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Predstavitev je avtorsko delo

PowerPoint predstavitev je avtorsko delo, ki je varovano z Zakonom
o avtorskih in sorodnih pravicah . Predstavitve brez predhodnega
dovoljenja avtorja in organizatorja ni dovoljeno razmnoģevati,javno
objavljati, posredovati tretjim osebam ali distribuirati na drug naļin.
Krġitvebodo kaznovane v skladu z zakonom .

Avtor in ekipa organizatorji Ġolepodjetniġtva09
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Pravi trģni pristop

Klasiļen prodajni pristop je zastarel, sedaj se gremo 
trģenje, KI JE USMERJENO V KUPCA, VE KAJ LE-TA 

POTREBUJE IN KAKO GA NAGOVORITI!

Niļ ni prepuġļeno nakljuļju, pravi trģni pristop temelji na:

Å bazah podatkov in informacijah, 

Å na ciljanem in stroġkovno uļinkovitemtrģnem 
komuniciranju, 

Å na izgradnji dolgoroļnih odnosov z odjemalci.

UPORABLJAMO ĻAS, ENERGIJO IN DOMIĠLJIJO 
NAMESTO PRISILE
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Kaj zajema trģenje?

Å Razvoj takġnih izdelkov , ki jih 
bodo kupili. 

Å Doloļanje cene, ki nam bo 
omogoļila dovolj veliko 
prodajo.

Å Izbira najekonomiļnejġih 
distribucijskih poti.

Å Trģno komuniciranje: komu, 
kdaj in kako povedati zakaj 
izbrati nas!

WIN ïWIN situacija za obe 
strani!
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Odjemalec

Ugled

podjetja

Dostopnost

Ponudba

je posluġan

je individualno 

obravnavan

je nagrajen 

za zvestobo

je obveġļen

zaupa 

podjetju
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Á Identificiramo potrebe in ģelje odjemalcev,

Á analiziramo trg, identificiramo in opredelimo znaļilnosti 
trģnih niġ,branģe na katero se bo podjetje osredotoļilo,

Á analiziramo lastne konkurenļne prednosti in slabosti, 

Á oblikujemo takġen trģenjski splet (marketinġki mix ), s 
katerim bomo dosegli naļrtovane cilje.
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Naļrt poti

Poslanstvo in 

vizija podjetja

Poslovna 

strategija

Trģenjska 

strategija

Poslanstvo in 

vizija podjetja

Izdelava

naļrta trģenja

Poslovni cilji

Trģenjski cilji
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Zakaj obstajate? Kaj je vaġa 
prednost?

Primer raļunovodski servis:

Svojim strankam zagotavljamo 
celovito vodenje osebnih in 
poslovnih financ. Strokovnost, 
dobro poznavanje trga, 
individualne in inovativne 
reġitve so temelj, na katerem 

gradimo.
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Kje vidite svoje podjetje ļez 5 
ali 10 let?

Primer:

Postati prepoznavni tako v poslovnem 
svetu, kot na svojem ciljnem trgu po 
zanesljivosti, edinstvenem pristopu in 
pravi reġitvi za slehernega uporabnika. 
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STRATEGIJA ïpot do ciljev

1. POSNETEK STANJA

2. SWOT analiza

3. DOLOĻITEV TRĢNIH CILJEV

4. IZDELEK, CENA IN DISTRIBUCIJA

5. CILJNE SKUPINE

6. IZBOR KOMUNIKACIJSKIH ORODIJ

7. FINANĻNI IN TERMINSKI NAĻRT 

TRĢNEGA KOMUNICIRANJA
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Najprej se usedite in se pojdite 
viharjenje moģganov!

Notranja analiza

Zunanja analiza

PREDNOSTI SLABOSTI

Trģne priloģnosti 

in niġe

Nevarnosti, negativni

trģni trendi
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Doloļitev ciljev podjetja
Poslovni in trģni cilji temeljijo na poslanstvu in SWOT 

analizi; nudijo naslednje odgovore:

Å Kaj ģelimo doseļi?

Å Koliko moramo doseļi?

Å Kdaj moramo doseļi?

Cilji naj bodo merljivi!

