo ne-
varnosti in priloZnosti. Predvsem so pomembni dejavniki, ki vplivajo

213



9 | Blagovna znamka

Podjetje Distributeriji
BLAGOVNA
ZNAMKA
Slika 58
Pet kljué¢nih dejavnikov v okolju
Makrookolje ~ Konkurenca Odjemalci  blagovne znamke (prirejeno

po de Chernatony, 2002, str. 189)

na dolgoro¢ne trzenjske odlocitve. Gre za demografske, ekonomske,
sociokulturne, politi¢no-pravne, tehnoloske dejavnike in tiste, ki se
navezujejo na naravno okolje.

De Chernatony navaja pet klju¢nih dejavnikov, pri katerih je treba
preveriti, ali v okolju ugodno ali neugodno vplivajo na razvoj blagovne
znamke (slika 58).

Prvi klju¢ni dejavnik je podjetje, ki izrazito vpliva na prihodnost
blagovne znamke. Pri preverjanju vpliva moramo obravnavati nasled-
nje tocke: usklajevanje, vrednote, seznanjenost in zavzetost zaposle-
nih, kulturo oddelkov, dedi§¢ino iz preteklosti, komuniciranje, znaéilne
in bistvene sposobnosti, istovetenje zaposlenih z organizacijo in nje-
nimi blagovnimi znamkami, odnose z zainteresiranimi udelezenci (de
Chernatony, 2002, str. 190-195). Ce podjetje neposredno distribuira
blagovne znamke, te niso prevladujo¢i dejavnik, vendar to vlogo pre-
vzamejo distributerji. Pri teh je treba preveriti dve tocki: skladnost
ciljev in mo¢. Klju¢ni dejavnik pri ustvarjanju in obstoju blagovne
znamke so tudi odjemalci, pri katerih razlikujemo med koné¢nimi upo-
rabniki na obi¢ajnih porabniskih trgih in odjemalci na medorganizacij-
skih trgih (str. 199). Cetrti klju¢ni dejavnik, ki vpliva na uspe$nost
blagovne znamke, so konkurenti oz. tekmeci. Ljudje pri nakupovanju ves
Cas primerjajo izdelke oz. storitve med seboj, zato morajo menedzerji
svojo blagovno znamko primerjati s konkuren¢nimi (str. 211-212). Ob
vsej mnozici konkurentov je ¢edalje tezje ohraniti vodilno vlogo, zato
je pomembno, da se blagovna znamka nenehno prilagaja spremembam
na trgu in se dopolnjuje, a vendarle ne izgubi svoje identitete. Za celo-
vito trzno raziskavo moramo upostevati peti dejavnik, makrookolje, pri
katerem je treba poiskati priloznosti in groznje ter preveriti politi¢no,
gospodarsko, druzbeno in tehnolosko okolje ter okoljski vidik. Po pre-
gledu vseh dejavnikov se lahko izdela naért, po katerem lahko blagov-
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na znamka izkoristi vsako primerno priloznost in se hkrati zas¢iti pred
groznjami (de Chernatony, 2002, str. 220).

Na stopnji bistva blagovne znamke obstaja ve¢ moznosti razmisljanja
in pristopov. De Chernatony se je osredoto¢il na predstavitev znamke
v obliki piramide in na jedrnat opis njenega bistva. S taksno postavit-
vijo izboljsamo notranjo komunikacijo in pomagamo zaposlenim, da
dojamejo izvorno naravo blagovne znambke ter laZje »potegnejo v isto
smer«. Opis bistva blagovne znamke zajema njeno izvorno naravo, na
podlagi katere se lahko izoblikuje jasna predstava o njeni edinstvenos-
ti (de Chernatony, 2002, str. 228).

Kotler (2004) pravi, da se bistvo blagovne znamke nanasa na glo-
blje, abstraktnejse cilje, ki jih porabniki posku$ajo z blagovno znam-
ko zadovoljiti. Da pridobijo podatke uporabnikov blagovnih znamk,
trzniki velikokrat uporabijo tehniko lestvicenja, s katero ugotavlja-
jo bistvo blagovne znamke z zastavljenim vprasanjem Zakaj. Na tak
nacin pridobijo globlji uvid v razumevanje posameznikove motivacije.
Na podlagi odgovorov laZe dolo¢ijo kampanjo oglasevanja in na katero
raven blagovne znamke jo bodo osredotoéili (Kotler, 2004, str. 419).

Z bistvom blagovne znamke sta povezani kompleksnost blagovne
znamke in nara$c¢anje funkcij, ki jih znamke prinasajo skrbnikom in
porabnikom. Skrbniku blagovne znamke slednja prinasa razlikovan-
je izdelka in njegovo pravo za§¢ito, omogo¢a mu visjo ceno, vpliva na
povelanje trznega deleza ter prispeva k izgradnji podobe in ugleda
podjetja. Olajda segmentacijo trga, opravlja funkcijo trzenjskega ko-
municiranja, omogoca ustvarjanje tesnejSega stika med proizvajalcem
in ponudnikom ter krepi porabnikovo zvestobo. Blagovna znamka po-
rabniku predvsem olaj$a prepoznavanje izdelka med konkuren¢nimi
izdelki, cenovne primerjave in nakup, omogo¢a mu boljso preglednost
in dostop do informacij na trgu, zagotavlja kakovost izdelkov in boljse
prodajne storitve ter zmanj$uje obcutek tveganja (Konelnik Ruzzier,
2011, str. 158).

Pri procesu oblikovanja in vzdrzevanja blagovne znambke se je treba
osrediniti na izvorno naravo znamke, ki spodbuja celovitej$o oprede-
litev umestitve in osebnosti znamke. Pri snovanju notranjih postopkov
moramo oceniti njihovo ustreznost, podroben opis pa prilagoditi Zeleni
znamki. V pomo¢ pri oblikovanju podrobne presoje znamke de Cher-
natony predlaga atomski model blagovne znamke, v katerem je bistvo
obkrozeno z osmimi izvornimi sestavinami. Eden od moznih naéinov
obravnave izhaja iz delitve na mehanicisti¢no in ¢lovegko sestavino. V
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Znacilno

Simbolna
sestavina

Funkcionalne
sposobnosti

l ZmanjSevanje

BLAGOVNE tveganja

ZNAMKE

Slika 59

Osem sestavin atomskega
modela, znatilnega za bistvo
blagovne znambke (prirejeno
po de Chernatony, 2002,

str. 289)

Servisna
sestavina

ali bliznjica

Pravna
zasScita

mehanicisti¢nem sestavnem delu so danosti, ki vplivajo na funkcionalne
vrednote: vrednostna veriga, bistvene sposobnosti, uporaba zunanjih
virov ter pri storitvenih blagovnih znamkah naért storitve in tehnika
odlo¢ilnega trenutka. Pri ¢loveskih sestavinah govorimo o vrednotah,
pooblag¢anju zaposlenih in njihovi sposobnosti za oblikovanje odnosov
v podjetju ter o vsem, kar vpliva na ¢ustvene vrednote. Obe sestavini
skupaj u¢inkujeta povezano (de Chernatony, 2002, str. 261-263).

V zadnjem delu procesa naértovanja blagovne znamke je treba po-
leg vzpostavitve vseh prej nastetih procesov blagovno znamko opremi-
ti z ustrezno kombinacijo virov, saj lahko le tako doseZemo bistvo. De
Chernatony je leta 1993 zasnoval t. i. atomski model blagovne znambke,
ki menedzZerjem pomaga dolo¢iti splet virov za Zeleno bistvo blagovne
znambke. Slika 59 prikazuje atomski model, pri katerem je v sredicu
znamke njeno bistvo, ki ga ponazarja pet ravni piramide blagovne
znamke. Okoli jedra je razporejenih osem sestavin, imenovanih elek-
troni, katerih kroznice dolocajo bistvo. Teh osem sestavin vsebuje:
znadilno ime, oznako lastnistva, funkcionalne sposobnosti, servisno
sestavino, zmanj$evanje tveganja, pravno zascito, okrajsavo ali bliznji-
co in simbolno sestavino (de Chernatony, 2002, str. 288—289).

V vse vedji poplavi istovrstnega blaga in storitev ter vse zahtevnej-
$ega porabnika, ki mora izbrati izdelek ali storitev iz mnozice ponud-
nikov, se trznikom poraja vprasanje, kako izstopiti iz anonimnosti in
kako ustvariti mo¢no blagovno znamko. Slednja omogoéa postavljan-
je in vzdrzevanje visokih cen, kar vodi v vi§ji dobicek, spodbuja pov-
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prasevanje in postaja vir pogajalskih moci, ki omogoca laZje Sirjenje
asortimana izdelkov ter odpira vrata do novih kupcev in novih trgov
(Korelc, 2010, str. 67).

Literatura navaja ve¢ kot sto razli¢nih sestavkov, pozicij ali mode-
lov, ki se ukvarjajo z vrednotenjem blagovnih znamk. V strokovni litera-
turi in poslovni praksi so se za vrednotenje blagovnih znamk uveljavili
finan¢ni in vedenjski modeli. Omejitve in pomanjkljivosti, ki izhaja-
jo iz omenjenih modelov, Zelijo prese¢i kombinirani modeli, med ka-
tere uvr§¢amo tudi ve¢ino komercialnih modelov kot npr. Interbran-
dov model, Nielsenov model idr. Izra¢uni vrednosti blagovne znamke
zdruzujejo finan¢ne in trzne analize.

Najbolj poznan je Interbrandov model vrednotenja blagovnih
znamk, saj je na osnovi njegovih izra¢unov v ameriskem poslovnem
tedniku Business Week vsako leto sestavljena lestvica najvrednejsih
globalnih blagovnih znamk. Interbrand v kombiniranem modelu
vrednotenja vsako leto razvrsti 100 globalnih blagovnih znamk, kate-
rih vrednost presega milijardo dolarjev. Blagovne znamke izbere po
dveh merilih: globalnosti, ki jo opredeli kot vsaj 20 % prodaje dolo¢ene
blagovne znamke zunaj drzave, v kateri imajo podjetja sedez, ter javni
dostopnosti trzenjskih in finan¢nih podatkov, ki so osnova vrednoten-
ja. Gre za kompleksno metodo izra¢una vrednosti blagovnih znamk, ki
vklju¢uje finan¢ne analize, trZne analize in analize blagovne znamke.
Podjetje Interbrand (b. 1.) je trzno vrednost blagovnih znamk preob-
likovalo v ekonomsko vrednost, na podlagi katere vsako leto sestavi
lestvico najveé vrednih blagovnih znamk na svetu. Metodo, na podlagi
katere ratunajo vrednost blagovne znambke, je podjetje razvilo samos-
tojno. Metodo Interbrand priznavajo podjetja, ki poslujejo na podro¢ju
poslovnega, finan¢nega in trznega svetovanja: revizijske hise, banke,
borze, oglasevalske agencije, davéni uradi in ostale vladne institucije.
Vrednost blagovne znamke temelji na trzenjskem nacelu (povecevanje
in zagotavljanje povpra$evanja na podlagi blagovne znamke) in finan¢-
nem nacelu kapitalske vrednosti donosov, ki jih bo blagovna znamka
predvidoma prispevala in zagotovila v prihodnosti. Pri zbiranju po-
datkov upostevajo stiri kriterije: kolik$en vpliv ima blagovna znamka
znotraj svoje panoge, kolikéna je stopnja njene prepoznavnosti zunaj
in znotraj panoge v izbranem ¢asovnem obdobju, koliksen je prodajni
obseg ob upostevanju ¢asa, tipa potrosnje in prepoznavnosti blagovne
znamke v mednarodnem merilu ter kaksna je lojalnost kupcev izbrani
blagovni znamki (Vukasovi¢, 2012, str. 298-299).
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Globalizacija na svetovnem trgu je prispevala k spremembam na
trgu in posledi¢no sta se spremenila zavedanje ter pojmovanje blagovne
znamke. Ne sporo¢a nam ve¢ samo lastnosti, koristi, vrednot, kulture,
osebnosti in uporabnika, ampak podjetju predstavlja ve¢ kot samo
vrednost in premoZenje, zacela je pridobivati tudi pri drugih, manj vid-
nih dejavnikih. Moéne blagovne znamke vzpostavljajo veéjo lojalnost
porabnikov, omogocajo pozicioniranje izdelkov v vi§ji cenovni razred
in so manj obcutljive na spremembe v okolju. Povzamemo lahko, da je
velik del strategije na¢rtovanja blagovne znamke v nasi lastni notranji
viziji o prihodnosti blagovne znamke, ki jo ustvarimo in naredimo na
samem zacetku uvajanja blagovne znamke na trg, v krepitvi zavesti o
pomembnosti in pripadnosti blagovne znamke med zaposlenimi ter
pravilni §iritvi samopodobe navzven v §irge okolje. Le mo¢na in trd-
na blagovna znamka lahko na konkuren¢nem trgu uspe, za uspeh pa
vsekakor potrebuje trdne temelje, ki so sestavljeni iz delckov mozaika
blagovne znamke, vsak deléek pri tem pa sestavlja celoto.
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Prepoznavnost nam pove, kako dobro uporabniki poznajo blagovno
znamko in z njo povezane izdelke. Pomembna je predvsem takrat, ko
se uporabnik odlo¢a o morebitnem nakupu. Ce uporabnik blagovne
znambke ne pozna in se je ne zaveda, je ne vklju¢uje v nakupe; ko ima na
voljo veliko dobro prepoznanih blagovnih znamk, o manj prepoznav-
nih ne bo iskal dodatnih informacij (Oset Hlis, 2011, str. 23).

10.1 Opredelitev prepoznavnosti blagovne znamke

Ker dobra podoba in visoka prepoznavnost blagovne znamke pozitivno
vplivata na nakupne odlo¢itve uporabnikov, je pomembno, da podjetje
znamko upravlja tako, da se njena prepoznavnost ohranja oz. raste.
Prepoznavanje znamke izdelka se oblikuje v zavesti kupca in se deli
na prepoznavnost brez pomod¢i in na prepoznavnost na osnovi priklica
(Keller, 1998, str. 650). Prepoznavnost je rezultat odjemal¢evih izku-
$enj z blagovno znamko in predstavlja vi§jo raven priklica. Razlogi za
uspeden priklic blagovne znamke so (Aaker, 1991):

+ obseZno oglasevanje,

+ daljsa prisotnost na trgu,

+ prisotnost v ve¢jem §tevilu prodajnih enot,
+ uspesnost znamke.

Prepoznavno znamko uporabniki prikli¢ejo v spomin takoj, ko vidi-
jo njen logotip ali embalaZo in slisijo njen slogan. Prepoznavne znamke
niso znane le po kakovosti izdelkov, temve¢ tudi zaradi prepoznavnega
dizajna. Znamke, ki dosledno uporabljajo posebne oblikovne znatil-
nosti svojih izdelkov, embalaze, logotipov itd., ¢ez ¢as postanejo trdne
in dobro prepoznavne. Z edinstvenim oblikovanjem prepoznavne
blagovne znamke izstopajo iz mnozice in se lo¢ijo od konkurence. To
porabniku omogoca, da izdelek ali storitev v poplavi konkurenénih
izdelkov opazi in si ga zapomni. Vizualne lastnosti pritegnejo uporab-
nikovo pozornost v trgovinah, oglasih, revijah ali na spletu in vplivajo
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na njegovo sposobnost prepoznavanja znamk. Ko uporabnik blagov-
no znamko prepozna, izdelku zavestno ali/in podzavestno podeli
dolo¢ene funkcionalne in simboli¢ne lastnosti ter od njega pricakuje,
da bo z njegovim nakupom ¢util in deloval na dolo¢en nadéin.

10.2 Pomen prepoznavnosti blagovne znamke

S pravilno zastavljeno strategijo in taktikami za grajenje prepoznav-
nosti ter spodbujanje pozitivnih ¢ustev ob priklicu blagovne znamke
se vrednost blagovne znamke veca. Glavni cilj in tudi Zelja vsakega
podjetja je, da uporabniki ob dolo¢enem izdelku najprej pomislijo na
njegovo blagovno znamko. Asociacije na znamke, ki so se zakoreninile
v na$ miselni tok, so posledica dobro pripravljenih in konsistentnih
kampanj. Bolj kot je komunikacija z uporabniki konsistentna in kons-
tantna, $ira kot je pokritost medijev, bolj je blagovna znamka pri upo-
rabnikih na povr$ju misli, kar pa mo¢no pozitivno vpliva na prodajne
rezultate (Vodik, 2020).

