Predgovor

Predgovor

Ni¢ ni tezko za tiste, ki imajo krila.

latinski izrek

Za podjetnika in trZznika v danaSnjih Casih je pomembno, da imata
tako vizijo podjetja kot vizijo razvoja produktov. Vizija je temelj za krat-
koroc¢no in dolgoro€no nacrtovanje, nacrti pa so zato, da jih uresni¢imo.
Vizija je ponavadi neka oddaljena tocka v prihodnosti, v kateri vidimo naSe
podjetje in njegove produkte. Je preplet trenutnih danosti in sposobnosti
ter Zelja in sanj. Vizija je najmocnejSe gonilo podjetniStva, mnogo mocnej-
Se in boljSe kot Zelja po velikih zasluzkih. Dobra vizija, ki je uresnicljiva,
skoraj brez izjeme ustvarja nadpovprecen dotok denarja in dobiCek. Vizijo
uresni¢ujemo z razvojem dobrih produktov, z dobrimi €loveSkimi viri, s
kakovostnim vodenjem in upravljanjem ter vrhunskim trzenjem.

Kdor se loteva trzenja v danaSnjih razmerah, se mora zavedati, da ga
ne Caka lahko delo. Vendar to ne bo nikdar ovira za tistega, ki v sebi Cuti
Zeljo, €e ne celo strast po delovanju na trgu, kjer z vsakim korakom lahko
nekemu produktu dodamo vrednost in ga tako plemenitejSega trzimo za
veC, kot pa nas staneta njegova proizvodnja in trzenje.

TrZzenje je prava stvar za tiste, za katere je prepriCevanje kupcev izziv,
dejanje prodaje pa zadoS€enje in samoizpolnitev. Zavedati pa se moramo,
da obstaja velika razlika med pojmoma prodaje in trzenja. Medtem ko
gre pri prvem za sklenjeno dejanje posla, gre pri drugem za vsesploSno
pripravo na to, da bo do nakupa priSlo. Z besednjakom nove dobe trzenja
lahko opiSemo trzenje kot oddajanje in sprejemanje sporocilnih drazljajev,
katerih kon¢ni cilj je sprejemanje nakupnih impulzov od kupcev. To pa v
danasnjih Casih pomeni odnos s kriti€nimi in zrelimi kupci.

NekoC€ je celoten proces obvladoval prodajalec sam, danes pa je taks-
nih primerov vse manj. Ce je prodaja prva stopnja sklenjenega posla
(druga stopnja pomeni vzdrZevanje in podobno), je trZenje prvi pogoj.



Vodnik po marketinski galaksiji

Naloga trZenja je ustvariti za produkt tak3ne razmere in tak8no trzno sliko
oziroma odnos, da bo kupec brez obotavljanja izbral predmet trzenja, pro-
dukt, ki je lahko bodisi izdelek ali skupna izdelkov, storitev ali kombinirani
produkt, ki ga sestavljajo tako izdelek kot tudi storitve.

Izhajamo iz prakti¢nega razmiSljanja, da se vse vrti okoli kupcev in
porabnikov, zaradi katerih je neki produkt nastal (produkt je skupen izraz,
ki pomeni izdelek ali storitev ali kombinacijo obeh). Produkt je najvecja
priloZznost in tudi najvecja zabloda, je predmet oboZevanja in predmet
sovraStva. Je predmet konstrukcije in predmet obstrukcije. Je predmet pri-
loZnosti in predmet vlakov, ki so odpeljali. Je predmet dobiCka in predmet
izgube. Vsekakor je srediSCe vsakega trznika, ki ga ta mora znati uglasiti
s kupci, porabniki.

Trznik mora s produktom ravnati v skladu z nacrtom, ki ga je skrb-
no pripravil. Priprava takSnega na€rta pa je sestavljenka nemogocega in
mogocega. NajsposobnejsSi bodo iz moznosti, ki jih posredujemo, naredili
zgodbo o uspehu. O uspehu produkta. Vse drugo so le njegove posledi-

Ta knjiga je namenjena prihodnjim in sedanjim trznikom ter vsem, ki
se zavedajo, da je sodobno znanje in poznavanje vseh elementov trzenja
klju¢ do uspeSnega dela. Je ucbenik, pripomocek, opomnik in vir hkrati,
zato naj ne bi manjkal na nobeni polici tistih, ki si Zivljenja brez trzenja
ne morejo zamisliti.

Ljubljana, 2008
Avtorja
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Pravi produkt. Osnovni trzni adut.

1 Pravi produkt.
Osnovni trzni adut.

Izkusnje so najboljsa Sola. Samo 3olnina je zelo draga.