Primer trģnih ciljev:

V letu 2009 moramo poveļati prodajo za 20 % izé..  na  é..

in poveļati ġtev. kupcev za 20 % iz éna

Primer poslovnih ciljev: Poveļati moramo kapacitete za é, 
dodatno zaposliti 5 osebé
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Vrste trģenjskih strategij

Å Trģni vodja
npr. Coca Cola

Å Trģni izzivalec
npr. Actimel proti Mlekarni Celea (probiotiļni jogurt)

Å Trģni posnemovalci

npr. kopije uveljavljenih blagovnih znamk za oblaļila

Å Zapolnjevalci vrzeli

npr. ogrevana tla parkiriġļa
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spleta

Cena

Izdelek Distribucija

Trģno 

komuniciranje

Ciljni trg
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Vaġi potencialni kupci

Ciljni trg lahko doloļite na podlagi teh odgovorov:

Å Kdo so uporabniki izdelka

Å Kakġen problem imajo

Å Kaj je njihov motiv za 

nakup

Å Kakġno reġitevjim 

ponujate

Å Kje nakupujejo sedaj, 

kako, kolikoé

Bolje jih boste spoznali laģje boste razmiġljali za njih. 
Ļe ne veste kako do odgovorov, enostavno vpraġajte 
vaġe sedanje in potencialne kupce.
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Izdelek/storitev

Å Sortiment

Å Kakovost

Å Znaļilnosti

Å Blagovna znamka 

Å Embalaģa

Å Garancije

Å Servisiranje

Å Rezervni deli
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Cena

Å Cenik ali pogajanje

Å Popusti/rabati

Å Plaļilni pogoji

Å Rok plaļila

Namig: Najprej zberite vse cenike 

in ponudbe konkurence!

Primerjava: korenļek stane 0,5 EUR v Mercatorju, na 
trģnici pa 2,5 EUR!
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Metode doloļanja cene

Å Doloļanje cene na podlagi stroġkov 

Å Doloļanje cene na osnovi povpraġevanja in 
konkurence

Å Doloļanje cene na osnovi psiholoġkih 
dejavnikov npr. 198,90 EUR

Å Doloļanje cene ob ponudbi na nateļaju
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poti

Lastna prodajna mreģa 
ali posredniki?

Å Ġtevilo in moļ posrednikov
Å Potrebna zaloga
Å Stroġek skladiġļenja
Å Stroġek prevoza
Å Ogroģanje lastne blagovne znamke 
Å Vrsta posrednikov 

(proizvajalec, uvoznik, trgovine na debelo, trgovine 
na drobno)

Primer: Merkur Kranj, Ġpar, Tuġ, Hoferé
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Trģno komuniciranje

1. KOGA bomo nagovarjali?

2.   KAKO ga bomo skuġali prepriļati?

KAJ JE NAĠ SLOGAN? 

Komunikacijske stalnice? 

3. KAJ predstavlja naġa BLAGOVNA ZNAMKA?

4.    KJE BOMO SREĻALI naġe kupce?

NA KAKĠEN NAĻIN bomo pritegnili njihovo pozornost?

5.   KAKO bomo razporedili razpoloģljiva finanļna sredstva?

KDAJ bomo koga nagovarjali?
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BLAGOVNA ZNAMKA

Åje ime, izraz, simbol, oblika namenjena prepoznavanju
produkta/storitve ali podjetja. 

Åje skup funkcionalnih in emocionalnih vrednot

Åje to kar stoji za imenom in kaj to ime predstavlja (kakġna bi 
bila, ļe bi bila oseba)

Moļ blagovne znamke je v DODANI VREDNOSTI. Dodana 
vrednost je obļutek uporabnikov, da ponujate veļ kot 
konkurenca. 

Proces dodajanja vrednosti blagovni znamki poteka s pomoļjo 
trģnega komuniciranja.
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Komunikacijske stalnice

Just do it.
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Komunikacijska orodja

Za blagovne znamke Pikapolonica in Ptujski l¿k:

Å Odnosi z javnostmi (ļlanki v ļasopisu, film medijskim hiġam)

Å Odnosi s ļlani (predavanja, strategija trģenja s priroļnikom)

Å Pospeġevanje prodaje (nagradna igra, promocije v trgovskih 
centrih, degustacije)

Å Promocije na dogodkih (trģni dan, Radgonski sejem, 

Stara trta, promocija v Varaģdinu) 

Å Osebna prodaja (dogovarjanje s trgovskimi verigami)

Å Internet (spletna stran P.O.T., prisotnost na spletnih straneh 

turistiļnih/lokalnih skupnosti)

Å Direktna ponudba (ġolam, vrtcem, gostinstvu...)
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OGLAĠEVANJE ï
bodite drugaļni in navduġujte!

LETENJE JE STRAST!

Preizkusite se na novem 
igriġļu ïġirini modrega 
neba. Popeljite se sami 
novim deģelam in 
doģivetjem naproti!
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ODNOSI Z JAVNOSTMI

Å Objava informacij je brezplaļna 

in veliko bolj kredibilna (ter seveda 

brana) od oglasa

Å Pozicionirajte se kot strokovnjak

(spletne rubrike, kontaktirajte ļasopisne urednike, 
izobraģujte, organizirajte seminarjeé)

Å Poġiljajte izjave za javnost, strokovne ļlanke, 
lotite se tiskovne konference.
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DIREKTNI MARKETING

Direktna poġta, Telemarketing,

Upravljanje odnosov s strankami 

(CRM)