Prepoznavnost blagovne znamke ne vpliva samo na nakupne od-
lo¢itve uporabnikov, temve¢ tudi na povedan trzni delez, saj uporabni-
ki, ki so seznanjeni z dolo¢eno znamko, konstantno kupujejo izdelke
te znamke, kar ustvarja redno prodajo in stabilen trzni delez. Zvesto-
ba ciljnega ob¢instva poveluje moznost, da bodo uporabniki blagovno
znamko priporod¢ili tudi drugim, kar omogoca pridobitev novih kupcev
in vedji trzni delez.

Visoka prepoznavnost blagovne znamke vpliva na $irjenje ponud-
be, saj so uporabniki nakupu novega, neznanega izdelka bolj naklon-
jeni, ¢e ga lansira znana in zaupanja vredna blagovna znamka. Poleg
zgoraj izpostavljenih prednosti si prepoznavne blagovne znamke
lahko privos¢ijo, da svoje izdelke prodajajo po nekoliko vigji ceni od
konkuren¢nih, saj so delezne ve¢je zvestobe svojih kupcev, to pa se
odraza v povecanem dobic¢ku (Vodik, 2020).

10.3 Merjenje prepoznavnosti blagovne znamke
Prepoznavnost blagovne znamke merimo s trZnimi raziskavami, na¢in
merjenja pa je odvisen od vrste izdelka in namena raziskovanja, odvis-
no od vrste izdelka ter namena raziskovanja. Treba je opredeliti tudi
trajanje merjenja raziskave.

Nacin merjenja prepoznavnosti blagovne znamke izberemo glede
na vrsto izdelka in namen raziskave. Za izvedbo lahko uporabimo ra-
zli¢na orodja, kot so merjenje s pomo¢jo intervjuja, z anketiranjem,

220



Merjenje prepoznavnosti blagovne znamke || 10.3

analizo prodaje, opazovanjem, raziskavami, narejenimi na podlagi po-
datkov podjetij ali preko njihovih spletnih strani (Oset Hlig, 2011, str.
29-30).

Prepoznavnost blagovnih znamk lahko merimo z/s (Devetak, 2007,
str. 60—61):

« raziskovanjem za mizo ali sekundarno raziskavo: to je metoda in-
ternega raziskovanja, pri kateri zbiramo informacije in podatke v
lastnem podjetju ter uporabimo informacije gospodarskih zbor-
nic, raziskav;

+ raziskovanjem na terenu ali eksternim raziskovanjem: pri tem
zbiramo podatke o priljubljenosti blagovne znamke na terenu od
uporabnikov, trgovin, lokalov in restavracij, uvoznikov, trgovcev
na debelo; zbrane podatke pozneje analiziramo z vidika kakovosti
in koli¢in;

« raziskovanjem na terenu, kjer pridobimo primarne podatke, zato
veliko ljudi to metodo analiziranja imenuje tudi primarna razi-
skava;

+ terenskimi raziskavami, pri katerih podatke pridobivamo z anke-
tiranjem, opazovanjem, s poizkusi; pri teh raziskavah sprasujemo
vse trzne udelezence ali podatke pridobimo z delnim poizvedova-
njem, ki se nanasa na reprezentativno in poljubno poizvedovanje;

+ kombinacijo internih in terenskih raziskovanj.

V bistvu s prepoznavnostjo blagovne znamke merimo njeno priso-
tnost v spominu uporabnika, zato se lahko prepoznavnost meri na
nacin priklica ali prepoznavanja blagovne znamke. Priklic blagovne
znambke odraza zmozZnost uporabnikov, da blagovno znamko prikli¢ejo
iz spomina, ko se jim ponudi namig (vrsta proizvoda oz. storitve).

Pomembno je, da se merita tako »globina« (odstotek uporabnikov,
ki so znamko prepoznali) kot »$irina« (namigi, ki so uporabnika vodili
do prepoznavanja) priklica blagovne znamke (Chandon, 2003, str. 2).

V fazi merjenja prepoznavnosti se uporabniku lahko ponudi draz-
ljaj (ime, logotip blagovne znamke itd.), uporabnik pa se opredel, ali je
draZzljaj ze kdaj videl in kje (na televiziji, v reviji itd.) ter kateri blagovni
znamki pripada (Chandon, 2003, str. 2).
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11.1 Vloga in proces strateskega trzenja v procesu trzenja

11.1.1 Vloga strateskega trzenja v procesu trzenja

Glede na to, da je mogoce trzenje kot druzbeni in upravljavski proces
opredeliti kot vse aktivnosti, s pomo¢jo katerih podjetja in posamezni-
ki dobijo, kar potrebujejo ali Zelijo, tako, da ustvarijo, ponudijo in med-
sebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost (Kotler, 1998, str. 13), je
treba poiskati odgovor na vprasanje, kaksna sta mesto in vloga strate-
skega trZenja v tem procesu.

Iz vsebine, ki jo sestavlja proces trzenja, izhajajo naloge oz. ak-
tivnosti, ki jih je treba v podjetju udejanjati, da bi trzenje kot proces
doseglo svoje cilje. Te aktivnosti zajemajo (Kotler, 1998, str. 94-95):

« analizo trznih priloznosti,

+ raziskovanje in izbiranje ciljnih trgov,

« oblikovanje strategij trzenja,

+ nacrtovanje programov trZenja,

+ organizacijo, uresnicevanje in nadzor trzenjskih naporov.

Omenjene aktivnosti je treba upravljati v procesu trZenja. Vloga
strateskega trzenja v tem procesu je povezana z vsemi tistimi aktivnost-
mi, ki so kljuénega pomena za podjetje in so prepletene s takti¢no-
operativnim trzenjem. Proces pri¢nemo z analizo trznih priloznosti,
sledita raziskovanje in izbiranje ciljnih trgov, oblikujemo strategije
trZenja in program trzenja. Zaklju¢imo z organizacijo, uresni¢evanjem
in nadzorom trzenjskih naporov ter izmerimo uéinke.

Aktivnosti takti¢no-operativnega trzenja so usmerjene k uresni-
Cevanju ciljev, ki so zalrtani v strateskem naértu trzenja. Predstavl-
jajo konkretiziranje splognih in strateskih naravnanosti, ki izhajajo iz
celovitega strate$kega nadrtovanja podjetja in strateskega nacrtovan-
ja njegovega trzenja. Rezultati tega procesa nam povedo (Radonji¢ in
Ir8i¢, 2011, str. 121):

+ kaj je treba storiti,
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+ kdaj je treba kaj storiti,
+ kdo naj to stori,
+ kako naj to stori.

Zajemajo torej aktivnosti upravljanja trzenjskega spleta (izdelka,
pogojev menjave, distribucije in trZnega komuniciranja), upravljanja
za to potrebnih virov, upravljanja ¢asa, prostora ter intenzivnosti in
pogostosti izvajanja teh aktivnosti. Vse omenjene aktivnosti vsebujejo
takti¢no-operativni naérti trzenja, ki so izpeljani iz strateskih nacértov
podjetja (Radonji¢ in Irsi¢, 2011, str. 121).

Da bi lahko aktivnosti strateskega trZzenja v podjetju sistemati¢no
upravljali, jih opredeljujemo in izvajamo v okviru procesa strateskega
trzenja, ki bo predmet natanéne obravnave v nadaljevanju uc¢benika.

11.1.2 Proces strateskega nacrtovanja trzenja

Spreminjajoca se in naras¢ajoca vloga trzenja v podjetju in vedji pou-
darek na strateskem trzenju prispevata k ve¢jemu pomenu trzenjskega
nacrta v podjetju. V sredi$¢u trZzenjskega nacina razmisljanja je porab-
nik, s katerim podjetje komunicira oz. mu prilagaja svoje dejavnosti.
Strateski trzenjski naért postaja pomemben dokument pri snovanju
in naértovanju poslovne strategije podjetja. Je temeljni instrument za
usmerjanje in koordiniranje trZenjskih aktivnosti ter povezava med
strateskim nadrtovanjem trzenja in njegovo izvedbo. Podjetju poka-
Ze, kam naj gre in kako bo tja prislo, zato ga lahko primerjamo kar z
zemljevidom. Dobri in natanéni strateski nalrti trzenja so najveckrat
pripravljeni v obliki formalnega dokumenta z jasno in vnaprej priprav-
ljeno zgradbo (Westwood, 1990).

Stratesko nacrtovanje mora potekati v skladu s predpostavljenimi
kljuénimi koraki, ki v medsebojni kombinaciji prispevajo k celoviti
sliki, kako naj se v podjetju lotijo nalrtovanja, uresni¢evanja in nad-
zora trzenjskih aktivnosti. Glede na spreminjajole se okolje postajajo
tudi strateski trzenjski nacdrti vedno bolj poglobljeni in izpopolnjeni.
Stratesko naértovanje trzenja brez podpore v uspedni in u¢inkoviti iz-
vedbi na¢rtovanih aktivnosti lahko povzro¢i neproduktivne posledice,
ki se najveckrat pokaZejo v nezadovoljstvu porabnikov.

S strateskim upravljanjem trZzenja, kamor pridtevamo tudi proces
strateskega trzenjskega nadrtovanja, podjetje uresnituje svoje cilje,
hkrati pa zadovoljuje potrebe porabnikov in podjetja. Trzenje se v pod-
jetju pri¢ne Ze s strateskim nadértovanjem. Celoten cikel strateskega
nacdrtovanja, izvajanja in nadzora je prikazan na sliki 6o.
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| ANALIZA \
|NAéRTOVANJE| | IZVAJANJE | | NADZOR \
» KORPORATIVNO ORGANIZACIIA MERJENJE
1 1 REZULTATOV
> V POSLOVNI IMPLEMENTACIJA 1
ENOTI OCENA
1 REZULTATOV
! TRZNO 1
KOREKTIVNI
» 3 UKREPI
IZDELCNO

Slika 60 Strateska analiza, na¢rtovanje, implementacija in nadzor (prirejeno po
Kotler, 2004)

Proces strate$kega nacrtovanja vklju¢uje naslednje korake (Kone¢-
nik Ruzzier, 2011, str. 32-33):

+ Opredelitev poslanstva na razli¢nih ravneh (na ravni poslovnih enot/
izdelkov oz. blagovnih znamk). Poslanstvo je razlog za obstoj pod-
jetja. V poslanstvu podjetja se kaze njegova trzna usmerjenost (v
porabnika) in druZbena usmerjenost (v druzbo in okolje). Pos-
lanstvo podjetja vsebuje odgovore na tri vprasanja: S katero de-
javnostjo se ukvarjamo sedaj? Kak$na naj bi bila nasa dejavnost?
Kaj bomo naredili najbolje? Poslanstvo na nizjih ravneh mora
podpirati poslanstva na visjih, vse do poslanstva podjetja. Dobro
opredeljeno poslanstvo daje odgovore, zakaj podjetje obstaja in
kaksna je njegova filozofija. Poslanstvo podjetja temelji na petih
elementih: zgodovini podjetja, njegovih preteklih ciljih in dosez-
kih, sedanjih preferencah lastnikov in vodstva podjetja, trznem
okolju, virih podjetja in znadilnih znanjih zaposlenih. Z opredelit-
vijo poslanstva mora podjetje ponuditi tudi vizijo in smeri svojega
delovanja za dalj$e prihodnje obdobje (npr. za pet do deset let).

« Strateska analiza (zunanja in notranja) je osnova za pripravo kljué-
nih strate$kih smernic. Slednje so najveckrat predstavljene v
okviru SWoOT-analize, ki jo uvr§¢amo v sklop strateske diagno-
ze. Zunanja strateska analiza vkljuuje analizo porabnikov, kon-
kurentov, panoge oz. trga in dejavnikov v makrookolju. Analiza
zunanjega okolja opozori na priloZznosti in nevarnosti, trende ter
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morebitne negotovosti. Z notranjo stratesko analizo ocenjujemo
splo$no finanéno in trzenjsko stanje znotraj podjetja. Sem priste-
vamo analizo zadovoljstva porabnikov in njihove zvestobe, anali-
zo ulinkovitosti trzenjskih programov, analizo dobi¢konosnosti
prodaje ipd. Trzenje je v tesni povezavi s proizvodnjo, z raziskava-
mi in razvojem, s financami, ¢loveskimi viri, zato mora notranja
analiza podati stanje vseh klju¢nih funkcij v podjetju. Opozoriti
mora na morebitne probleme, omejitve, prednosti, slabosti in dol-
gove znotraj podjetja.

Trzenjski cilji, s pomo¢jo katerih opredelimo, kaj Zeli podjetje do-
sedi. Trzenjski cilji so izpeljani iz splodnih poslovnih ciljev podje-
tja. IzraZeni so s kvantitativnimi in kvalitativnimi kazalniki. Tako
kot pri drugih ciljih je treba tudi pri opredeljevanju trzenjskih ci-
ljev upostevati dolo¢ena pravila. Trzenjski cilji morajo biti:

+ merljivi (kvantificirani);

+ opredeljeni v prostoru in ¢asu;

« med seboj usklajeni s cilji na razli¢nih ravneh in funkcijah v
podjetju, ki si pomensko ne smejo nasprotovati;

- uresnicljivi;

« fleksibilni;

« izrazati morajo realne moznosti za svoje doseganje, vklju¢no
z opredeljevanjem ¢asa in sredstev, potrebnih za njihovo ure-
snicevanje.

TrzZenjske strategije, s katerimi podjetje dolo¢i, kako bo cilje doseg-
lo. Da bi podjetja uspesno oblikovala trZzenjsko strategijo, morajo
segmentirati trg, izbrati ciljni trg in dolo¢iti svoje mesto na izbra-
nem ciljnem trgu (pozicioniranje). Izbira ciljnega trga in Zelene-
ga mesta oz. polozaja na izbranem ciljnem trgu bosta vplivala na
oblikovanje elementov trzenjskega spleta (7 P), s katerimi podje-
tja na izbranih trgih uresnic¢ujejo trzenjske cilje.

Trzenjski programi doloc¢ijo nadine in poti za uresnifevanje trZenj-
skih strategij. V trzenjskih programih so sprejete odlotitve o tr-
zenjskih izdatkih. Dolo¢iti je treba, kako bodo izdatki za trzenje
razdeljeni med posameznimi izdelki in blagovnimi znamkami,
med razli¢nimi elementi trzenjskega spleta in v skladu s predpos-
tavljenimi ciljnimi skupinami. V sklopu trZenjskega programa je
treba ¢im natan¢neje razdelati osnovne stvari in za vsak trzenjski
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cilj odgovoriti na sledec¢a vprasanja: Kaj bo narejeno? Kdaj bo na-
rejeno? Kdo bo to naredil? Koliko bo to stalo? Kako bomo merili
ucinek?

« Financne projekcije, pri katerih dolo¢imo prihodke, ki bodo do-
sezeni preko nalrta prodaje, in izdatke, ki jih bomo s tem ime-
li. Na¢rt prodaje naredimo na letni ravni. Mogode je tudi, da so
nalrti prodaje narejeni za kraj$a ¢asovna obdobja (npr. cetrtlet-
ni, mese¢ni). Dobri trzenjski naérti vklju¢ujejo razliéne naclrte
prodaje: realisti¢nega, pesimisti¢nega in optimisti¢nega ter nacrt
prodaje ob omejitvah in nepredvidljivih situacijah, ki se utegnejo
v prihodnosti zgoditi. Med izdatke je treba vkljuciti tudi strogke
raziskav in razvoja, proizvodnje in ostalega osebja, ki bo s prodajo
povezano.

+ Spremljanje in nadzor, pri ¢emer menedZment pregleda rezultate
za posamezne izdelke oz. blagovne znamke v skladu z zastavljeni-
mi cilji in merljivim obdobjem, za katerega so bili cilji predhodno
zastavljeni (letna, ¢etrtletna, mese¢na raven), ter sprejema ustre-
zne ukrepe. V primeru da je dejanska realizacija mo¢no pod naér-
tovano, nastanejo tezave, zato doloceni trzenjski na¢rti vkljuéuje-
jo tudi krizne ukrepe, ki nakaZejo smer, kako reagirati v primeru

nepredvidljivih dohodkov.

Strateska analiza in diagnoza sta klju¢ni podlagi za potrebe strates-
kega ter takti¢no-operativnega odlo¢anja na podro¢ju trzenja. Strates-
ka analiza je prva faza v procesu strateskega trzenja. Predstavlja
raziskovalno aktivnost podjetja s ciljem pridobivanja ustrezne infor-
macijske podlage o stanju v njegovem notranjem in zunanjem okolju,
ki je relevantna za odlo¢anje v okviru nadaljnjih strateskih aktivnosti
podjetja oz. njegovih dejavnosti.

