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KAJ JE MARKETING?

Materi se bojim povedati, da delam v
trzenju. Pravim ji, da sem pianist v
bordelu.”

(J. Seguela)

"Sem oglasevalec. Onesnazujem svet,
Sem tip, ki vam prodaja sranje.
Prezivljam se tako, da vam lazem —
in za to me mastno placujejo.”
(F. Beigbeder)



KAJ JE MARKETING?

Reklamiranje

Prodajanje stvari, ki jih ne potrebujemo
Zavajanje potrosnikov

Velik strosek podjetja

Delo, ki ga opravljajo ljudije...

... Ful hud posu”

22?



MARKETING NI...

... proizvodna usmeritev

Kaj je najbol;
enostavno proizvajati

Proizvodna Z opremo in znanjem,
usmeritev ki jo imamo v

1 podjetju?
>0,
O,. .
%

Potrebno se je
osredotocCiti na

. v N7
notranje zmoznosti "’ég,fé@,’i
-y (0]
podjetja! o 00"’%
/namesto na kupce/ 6’@6:’7/’
%




MARKETING NI...

... prodajna usmeritev

Prodajna
usmeritev

!

Potrebno se je

osredotociti na

pospesevanje
prodaje!!

/Vendar kupci ne kupujejo,
Ce dobrine ne Zelijo/

Ljudje bodo kupovali, Ce
bomo izvajali agresivne

prodajne aktivhosti!

Visoka prodaja prinasa
velike dobicke...




MARKETING JE...

... dvosmerni proces upravljanja podjetja

DolgorocCno, ponavljajoce

Trienj_ska zadovoljevanije potreb
usmeritev klientov, ki zagotavlja

l doseganije ciljev podjetja!

Potrebno je
spoznavati zelje in
potrebe porabnikoy,
jih upostevati ter
stimulirati...




Primerjava

prodajne in trzenjske usmeritve

Osredotoc¢enost
podjetja

Podjetje...

Za koga?

Prvotni
cilj

Orodja

Prodajna
usmeritev

Navznoter

... prodaja
storitve in
dobrine

Zavse

Maksimirati
prodajo

Predvsem
promocija




Primerjava

prodajne in trzenjske usmeritve ii.

...................................................................................................................................................................................................................................

i i PRODAJNA U. TRZENJSKA U. .
naJpreJ ........................... ]ZdelekepmdaJa ......... 2€U€9]Zdelek ................... |
dobicek iz obsega prodaje | zadovoljstva kupcev |
naértovanje ................................ k ratkoroéno ................................................ dOlgoroéno ...........................
]Zdelk”ntrg] ................................. Obstojeél .............................................................. b Odo(v:] ....................................
pomembne ................. p redpmdaJne,popmdaJne,
- aktivnosti prodaja ~ zadovoljstvo kupca
mtenzwnOTK, ............ ] zde[ekJeregltevza

agresivna prodaja kupcev problem



KAJ JE MARKETING?

Zadovoljevanje ugotovljenih potreb in zelja je
najpomembnejse vodilo pri poslovanju trzenjsko
usmerjenega podjetja...

... vendar vkljucitev ozjih ciljev (lastno
zadovoljstvo...)

Usmeritev poslovne filozofije

Osrednji del upravljavskega procesa podjetja:

"Right product, for the right price, at the right place, with
the right promotion...”

V marketingu naceloma velja:

"No right or wrong answers - only more or less effective
marketing plan!”



TRZENJSKO UPRAVLIANIE

Vsi procesi v podjetju so usmerijeni:
v ugotavljanje potreb in zelja ciljanih trgov
segmenta porabnikov
v zadovoljevanje teh potreb ("prodaja zadovoljstva”)
Stirje stebri:
Osredotocenost: Vseh potreb ni mozno zadovoljevati -
izbira in osredotocenje na trzni segment

Usmerjenost k potrosniku: Definicija potrebe z vidika
potrosnika (ne inZenirja), intenzivna komunikacija (Zelje,
pritozbe, pohvale)

Koordinacija: Harmonicnost vseh “"sporocil” podjetja

Dobickovnost: Ustvarjanje dobicka z uspesnejsim
zadovoljevanjem potrosnikov, kot konkurenca.




PROCES TRZENJSKEGA UPRAVLIANJA

Potrebo je stalno sledenje dogajanja v
ekonomskem okolju podjetja

Sistematicno odprta organizacija
Marketing mix temelji na izsledkih analize
klient, trg, distribucija, konkurentov ...