Sartre

Kaj lahko Clovek ve o produktu? Vsak izdelek ali storitev je zgodba
zase, vsak ima svoje zna€ilnosti, vsak naj bi zadovoljeval doloCene potrebe
in Zelje. Vsak ima torej neki namen. Navadno niti ne samo enega. Nameni
izdelkov so razli€ni za razli¢ne ljudi, to je za tiste, ki izdelek ali storitev
uporabljajo. Ljudje imamo Zelje, do katerih pridemo sami, lahko pa nam
jih vzbudijo drugi.

Ze zelo vsakdanji produkt je lahko predmet vrste razli¢ic. Poglejmo
primer:

Frotirasta brisa¢a sluzi predvsem brisanju mokrega telesa. Prve razlike se pojavijo,
ko se vpraSamo, kje se z njo lahko briSemo: v kopalnici, ob morju, v savni, na fitnesu,
na odru .. Naslednje razlike opazimo, ko vidimo, da jo lahko uporabljamo na razlicne
nacine: na njej lezimo, se z njo pokrivamo, je le v dekorativnhe namene. Frotiraste brisace
so lahko bolj debele in mehkejse, lahko bolj grobe, tanjSe. Prve so praviloma draZzje in
bolj kakovostne, druge cenejSe. Lahko so enobarvne ali pisane. Enobarvne so lahko v
pastelnih tonih ali bolj mo¢nih odtenkih. Pisane so spet lahko najrazli¢nejsih vzorcev, od
Skotskih, €rtastih, lisastih ali pa so na njih podobe Levjega kralja, mlade mucke, zapeljive
deklice ali miSi¢astega fanta. Nekatere frotiraste brisate so opremljene z blagovno
znamko, druge s trgovinsko znamko, tretje so neoznacene. Med brisa€ami z blagovno
znamko so ene draZje in prestiznejSe, druge dostopnej$e in manj razvpite. Nekatere lahko
kupimo samo v specializiranih prodajalnah, v katerih smo delezni pozorne postrezbe
prodajalcev, druge naroamo po internetu ali prek kataloga, tretje so nagrmadene
v trgovskih centrih in jih dobimo po posebno ugodni ceni, ¢e kupimo ve¢ kot tri kose
hkrati. Nekatere frotirke uporabljajo samo Sportniki, druge so za manekenke, tretje imajo
po vseh toaletah na srednjih Solah. O enih smo izvedeli zanimive podatke iz oglasa v
¢asopisu, druge nam v TV-oglasu obljubljajo nebedko pocutje, tretje so v akciji na letaku
trgovske verige..
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Ce Zelimo produkt uspe$no trziti, moramo o njem najprej vedeti vse,
kar se vedeti da, tudi tisto, Cesar na videz ni. VCasih se na$ izdelek pre-
prosto v niCemer ne razlikuje od konkurenc¢nih, bilo pa bi Skoda, Ce bi
ga ukinili, ker ga znamo dobro in stroSkovno ugodno proizvesti. Torej si
moramo nekaj izmisliti ali pa to izvrtati na trgu.

Dobro poznati svoj produkt med drugim pomeni biti sposoben raz-
misljati o njegovih razvojnih moZnostih. Biti dober trznik nekega izdelka
ali storitve pomeni poznati vse moznosti, ki jih ta izdelek ima, znati te
povezovati s trznimi usmeritvami (trendi), opazovanjem konkurence, last-
nimi zamislimi in prisluhniti priSepetavanju potro$nikov, tako dobremu
kot slabemu. Zato si najprej poglejmo produkt in v nadaljevanju vse tisto,
kar nam omogoca, da bomo s produktom uspes$ni.

11. Predmettrzenja

Kdorkoli prodaja na trgu, v glavhem ne prodaja megle, ampak nekaj
povsem konkretnega, nekaj, kar se da kupiti. Gre za predmet trzenja. Ce
mu ga uspe prodati, velja, da je njegov produkt (izdelek ali storitev) za
trg zanimiv in privlaen. Zanimanje in privlacnost sta kategoriji, ki ju je
na trgu kot dinami¢nem okolju treba ves €as podpirati in ohranjati. To
po€nemo s spreminjanjem in prilagajanjem.

Eden od strateSko pomembnih elementov poslovanja je predmet tr-
Zenja, bodisi samostojen izdelek ali storitev bodisi pod okriljem trzne
znamke ali morda neko gibanje, celo vera in politika.

Predmeti trzenja se v nekaterih kategorijah zelo pocasi menjajo (izdel-
ki za peko), medtem ko se drugje v kratkih €asovnih presledkih dogajajo
revolucionarne spremembe (zapisovanje podatkov, telefonija, avtomobili-
zem, trgovina, placilni promet ...).