Na osnovi rezultatov strateske analize lahko podjetje izvede stra-
teSko diagnozo, ki obsega ugotavljanje njegovih prednosti in po-
manjkljivosti, dejavnosti (rezultat analize notranjega okolja podjetja
in zunanjega oZjega okolja) ter priloZnosti in nevarnosti za podjetje
v okolju (rezultatov analize zunanjega, oZjega in $irSega okolja pod-
jetja).

Identificiranje strateskih prednosti in pomanjkljivosti ter strateskih
priloznosti in nevarnosti je pomembna strateska tocka, ki bo omogo-
¢ala pregled potencialnih dejavnikov uspeha podjetja in moznih
konkuren¢nih prednosti ter je zato izhodisce za trzenjsko nacrtovanje.
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Notranje okolje (podjetje) Zunanje okolje (trg)
e S o
=
E »Prednosti« »Priloznosti«

Strengths Opportunities
o w T
c
=
S »Slabosti« »Nevarnosti«
()
= Weaknesses Threats Slika 61
SWOT/PSPN-analiza

Strategko analizo in diagnozo z omenjeno vsebino v literaturi pogos-
to zasledimo kot SwOT-analizo, pri ¢emer S pomeni prednosti (angl.
strengths), W pomanjkljivosti (angl. weaknesses), O priloznosti (ang].
opportunities) in T nevarnosti (angl. threats). Prednosti in pomanj-
kljivosti se nana$ajo na notranje dejavnike podjetja, priloznosti in ne-
varnosti pa so povezane z zunanjimi dejavniki, ki izhajajo iz okolja, v
katerem podjetje posluje.

SWOT-analiza je najpogosteje uporabljena in najbolj razsirjena
metoda strateSkega analiziranja in diagnoziranja v trZenju. Pogos-
Uporaba metode temelji na predpostavki, da je mogoce z ucinkovito
strategijo maksimizirati prednosti in priloznosti podjetja ter zmanjsa-
ti njegove pomanjkljivosti in nevarnosti.

Zaradi relativne enostavnosti uporabe je metoda SWOT-analize v
podjetjih pogosto podcenjena, preve¢ nenatan¢no uporabljena, neza-
dostno osredotocena in zato ne daje dovolj u¢inkovitih rezultatov, kot
bi jih sicer lahko.

Med klju¢ne koristi metode uvr§¢amo (Ferrell idr., 1999, str. 57):

+ enostavnost (za uporabo te metode niso potrebna posebna uspo-
sabljanja, moramo le dobro poznati podjetje in njegovo zunanje
okolje),

+ majhne stroske (so posledica enostavnosti uporabe metode),

+ fleksibilnost (za uspesno uporabo metode ni potreben zelo izpo-
polnjen trzenjski informacijski sistem v podjetju),

« integriranost (omogoda povezovanje zelo diverzificiranih virov
razli¢nih kvalitativnih in kvantitativnih informacij v podjetju),
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+ sodelovanje (spodbuja sodelovanje in timsko delo med menedzerji
razli¢nih poslovnih funkcij ter zmanjsuje in odpravlja nesoglasja
med oddelki v podjetju).

Strateska analiza in diagnoza dajeta vpogled v tiste klju¢ne ele-
mente notranjega in zunanjega okolja podjetja, na podlagi katerih
le-to ¢im uspesneje in uéinkoviteje sprejema klju¢ne odlotitve na po-
drodju strateskega naértovanja trzenja (Cravens, 1982):

+ Kje - na katerih trgih se bo podjetje pojavljalo?

+ Kako — kako bo zadovoljevalo ciljne skupine oz. kako bo konkuri-
ralo na izbranih trgih?

+ Kdaj - kdaj bo vstopilo na izbrani trg in kdaj ga bo zapustilo?

Podjetje bo na zastavljena vprasanja odgovorilo v okviru aktivnosti,
ki jih bo izpeljalo v postopku strateskega nacrtovanja trzenja, pri ce-
mer velja izpostaviti slede¢e korake (Radonji¢ in Ir$i¢, 2011, str. 135—
136): trzno segmentiranje, doloc¢anje ciljnih trgov in pozicioniranje,
oblikovanje strateskih ciljev trZenja, oblikovanje temeljnih strategij
trzenja in oblikovanje osnov trzenjskega spleta.

Ker se trZne razmere spreminjajo oz. niso enake na vseh trgih, v
podjetjih uporabljajo tudi analizo, imenovano PEST (Johnson idr.,
20009, str. 25). Ta se je z osnovnih §tirih razirila na veé¢ dejavnikov (slika
62), ki vplivajo na okolje, v katerem podjetje deluje (Team FME, 2013):
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« politi¢ni dejavniki (P - iz angl. political),

+ ekonomski dejavniki (E - iz angl. economic),

+ socialni dejavniki (S - iz angl. social),

+ tehnoloski dejavniki (T - iz ang]. technologic),

+ okoljski dejavniki (E - iz angl. environmental),

+ pravni dejavniki (L - iz angl. legal),

+ proizvodni (pri nekaterih avtorjih tudi mednarodni) dejavniki (I
- iz angl. international),

+ demografski dejavniki (D - iz angl. demographic).

Z analizo vseh navedenih dejavnikov v podjetju pridobijo informaci-
je o okolju, v katerem Zelijo delovati. Analiza zajema nabor moznih
vplivov na uspes$nost izbranih strategij. Ker vsaka izmed omenjenih
skupin dejavnikov zajema $iroko podro¢je delovanja, je smiselno, da
podjetje izbere tiste dejavnike in elemente posameznih dejavnikov, ki
so pomembni za izbrano panogo, in jih analizira, saj se mo¢ posameznih
dejavnikov med posameznimi panogami lahko precej razlikuje.

Trzne raziskave in analize, ki odsevajo dogajanje v dinami¢nem
okolju in napovedujejo smer prihodnjega razvoja, postajajo nepogres-
ljive stalnice pri dobrem stratekem nacrtovanju na ravni podjetja in
pri dolgoro¢nem uspesnem poslovanju slednjega. Trzne raziskave in
proces trznega raziskovanja podrobneje obravnavamo v poglavju 6.
Trzenjske nadrte ustvarjajo in usklajujejo v podjetju zaposleni znotraj
razli¢nih poslovnih funkcij.

11.2 Oblikovanje strateskih ciljev trzenja

Ko je podjetje opredelilo svoje ciljne trge, na katere bo v prihodnosti
usmerjalo svoje trzenjske aktivnosti, je klju¢nega pomena, da obliku-
je splet strateskih trZenjskih ciljev, tj. tistih ciljev, katerih uresni¢evanje
je stratesko pomembno za prezivetje in razvoj podjetja. Oblikovanje
strateskih trzenjskih ciljev je osnova za oblikovanje in udejanjanje tr-
zenjskih strategij, tj. poti in na¢inov za doseganje predhodno zastav-
ljenih strateskih ciljev trzenja. Glede na ¢asovni znaéaj ciljev poznamo
dolgoroéne (pet in vec let), srednjeroéne (dve do pet let) in kratkoro¢ne
cilje (do dveh let, v¢asih tudi do enega leta).

Izhodis¢e za oblikovanje strateskih ciljev trzenja so temeljni cilji
podjetja, ki izhajajo iz vizije, poslanstva in temeljnih smotrov delovan-
ja podjetja. Med strateskimi cilji trZenja in temeljnimi cilji podjetja ob-
staja medsebojna zveza oz. doloeno prekrivanje, kajti reci je mogoce,
da mnogi strateski cilji trzenja zaradi svoje pomembnosti za obstoj in
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Slika 63 SMART-cilji (prirejeno po Sodobni podjetnik, 2024)

razvoj podjetja hkrati igrajo vlogo temeljnih ciljev. Pri opredeljevanju
strategkih ciljev trzenja mora biti podjetje pozorno, da med njimi ne
prihaja do nasprotovanj.

Med temeljnimi pravili za postavljanje ciljev je smiselno izpostaviti
predvsem naslednja (Radonji¢ in Ir3i¢, 2011, str. 334):

« cilji morajo biti merljivi (kvantificirani);

« cilji morajo biti opredeljeni v prostoru in éasu;

« cilji razli¢nih ravni in funkcij v podjetju morajo biti med seboj
usklajeni in si pomensko ne smejo nasprotovati;

+ cilji morajo izraZati realne moznosti za svoje doseganje, vklju¢no z
opredeljevanjem ¢asa in sredstev, potrebnih za njihovo uresnice-
vanje;

« cilji morajo biti uresnicljivi;

+ cilji morajo biti fleksibilni.

Kratkoro¢ni cilji morajo biti usklajeni z dolgoro¢nimi, oboji mora-
jo biti med seboj usklajeni. Avtorji pri postavljanju ciljev pogosto pri-
porocajo uporabo modela SMART (slika 63), po katerem naj bi bili konk-
retni cilji (Smith in Taylor, 2004, str. 318):

+ specifi¢ni (S - iz angl. Specific),

+ merljivi (M - iz angl. Measurable),

+ dosegljivi (A - iz angl. Actionable),

« uresnicljivi, realisti¢ni (R - iz angl. Realistic),

+ casovno opredeljeni (T - iz angl. Time specific).
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Strateske cilje trzenja lahko razvrstimo, kot sledi (Radonji¢ in Irsi¢,

2011, str. 342):

cilji, vezani na trzni delez (po posameznih izdelkih, po skupinah
izdelkov, po trgih, skupno);

cilji, vezani na obseg prodaje (po posameznih izdelkih, po skupinah
izdelkov, po porabnikih, po trgih, skupno);

cilji, vezani na uspesnost podjetja (povelevanje prodaje dobi¢konos-
no zanimivej$ih izdelkov);

cilji, vezani na menedzment izdelkov (skupni strogki, strogki razvoja
novih izdelkov, stroski trznih raziskav, stro$ki embalaZe);

cilji, vezani na trzenjski splet;

cilji, vezani na cene (bonifikacije, diferenciacija cene);

cilji, vezani na distribucijo (posredna prodaja, eksterna in interna
logistika);

cilji, vezani na komuniciranje v trzenju (cilji oglagevanja, cilji pospe-
Sevanja prodaje, cilji osebne prodaje, cilji odnosov z javnostmi).
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Pojem strategije izhaja iz gri¢ine (gr. stratos = nauk o postopkih, nacr-
tovanju in vodenju vojaskih operacij) in je najprej pomenil voditi voj-
no, v podjetjih pa ga uporabljajo predvsem v pomenu iskanja najboljse
poti do uresnicitve zastavljenih ciljev. Pojem je v ekonomsko-poslovnih
vedah pridobil pomen predvsem v zadnjih treh desetletjih z razvojem
strateskega nalrtovanja in strate$kega menedZmenta.

Strategija trzenja zajema aktivnosti trzenja in odlo¢itve, povezane
z ustvarjanjem in ohranjanjem konkuren¢nih prednosti (Day, 1990).
Jobber (2010, str. 282) navaja, da je »zadovoljevanje ciljnih skupin
osrednji podporni steber trZenja ter da je preseganje konkurentov pri
zadovoljevanju ciljnih skupin bistvo koncepta trzenja«. Vsekakor lah-
ko v tem duhu trdimo, da je bistvo strategije trzenja »biti boljsi in dru-
gacen od konkurentov po mnenju ciljnih skupin, in to pri tistih znacilnostih,
ki so za ciljno skupino pomembnex.

Pri opredeljevanju strategij trZzenja v strokovni literaturi zasledimo
razli¢ne definicije. Izraz je npr. uporabljen tako, da pokriva optimalno
ali smotrno kombiniranje instrumentov trzenja (trzenjskega spleta) z
namenom doseganja zastavljenih ciljev. Obseg pojma pogosto ni jas-
no opredeljen, saj relevantna literatura kot strategijo trzenja so¢asno
navaja segmentiranje, dolo¢anje ciljnih trgov, diferenciranje in pozi-
cioniranje, prav tako pa avtorji pogosto navajajo tudi sestavine trZenj-
skega spleta (El-Ansary, 2006). Taksni pogledi ne delajo razlik med
strategijo trZenja, strate$kim trZenjem in upravljanjem trzenja.

Strategija trzenja je sestavni del strategije podjetja. Ustvarjanje dol-
goro¢nih konkurenénih prednosti na trgu z razvojem novih izdelkov,
osvajanjem novih porabnikov in novih trgov, ustvarjanjem pozitivne
podobe podjetja in doseganjem nadrtovanega dobi¢ka so cilji strategije
trzenja. Bistvo uspesne strategije trZenja je biti boljsi od konkuren-
tov v odnosu do ciljnih skupin. Govorimo o soodvisnem odnosu med
ciljnimi skupinami, podjetjem in konkurenti, kar lahko prikaZemo kot
trikotnik strateskega trzenja (slika 1).

235



12 | Strategije trzenja
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Ansoffova matrika
(prirejeno po Kotler,
1998, str. 77)

Ceno opredelimo kot skupek vseh vlozkov, ki jih porabnik v men-
jalnem procesu porabi v zvezi s pridobitvijo izdelka. Vlozke sestavljajo
stroski nabave in strogki uporabe izdelka. Korist izkazuje uporabno
vrednost oz. sposobnost izdelka, da zadovolji potrebe in Zelje porab-
nika.

Pri obravnavanju strategij trZzenja je koristno upostevati, da je os-
novno nacelo dobre strategije: »Koncentriraj svoje prednosti tam, kjer
ima konkurent relativno najve¢ pomanjkljivosti« (Henderson, 1979,
str. 9). V dana$njem konkuren¢nem okolju ni mogoce postaviti splo§no
veljavnega pravila, ki bi vsebovalo navodila o tem, katera strategija
trZenja je najprimernej$a v doloceni situaciji. Mogoce je podati le os-
novna napotila o uporabnih strategijah v dolo¢enih trznih situacijah.

Mnogi avtorji s podro¢ja trzenja menijo, da so strategije trZenja
pogosto izhodis¢e za celotno strategijo podjetja v trzno urejenem gos-
podarstvu, in pri tem med temeljne strategije uvricajo Ansoffove strate-
gije rasti (razvoja), ki izhajajo iz obstojecih oz. novih izdelkov podjetja
za obstojece oz. nove trge (oz. ciljne skupine porabnikov), BCG-matriko
ugotavljanja uspesnosti posameznih izdelkov podjetja s kombinacijo rela-
tivnega trznega deleza, ki ga zavzemajo, in stopnjo rasti trga, na ka-
terem se izdelki pojavljajo, ter GE-matriko, ki je po osnovnem namenu
podobna BcG-matriki, vendar uporablja druga¢ne kategorije.
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12.1 Ansoffova matrika strateske naravnanosti

Ansoffova matrika (slika 64) podjetju omogoca, da analizira svoje ci-
lje trzenja. Cilj trZenja, opredeljen v matriki, ponuja sledece izhodisce:
kje in kako naj podjetje razvija svoje izdelke za kasnejsi uspesen trzni
nastop. Matriko tvorita dve kombinirajoéi se kategoriji. Vertikalna os
ponazarja kategorijo trga, ki ga je z vidika podjetja mogoce dimenzioni-
rati kot obstojeci trg ali kot nov trg. Horizontalna os ponazarja blagovno
skupino izdelkov, ki jih je z vidika podjetja mogoce dimenzionirati kot
obstojece izdelke ali kot nove izdelke.

Situacija 1: Pri strategiji obstojecih izdelkov in pri obstoje¢em trgu
lahko podjetje raste in napreduje na tri nacine: da pri odjemalcih
doseze pogostejse nakupe izdelka, lahko prevzame del kupcev od svo-
jih konkurentov ali pridobi nove odjemalce za svoje izdelke na obsto-
je¢ih trgih — predvsem tiste, ki izdelka sploh $e niso kupili V primeru
prodora na trg mora podjetje oblikovati aktivno politiko svojega trzne-
ga nastopa ter definirati ustrezen trzenjski splet za obstojece izdelke
in obstojece trge.

Situacija 2: V Zelji, da podjetje doseze zadovoljivo rast, se lahko od-
lo¢i za strategijo osvajanja novih trgov z obstoje¢imi izdelki. Dilema
v podjetju je lahko, ali nastopiti globalno (z istim izdelkom na vseh
trgih) ali lokalno, torej za posamezne nove trge razvijati nove izdelke,
prilagojene lokalnim potrebam porabnikov.

Situacija 3: Podjetje zaéne oblikovati strategijo razvoja novih
izdelkov za svoje Ze obstojece trge. Odlocitev je zanj zelo zahtevna, saj
mora ponuditi nekaj novega, kar bo pritegnilo pozornost porabnikov.