S kombinacijo poslovnih strategij (4-P) doseci
diferenciacijo - razlikovanje, izstopanje
ponudbe podjetja — lojalne kupce

V okviru trzenjskega procesa...



KAJ JE TRZENJISKI PROCES?

STANJE —

SWOT analiza

NACRT TRZENJA

Individualne trZzenjske strategije

Proizvod I Cena I

Distribucija I Promocija I

- izvedba
- vrednotenje

- korekcije



Poslanstvo

Odgovor na vprasanije:
Kdo smo? "Zakaj” smo?

Dolgorocna usmeritev...

npr. ‘Smo podjetje predano nasim kupcem. Njihove potrebe
zadovoljujemo s stalnimi inovacijami. Pomemben cilj
delovanja so zadovoljni zaposleni!”

Nase poslanstvo je ostati vodilni
razlog za obstoj ponudnik telekomunikacijskih
storitev v Sloveniji. S ponudbo

korist visokokakovostnih storitev in
podjetja omreZij za poslovne in zasebne

za okolje uporabnike bomo ustvarjali
dobicek, zadovoljevali narocnike in
poslovne partnerje ter zagotavijali
spodbudno delovno okolje za vse
zaposlene.

Telekom

opredelitev
pomembnih
odnosov

odloditve
o ponudbi

trznain
druzbena
usmerjenost




Vizija

Odgovor na vprasanje:
Kam smo usmerjeni? Kaj zelimo doseci?

Natancnejsa (‘mehko’ kvantificirana) formulacija
poslanstva...

npr. ‘Do leta 2020 Zelimo postati vodilni evropski
proizvajalec z/ikrofoL’

KAM zelimo priti? Vo e g .
[ e dgseéi ) } Nas cilj je hitro in prijazno
postreci gosta.

Posebej smo prijazni do
otrok, katerim namenjamo
majhne pozornosti.

Mc Donald’s

zeleni polozaj kaksno naj bi bilo podjetje,
izdelka/storitve da bo doseglo
na ciljnem trgu tak polozaj na trgu




ANALIZA - SWOT

Sistemski pristop k analizi podjetja in
njenegovega poslovnhega okolja

Stanje znotraj organizacije:
prednosti (Strenghts)
slabosti (Weaknesses)

Stanje v zunanjem okolju:
priloznosti (Opportunities)
nevarnosti (Threats)



ANALIZA - SWOT

S Podrocja, kjer je podjetje nadpovprecno. |

NOTRANJE OKOLJE

W | Podrocja, kjer je podjetje podpovprecno. |

O | Dejavniki v zunanjem okolju, Ki

omogocajo (spodbujajo) izkoriscanje
nasih prednosti.

Dejavniki v zunanjem okolju, ki onemogocajo
I (zavirajo) izkoriscanje nasih prednosti ali pa se

navezujejo na nase slabosti.



NOTRANJE OKOLJE

“S”’Prednosti “W?” Slabosti

ugled
prijazna po%ljetj 3 kakovost

postrezba izdelkov
organizacijska
kultura

svetovanje

kadri servis
informiranje .
J lokacija
kupcev
toCnost blagovna
dobave — znamka
prodajna nalozbe
mreza cenovna v razvoj

politika



NOTRANJE OKOLJE

“S”Prednosti

sodobna delovna sredstva in oprema-
razvojno raziskovalna odli¢nost
patenti

posebna znanja in vesc¢ine na klju¢nih
podrocjih poslovanja

kakovost proizvodov in storitev
diferenciranost proizvodov
uveljavljenost blagovnih znamk
polozaj trzne vodje

ustrezni financni viri

moznost doseganja ekonomije obsega
stroskovna prednost

proznost proizvodnih zmogljivosti

kakovost in privrzenost vrsnega in
srednjega management

zavzetost delavcev za stalni napredek
dobro ime

“W?” Slabosti

nejasna vizija ali strateska usmeritev

zastarela oprema in visji stroski
vzdrzevanja glede na konkurenco

zaostajanje na podrocju raziskav in
razvoja

majhen trzni delez

pomanjkanje inovativnosti
pomanjkanje znanj in vescin na
klju¢nih podroc¢jih poslovanja
nezadostno Stevilo kakovostnega
kadrov

neustrezni financni viri in Sibak
denarni tok

neustrezna organizacijska kultura
neizdelan sistem stalnega napredka

na slabem glasu zaradi napak v
preteklosti

neuveljavljena blagovha znamka
nediferenciranost proizvodov
nizka kakovost proizvodov/storitev