1.1.1. Analiza izdelkov in storitev

Zelo pomembno je razumeti, da potroSnik z nakupom nekega izdelka
ali storitve poleg tega »kupi« tudi odnos s podjetjem, ki prodaja/dobavlja.
PotroSnik pravzaprav niti ne kupuje izdelka, ampak reSitev nekega pro-
blema, ki ga s pomocjo izdelka reSuje (pijaca - Zeja, obleka - osebnostni

14
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slog, avto - status, letalo - prevoz ..). Kupi »celoten paket«, kot je raz-
vidno iz prikaza 1

RazmiSljanje o produktu kot paketu, ki reSuje potroSnikov problem,
je za sodobnega trznika edino sprejemljivo in koristno. Vsaka drugacna
miselnost je bodisi plod neznanja ali pa zaostalosti v pojmovanju sodobnih
trznih zakonitosti.

Prikaz 1: Sestava produkta (izdelka ali storitve)

okolje
produkta
garancija, pakiranje,
dejanski izdelek oblika, zanesljivost,
ali storitve in . poprodajne storitve,
njegove - Jedro nakupni procesi,
lastnosti sloves/imidz,

cena, kakovost,
servisiranje,...

Vir: S. Vyakarnam, J. W. Leppard, stran 47.

Na paket, ki reSuje potroSnikov problem, lahko gledamo iz ve¢ zor-
nih kotov, tako stroSkovnega (kar je pomembno za oblikovanje cene)
kot komunikacijskega. Z uporabo sploSno uporabnega nacela razmerja
80 : 20 ugotovimo pomembnost obeh sestavnih delov paketa, to je jedra
in okolja produkta. Recimo, da jedro izdelka dosega 80 odstotkov vseh
stroSkov, vendar ima to samo 20-odstotni vpliv na potroSnike. Okolje
izdelka pa pomeni le 20 odstotkov vseh strodkov, vendar ima 80-odstotni
vpliv na potroSnika. Z drugimi besedami, produkt sicer mora prinaSati
to, kar je njegovo jedro, vendar pa vecina konkurencnih prednosti v
glavnem izhaja iz okolja izdelka ali storitve. To ni pomembno samo
zato, ker ustvarja boljsi vtis na trgu, temveC tudi zato, ker stane manj.
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Kadarkoli se znajdemo med sebi enakimi, moramo zaceti iskati druga¢-
nost prav v priloZnostih, ki jih ponuja okolje izdelka. Majhna podjetja
imajo recimo pred velikimi edinstveno prednost - lahko delujejo mnogo
bolj osebno, imajo manj birokracije in se lahko mnogo bolj posvetijo
odnosu med prodajalcem in kupcem. Kupec ceni enostavnost nakupa in
uporabe, estetski vtis, pakiranje, kredibilno promocijo. Od prodajalcev
pricakuje prijaznost, zaupanje, pomo¢, znanje, hitro odzivnost, zagna-
nost in komunikativnost.

Kupec avtomobila Toyota se za ta avtomobil odloa predvsem zaradi zanesljivosti,
ki jo ta znamka obljublja in tudi dokazuje. Dodaten vzvod za kupCevo zaupanje v
dober nakup je tudi poprodajna servisna storitev, ki je izkljuéno v rokah strokovnega
in kooperativnega ter komunikativhega servisnega osebja. Na njihovih servisih ima
vsaka stranka ime in priimek, zanjo so urejeni prostori, kjer lahko udobno poc¢aka na
postopke, tam jo povprasajo tudi po po€utju, ji postrezejo napitke in predlagajo stvari,
ki jih uporabniki servisov havadno niso delezni. Recimo, da nekdo pride po svoj avto
in vodja servisa ugotovi, da avto Se ni pripravljen. MoZnosti, kako to povedati stranki, je
ve€. Na dobrih servisih se vam ne bodo le opravi€ili, ampak vas bodo najprej obvestili
o stanju in resitvi tega stanja, potem pa vam bodo ponudili prevoz (na primer nazaj na
delovno mesto) in vam zagotovili, da vam bodo avto dostavili na dogovorjeno lokacijo
ob dogovorjeni uri. Za namecek vam ga bodo odistili tudi znotraj in vam tega ne bodo
dodatno zaracunali. Vse s ciljem, da boste kot Toyotin kupec dobili potrditev, da ste se

odlogili za pravi avto.