Situacija 4: Podjetje se odlo¢i za diverzifikacijo: novi trgi — novi
izdelki. Podjetje v resnici ne pozna nevarnosti, ki obstajajo pri izbiri te
strategije, ali pa je nevarnost na obstojecih trgih tako velika, da novih
trgov ne namerava zadovoljevati zgolj z obstoje¢imi izdelki, ampak
tudi z novimi.

12.2 Porterjev model trznih silnic
Podjetje se mora za svojo konkuren¢nost na trgu ves ¢as mo¢no bori-
ti. Svoje uspesnosti nikakor ne sme prepustiti naklju¢ju, temve¢ mora
oblikovati ustrezno strategijo konkurenénosti.

V ta namen je Porter (1985, str. 5) oblikoval svoj model petih trznih
silnic (slika 65), ki zajema:

+ nevarnost vstopa novih konkurentov,
+ pritisk substitutov,
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Slika 65 Porterjev model petih trznih silnic (prirejeno po Porter, 1985, str. 4)

+ pogajalsko mo¢ kupcev,
+ pogajalsko mo¢ dobaviteljev in
+ tekmovalnost podjetij v panogi.

Vse omenjene silnice konkurenénosti vplivajo na uspesnost in
dobicek podjetja. Mo¢ posamezne silnice je odvisna od mnogih de-
javnikov in izhaja iz panoge dejavnosti (Porter, 1998).

12.2.1 Nevarnost vstopa novih konkurentov

Vsak nov konkurent si zeli pridobiti trzni delez, s svojim vstopom v pa-
nogo pa prinasa povecanje kapacitet in morda tudi uporabo novih vi-
rov. Pogosto se zaradi povec¢anja ponudbe cene zniZajo, stroski pa zvi-
$ajo, kar zmanj$uje donosnost. Mnogi novi konkurenti na trg vstopajo
tudi s pomod¢jo prevzemanja obstojecih podjetij v panogi. Vsekakor pa
se mora nov konkurent zavedati in poznati vstopne ovire. Nevarnost
vstopa novih konkurentov je v veliki meri odvisna od kombinacije
vstopnih ovir in reakcije obstoje¢ih konkurentov. Ce so vstopne ovire
visoke, je nevarnost vstopa novih konkurentov nizka (Porter, 1979, str.
138).
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Porter (1998, str. 7-13) opredeljuje naslednje temeljne vstopne
ovire:

+ Ekonomija obsega najpogosteje pomeni zniZanje cene na enoto
proizvoda ob povelevanju celotnega obsega proizvodnje. S tem
ekonomija obsega ovira vstop novih ponudnikov, saj bi morali Ze
takoj zaceti z velikim obsegom proizvodnje, sicer tezko doseZejo
trzno sprejemljivo ceno in obenem pokrijejo stroske.

+ Diferenciacija izdelkov pomeni identifikacijo uveljavljenih podje-
tij z blagovno znamko, ki ima zveste porabnike. Ponudnik lahko
to zgradi na osnovi uspe$nega preteklega delovanja (oglasevanje,
zvestoba porabnikov, servisne storitve ...). Diferenciacija ustvarja
vstopno oviro novim ponudnikom, ki imajo visoke stroske s pre-
magovanjem zvestobe obstojecih porabnikov.

+ Kapitalske zahteve — visoke zadetne investicije v doseganje konku-
ren¢ne ponudbe novim ponudnikom predstavljajo vstopno oviro,
Se posebej v primeru, kadar gre za tvegane poslovne odlo¢itve ali
raziskave in razvoj, kjer ni zagotovila, da se bo investicija povrnila.

+ StroSek zamenjave dobavitelja za porabnika predstavlja enkra-
ten strosek, s katerim se soodijo vsaki¢, ko Zelijo zamenjati do-
bavitelja. Ce so stroski zamenjave visoki, morajo novi ponudniki
porabnikom ponuditi pomembne izboljsave in visjo dodano ter
uporabno vrednost, da se bodo odlo¢ili za zamenjavo dobavitelja.

+ Dostop do distribucijskih kanalov - vstopno oviro za nove ponu-
dnike pogosto predstavlja tudi Zelja porabnikov po varni distri-
buciji izdelkov. Za dosego tega cilja morajo ponudniki obstojece
distributerje v distribucijskih kanalih prisiliti, da v ponudbo do-
dajo njihove izdelke. To najpogosteje storijo z zniZanjem cen in s
kooperativnimi oglasevalskimi akcijami, kar sicer vpliva na dose-
ganje Zelenega dobic¢ka ponudnika.

+ Stroskovne slabosti, neodvisne od ekonomij obsega — obstojeci
konkurenti imajo precej elementov, ki jih je tezko posnemati ne
glede na dosezeno ekonomijo obsega (dostop do ustreznih cenov-
no ugodnih surovin, lastni$tvo proizvodnih tehnologij, primerne
lokacije, subvencije ...). Do te ovire 3e posebej vodi situacija, v kate-
ri se hitro zmanjsujejo stroski, obenem pa so pomembni lastnistvo
tehnologije in izku$nje, ki jih imajo obstojeéi ponudniki.

+ Vladne politike — kadar se vlada in njeni organi vklju¢ujejo v do-
gajanje na trgu, lahko s svojimi ukrepi ustvarjajo monopolno po-
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nudbo in obenem onemogocajo razvoj konkurence z razli¢nimi
omejitvami ter nadzorom cen in ponudbe na trgu. Mnogi vladni
dard drzavljanom, manj$e onesnaZevanje okolja, standardizacijo
varnosti izdelkov, prepre¢evanje negativnih zdravstvenih vplivov
... Nekateri taksni ukrepi so lahko tudi prikriti in poveéujejo stro-
ke novim ponudnikom, kar predstavlja vstopno oviro.

Vstop novega konkurenta v panogo je tako odvisen od mnogih de-
javnikov, vendar so vzroki v najvedji meri povezani z doseganjem us-
treznega dobicka, ocenjenimi vlaganji in s sprejemljivostjo tveganja za
ponudnika v povezavi z njegovimi prihodnjimi pri¢akovanji (Porter,
1998, str. 14).

12.2.2 Intenzivnost rivalstva med obstojecimi konkurenti

Rivalstvo med obstoje¢imi konkurenti v panogi se kaze v doseZenem
trznem deleZu in razli¢nih taktikah nastopa v panogi. V velini prime-
rov gre za cenovno tekmovanje, aktivnosti oglasevanja, predstavitve
in promocije izdelkov, $iritev obsega dodatnih storitev za porabnike,
podaljanje garancije ipd. Po Porterjevem mnenju (1998, str. 17) do
rivalstva med konkurenti prihaja, ker sku$ajo konkurenti izkoristiti
priloZnosti za izbolj$anje svojega polozaja. Izkori¢anje taksnih priloz-
nosti lahko pomeni poslabsanje polozaja posameznih ponudnikov, ki
ne morejo slediti, zato Porter (1998, str. 18-21) opredeljuje, da na in-
tenzivnost rivalstva v panogi vplivajo naslednji dejavniki:

. Stevil¢nost konkurentov — ¢e je étevilo konkurentov veliko, mno-
gi konkurenti propadejo ali pa zaradi zaostrovanja trznih razmer
i8¢ejo priloznost v drugih panogah, $e posebej kadar Zelijo trzni
vodje »disciplinirati« konkurente. Z zmanj$anjem $tevila konku-
rentov v panogi trzni vodja pogosto prevzame vlogo koordinator-
ja v slednji (npr. s pomo¢jo metode cenovnega vodstva).

« Pocasna rast panoge — to pogosto pomeni tekmovanje za pridobi-
tev trznega deleZa in $iritev konkurenta. To v panogo prinasa pre-
cej nestanovitnosti, kar je z vidika rasti panoge precej slabse kot
hitra rast. Konkurenti morajo zaradi po¢asne rasti vsa razpolozlji-
va finan¢na sredstva in menedZerske vire vlagati v zagotavljanje
Siritve, kar lahko za podjetje predstavlja veliko tveganje.

« Visoki fiksni in/ali skladis¢ni stroski — o njih lahko govorimo, kadar
so skladi$¢a polna zalog, obenem pa so stroski skladis¢enja visoki.
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To ustvarja velik pritisk na vsakega posameznega konkurenta, saj
lahko pomeni zniZanje cen zaradi presezkov ponudbe.
Pomanjkanje diferenciacije ali stroskov zamenjave — ¢e porabniki iz-
delek in/ali spremljajoco storitev zaznajo kot nekaj vsakdanjega,
potem njihova izbira temelji predvsem na ceni in ponujeni stori-
tvi. Tak$no konkuriranje je nepredvidljivo, zato Zelijo ponudniki
svoje izdelke in storitve diferencirati. Diferenciacija pomeni, da
skusa ponudnik svojim porabnikom ponuditi nekaj, ¢esar konku-
renti ne ponujajo ali ne morejo ponuditi. Se pa morajo ponudniki
zavedati, da je del porabnikov zvest blagovni znamki in da jim me-
njava predstavlja stroske.

Povecanje kapacitete zaradi velikih donosov — povelevanje kapacitet
zaradi velikih donosov je pogojeno z ekonomijo obsega, vendar
véasih deluje ravno nasprotno od pri¢akovanega. S povecevanjem
kapacitet se porusi panozno ravnovesje zaradi se§tevka vseh do-
datnih kapacitet, kar vodi do prevelikih kapacitet in posledi¢no
niZanja prodajnih cen. NiZje cene pa ne zagotavljajo veé velikih
donosov.

Razli¢nost konkurentov je mo¢ opaziti v izbiri razli¢nih konkurené-
nih strategij in trznih pristopih posameznih konkurentov, kar iz-
haja iz njihove razli¢nosti glede na poreklo, osebnost, povezave z
okoljem itn. Vse strateske odloéitve so pogojene s temi elementi
in niso enotne za vse konkurente. Idealna strategija, ki bi jo lah-
ko uporabili vsi konkurenti, ne obstaja, kar se vidi predvsem v
pristopih tujih konkurentov (izhajajo iz drugega okolja in imajo
drugacne cilje). Vsak ponudnik si mora zato zastaviti svojo lastno
strategijo.

Visoki strateski vlozki — Ce obstojeli ponudniki v doseganje uspes-
nosti vlagajo preve¢ in pri tem ne sledijo za¢rtani dobi¢konos-
nosti, lahko to v panogi povzro¢i nestabilne razmere.

Visoke izstopne ovire — v bistvu gre za razli¢ne dejavnike ekonom-
ske, strateske in emotivne narave, ki imajo velik vpliv na zadrze-
vanje ponudnika v panogi, $e posebej takrat, kadar ne ustvarja
dobicka. Med pomembne vire izstopnih ovir sodijo oprema, ki
je zelo ozko specializirana in se je ne more prilagoditi za kaksno
drugo dejavnost, visoki fiksni stroski izstopa, strateske povezave
s partnerji v proizvodni verigi, vladne in socialne omejitve, pri ne-
katerih ponudnikih pa tudi emotivne omejitve.
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Dejavniki, ki narekujejo intenzivnost rivalstva, se nenehno
spreminjajo, saj je precej aktivnosti povezanih tudi z Zivljenjskim
ciklom posameznega izdelka in s tehnoloskim razvojem. S staran-
jem panoge se zmanjs$uje rast in povecuje intenzivnost konkurence,
kar povzroé¢i zmanj$anje dobickonosnosti. Vzrok so lahko tudi vsto-
pi novih konkurentov oz. prevzemi obstoje¢ih konkurentov s stra-
ni novih ponudnikov, vendar ima lahko to tudi pozitivne vplive na
konkuren¢nost in izbolj$anje poslovnih strategij (Porter, 1998, str. 22).

12.2.3 Pogajalska moc kupcev

Porabniki imajo mocan vpliv na konkurenénost panoge, predvsem z
zahtevami po vi§ji kakovosti, zniZevanju cen in medsebojnem tekmo-
vanju ponudnikov (Prasnikar in Debeljak, 1998, str. 326). Porter (1998,
str. 24-26) opredeljuje naslednje dejavnike moci porabnikov:

+ Porabniki lahko tvorijo veliko skupino ali kupujejo velike koli¢i-
ne izdelkov, kar ima velik vpliv na celotno prodajo posameznega
ponudnika (nevarnost izgube kupcev, ¢e ponudnik ne sprejme po-
rabnikovih pogojev).

+ Nakup izdelka lahko predstavlja pomemben delez skupnih stro-
$kov porabnika, zato je porabnik selektivnejsi pri izbiri (npr. raz-
like med nakupom 1 kg kruha ali nakupom avtomobila).

+ Kadar gre za izdelke ali storitve, pri katerih med ponudniki sko-
rajda ni diferenciacije oz. so izdelki standardizirani, to pogosto
povzrodi preusmeritev porabnika k cenejsemu ponudniku (ée po-
rabnik ne zazna kak$ne druge koristi, potem kupi najcenejsi iz-
delek).

+ Porabniki imajo vecjo pogajalsko mo¢ v situaciji, kadar so stroski
zamenjave prvotnega izdelka s substitutom nizki.

+ Zelo pomembno vlogo imajo tudi dohodki porabnikov, saj so po-
rabniki z nizkimi dohodki cenovno mnogo obcutljivejsi. Zaradi
tega iS¢ejo izdelke in storitve, ki jih lahko pla¢ajo, kar pomeni, da
morajo biti cenovno ugodnejsi od ostalih ponudnikov na trgu.

+ Kadar govorimo o medpodjetniskem trzi$¢u (B2B), je mozna tudi
vertikalna integracija »nazaj« v proizvodni verigi — porabnik (pod-
jetje) prevzame svojega dobavitelja (podjetje) ter tako postane po-
rabnik in dobavitelj hkrati.

+ V primerih, kadar so izdelki ali storitve pomembni za porabnika
in morda celo predstavljajo velik delez v kon¢ni strukturi stro-
gkov, bo porabnik zagotovo iskal cenovno najugodnej$o ponudbo.
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« Ce imajo porabniki na voljo informacije o trzni ponudbi, povpra-
Sevanju, trznih cenah, stroskovnih pogojih delovanja in ponudbi
dobaviteljev v proizvodni verigi, se njihova pogajalska mo¢ zelo
poveca.

12.2.4 Pritisk substitutov

Substitute lahko opredelimo kot izdelke ali storitve, ki na prvi pogled
delujejo drugaéni, vendar lahko z vidika porabnikovih potreb nadome-
stijo prvotne izdelke ali storitve (Pragnikar in Debeljak, 1998, str. 326).
Substituti vplivajo na dobi¢konosnost panoge, ker omejujejo dvigova-
nje cen podobnim izdelkom in storitvam. Prepoznamo jih z iskanjem
izdelkov, ki opravljajo enako funkcijo kot izdelek, ki ga Zelimo zame-
njati (Porter, 1998, str. 23). Pri tem so najpomembnejsi taksni substi-
tuti, ki so predmet trendov zniZevanja cene, trendov izboljsav ali so
izdelani v panogah, ki omogo¢ajo ustvarjanje visokih dobi¢kov (Porter,
1979, str. 142).

12.2.5 Pogajalska moc dobaviteljev

Kadar gre za redke vire in dobrine, ki jih poseduje majhno $tevilo do-
baviteljev, imajo slednji velik vpliv na delovanje panoge, predvsem z
vidika dvigovanja cen ali zniZevanja kakovosti izdelkov in/ali storitev.
Mo¢ skupine dobaviteljev se lahko kaZe predvsem v naslednjem (Por-
ter, 1979, str. 140-141):

+ Skupino sestavlja manj$e Stevilo dobaviteljev, njihova koncentra-
cija je vi$ja od panoge, v katero prodajajo, obenem pa so porabniki
razprieni, zato imajo dobavitelji velik vpliv na ceno, kakovost in
pogoje prodaje.

+ O posebno veliki mo¢i dobaviteljev lahko govorimo v primerih,
kadar substituti ne obstajajo. Porabniki so prisiljeni kupovati pri
obstojecih dobaviteljih, saj se njihova mo¢ preverja na osnovi tek-
movanja s substituti.

+ Za dobavitelja posamezen porabnik ni pomemben, saj prodaja veé
razli¢nim panogam, pri éemer nobena ne predstavlja pomembnej-
$ega deleza prodaje, kar vodi v vi$jo pogajalsko mo¢ dobavitelja.

+ Izdelki dobavitelja so pomemben (klju¢en) element v porabniko-
vem proizvodnem procesu, zato ima dobavitelj velik vpliv na orga-
nizacijo proizvodnega procesa in kakovost kon¢nega izdelka, kar
poveluje njegovo pogajalsko moé.
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« Ce so dobaviteljevi izdelki mo¢no diferencirani in njihova zame-
njava porabniku predstavlja visoke stroske, se povecuje njegova
pogajalska moc¢.