ZUNANJE OKOLJE

€€ 9 R s . .
O”Priloznosti  “T” Nevarnosti

razvoj tehnike in tehnologije

siva ekonomija demografski trendi

politiCna zivljenjski
tveganja slog
egg?;vrniskli(l kulturni trendi

pomen dejavnosti odnos do okolja



ZUNANJE OKOLJE

({4 b2 Y P . «“ T -
O” PriloZnosti T” Nevarnosti
« ugodne socialne in e neugodne socialne in
demografske spremembe demografske spremembe
e ugodne spremembe v e neugodne spremembe v
pravnem okolju pravnem okolju
 pozitiven ekonomski cikel e recesija
- konjunktura . vstop novih konkurentov
o Sibkost konkurentov « neustrezna valutna
e nova trzisca in trzne nise, razmerja
nove potrebe - nadomestni proizvodi
* moznosti za . ve¢ja mo¢ odjemalcev in
diverzifikacijo dobaviteljev
* moznosti za prevzem » poslovne teZzave glavnih
podjetij kupcev ali dobaviteljev
« potenciali za strateska  spremenjene Zelje in

povezovanja potrebe kupcev



NACRT TRZENJA

— trzenjske
trzni cilji strategije

KAJ KAKO

zelimo doseci bomo to doseg|i

proizvod/storitev cena
ciljni trg
distribucija promocija
fizicni dokazi proces ljudje




PROCES OBLIKOVANJA TRZENJISKE

STRATEGIIJE

~ NACRTTRZENJA |

' segmentiranije trga ]

' izbira cilinih segmentov ]

 pozicioniranje izdelkov ]

_oblikovanje trzenjskega spleta |




TRZENJSKI SPLET - elementi

4 P—ji +2

- product (proizvod/storitev)

- price (cena, pogoji)

- place (distribucija)

- promotion (promocija, t. komuniciranje)

Fizicni dokazi Proces Ljudje




PODROCIJA TRZENJSKIH RAZISKAV

= TrZenjska raziskava je sistematicno zbiranje
informacij o:

porabnikih / kupcih - klientih;

obseqgu trga;

konkurentih;

dobaviteljih (nabavni trg).

= Nujna podpora pri oblikovanju trzenjskih
strateqij




Analiza klienta

DolocCitev zelja in potreb ciljanega porabnika je
osnovna prvina trzenjske orientiranosti - natancna
analiza klienta!

Klient je HOMO OFECONOMICUS, ki se odlocCa
racionaino (?7??)

Izvaja ekonomske aktivnosti (dela, porablja, varcuje)
Pri tem maksimira zadovoljstvo (dobrobiti) in
optimira osebne preference ter omejitve (zmoznosti)
Zbira in vrednoti informacije

Kliente spoznamo s trzenjskimi analizami
(Marketing Research) ali kontinuiranim
“sledenjem” (Marketing Intelligence)



Analiza klienta - tehnike

Kdo, kaj, koliko, zakaj, kje, kako, v
kombinaciji s ¢im... kupuje / uporablja...
Zbiranje informacij

Sekundarni viri

Primarni viri (vzorCenje, metoda, izvedba)

Anketiranje (vprasalnik — po posti, osebno, po
telefonu, e-posta, spletna anketa)

Odprta vprasanja

Zaprta vprasanja (da/ne, stopnjevana, kardinalna...)

Osebni intervju
Panel (lahko tudi Delphi)
Opazovanje

Analiza, interpretacija, porocilo — akcija...



Segmentacija

- Kupci se razlikujejo po zeljah, kupni modi,
nakupovalnem vedenju...

Ljudje ali organizacije s potrebami in
TRG zeljami ter ZMOZNOSTMI in
PRIPRAVLJENOSTJO za nakup

’ Podskupina ljudi ali organizacij s
TRZNI podobnimi zna€ilnostmi, ki

SEGMENT zaznamujejo njihove zelje oz. potrebe
v zvezi z neko ekonomsko dobrino

Proces razdelitve trga na smiselne

TRZNA podskupine, ki se bodo ustrezno
SEGMENTACIJA odzivale na trzenjski splet




Segment in segmentacijske spremenljivke

Segment - skupina potrosnikov z dovolj podobnimi
znacilnostmi, da se zanimajo za enak proizvod (4-P

mix)!