1.1.2. Produkt je vir trznih priloznosti

Izdelek lahko gledamo tudi s staliS¢a njegove stopnje pricakovanosti.
Kaj to pomeni? Ko potro$nik is€e zadovoljitev potreb in Zelja, navadno
posega po tistem, kar je na voljo. Njegove potrebe so lahko povsem osnov-
ne in obicajne, lahko pa si Zeli pestrosti in razli¢nosti. PotroSnik pa prav
obozuje, Ce se priljubljeni izdelek razvije v nekaj, €esar ni pri¢akoval.

Na podlagi takSnega razumevanja pricakovanosti so produkti, torej
izdelki ali storitve, lahko (Levitte, 1969):

osnovni - sem spadajo produkti, ki imajo neko sploSno znano funkcijo
in za katere se potroSnik ne sprasuje, kaksni in Cigavi so, pomembno
je, da so. To so recimo kruh, frizer, moka, avto;
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Pravi produkt. Osnovni trzni adut.

e pricakovani - potrodnik od produkta pri¢akuje neki namen ali la-
stnost. To so recimo rzeni kruh, Zenski frizer, posebna moka, osebni
avto;

oplemeniteni - potroSniki zahtevajo prav doloCen produkt, najbolje,
Ce ga krasi blagovna znamka, ki mu zagotavlja dolo€eno kakovost in
priCakovano zadovoljstvo. V naSih primerih bi to lahko bili: Stoletni
kruh, Zenski frizer Lily, posebna moka Dobro, avto Alfa Romeo;

potencialni - potroSnika presenecamo z izdelki ali storitvami, po kate-
rih 3e ne povpraSuje, pa bi lahko. Glede na prejSnji odstavek primere
razvijamo naprej: Stoletni kruh z rozinami, Zzenski frizer Lily z masazo
lasiSCa, rono mleta posebna moka Dobro, dirkalni motocikli Alfa
Romeo.

1.1.3. Plemenitenje izdelka in storitve

Eden od priljubljenih nacinov plemenitenja produkta pa ni le v do
dajanju lastnosti in funkcij, ampak je tudi kombiniranje z nekim drugim
produktom, ki ni nujno iz iste trzne kategorije.

Frizerska storitev je lahko za €akajoce stranke oplemenitena s kavo dolo¢ene znamke,
na primer Barcaffe. Nakup darila je lahko oplemeniten z brezplaénim zavijanjem in
dekoriranjem daril. VozZnja z letalom vkljuuje brezpla¢no branje €asnikov.

1.1.4. Produkt z dveh strani

Za kupca sta pomembna tako razumska kot Custvena zadovoljitev.
Ponudnik se mora tega zavedati. Razumske potrebe so v celoti pove-
zane z delovanjem produkta, medtem ko se Custva dogajajo na drugih
ravneh:

funkcija - obcutki ob uporabi,

videz - odziv na embalaZzo, barvo,

dodatne storitve - procesiranje pred- in ponakupne storitve,
osebnost - znacaj blagovne znamke,

sloves - imidZ, percepcija trzne znamke, produkta, podjetja.
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Stem ko popijemo kozarec laskega, se sicer tudi odZzejamo, vendar ob¢utimo $e neke
vrste pripadnosti ne€emu, kar nam je vSe€¢, nam prija. Te ob¢utke vedno znova krepimo,
ko se okoli nas pojavijo somisljeniki. Ti so potrditev naSe usmerjenosti, potrjujejo naso
pravo odlocitev. LaSko torej stori §& mnogo vec, kot odZeja.

Poglejmo si primer skodelice ¢rne kave. Gre za ¢rno teko€ino, ki jo
pripravimo s kuhanjem na takSen ali drugaen na€in doma ali pa jo na-
ro¢imo. Na videz povsem preprost produkt, s povsem jasnimi lastnostmi
in zadovoljitvami. Pa vendar racionalnih lastnosti hitro zmanjka, medtem
ko lahko emocionalne naStevamo v nedogled. Trznikova naloga je, da
odkrije, katere so najpogostejSe Custvene lastnosti, ki jih ljudje povezujejo
z nekim produktom, in jih potem izkoristi pri trzenju kot enega glavnih
nakupnih argumentov.

Prikaz 2: Kava - njene racionalne inemocionalne lastnosti

Racionalne Emocionalne
lastnosti lastnosti

topel napitek premor pri delu
osvezitev sre¢anje z nekom

pozivilo zapeljevanje
prijeten vonj sprostitev
¢rno-rjava tekocina spomin na nekoga

poslastica uzitek s cigareto

1.2. Zivljenjska krivulja - cikel produkta

Vsak izdelek ali storitev imata kon€no Zivljenje. Povprecna Zivljenjska
doba je razvidna iz prikaza 3, na katerem vidimo, kaj se dogaja s proda-
nimi kolic¢inami produkta v Casu, to je v obdobjih njegovega »Zivljenjax.
Prodane koli€ine so izraz tega, kako zanimiv in privlaen je produkt za

trg.
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Pravi produkt. Osnovni trzni adut.