+ Kadar obstajata moZnost vertikalne integracije dobaviteljske sku-
pine »naprej« po proizvodni verigi in moZnost prevzema porab-
nika, s ¢imer dobavitelj postane hkrati ponudnik in porabnik, je
pogajalska mo¢ dobaviteljev velika.

12.2.6 Ghemawatove dopolnitve Porterjevega modela

Sodobni pristopi k strateskemu trzenju poudarjajo, da mora biti pod-
jetje boljse od konkurentov, ¢e Zeli dosegati izjemno uspesnost. Ker
imajo v sodobni informacijski druzbi tudi drugi konkurenti na voljo
iste informacije, so pomembni trije elementi zagotavljanja konkurené-
nosti (Ghemawat, 1986, str. 53):

+ Inovacije izdelkov — vlaganje v zavarovanje patentov in inovacij ne
ustavi imitatorjev, ki v povpre¢ju naredijo izdelke za dve tretjini
cene patentiranega izdelka in obenem porabijo precej manj ¢asa
za njegov razvoj ter ponudbo na trgu.

* Razvoj in posodobitve proizvodnih procesov — spremembe v razvo-
ju in uvedbi novih procesov je tezko zavarovati, saj se kar 6o do
90 % znanja prenese h konkurentom preko razli¢nih svetovalcev,
ki sodelujejo v procesih uvedbe inkrementalnih izboljsav starih
procesov, obenem pa izvedba proizvodnje kasneje zabrige konku-
ren¢no prednost.

« Trzni pristopi — ker je necenovne aktivnosti precej teZje posnema-
ti, se jim pripisuje ve¢ mo¢i za zagotavljanje konkurené¢ne pred-
nosti. Ve¢ina konkurentov najpogosteje reagira s prilagoditvijo in
spremembo celotnega trZznega pristopa, kar pa zahteva precejsnja
vlaganja. Pogosto so aktivnosti zelo intenzivne in ne prinesejo
vedno Zelenega rezultata.

Podjetje mora zagotavljati taks$ne konkuren¢ne prednosti, ki jih
druga podjetja tezko posnemajo ali pa jih sploh ne morejo ponuditi.
Tak$nim prednostim pravimo ubranljive prednosti (Prasnikar in De-
beljak, 1998, str. 328). Ghemawat (1986, str. 54-57) jih uvrica v tri
sklope:

« Velikost ciljnega trga — nalozba v velikost je trajna, in ¢im vecje je
podjetje, tem manj$a je mo¢ konkurentov, pri ¢emer gre za nas-
lednje mozne temelje:
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+ Ekonomijo velikega obsega najpogosteje predstavljajo velika
globalna podjetja, ki nimajo tezav pri svojem delovanju. Ven-
dar lahko obseg pomeni tudi delovanje na nacionalni, regional-
ni ali celo lokalni ravni — odvisno od dejavnosti.

+ Pomembnost izkusenj/ucenja — opredeljuje velikost skozi ¢a-
sovni okvir, saj so izkusnje dobra nepovratna nalozba, ki omo-
goca znizevanje stroskov, povecuje zanesljivost postopkov in
uspe§nost uvajanja novih izdelkov.

+ Ekonomijo povezanih izdelkov podjetje zagotavlja z aktiv-
nostmi na povezanih trgih. Ce so povezave mocne, se ubran-
ljive prednosti prenasajo tudi na druge trge. Vendar mora biti
podjetje za tak$no delovanje sposobno deliti vire med ve¢ trgov
in obenem zagotavljati fiksne stroske uporabljenih virov.

« Prednostni dostop do virov in porabnikov lahko podjetju omogoca
ubranljivo konkuren¢no prednost, ki ni odvisna od velikosti in iz-
haja iz asimetrije v nalozbah, ki si jih konkurenti tezko privoséijo.
Taks$na prednost izhaja iz dolgoro¢no zagotovljenega dostopa do
virov in porabnikov na osnovi bolj$ih pogojev, kot jih imajo kon-
kurenti. Zagotavljanje konkurené¢ne prednosti je lahko povezano
z lastniskimi pravicami, zavezujo¢imi pogodbami ali s stroski za-
menjave. Med tak$ne elemente sodijo:

+ »know-how« - znanje in informacije, povezane s postopki in
procesi, izkugnje;

+ dejavniki proizvodnje - konkuren¢no prednost predstavlja
samo v primeru, ¢e je ponudba omejena in ¢e ima podjetje do
teh dejavnikov prednostni dostop (vertikalne integracije »nap-
rej« in »nazaj« ter zavezujoce pogodbe);

+ trgi — prednostni dostop do trgov se odraZa tudi v prednost-
nem dostopu do proizvodnih dejavnikov; sicer je dostop do
trgov v manjsi odvisnosti od vertikalne integracije ali pogodb
in odvisnej$i od mehanizmov, nad katerimi ima nadzor podje-
tje samo (ugled, razmerja med partnerji, stroski zamenjave in
komplementarnost izdelkov).

+  Omejevanje prodornosti konkurentov — e podjetje ne more zagoto-
viti neubranljive prednosti v povezavi z velikostjo in dostopom do
virov, pa lahko vpliva in omeji prodornost konkurentov na trgu in
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s tem onemogo¢i posnemanje konkurené¢ne prednosti, kar lahko
doseze z naslednjimi elementi:

12.2.7

Vladne/drzavne intervencije — vklju¢evanje vlade vpliva na
delovanje trga, vendar njeni ukrepi véasih vplivajo na polozaj
konkurentov. Vpliv se najbolj kaze v patentni zakonodaji, za-
konodaji, povezani z zagotavljanjem okoljske sprejemljivosti
proizvodnje in izdelkov, vse pogosteje pa tudi s protimonopol-
no zakonodajo in subvencijami domacim proizvajalcem. Vse to
lahko podjetje uporabi v svoj prid, $e posebej pri pridobivanju
konkuren¢ne prednosti na domacem trzi§¢u.

Obrambne akcije podjetij — v postev pridejo $e posebej v pri-
merih, ko so konkurenti zaradi preteklih nalozb omejeni pri
reagiranju. To je posebej razvidno v primerih, ko imitacije
ogrozajo prihodke podjetij in se slednja zaradi tega odlodijo
za obrambo. S tem inovatorju omogoc¢ijo, da prevzame vodilni
polozaj v panogi. Nalozbe konkurentov v nove zmogljivosti in
zniZevanje cen generirajo obrambne aktivnosti ter s tem ome-
jujejo prodornost konkurentov.

Odgovori z odlogom - neodvisno od tega, da imata lahko dve
podjetji popolnoma enako uéinkovitost, ni nujno, da sta ena-
ko dobro pripravljeni na premik naprej. Podjetje, ki je fleksi-
bilnejse, ra¢una na konkurentove odgovore z odlogom oz. na
obdobje ubranljivosti. Daljsi kot je odlog, vedja je priborjena
prednost podjetja (reakcija na spremembo cene sledi z odlo-
gom nekaj dni, za reakcijo na necenovno konkurenco ali rezul-
tate vlaganj v raziskave in razvoj pa bodo konkurenti morda
potrebovali ve¢ let, medtem ko lahko organizacijske prednosti
trajajo tudi desetletja).

Komplementarno blago kot manjkajoca silnica
Porterjevega modela

Porterjev model petih trznih silnic je zagotovo zelo uporaben model,
s katerim laZje razumemo delovanje trga in reagiranje vseh vpletenih
deleznikov, predvidevamo in opredeljujemo vplive na dobi¢ckonosnost,
odlo¢amo o uporabi razli¢nih trznih strategij, vendar se ga tudi kriti-
zira. Grant (2010) opozarja na zanemarjanje organizacijskega okolja in
nakazuje nujnost podrobnejse analize konkuren¢nosti panoge.

Porter (1998) v svojem modelu substitute opredeljuje kot silnico
konkuren¢nosti, ki znizuje profite konkurentov v panogi. Obenem
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ekonomska teorija predstavlja dva tipa povezav med razli¢nimi izdel-
ki, in sicer substitute ter komplementarne izdelke. Obstoj substitutov
zagotovo vpliva na zniZevanje vrednosti osnovnega izdelka, vendar pa
komplementarno blago povecuje vrednost osnovnega izdelka. Zaradi
tega Grant (2010) v Porterjev model dodaja $e Sesto silnico: komple-
mentarno blago.

Ce se na trgu pojavita dva komplementarna izdelka, bo profit ustvar-
il tisti konkurent, ki je uspel ustvariti mo¢nejsi in trdnej$i konkurenéni
poloZaj na trgu, s ¢imer zmanj$a vrednost, ki si jo je na trgu ustvaril
drugi konkurent. Tak$no prednost si lahko konkurent zagotovi z mo-
nopolnim polozajem, diferenciacijo in zmanj$anjem ponudbe lastne-
ga osnovnega izdelka, vendar se obenem spodbuja konkuren¢nost in
povecevanje proizvodnih kapacitet komplementarnih izdelkov (Grant,
2010).

12.2.8 Danasnja oblika modela trznih silnic za pripravo
konkurencnih strategij

Porterjev model trznih silnic se za analizo panoge najpogosteje upo-
rablja, saj omogoca analizo panoge, v kateri podjetje Ze deluje, in tudi
panoge, v katero Zeli vstopiti. Klju¢ni cilj modela je tako identifikacija
klju¢nih znacilnosti panoge, razmerij mo¢i med konkurenti v slednji
in tudi elementov, ki generirajo njeno dobickonosnost. Cilj analize je
podjetju podati odgovor, kako naj se pozicionira na trgu, da bo najbolje
izkoristilo svoje prednosti, se ubranilo konkurené¢nih silnic v panogi
ter vplivalo na svoj Zeljeni trzni polozaj (Jesovnik in Tiblja$, 2001, str.
98).

Kombinacija omenjenih silnic dolo¢a privlaénost panoge, ki jo me-
rimo kot dolgoroéen donos na vlozen kapital, pri ¢emer se moramo za-
vedati dejstva, da vse panoge nimajo enakega potenciala (Je3ovnik in
Tibljag, 2001, str. 99). Mo¢ in pomembnost posameznih silnic se med
posameznimi panogami razlikujeta, zato za vsako panogo vedno ana-
liziramo vsako silnico posebej, ¢e Zelimo dobiti sliko realnega stanja
privla¢nosti panoge.

Kljub vsemu ima model doloé¢ene pomanjkljivosti. Vsaka posamez-
na silnica, ki smo jo dodali, ima svoj vpliv nanj. Pomembno je, da
posamezne silnice nikoli ne ocenjujemo parcialno, temve¢ vedno v
kontekstu celotnega modela. Informatizacija poslovnih procesov in hi-
trejsi pretok informacij tako med podjetji kot med porabniki sta bist-
vena elementa, ki sta zahtevala dopolnitev modela.
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Pomembno pa je dejstvo, da model ni dokonéen. Vanj smo v kon-
tekstu omenjenih sprememb gospodarskih razmer in druzbenega
okolja vnesli tiste elemente, ki imajo najvedji in najpomembnejsi vpliv
na delovanje posamezne panoge. Z logi¢nim razmisljanjem bo pozo-
ren bralec hitro ugotovil, da bi lahko vanj uvrstili $e mnogo drugih ra-
zli¢nih silnic, vendar bi s tem zmanj$ali njegovo preglednost in poveéa-
li racionalnost izvedbe raziskave.

12.3 Ostali modeli strateskega trzenja
12.3.1 BCG-matrika strateske naravnanosti

Ime matrike BCG prihaja iz naziva Boston Consulting Group, sveto-
valnega podjetja iz Bostona (zDA). BCG-matrika omogoca ugotavljan-
je uspednosti posameznih izdelkov podjetja s kombinacijo relativnega
trznega deleZa na horizontalni osi in stopnje rasti trga (visoka ali niz-
ka) na vertikalni osi. Relativni trzni delez prikazuje delez, ki ga ima
izdelek podjetja, glede na delez, ki ga ima trzni vodja oz. najmoénejsi
konkurent na trgu. Stopnja rasti trga odraza privla¢nost trga strateske
poslovne enote. Shemati¢no je to razvidno na sliki 67.

Pristop BCG opredeljujemo tudi kot izdel¢no portfeljsko analizo, za
katero mora podjetje svoje izdelke razporediti v §tiri skupine:

+ Vprasaji oz. problematiéni otroci: so izdelki z visoko stopnjo rasti
trga (rastole povprasevanje) in nizkim trznim deleZem v primer-
javi z vodilnim izdelkom v tej skupini. To so izdelki, ki so bili pred
kratkim uvedeni na trg, oz. izdelki, ki so Ze dalj ¢asa na trgu in jim
ne uspe dosedi relativno visokega trznega deleza (neperspektivni
izdelki).

RELATIVNI TRZNI DELEZ

visok nizek
< e
(O] vprasaji
£
2  zvezde
- >
7
<
o
<
P
o % psi
© £ krave
" molznice

Slika 66 Pristop Boston Consulting Group (BCG) in glavne strategije (prirejeno
po Kotler, 1998, str. 71)
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Strategija:
« veliko vlaganje v ustvarjanje trZznega deleza,
+ opustitev prodaje ali dejavnosti.

+ Zvezde: so visoko donosni izdelki z izjemno trzno situacijo. To so
izdelki, ki imajo vodilni poloZaj v svoji blagovni skupini na trgu,
dobre moznosti za rast in ustvarjajo zadovoljiv dobi¢ek. Porabniki
takim izdelkom zaupajo in po njih povprasujejo.

Strategija:
« vlaganje v ohranitev in rast trznega deleza,
+ giritev dejavnosti.

+ Krave molznice: izdelki niso ve¢ zanimivi za porabnike, povprase-
vanje po teh izdelkih za¢ne stagnirati oz. upadati.

Strategija:
+ ohranitev trznega deleza in vlaganje presezka denarja v iritev
obstojecega trga ter razvoj novih izdelkov ali dejavnosti.

+ Psi: so izdelki z nizkim relativnim trznim deleZem in nizko trzno
rastjo. Njihov trzni delez upada, prav tako upada dobicek.
Strategija:

+ zmanj$anje vlaganj in postopna ali hitra opustitev prodaje,
+ opustitev prodaje ali dejavnosti.

12.3.2 GE-matrika strateske naravnanosti

Podobna BCG-matriki po osnovnem namenu, vendar z uporabo dru-
gacnih kategorij, je matrika usmerjevalne politike oz. matrika GE (Ge-
neral Electric). Do dolofene mere pomaga podjetjem, ki nimajo na
voljo podatkov o trznem delezu svojih izdelkov in stopnji rasti trga.
Matrika GE uporablja dve kategoriji: poslovno (trzno) mo¢ podjetja (veli-
ka ali majhna), ki jo prikazujemo na horizontalni, ter trzno privlacnost
(atraktivnost), prikazano na vertikalni osi (slika 67). Poslovna (trzna)
mo¢ obsega dejavnike, ki se nanasajo na razlikovalne sposobnosti pod-
jetja, zlasti na kakovost izdelkov, poznavanje trga, raziskave in razvoj,
nizke strogke ipd., medtem ko trzna privlaénost vsebuje dejavnike, kot
so intenzivnost konkurence, vrednost prodaje, strogki vstopa na trg.

Situacija 1: Podjetje si je ustvarilo visoko trzno mo¢, vendar na trgu,
ki je izgubil svojo trzno privla¢nost. S padcem privla¢nosti pada trzni
potencial, saj pada povprasevanje.
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Situacija 2: Najustreznejia situacija za podjetje, v kateri je trzna moé
slednjega usmerjena v privla¢ne trge, in obratno. Privla¢ni trgi vplivajo
na rast trzne modi podjetja na teh trgih.

Situacija 3: Obstajata nizka trzna mo¢ in visoka privla¢nost trga.
Kljub temu da je trzni potencial velik, podjetje ne zna oblikovati svoje
trzne modi, ki je potrebna za uspesnost. Podjetje ima dve moznosti:
iztrziti, kar je v danem trenutku mogoce, ali vlagati sredstva z name-
nom, da ustvari bolj$o konkuren¢no situacijo.

Situacija 4: Obstatjata nizka privla¢nost trga in nizka trzna mo¢
podjetja. Podjetje nima nobenih prednosti pred konkurenco. Odsot-
nost raziskav trga je povzrodila, da ni bilo pravocasnih signalov o trz-
nem dogajanju. Poslovanje podjetja v tej situaciji je opravi¢ljivo, kadar:
dolocen posel poteka zato, da bi podprl donosnejse posle (npr. e izdel-
ki, ki se znajdejo v situaciji 4, pomenijo nujno dopolnilo izdelkov, ki se
uspesdno prodajajo), in ¢e tovrstni izdelki absorbirajo del stroskov, ki bi
jih sicer morali kriti drugi izdelki. Situacija 4 lahko traja le kratek cas.