SEJMENLECI|SKE
S

EMENIVKE:

L Geografske |

o Demografske |

Psihografske |

9 Pricakovane koristi |

® Pogostost rabe |



Segmentacijske spremenljivke

Geografske
regija, velikost mesta, gostota, klima

Demografske

starost, spol, vel. druzine, dohodek, izobrazba,
zivljenjski ciklus, religija, rasa, narodnost...

Starost je pomembna segmentacijska
spremenljivka

Otroci imajo zelo velik vpliv pri nakupnih vzorcih
gospodinjstva

Lojalnost blagovni znamki se gradi ze v otrostvu
“Kidfluence” — starsi se posvetujejo o izbiri



Segmentacijske spremenljivke

Psihografske
druzbeni sloj
zivljenjski slog (tradicionalen, razgiban, boemski)
0sebnost (zadrzan, ambiciozen, druzaben...)

PriCakovane koristi
kakovost, gospodarnost, hitrost

Pogostost rabe
priloznost nakupa
status porabnika (neporabnik, bivsi p. redni p. ...)
odnos do izdelka (navdugen, ... sovrazen)

Princip 80/20

20% vseh strank ustvari 80% prihodkov
Razmerije pri stroskih se ozje!!



Proces nakupnega odloCanja

e Petstopenijski proces, v katerem se kupci

odlocijo za nakup dobrine
® Pojav potrebe |
® |[skanje informacij |
Znacilnosti kupca
zaznamujejo vse @® Ocena alternativ
stopnje nakupa

® Nakup |




Stopnje v procesu nakupnega odloCanja

Pojav_potrebe (zanimanja, zelje):
Neravnotezje med trenutnim in zelenim stanjem
Notranji in zunanji drazljaji

ZELJA — povezava med neizpolnjeno potrebo in proizvodom
(lastnost...), ki bo to potrebo zadovoljilo

Trzenje spodbuja
porabnike, da
zaznajo neravnotezje
med zelenim in
trenutnim stanjem...

Noftranji in zunanji
draZljaji

Zeleno
stanje

Trenutno
stanje



Stopnje v procesu nakupnega odloCanja

Iskanje informacij:
Dvig pozornosti
Viri informacij
Notranje informacije:

znanje in izkusnje iz preteklosti (zavedne in
nezavedne)

Zunanje informacije:

‘zavestno’ iskanje informacij

trzenjsko neuravnavane (osebne informacije...)
trzenjsko uravnavane




Stopnje v procesu nakupnega odloCanja

Ocena alternativ:

Obdelava informacij
analiza lastnosti proizvoda
razvrsCanje znacilnosti po pomenu
uporaba odlocitvenih kriterijev

Informacije in kriteriji

Odlocitev za nakup!



Stopnje v procesu nakupnega odloCanja

Nakup:
Odlocitev o proizvodu, prodajalcu, koliCini casu
nakupa, placilu...

Ocena nakupa:

Vedenje po nakupu

Kognitivha disonanca

notranje tenzije kupca po ugotovitvi neskladnosti
med pricakovaniji in realnostjo

Ponovni nakup - lojalnost?




Izbira ciljnih segmentov

Temeljni princip trzenjske usmeritve je
osredotocenost na ciljni segment

velikost
segmenta

MERILA ZA
IZBOR CS

potencialna
rast
segmenta

viri podjetja
cilji podjetja

privlacnost
Z vidika
onkurence



Pozicioniranje

Je odlocitev o, in ustvarjanje zelenega imagea

O organizaciji 0z. nj

eni ponudbi (izdelki/storitve)

v predstavah odjemalcev.

razlikoval od vseh ¢
Ustvarjanje taksne

Doseganje zelenega polozaja izdelka v
porabnikovi zavesti.

Porabnik bo kupil vas izdelek le, e ga bo

rugih podobnih
percepcije, ki bo

organizacijo in izde
pozicij konkurentov

ke/storitve razlikovala od



Pozicioniranje glede na:

Ceno .............................................. v |sok|/V|SJ|srednj|/n|zj|srednp/mzekcenovmrazred ......
________________________________________________________________ “90d”°razme”ece”a/kak‘)VOSt
korist olajsa delo, izboljsa pocCutje, zagotavlja svezino,
| ODCUtek zadoVOljstva, resitev problema |
prlpadnost . trendovski, estetski, skaterski, frajerski, za
pr0|zvodne samo 5 kg, vecC kot 3 m, vsebuje NasFe,Cl; in
‘astnosti  [koencim 10, karbonskasredica...