Vsak produkt gre v svojem Zivljenju skozi dolo€ene razvojne stopnje,
ki jih trg zaznava: uvajanje - rojstvo, rast - odraSCanje, zrelost - vrhunec
moci, upadanje - staranje in zapuS€anje trga - odmiranje.

Ne smemo pozabiti, da je pred stopnjo uvajanja produkta tudi stopnja,
na kateri novi produkt nastaja in je trg Se ne zaznava. Razvojna stopnja
je povezana z vlaganjem znanja, dela, surovin, proizvodnih in razvojnih
zmogljivosti ter testiranj. To je obdobje bolj ali manj intenzivnih vlaganj,
vendar vloZek $e ni poplacan. Torej nastajajo izklju€no stroski, prihodkov
Se ni.

Na uvajalni stopnji so prodane koli¢ine majhne. Razlogi so v nepo-
znavanju novega izdelka ali storitve oziroma v konceptu, ki stoji za njimi.
Znano je, da skoraj 90 odstotkov vseh novih izdelkov ali storitev trzno
nikdar povsem ne zaZivi. Ce se novi predmet trZenja »prime«, to pomeni,
da so ga sprejeli potroSniki, in nato preide na naslednjo stopnjo. To je
obdobje, ko ponudnik lahko dosega tako imenovane premijske cene.

Stopnja rasti je obdobje, ko se prodajna koli€ina razmeroma hitro
povecuje. Produkt resnicno za€ne osvajati trg in s tem pridobiva trzni
deleZz. Kupci se spoznavajo s produktom, odkrivajo njegove prednosti,
ugotavljajo, kakSne koristi bi s produktom lahko pridobili. V tem c¢asu
se percepcija produkta pri kupcih vse bolj krepi, zanimanje zanj se
povecuje in ponudnik trg prepriCuje, da je njegov produkt vreden cene,
po kateri ga kupcem ponuja. Ko v razvoju scasoma doseZze toCko, ko
je zadovoljeno potencialno trzno povpraSevanje, produkt preide na na-
slednjo stopnjo.

Stopnja zrelosti - na tej toCki smo osnovni potencial trga dosegli.
Lahko se usmerimo na ohranjanje dosezene pozicije, lahko pa skuSamo
osvojiti Se visji delez na trgu z odvzemanjem delezev tekmecev. To lahko
pocnemo s ceno, s poudarjanjem emocionalnih prednosti ali z drugimi
prijemi diferenciacije. Ce €ez €as ne zanemo izvajati dodatnih dejavnosti,
bo na$ izdelek ali storitev kmalu postal manj zanimiv za trg. V takSnih
primerih je treba premisliti, kako naprej. Ali opustiti vsa prizadevanja in
dovoliti, da produkt povozi Cas, ali pa z dolo¢enimi prijemi dati izdelkom
ali storitvam nov veter v jadra.

Dobicek se v Zivljenjskem ciklu izdelka ali storitve spreminja; vsekakor
je najve€ji v dobi zrelosti, na stopnji upadanja pa se zmanjSuje poCasneje
kot celoten promet. Na stopnji uvajanja navadno dobitka ni oziroma je
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zelo majhen. Podjetje na tej stopnji na eni strani pokriva predvsem stro-
Ske razvoja izdelka, ki zadevajo raziskave, aplikativne raziskave, razvoj
prototipov, pilotsko proizvodnjo, vlaganja v pripravo trga, nalozbe v novo
proizvodno opremo, na drugi strani pa stroSke uvajanja, ki zadevajo vse
trznokomunikacijske dejavnosti. Gre za tako imenovano amortizacijo vla-
ganj v razvoj produkta.

Prikaz 3: Zivljenjska krivulja produkta glede na razvojne stopnje,
prihodke in €as

1.2.1. Delovanje na stopnji zrelosti

Veliko lahko storimo, €e izdelku ali storitvi na ravni zrelosti damo nov
zagon. Na primer: produktu A spremenimo barvo ali obliko, produktu B
dodamo novo funkcijo, produktu C pa naredimo izpeljanko za specifi¢ne
segmente uporabnikov.

S takSnimi prijemi sicer ne moremo vecno podaljSevati Zivljenja pro-
duktov, vendar so to odli¢ni nacini, da podjetje pridobi €as in medtem
razvija nove produkte.
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