12.4 Oblikovanje strategij trzenja

Oblikovanje trzenjskih strategij vkljuCuje izbiranje in preudevanje
trgov ter razvijanje trzenjskega spleta za ciljne trge. Pri oblikovanju in
udejanjanju strategij trZzenja v podjetju je treba razlikovati med (Rado-
nji¢ in Ir8i¢, 2011, str. 361):

+ generi¢nimi strategijami,

+ temeljnimi strategijami (katerih izhodis¢e so strategije rasti in

razvoja podjetja),

+ instrumentalnimi strategijami.

Generitno strategijo je mogole uporabiti generalno, ne glede na
panogo, tip podjetja, velikost ipd. Na podro¢ju trzenja ni smiselno
uporabljati le ene generi¢ne strategije, ampak kombinirati generi¢ne
strategije, ki morajo biti med seboj usklajene. V nadaljevanju predstav-

250



Genericne strategije trzenja | 12.5

ljamo tri klju¢ne generi¢ne strategije, ki izhajajo iz Porterjevega pris-
topa: strategijo nizkih stroskov, strategijo razlikovanja (diferenciacije) in
strategijo osredotocenja (koncentracije).

Izhodi$ce za izbiranje in klasificiranje temeljnih strategij trzenja so t.
i. strategije rasti in razvoja podjetja, pri katerih je pomembno razlikovati
mozne smeri, v katere se lahko razvija podjetje (najpogosteje upora-
bljamo Ansoffovo matriko izdelek/trg), in mozne metode, s katerimi
lahko podjetje doseZe izbrano smer razvoja (npr. lasten razvoj, akvizici-
ja ipd.). Nekateri med temeljne strategije trZzenja uvrscajo tudi strate-
gije, ki jih drugi avtorji uvriéajo med generi¢ne strategije poslovnih
podrodij (angl. business strategy) ali med strategije rasti in razvoja, zato
splosno sprejeta klasifikacija temeljnih strategij trZzenja ne obstaja.

Temeljne strategije trzenja vsebujejo na¢ine doseganja konkuren¢nih
prednosti, skozi ¢as so konsistentne in zastavljene tako, da omogoéa-
jo predvidevanja, njihovi objekti pa so posamezne strate§ko-poslovne
enote (SPE), ciljni trgi, izdel¢no-trzne kombinacije ali celoten asorti-
ment podjetja. Pri tem je pomembno poznavanje razli¢nih tipov strate-
gij, izmed katerih bo podjetje izbralo sebi primerno strategijo oz. bo na
osnovi moznosti oblikovalo novo. S poznavanjem moznih strategij pa
ni mi§ljeno le poznavanje naziva strategije, temve¢ predvsem pozna-
vanje njene vsebine, znaédilnosti in primernosti za interne danosti
podjetja ter pogojev v njegovem oZjem in $ir§em zunanjem okolju. V
nadaljnjih razdelkih opisujemo razli¢ne tipe temeljnih strategij trzenja
po najpogosteje uporabljenih kriterijih.

Na posamezne izdelke oz. izdel¢ne skupine se nanasajo instrumen-
talne strategije trzenja (npr. strategije izdelka, strategije cen in pogojev
menjave, strategije distribucije, strategije trznega komuniciranja), ki
sooblikujejo celoto, kar obi¢ajno razumemo kot trzenjski splet.

12.5 Genericne strategije trzenja

Izhodis¢e za preucevanje generi¢nih strategij je t. i. Porterjev model
generi¢nih strategij (Porter, 1980), ki razlikuje naslednje osnovne sku-
pine generi¢nih strategij: strategijo nizkih stroskov (oz. strategijo vodstva
v stroskih), strategijo razlikovanja (diferenciacije), strategijo osredotolanja
(koncentracije) in strategijo osredotolanja na razlicnost. Klju¢ne alterna-
tive Porterjevim generi¢nim strategijam prikazuje slika 68.

Strategija nizkih stroskov oz. vodenja v stroskovni ulinkovitosti je
znactilna za podjetja, ki si prizadevajo premagati konkurenco in pri-
dobiti visok trzni delez s pomo¢jo nizkih stroskov proizvodnje in dis-
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tribucije ter posledi¢no nizjih prodajnih cen. Podjetja, ki se odlocijo
za to strategijo, na svojih trznih segmentih nastopajo z enotnim oz.
standardnim trzenjskim spletom. Tudi znacilnosti njihovih proiz-
vodov se ne spreminjajo pogosto. Njihova nevarnost so konkurenti,
ki uvajajo strategijo diferenciacije (izbolj$evanje znadilnosti in kako-
vosti izdelkov). V takih okoli¢inah mora podjetje konkurenéno pred-
nost iskati v zniZevanju trznih cen, kar je dolgoro¢no negativno, zato
tezko ohranja vodilni polozaj na trgu. Osnovni cilj strategije doseganja
in vzdrZevanja nizkih stroskov poslovanja je v posledi¢nem dosegan-
ju konkurené¢ne prodajne oz. nabavne cene. Ceprav je cenovna oblika
konkuriranja sama po sebi v pogojih omejene konkurence na dolgi rok
neucinkovita, pa je lahko u¢inkovita in uspesna strateska odlo¢itev v
povezavi z drugimi necenovnimi oblikami konkuriranja.

Kljub temu velja opozoriti, da lahko udejanjanje strategije nizkih
stroskov najmoc¢nejsih konkurentov na dolo¢enem trgu, ki povzroca
pritisk na zniZzanje cen, posledi¢no vpliva na znizevanje ravni dobicka v
doloc¢eni dejavnosti in s tem na zmanj$evanje atraktivnosti dolo¢enega
trga.

Strategijo razlikovanja (diferenciacije) sestavljajo nalini in sreds-
tva, s katerimi podjetje svojo trzenjsko ponudbo razlikuje od ponud-
be konkurentov, in sicer na nacin, ki predstavlja vrednost za ciljno
skupino porabnikov. Slabost te strategije so lahko veliki strogki (npr.
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izdelave, skladi$¢enja), zato morajo podjetja nenehno iskati priloznos-
ti za zniZevanje le-teh. Ce strnemo ugotovitve, ki jih navajata Aaker
(2001, str. 155-157) in Kotler (1998, str. 293), je mogoce povzeti, da
mora imeti uspedna strategija razlikovanja naslednje znacilnosti:

+ zrazlikovanjem mora generirati in zagotavljati zaznano vrednost
za porabnika, ki mora biti hkrati dovolj razlo¢evalna,

+ biti mora taka, da jo konkurenti tezko posnemajo,

+ temeljiti mora na strate$kem in uéinkovitem informacijskem sis-
temu v podjetju,

+ temeljiti mora na globalnem razmisljanju,

+ naravnana mora biti na porabnike in temeljiti na poznavanju le-teh,

+ porabniku mora zagotavljati zanesljive izdelke z enostavno
dostopnostjo ter po ugodnih cenah,

+ temeljiti mora na vodilnem poloZaju podjetja na podro¢ju dolo-
¢enega izdelka, tako da ob vsakem ¢asu omogoca ponudbo izbolj-
$anih izdelkov, ki imajo za porabnika veéjo koristnost od konku-
rené¢nih izdelkov.

To, kar podjetje ponuja in predstavlja kot celovito trzenjsko ponud-
bo, ni zgolj izdelek, temve¢ celoten trzenjski splet (izdelek, pogoji
menjave, distribucija in trZno komuniciranje), skupaj s celostnimi ses-
tavinami podjetja (kulturo, zaposlenimi, blagovno znamko, identiteto
ipd.), ¢eprav so pri strategiji razlikovanja ti elementi med seboj pre-
pleteni. To pa pomeni, da strategija razlikovanja ni omejena zgolj na
razlikovanje izdelka, temvel posledi¢no vkljucuje tudi razlikovanje
ostalih sestavin delovanja podjetja. Glavni dejavniki razlikovanja pri
izdelku so znacilnosti izdelka, njegovo delovanje, ustreznost, trajnost,
zanesljivost, popravljivost, slog in oblikovanje, poprodajne storitve in
svetovanje ter ustreznost glede na standarde.

Strategija osredotocenja podjetju omogoca, da se izogne ve¢jim in
mo¢énej$im konkurentom, ki razpolagajo z ve¢ premozenja in so na trgu
zato manj ranljivi. Bistvo taksne strategije je, da se podjetje specializira
v svojem trzenjskem nastopu na trgu. Osnova za specializacijo je lahko
katera koli izmed dimenzij trga: dimenzija ciljnih skupin porabnikov,
dimenzija potreb ali dimenzija na¢inov zadovoljevanja potreb (po
izdelku). Podjetje nato znotraj izbrane dimenzije trga svoje trzenjske
aktivnosti osredotoli na specificen trzni segment. Strategijo osredotolen-
ja v literaturi zasledimo med temeljnimi strategijami trZenja tudi kot
strategijo iskalcev trznih vrzeli (trznih nis).
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Pogosto se podjetje odlo¢i, da bo oskrbovalo ¢isto doloéen in speci-
ficen trzni segment ali del trga oz. specifi¢no ciljno skupino porab-
nikov, ki zahteva visoko kakovost izdelka in je cenovno manj obcut-
ljiva. Z osredotoéenostjo lahko podjetje izboljuje svoj konkurenéni
poloZaj na trgu in se izogne neposrednim napadom konkurentov, kajti
za tak$ne napade na¢eloma nima dovolj razpolozljivih resursov, to pa
pomeni, da bi bile njegove strategije hitro oslabljene, neu¢inkovite in
dolgoroéno neuspesne.

Idealni segment (trzna vrzel) znotraj posamezne dimenzije trga,
na katerega se podjetje osredotoci, mora izpolnjevati naslednje pogoje
(Kotler, 1998, str. 404):

+ biti mora dovolj velik, da je donosen;
+ obstajati mora moznost za njegovo nadaljnjo rast;
« za glavne konkurente mora biti nezanimiv.

12.5.1 Temeljne strategije trzenja

Potem ko je podjetje opredelilo zase najprimernej$o strategijo rasti in
razvoja, mora sprejeti odlocitve o temeljnih strategijah trzenja, ki jih
bo uporabljalo za uspe$no poslovanje in doseganje konkuren¢ne pred-
nosti. Temeljne strategije trZzenja so torej nacini doseganja temeljnih
ciljev trzenja z uporabo razpolozljivih resursov podjetja, katerih objekt
je trg, izdel¢no-trZzna kombinacija ali celoten asortiment podjetja.

Oblikovanje strategij trzenja vkljucuje izbiranje in preuéevanje cilj-
nih trgov in razvijanje trzenjskega spleta za izbrane trge. Pri tem je
izbira trzenjske strategije odvisna od vloge, ki jo ima podjetje na cilj-
nem trgu. Ta je lahko ali vodilna ali pa je to vloga izzivalca, sledilca ali
zapolnjevalca trznih vrzeli. Primer domnevne sestave trga prikazuje
slika 69.

Najvedji delez, 40 % trga, je v domeni podjetja z vodilno vlogo na
trgu. Drugih 30 % je v domeni izzivalca, podjetja v vzponu, ki se vztraj-

Trinivodja ®Izzivalec

W Sledilec B Zapolnjevalec  glika 69 Domnevna sestava trga
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Preglednica 17 Primer klasifikacije temeljnih strategij trzenja (marketinga)

Vrsta temeljne strategije marketinga/trzenja

(1) Strategije trznega obsega: obseg opise domeno aktivnosti organizacije z vidika
dimenzij trga - ciljnih skupin, potreb ciljnih skupin oz. funkcij izdelkov in na¢inov
zadovoljevanja potreb; o dirokem obsegu aktivnosti organizacije govorimo tedaj, ko
organizacija izvaja strategijo, pri kateri svoje marketinske aktivnosti usmerja v vse
segmente ciljnih skupin, zadovoljuje veliko razli¢nih potreb ciljnih skupin in menjuje
girok asortiment izdelkov; o ozkem obsegu aktivnosti organizacije govorimo tedaj, ko
organizacija izvaja strategijo, pri kateri svoje trzne aktivnosti usmerja v enega ali ve¢
manjsih segmentov ciljnih skupin, zadovoljuje eno ali nekaj razli¢nih potreb ciljnih
skupin ali pa menjuje ozek asortiment izdelkov.

(2) Strategije diferenciacije segmentov odjemalcev: o strategiji nediferenciranega
marketinga govorimo tedaj, ko organizacija uporablja isti marketinski splet aktivnos-
ti v vseh glavnih segmentih, medtem ko o strategiji diferenciranega marketinga
govorimo, ko organizacija uporablja razli¢ne marketingke splete aktivnosti v razli¢nih
segmentih.

(3) Strategije geografskih trgov: ko organizacija marketinske napore osredotoa na ozjo
in neposredno sose§¢ino, govorimo o strategiji lokalnega trga; kadar organizacija
svoje delovanje razsiri v nekaj mestih ali po vsej regiji, govorimo o strategiji regional-
nega trga; o strategiji nacionalnega trga govorimo, ko je delovanje razsirjeno znotraj
drzavnih meja, medtem ko o strategiji mednarodnega trga govorimo, ko organizacija
svoje marketingke aktivnosti razdiri na obmo¢je zunaj meja.

(4) Strategije vedenja na trgu: so v resnici strategije marketinskega boja na trgih; o ofen-
zivni (napadalni) strategiji govorimo tedaj, ko organizacija skusa povecati trzni delez,
obseg vrednostne in koli¢inske menjave, pridobivati nove odjemalce, prevzemati
odjemalce konkurentom, doseti trzno prevlado; o defenzivni (obrambni) strategiji
govorimo tedaj, ko organizacija brani svoj poloZaj na trgu, skusa prepretiti upadanje
trznih deleZev in zmanj$evanje menjave ali odhajanje odjemalcev h konkurentom.

(5) Strategija trznega simuliranja: kadar skusa organizacija na trgu uporabiti necenovna
konkurent¢na orozja in dosegati predvsem ugodno podobo svojih znamk, govorimo
o preferentni strategiji (strategiji znamk), medtem ko tak$en nastop organizacije, ki
uporablja predvsem obliko cenovnega konkuriranja (majhen dobi¢ek na enoto izdelka
- velike koli¢ine), imenujemo strategija cene - koli¢ine (diskontna strategija).

(6) Strategije glede na polozaj, ki ga zavzema organizacija na trgu: strategije vodilnih
organizacij na trgu (povelevanje povpraevanja na celotnem trgu, varovanje trznega
deleza, vecanje trznega deleza), strategije trznih izzivalcev (npr. strategija nizje cene,
strategija cenenih izdelkov, strategija prestiznih izdelkov, strategija ve¢je izbire izdel-
ka, strategija boljsih storitev, strategija novosti v distribuciji, strategija intenzivnega
oglagevanja in pospesevanja prodaje ipd.), strategija trznih zasledovalcev (strategije
ponarejevanja, strategije posnemanja konkurenta, strategije prilagajanja).

(7) Strategije, usmerjene v doseganje dolgoro¢nega zadovoljstva in zvestobe odjemal-
cev: strategije iskanja in ohranjanja obstoje¢ih odjemalcev, strategije razvijanja
odjemalcev, strategije povecevanja dobi¢konosnosti obstoje¢ih odjemalcev, strategije
povelevanja stopnje zvestobe odjemalcev ipd.

(8) Strategije povecevanja vrednosti za odjemalce: strategije edinstvene kakovosti
izdelka, strategije obvladovanja procesov, povezanih z izdelkom in njegovo ponudbo
odjemalcem, strategije edinstvene odzivnosti ipd.

(9) Strategije, usmerjene v dobi¢konosno rast organizacije: strategije za povecanje trzne-
ga povprasevanja, strategije poveéevanja trznega deleza, strategije poveéevanja pri-
hodka na odjemalca, strategije znizevanja variabilnih strogkov, strategije povecevanja
marketingke u¢inkovitosti.

Povzeto po Irsi¢ idr. (2016, str. 96—97).
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no bori za vedji trzni delez. 20-odstotni trzni deleZ je v domeni sledilca,
prav tako podjetja v vzponu, ki hoce obdrZati svoj trzni delez brez pos-
ledic. Preostalih 10 % je v domeni zapolnjevalcev vrzeli. To so podjetja,
ki zadovoljujejo majhne trZzne segmente, kjer velika podjetja niso pri-
sotna. Obstaja ve¢ klasifikacij temeljnih strategij trZzenja (marketinga).