_kO“k“fe”tenaJveCJ'naJnoveJS'nanO'JS' ________________________________________________________________________________

. dodatne storitve | brezplacna dostava in vgradnja, brezplacno

. svetovanje in usposabljanje, podaljSana garancija

! ! !
et mse et et e e ettt e b e e e e e e e i
I 1

. Custvene
korlstl !radost srecna druzina, mladost, sproscenost

..............................................................................................................................................................................................................................................



Oblikovanije trzenjskega
spleta




Temeljne trzenjske usmeritve

Povecati prodajo obstojecim

Trzna rast strankam.

Trzna Pridobiti nove porabnike za
penetracija obstojece proizvode.

Razvoj Razviti nove proizvode za
novega proizvoda obstojece trge
_ L Razviti nove proizvode
Diverzifikacija za nove trge




m mix 4/7 P’s

Fizicni dokazi Proces Ljudje




Strategija proizvoda

Izhodisce trzenjske strategije
“4 P-jev”

Definicija celotne koristi za
porabnika:

Proizvod vsebvina, f_unkcije_ .
Zmoznostl... (ne fizicnega
proizvoda,; ne jogurt ampak

V podjetju izdelujemo obcutke ob uzivanju!)
kozmetiko, v trgovini pa embalaza in pakiranje
proaajamo — upanje. (velikost, oblika, zascita, design...)

Charles Revson (Revion) _
pred in po nakupne usluge

Kupci ne kupuj ejZ (svetovanje, financiranje,
proizvoda, ampa . .
resevanje potrebe... dostava,vgradnja, usposabljanje...)

blagovne znamke...
image-a ...



TRZENJSKI SPLET - proizvod

Proizvod je vsaka “stvar”, ki se lahko ponudi na

trgu za nakup, uporabo, vzbuditev pozornosti...
fizicni p.; storitve; ideje - nasveti; osebe; kraji...

‘Vse, kar klient prejme pri menjavi?’

Proijzveocl
Je srce
M- spleta

Cena Promocija

Distribucija

Proizvode delimo na potrosniske (individum) in
institucionalne (organizacija)



TRZENJSKI SPLET - proizvod

Dimenzije izdelcnega sortimenta:
sirina - skupine izdelkov
mleko; fermentirani p.; siri; namazi; sladoledi
dolzina - podskupine izdelkov

gastro sladoledi; druzinski sladoledi; porcijski sladoledi;
korneti; sladoled na palcki

globina - razliCice izdelkov

sladoled na palcki: sadni; mlecni; s cokoladnim
prelivom...



Sortiment delniske druzbe Krka

SIRINA
DOLZINA
Zdravila na recept | Samozdravljenje = Veterinarski
| ~inkozmetika izdelki
Ospen Fitoval Verpanyl
Daleron Septolete EkocisS
Garamycin Nolpaza Verbac
— |  Virolex ~SunMix
Naklofen

Globina:
- aplikacijske oblike, gramatura...



TRZENJSKI SPLE

— blagovna znamka

Blagovna znamka:

ime, izraz, simbol, oblika, melodija...

Osnovni nhamen BZ je razlikovanje - hitro
prepoznavanje proizvoda oz. ponudnika
ponovni nakupi - lojalnost
preostali proizvodi proizvajalca
novi proizvodi proizvajalca

BZ je jamstvo za dolocCene lastnosti...

Razlicni tipi BZ

proizvajalceva BZ vs. trgovCeva BZ (private brand)
krovna BZ; individualna BZ

Coca Cola Microsoft IBM McDonald's
Kodak Marlboro Sony Mercedes
American Express Nescafe Kellogg's



TIPI BLAGOVNIH ZNAMK

Proizvajalceva Trgovska
Fructal Mercator
Nacionalna Regionalna Globalna

—  Mobitel Cokolesnik Apple



TIPI BLAGOVNIH ZNAMK

Individualna skupinska
(za en izdelek) (za skupino izdelkov)
Fruc Natureta
krovna
(ime podjetja)
Gorenje
lastna tuja (licenéna)
Krka

Pepsi na oblacilih



Strategija cene

Najbolj fleksibilen element

- .
Dolocilo protivrednosti, ki jo

podjetje pricakuje za koristi,
ki so jih delezni odjemalci
Tudi popusti, placilni rok,
kreditiranje




TRZENJSKI SPLET — strategija cene

Mi dolocamo ceno,
potrosnik pa vrednost nasega proizvoda.”