V dana$njem konkuren¢nem okolju ni mogoce postaviti splosno
veljavnega pravila, ki bi vsebovalo navodila o tem, katera strategija
trzenja je najprimernej$a v doloceni situaciji. Obstaja ve¢ nevarnosti,
¢e se podjetje odlodi le za eno izmed razpolozljivih strategij trzenja v
njeni »Cisti« obliki in zanemari oz. ne sprejme odloditev glede ostalih
alternativ. V takem primeru namre¢ daje preve¢ poudarka enemu ele-
mentu znotraj celovitega trzenja. Zato zagovarjamo stalisée, da naj si
podjetje izdela celovit pregled razpolozljivih strategij, spoznava njiho-
vo primernost, konsistentnost in uresnicljivost ter izbere kombinacijo
strategij trZenja, ki jo lahko imenujemo strategija trZenja nasega pod-
jetja.

V nadaljevanju bomo obravnavali razli¢ne trzne strategije glede na
poloZaj oz. vlogo, ki jo zavzema podjetje na trgu. Podjetje ima lahko vodil-
no vlogo, vlogo izzivalca, sledilca (posnemovalca) ali zapolnjevalca vrzel.

12.5.2 Strategije trzenja vodilnih podjetij na trgu
Mnogo panog ima po eno podjetje, ki je priznano kot vodilno in ima na
trgu najvedji trzni delez. Obi¢ajno ima v primerjavi z drugimi podjetji
vodilno vlogo pri spreminjanju cen, uvajanju novih izdelkov, distribu-
cijski mreZi in intenzivnosti trznega komuniciranja. Vodilno podjetje
je orientacijska toc¢ka za konkurente. Zanje je tak$no podjetje vredno
izziva, posnemanja ali izogibanja. Najbolj znana in vodilna svetovna
podjetja/blagovne znambke, ki zasedajo vodilni polozaj v svoji blagovni
skupini, so npr.: Apple, Google, Coca-Cola, McDonald's, 1BM, Micro-
soft, AT&T.

Med nevarnostmi, ki pretijo vodilnim podjetjem, so prav gotovo
predvsem naslednje:

+ izzivaldi in zasledovalci Zelijo izkoristiti njihove pomanjkljivosti,

+ konkurenéno podjetje se pojavi z boljim izdelkom in prizadene
vodilni izdelek,

+ vodilna podjetja so pogosto zelo velika, toga, tezje se prilagajajo
spremembam v okolju in pogosto tudi navzven delujejo relativno
zastarelo v primerjavi z manj$imi, fleksibilnimi, hitro rastoéimi in
smodernimi« podjetji.
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Klju¢ne strategije trzenja, ki bodo omogocale ohranjanje vodil-
nega polozaja takih podjetij, so naslednje: strategija povelevanja pov-
prasevanja na celotnem trgu (tj. razsiritev celotnega trga), strategija
varovanja trznega deleZa in strategija rasti trznega deleZa. V nadaljevanju
opisujemo njihove znatilnosti.

Prevladujoce podjetje po navadi najvel pridobi, ko se trg $iri. Vodil-
no podjetje na trgu mora iskati nove uporabnike, novo uporabo in ve¢-
jo uporabo svojih izdelkov. Nove porabnike lahko pois¢e na tri naéine:

+ s trznim prodorom, ko poskusa na obstoje¢em trgu potencialne po-
rabnike prepricati za doloéen izdelek, da postanejo dejanski po-
rabniki, oz. vplivati na to, da obstoje¢i porabniki konkuren¢nih
izdelkov postanejo porabniki izdelkov vodilnega podjetja;

« sstrategijo iskanja novih trgov za obstojeciizdelek (nove ciljne skupi-
ne, novi geografski trgi) — trge lahko razsirimo tudi z odkrivanjem
in s pospe$evanjem nove uporabe izdelka;

+ tretja strategija je prepricati porabnike, da ob eni priloznosti upo-
rabijo vedjo koli¢ino izdelka.

Ko si prevladujo¢e podjetje prizadeva, da bi razsirilo velikost ce-
lotnega trga, mora svojo sedanjo dejavnost neprestano braniti pred
napadi konkurentov. Stalno odkrivanje novih izdelkov je najboljsa
obramba. Vodilno podjetje se najveckrat noce zadovoljiti z obstoje¢im
stanjem, zato nenehno razvija nove izdelke, i§¢e ucinkovitej$o dis-
tribucijo in zmanj8uje stroSke. Cilj obrambne strategije je zmanj$ati
verjetnost napada, usmeriti napade k manj ogrozenim podro¢jem in
zmanj$ati njihovo mo¢.

Varovanje trznega deleZa: Znana primera varovanja trznega
deleza sta Apple, ki se mora nenehno varovati pred Samsun-
gom na podrodju pametnih telefonov, ter Nike, ki si trzni de-
leZ deli in brani pred Adidasom v segmentu $portne opreme.

Vodilno podjetje lahko uporabi naslednje strategije s ciljem varovan-
ja trznega deleza (slika 70):

+ Obramba poloZaja. Najosnovnej$a zamisel obrambe je, da svoje
ozemlje obdamo z utrdbo, ki je ni mogoce zavzeti. Zgolj obramba
lastnega sedanjega polozaja ali izdelkov vendarle pomeni »kratko-
vidnost« trzenja.
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. Slika 70
5) Mobilna .
objamba Obrambne strategije

/ \ (prirejeno po Kotler,
1998, str. 388)

Obramba polozaja: Podjetje Nestlé, kot eno vodilnih prehram-
benih podjetij na svetu, ne ostaja le pri klasi¢nih izdelkih,
temvel se $iri tudi na segment zdrave prehrane, rastlinskih
alternativ in funkcionalnih zivil (npr. vitaminski dodatki, li-
nije »health science«). S tem ne brani le svojih tradicionalnih
blagovnih znamk (npr. Nescafé, Maggi), ampak tudi prilagaja
ponudbo novim trendom in kupcem, kar predstavlja aktiven
nacin obrambe trZznega poloZaja pred novimi, hitro rasto¢imi
podjetji v prehranskem sektorju.

Obrambne strategije:

+ Boéna obramba. Kot naju¢inkovitejda bo¢na obramba se izkaze
predvsem kontinuirano razsirjanje in krepitev ponudbe izdelkov
podjetja s povelevanjem intenzivnosti prisotnosti v distribucij-
skih kanalih.

+ Preventivna obramba. Obrambni manever je u¢inkovitejsi, ¢e napa-
demo sovraznika, preden nas napade on. Namen taksnih strategij,
s katerimi na trgu povzrofamo stalno napetost, je imeti »vajeti«
v rokah ves ¢as in konkurenta drzati v obrambni pripravljenosti.
Véasih ima preventivni napad tudi psihologki znaéaj, ko vodilno
podjetje na trg poslje signale trZenja (npr. obéasne informacije o
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nameravanem znizanju cen ali skoraj$nji uvedbi novega izdelka
na trg), da bi konkurente odvrnilo od napada.

+ Obramba v obliki protinapada. V veéini primerov vodilna podjetja
na trgu na napad odgovorijo s protinapadom, ker pa¢ ne more-
jo samo pasivno opazovati, kako nasprotnik zniZuje cene, izvaja
bliskovite promocijske napade, izboljduje izdelek ali pa vdre na
njihovo prodajno obmo¢je. Vodilno podjetje lahko izbira med cel-
nim spopadom z napadalcem, bo¢nim manevrom ali pa kleg¢nim
napadom, s katerim nasprotnika odreze od njegovega jedra.

+ Mobilna obramba. Mobilna obramba za branilca pomeni ve¢ kot le
bojevito obrambo lastnega obmoéja. Vodilno podjetje se razsiri na
nova obmo¢ja, ki mu lahko sluzijo kot prihodnji centri za obram-
bo in napad. Ti premiki mu pomagajo vzpostaviti stratesko $irino
in mu omogocijo, da se ubrani pred napadi in tudi vra¢a udarce.

+ Obramba s kréenjem (strateski umik). Velika podjetja v¢asih ugoto-
vijo, da vsega svojega obmodja ne morejo ve¢ ucinkovito brani-
ti. Najboljsa re$itev v takem primeru je nalrtovano kréenje (tudi
strate$ki umik). Na¢rtovano kréenje ne pomeni zapuséanja trga,
temvec prej opustitev §ibkej$ih obmo¢ij in preusmeritev sredstev
k mo¢nejsim.

Vodilna podjetja pogosto povecujejo svojo donosnost in izboljsu-
jejo svoj konkurenéni poloZaj s povelevanjem trznega deleza. Vendar
pa vedji trzni delez donosnosti ne povecuje samodejno, saj so lahko
stroski obvladovanja tak$nega deleZa mnogo visji kot prihodki. Zato
vodilno podjetje ve¢ pozornosti namenja razsirjanju trga kot boju za
povecanje trznega deleZa na obstoje¢em trgu.

Vodilna podjetja na trgu so se iz izkusenj naucila, kako optimal-
no kombinirati strategijo razsiritve za celotni trg, strategijo obrambe
sedanjega trznega deleza in strategijo donosnega povecevanja (rasti)
trznega deleZa. Zelo iznajdljiva se najbolje zavarujejo tako, da ne dela-
jo napak in ne puséajo nezavarovanih mest, ki bi jih konkurenti lahko
napadli.

Podjetja, ki na trgu zasedajo drugo, tretje ali $e niZje mesto, lahko
imenujemo vzpenjajola se podjetja, ki lahko osvojijo enega od dveh
polozajev. Napadejo lahko vodilno podjetje ali druga konkuren¢na pod-
jetja v borbi za vedji trzni delez (izzivalci trga) ali pa sodelujejo in ne
povzrocajo motenj (zasledovalci na trgu). Strategije napada z vidika vo-
jaskih strategov, uporabljene v trznem boju izzivalcev, prikazuje slika 71.
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E

boju izzivalcev (Kotler, 1998, str. 395—401):

Celni napad. Napadalec ¢elni napad izvede takrat, ko vse svoje sile
usmeri naravnanost v nasprotnika. Napada predvsem nasprotni-
kove dobre strani, ne pa njegovih slabosti.

Boc¢ni napad lahko poteka v dveh strateskih smereh — geograf-
ski in segmentni. Z geografskim napadom se napadalec usmeri
v nasprotnikova Sibkejsa geografska obmodja, pri segmentnem
napadu pa mora napadalec odkrivati potrebe trga, ki jih vodilno
podjetje (nasprotnik) $e ne zadovoljuje.

Obkolitev. Manever obkoljevanja je poskus, kako z bliskovitim na-
padom osvojiti velik kos sovraznikovega teritorija. Obkolitev po-
meni delovanje sil na ve¢ poljih, tako da mora nasprotnik hkrati
braniti svojo sprednjo bojno érto, boke in zaledje.

Izogibanje. To je eden od najposrednejsih napadov. Sovraznika
obidemo in napademo laZje trge z namenom, da si pove¢amo opo-
ris¢e. Ta strategija pozna tri pristope: uvedbo nesorodnih izdel-
kov, vstop na nove geografske trge in preskakovanje v nove teh-
nologije, da bi izpodrinili obstojece izdelke.

Omeniti velja Se gverilski napad. To moZnost imajo na voljo pred-
vsem manjsi napadalci trga s premalo kapitala. Gverilsko bojeva-
nje je pravzaprav ve¢ manjsih, prekinjenih napadov na razli¢na
nasprotnikova obmod¢ja z namenom, da ga vznemirimo in da si
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morda na kraju zagotovimo stalno oporisce. Gverilski napadalec
uporablja konvencionalna in nekonvencionalna sredstva, kot so
npr. selektivno zniZzevanje cen, mo¢ni, bliskoviti promocijski na-
padi ipd. Osnovni namen te strategije je usmeriti napad na neko
ozko podrogje.

Poleg doslej omenjenih petih klju¢nih strategij izzivalcev pa so
takim podjetjem na voljo $e $tevilne posebne napadalne strategije:

« Strategija nizje cene. Ce hotemo, da bo ta strategija uc¢inkovita,
morajo biti izpolnjeni trije pogoji: izzivalec mora porabnika prep-
ricati, da so njegovi izdelki primerljivi s konkurené¢nimi, porabnik
mora biti dovzeten za razlike v cenah (visoka cenovna elasti¢nost
povpradevanja) in mora biti brez slabe vesti pripravljen obrniti
hrbet svojim sedanjim dobaviteljem, vodja trga pa nikakor ne sme
znizati cen kljub napadu konkurenta.

« Strategija cenenih izdelkov. Porabniku ponudimo povprecen ali pa
nizkokakovosten izdelek po veliko niZji ceni. Ta strategija je uéin-
kovita pri dovolj velikem segmentu porabnikov, ki jih zanima le
cena. Izzivalci, ki se uveljavijo le s to strategijo, seveda lahko kon-
kurenta napadejo s »cenenimi izdelkic, ki imajo celo nizje cene kot
oni. Za obrambo lahko poskusajo kakovost v dolo¢enem primer-
nem ¢asu celo izboljati.

+ Strategija prestiznih izdelkov. Izzivalec lahko na trg uvede izdelek
vigje kakovosti in postavi vigjo ceno kot vodilno podjetje. Dolo-
Cena podjetja s prestiznimi izdelki dajo kasneje na trg Se enake
izdelke z niZjimi cenami.

« Strategija velje izbire izdelka. Izzivalec napade vodilno podjetje
tako, da na trg uvede ve¢jo izbiro izdelkov za porabnike.

« Strategija izuma izdelka. Izzivalec za napad na vodilno podjetje
uporabi tudi izum novega izdelka.

« Strategija boljsih storitev. Izzivalec porabniku ponudi nove ali bolj-
Se storitve.

« Strategija novosti v distribuciji. Izzivalec lahko odkrije ali razvije
nov distribucijski kanal.

« Strategija zmanjsevanja stroskov proizvodnje. 1zzivalec lahko doseze
niZje proizvodne stro$ke kot njegov konkurent npr. z u¢inkovitej-
$im nabavljanjem, niZjimi strogki dela in modernej$o proizvodno
opremo. Podjetje lahko svoje nizZje stroske izkoristi za agresivnej-
e oblikovanje cen, ker si hoce izboriti svoj delez na trgu.
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« Strategija intenzivnega oglasevanja in pospesevanja menjave. Neka-
teri izzivalci vodilna podjetja napadejo s povecanjem sredstev za
trzno komuniciranje in pospe$evanje prodaje.

Mnoga vzpenjajoca se podjetja se raje odlo¢ijo, da bodo vodilnemu
podjetju sledila, kot pa da bi ga izzivala. Vodilna podjetja se upirajo
prizadevanju konkurenta, da bi privabil njegove porabnike. Obstajajo
tri splogne strategije zasledovalcev (Kotler, 1998, str. 401-402):

+ Ponarejevalec. Ponarejevalec oponasa vodilno podjetje oz. njegove
izdelke, distribucijo, trzno komuniciranje ipd. Nicesar ne izpelje
samostojno, temve¢ kot zajedavec Zivi na ra¢un naloZb vodilne-
ga na trgu. V najskrajnejsi obliki gre za ponarejevalca, ki izdeluje
»ponaredke« vodilnega izdelka.

Ponarejanje: Podjetje Nike se pogosto sooca s teZavami pona-
rejanja $portne obutve in oblacil, zlasti na azijskih trgih. Velik
delez ponaredkov krozi preko spletnih platform in trZnic, zato
Nike intenzivno vlaga v zas¢ito intelektualne lastnine, sode-
lovanje s carinskimi organi in ozave$¢anje potrosnikov o razli-
kah med originalnimi ter ponarejenimi izdelki.

+ Posnemovalec. Posnemovalec v dolo¢enih stvareh posnema vodil-
no podjetje, od njega pa se razlikuje npr. v embaliranju izdelkov,
oglaSevanju, cenovni strategiji ipd. Vodilnih podjetij posnemova-
lec ne moti, ¢e jih ta z vso mo¢jo ne napade. Vodilnemu podjetju
vcasih celo »pomagax, da se izogne odgovornosti za monopoliza-
cijo.

+ Prilagojevalec. Prilagojevalec vzame izdelek vodilnega podjetja in
ga priredi, veckrat pa tudi izboljsa. Pogostokrat se odlo¢i za pro-
dajo izdelka na drugih trgih, da se izogne neposrednemu sre¢anju
z vodilnim podjetjem. Po navadi se prilagojevalec pocasi razvije v
izzivalca.

Izzivalec svoj trzni delez redko izboljsa samo z eno strategijo.
Njegov uspeh je odvisen od kombinacije nacel z namenom, da v doloce-
nem obdobju izbolj$a svoj polozaj.
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12.5.3 Strategije trzenja zapolnjevalcev vrzeli na trgu

Namesto da prevzame vlogo sledilca na velikem trgu, lahko podjetje
postane vodilno na majhnem trgu ali pri zapolnjevanju majhne vrzeli.
Manj$a podjetja se po navadi izogibajo tekmovanju z velikimi in cilja-
jo na majhne trge, ki so za velika podjetja manj pomembni ali sploh
nepomembni. Manj$a podjetja so praviloma strokovnjaki za doloc¢ene
specialne izdelke koné¢ne porabe, ki so namenjeni posebnim porabni-
kom, za dolo¢eno geografsko obmod¢je, za posebne namene. Podro¢ja
delovanja zapolnjevalcev vrzeli so: iskanje trznih vrzeli s specializirano
ponudbo, iskanje novih trznih vrzeli, ker lahko posamezna vrzel hitro
oslabi, in obramba vrzeli z vec¢kratnim zapolnjevanjem in razvijanjem
modi v dveh ali ve¢ vrzelih. Temeljni cilj je, da podjetja s skromnim tr-
znim deleZzem poslujejo visoko dobi¢konosno z natanénim izbiranjem
najugodnejsih trznih vrzeli. Glavni razlog za dobi¢konosnost trznih
vrzeli je ta, da zapolnjevalec vrzeli zelo dobro pozna potrebe skupine
porabnikov in da veliko bolje zadovolji njihove Zelje kot druga podje-
tja. Idealna trzna vrzel ima naslednje znacilnosti:

+ ima zadostno kupno mo¢ in je torej primerno velika,

+ nizanimiva za glavne konkurente,

+ je donosna, mozna je njena rast,

+ podjetje sije priporabnikih ustvarilo dobro ime, zato jo lahko bra-
ni pred napadi konkurentov s svojim dobrim imenom.

Obstaja ve¢ nevarnosti, ¢e se podjetje odlo¢i le za eno izmed razpo-
lozljivih strategij trZzenja v njeni »¢isti« obliki in zanemari oz. ne sprej-
me odlotitev glede ostalih alternativ. V takem primeru namreé podje-
tje znotraj celovitega trzenja preve¢ poudarka daje enemu elementu.
Rezultati empiri¢nih raziskav kazejo, da celo najuspesnejia strategija,
ki jo podjetje uporablja v njeni »¢isti« pojavni obliki, s¢asoma postane
»cokla, in sicer zaradi zmanj$anja fleksibilnosti podjetja in zaradi po-
vecanja obcutljivosti (ranljivosti) na posnemanje s strani konkurentov
(Miller, 1992). Zato zagovarjamo stali§¢e, da naj si podjetje izdela celo-
vit pregled razpolozljivih strategij, spoznava njihovo primernost, kon-
sistentnost in uresnicljivost ter izbere kombinacijo strategij trzenja, ki
jo lahko imenujemo strategija trzenja nasega podjetja.

12.6 Nadzor in vrednotenje dosezkov trzenja

Mnoga podjetja se v okviru procesa strate$kega trZzenja pogosto osre-
dotocajo na proces strate$kega nacrtovanja, ki je kljufen in najpo-
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membnejsi del procesa strateskega trzenja, vendar po drugi strani pri
tem zapostavljajo fazo nadzora in vrednotenja dosezkov trzenja.

Podjetje, ki izvaja trzenjske aktivnosti, mora oblikovati tudi me-
hanizem ugotavljanja uspesnosti in u¢inkovitosti svojega trZenja. Bist-
vo nadzora je v primerjanju dejanskih z na¢rtovanimi aktivnostmi in
uc¢inki. Z nadzorom si izvajalec trZzenja, podjetje, ustvari osnovo za in-
tervencijo pri odstopanjih realiziranih od nacrtovanih aktivnosti oz.
rezultatov.

Objektivnost dobljenih informacij, ki bodo pokazale stopnjo u¢ink-
ovitosti in uspe$nosti trzenjskih aktivnosti podjetja, je odvisna od iz-
bire ustreznih kriterijev, metod merjenja in drugih sredstev v procesu
nadzora. Proces nadzora v okviru strate$kega upravljanja trzenja je
sestavljen iz naslednjih stopenj (prirejeno po Gabrijan in Snoj, 1994,
str. 155; Hise idr., 1979, str. 501):

+ opredelitev sestavin trzenja, ki jih je treba ovrednotiti,

+ oblikovanje kriterijev merjenja,

+ dolo¢itev standardov delovanja trzenjskih aktivnosti,

« zbiranje in priprava informacij,

+ primerjava rezultatov s standardi delovanja trzenjskih aktivnosti,
+ preulevanje vzrokov odstopanj in

« intervencija.

Z opredelitvijo sestavin trzenja, ki jih je treba ovrednotiti, razumemo
dolotitev, kateri so tisti elementi v zvezi s strateskim upravljanjem
trzenja, ki imajo poseben pomen in jih je zato treba skrbno spremljati.
Ti elementi se lahko nanagajo na ciljne skupine, izdelke, trZzno komu-
niciranje, distribucijo, cene in pogoje menjave ter na raziskovanje za
potrebe odloc¢anja v trzenju. Sledi izbira potrebnih znadilnih kriterijev, s
katerimi bomo lahko dovolj objektivno in nepristransko dolo¢ili stop-
njo uéinkovitosti in uspe$nosti realizacije zastavljenih elementov. Med
obi¢ajno uporabljene kriterije merjenja ucinkovitosti in uspe$nosti
uvr§amo: trzni delez, dobicek, obseg menjave, stopnjo rasti men-
jave. Tretja stopnja zajema dolocanje standardov delovanja trzenjskih
aktivnosti, pri kateri podjetje koli¢insko izrazi kriterije merjenja uéin-
kovitosti in uspesnosti trzenja. Cetrta stopnja se nanasa na dolocanje
potrebnih virov in metod zbiranja ter priprave informacij, potrebnih za
primerjavo s standardi delovanja trzenja. Ce rezultati niso v skladu
s standardi delovanja trZenjskih aktivnosti, je treba ugotoviti, zakaj
je prislo do odstopanj. Gre za analiti¢no stopnjo v procesu nadzora, v
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okviru katere je potrebna kakovostna informacijska podlaga. Vzroke
je treba preuditi tako v primeru pozitivnih kot v primeru negativnih
odstopanj, saj oboje daje uporabne informacije za upravljanje. Pri od-
stopanjih dejanskih rezultatov od postavljenih standardov delovanja
in po ugotovitvi vzrokov za odstopanja je treba ukrepati. Ukrepanje se
lahko pojavlja v treh oblikah: kot izbolj$anje izvajanja ustrezne stopnje
procesa strate$kega upravljanja, kot delno ali popolno spreminjanje
standardov delovanja trzenjskih aktivnosti in kot zdruZitev prejsnjih
dveh tock.

Nadzor delimo na §tiri vrste: nadzor letnega nalrta trZenja, nadzor
dobickonosnosti, nadzor u¢inkovitosti in strateski nadzor. Faza nad-
zora je medsebojno prepletena dejavnost in vkljucuje ve¢ vsebinskih
sklopov.

Podjetja, ki z ocenitvijo uspesnosti strateskega trzenja odkrijejo
pomanjkljivosti, morajo napraviti $e bolj poglobljeno raziskavo, imeno-
vano revizija strateskega trzenja. Gre za proces, s katerim razumemo
celovito, sistemati¢no, neodvisno in periodi¢no preudevanje trZznega
okolja, ciljev, strategij ter dejavnosti podjetja, da bi ugotovili, kje nas-
tajajo problemi in kakdne so moznosti podjetja. Treba je priporo¢iti
nacrt ukrepov za izbolj$anje strateskega trZenja. Revizijo strate$kega
trzenja sprozijo vodstvo podjetja in revizorji. Skupaj doloéijo cilje, ob-
seg, globino, vire podatkov, obliko porotila in rok za dokoncanje re-
vizije. Skrbno pripravijo tudi nacrt o tem, s kom se je treba pogovoriti,
kaksna vpraganja zastaviti, kdaj in kje bo potekal razgovor. Revizorji
se ne smejo zanasati izklju¢no na podatke in mnenja menedzerjev. Po-
govoriti se morajo tudi s porabniki, posredniki in z drugimi ciljnimi
skupinami podjetja. Ko je sklenjena faza zbiranja podatkov, revizor
strateskega trzenja prikaze glavne ugotovitve in priporotila. Posebej
pomemben vidik revizije strate$kega trZenja je postopek, v katerem
menedzerji preucujejo in oblikujejo nove zamisli za potrebne ukrepe na
podrodju strateskega trzenja. Podjetja potrebujejo tudi kon¢ni instru-
ment za ocenitev, ali dejansko zadovoljujejo interese porabnikov, ne
pa le svojih lastnih, oz. ali izvajajo eti¢no in druzbeno odgovorno trzenje.
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Recenziji

Znanstveno monografijo TrZzenje — trzenjski koncepti in strategije je gle-
de na obseg in vsebinsko zasnovo mogoée umestiti med temeljna dela
na podrodju trzenja. Avtorja celovito obravnavata temeljne in sodobne
pristope k trZenju ter strateskemu nacrtovanju trzenja.

Znanstvena monografija je razdeljena na vel vsebinsko smiselno
strukturiranih sklopov. V prvem delu so predstavljeni razvoj, oprede-
litev in sodobne oblike trZenja, kar bralcu omogoca razumevanje os-
nov. Nadalje sledi poglobljena obravnava trznega okolja in vedenja
porabnikov, kjer so posebej dragoceni psihologki in socioloski vidiki
nakupnega odlo¢anja ter poudarek na eti¢ni potro$nji, kar je v konteks-
tu sodobnega trzenja $e posebej aktualno.

Posebej velja izpostaviti poglavje o trznih raziskavah. Slednje avtor-
ja predstavita kot klju¢en temelj za sprejemanje u¢inkovitih trzenjskih
odlo¢itev. Opredelita korake raziskovalnega procesa — od oblikovanja
problema do interpretacije rezultatov — ter predstavita razli¢ne vrste
raziskav, kar prispeva k uporabnosti vsebine tako za $tudente kot za
trznike v praksi.

V naslednjem poglavju avtorja sistemati¢no predstavita korake cilj-
nega trzenja, pri ¢emer izstopa obravnava percepcijskih zemljevidov
kot orodja za razumevanje potrosnikove percepcije blagovnih znamk.

Pomemben prispevek znanstvene monografije je celostna obravna-
va trzenjskega spleta, kjer avtorja ne le klasi¢no predstavita koncept 4
P, temvel ga razdirita z dodatnimi elementi, pomembnimi pri trZzenju
storitev. Zanimivi so tudi prikazi razvoja izdelkov, cenovnih strategij,
distribucije in trZznega komuniciranja, pri ¢emer niso spregledana klju-
¢na orodja in trendi digitalnega marketinga.

V poglavjih, ki se nana$ajo na blagovno znamko in njeno pre-
poznavnost, avtorja podrobno razlozita dimenzije in pomen uprav-
ljanja blagovnih znamk, vklju¢no z merjenjem njihove vrednosti in
zaznave s strani potrognikov.
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Poglavje o strateskem naértovanju in trzenjskih strategij pa za-
okrozuje delo z analizo klju¢nih strateskih modelov, kot so Ansoffova
matrika, Porterjev model in BCG-matrika, ter z aplikativnimi vidiki
oblikovanja in vrednotenja strategij.

Delo se odlikuje po sistemati¢nem pristopu, aktualnosti, pregled-
nosti in uporabni vrednosti. Prakti¢na naravnanost in $tevilni primeri
iz poslovnega okolja dopolnjujejo teoreti¢ne koncepte in povelujejo
uporabno vrednost monografije. Terminoloska doslednost ter ustrez-
na raba znanstvenega aparata dodatno potrjujeta znanstveno raven.

Zaradi svoje $irine in globine je znanstvena monografija uporabna
tako za Studente dodiplomskih in podiplomskih programov kot tudi
za strokovnjake, ki se ukvarjajo s trZzenjem v praksi. S svojo aktualnos-
tjo in uporabno vrednostjo pomembno prispeva k slovenski strokovni
literaturi s podrodja trzenja.

Prof. dr. Vito Bobek

Znanstvena monografija Trzenje — trzenjski koncepti in strategije po
svoji vsebinski zasnovi in obsegu sodi med temeljna dela na podro-
¢ju trzenja. Avtorja celostno in poglobljeno predstavljata tako klasi¢ne
kot sodobne pristope k trzenju ter strate$kemu naértovanju na tem
podrodju.

Monografija je strukturirana v ve¢ logi¢no povezanih vsebinskih
sklopov.Uvodni del ponuja pregled razvoja, definicij in sodobnih oblik
trZenja, kar bralcu omogoca jasno razumevanje osnovnih pojmovnih
konceptov. Sledi poglobljena analiza trznega okolja in vedenja po-
trosnikov, pri ¢emer sta $e posebej dragocena vpogleda v psihologke
in socioloske dejavnike nakupnega odloc¢anja ter poudarek na eti¢ni
potroénji - temi, ki je v sodobnem kontekstu izjemno pomembna.

Posebno pozornost si zasluzi poglavje, namenjeno trznim raziska-
vam. Avtorja slednje predstavita kot klju¢no orodje za sprejemanje
uc¢inkovitih trzenjsklh odlo¢itev. Pregledno opiseta oeloten raziskoval-
ni proces - od oblikovanja raziskovalnega problema do interpretacije
rezultatove — ter predstavita razli¢ne vrste raziskav, kar delo naredi
uporabno tako za studente kot za strokovnjake iz prakse.

V nadaljevanju sistemati¢no obravnavata ciljno trzenje, pri éemer
izstopa analiza percepcijskih zemljevidov kot pomembnega pripomo¢-
ka za razumevanje potrosnikove percepcije blagovnih znamk.
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Znatno vrednost monografije predstavlja tudi obravnava trzenjske-
ga spleta. Avtorja klasi¢ni model 4 P nadgradita z elementi, ki so pose-
bej pomembni pri trzenju storitev, ter se dotakneta razvoja izdelkov,
cenovnih strategij, distribucije in trZnega komuniciranja. Posebej velja
izpostaviti vkljucitev sodobnih orodjij in trendov na podrodju digital-
nega marketinga.

Poglavja, posvefena blagovni znamki, ponudijo poglobljen vpo-
gled v dimenzije in pomen upravljanja blagovnih znamk, vklju¢no
z metodami merjenja njihove vrednosti in percepcije s strani po-
trodnikov.

Zaklju¢no poglavje, posveéeno strateskemu nacrtovanju in trZenj-
skim strategijam, zaokroZzuje monografijo z obravnavo klju¢nih
strateskih modelov, kot so Porterjev model, Ansoffova in BCG-matri-
ka. Avtorja poleg teoreti¢nih izhodi§¢ ponudita tudi prakti¢ne vidike
oblikovanja in vrednotenja strategij.

Delo izstopa po sistemati¢nem pristopu, vsebinski aktualnosti, pre-
gledni strukturi ter prakti¢ni uporabni vrednosti. Teoreti¢na izhodisc¢a
so u¢inkovito dopolnjena s $tevilnimi primeri iz prakse, kar prispeva
k razumljivosti in uporabnosti vsebine v praksi. Uporaba ustreznega
znanstvenega aparata in terminoloska doslednost dodatno potrjujeta
akademsko raven dela.

Glede na $irino in poglobljenost obravnave ja monografija pri-
merna tako za $tudente dodiplomskih in podiplomskih programov kot
za strokovnjake, ki se poklicno ukvarjajo s trzenjem. Zaradi svoje ak-
tualnosti in prakti¢ne naravnanosti pomembno prispeva k slovenski
strokovni literaturi s podro¢ja trzenja.

Izr. prof. dr. Sonja Mlaker Ka¢
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TrzenJe je dinamicen in klju¢en element vsake uspesne or-
ganizacije, saj predstavlja most med izdelki ali storitvami ter
potrebami in Zeljami potrosnikov. Uspesno trzenje ne ustvarja
le zavedanja o blagovni znamki, temvec izpolnjuje tudi potrebe
cilinega trga, poveCuje prodajo in gradi trdno ter zaupanja
vredno podobo podjetja. V hitro spreminjajo¢em se poslovnem
okolju sta prilagodljivost in inovativnost klju¢nega pomena,

saj podjetjem omogocata, da ostanejo konkurencna

in uspesna na zahtevnem trgu.

Zalozba Univerze na Primorskem
www.hippocamus.si
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