Marketinska narodna

PRODAJALEEC
Frlglelelsl KAJ JE CE
In Vi dobicka

‘Vrednost’, ki jo je potrebno zrtvovati, za
pridobitev neke dobrine

Cena je katalizator alokacije



TRZENJSKI SPLET — strategija cene

Kako uskladiti ceno z ostalimi strategijami?

Nekaj ciljev cenovne strategije:
penetracija — vstop na trg
posnemanje smetane
odiranje — cena ne odraza stroskov
trajno nizke cene
obcasno nizje cene (akcije)
cene tik pod zaokrozeno vrednostjo
sprotno prilagajanje cen izdelkom konkurentov

trajno visje cene (modnost, kakovost, postrezba, podoba
podjetja, prestiz)

Cenovna diferenciacija

Pomembne so znacilnosti povprasevanija in
ponudbe

elastichost D



Strategija distribucije

Dostopnost proizvoda

Definicija...
kje
na kakSen nacin ponujen

kdaj
... porabniki Zelijo nas
proizvod.

Definicija prodajnih poti
Pokritje trgov

Povezava med proizvajalci
in porabniki




TRZENJSKI SPLET — distribucija

Pot od proizvajalca do kupca!

Ugotoviti kakSne so moznosti in katere so
najprimernejse za nas izdelek
Najpogostejsi elementi distribucijske verige:

Prodajalec na veliko, prevoznik, prodajno
predstavnistvo, lastna maloprodaja, trgovski
potnik, prodajalec na drobno

Zasnova strategije distribucije:

izbira clenov verige, razmerja med cleni, nagrade
in sankcije, st. posredniskih mest - dostopnost




TRZENJSKI SPLET — distribucija

Strategija distribucije je odvisna od znacilnosti
proizvoda, kupcev in zahtev proizvajalca

Osnovne strategije distribucije

Ekskluzivna (nicelna) distribucija
Ni posrednika

Unikati, prodaja na domu, proizvodi po narocilu, cattering ...

Selektivna (izbirna) distribucija

Samo nekaj izbranih prodajnih mest
Avtomobili, HI-FI, foto - video, biohrana (?), zdravila
Siroka distribucija

Proizvod mora biti dostopen povsod
Snack food, Coca-Cola, zvecilke, foto filmi, mobi-kartice...




PRODAINE POTI

¢leni na prodajni poti
(€leni distribucijske mreze)

trgovina porabnik
proizvajalec na
" | drobno ]
proizvajalec trgovina trgovina porabnik
» Na —| Na >
debelo drobno
proizvajalec zastopnik trgovina trgovina porabnik
—> » Na - Nna >
debelo drobno




Strategija promocije

Promocija

Najbolj kreativen element
“4 P-jev”

Oblikovanje sporocil o
proizvodih in podjetju (!) za
odjemalce, potencialne
odjemalce, konkurente
Promocija vsebuje:
osebno prodajo
oglasevanje
pospeSevane prodaje
odnose z javhostmi



TRZENJSKI SPLET — strategija promocije

Ni dovolj le dober proizvod, ugodna cena, dostopnost,
potrebna je tudi promocija in komunikacija s kupci!
Oglasevanie - vse plaéane predstavitve dobrin, storitev
ali zamisli s strani znanega narocnika!

Pospesevanje prodaje - kratkoroéne aktivnosti za
spodbujanje prelzkusa ali ponovnega nakupa izdelka ali
storitve (darila, znizanja, staro za novo, nagradne igre...)

Odnosi z javnostmi - “neplacane” aktivnosti za
ohranjanje podobe podjetja oz. izdelkov in promocijo

Osebna prodaja - osebni stik z enim ali vec kupdi,
prodajalci- sejmi...

Neposredno trzenje - naslovljeno komuniciranje s
obstojecimi ali potencialnimi kupci (katalogi...)




TRZENJSKI SPLET — analiza in revizija

Analiza trzenjskega procesa mora biti
kontinuirana!

Pristopi:
prodajna analiza
analiza trznega deleza
donosnost (razmerje: prihodki/ stroski)
kvalitativna ocena zadovoljstva kupcev
Analiza na razlicnih ravneh
— proizvod, segment, podrocje, distributor...

Ce M-mix ne doseZe pri¢akovanih rezultatov
revizija !!



