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Trzenje in kakovost storitev

PREDGOVOR

Ucbenikpodaja okvir za razumevanje storitev in njihovega ucinkovitega trzenja. Obravnava
teorijo in prakso pojmovanja storitev, njihovo razvri¢anje po znaéilnostih, njihovo
posredovanje in trzenje ter kakovost instroske kakovosti. Med posameznimi vsebinami je
izpostavljen trzenjski splet in oblikovanje prodajnih cen za storitve. Obravnavano je
komuniciranje in promocija storitev ter fizino okolje, ki predstavlja pomembno sestavino
trzenjskega spleta za storitve.

Storitveni sektor v gospodarstvu zajema pomemben delez, hkrati pa nara$¢a pomen
zaznavanja kakovosti storitev, ki je ni mogoce objektivno oceniti. Prevladuje subjektivna
zaznava kakovosti vsakega posameznega potrosnika. Storitvene dejavnosti so zelo mnozi¢ne
in pestre. Rast v storitvenem sektorju je presegla industrijski in energijski sektor. Posledi¢no
je konkurenca na podro¢ju storitev intenzivna, podjetja i$¢ejo prednosti in zagotovo kakovost
predstavlja najmoc¢nejse orozje.

V ucbeniku so podani Stevilni prakti¢ni primeri ter vpraSanja za ponavljanje in razmisljanje,

ki omogocajo preverjanje razumevanja pojmov in definicij ter analiticno reSevanje
predstavljenih problemov.

Avtorja






Trzenje in kakovost storitev

1 STORITVE IN STORITVENEDEJAVNOSTI V GOSPODARSTVU

V tem poglavju boste spoznali:
v' definicijo storitev,
v’ znadilnosti storitev,
v' razvr§¢anje in sestavine storitev,
v’ storitvene dejavnosti.

UVOD V POGLAVJE

Spremembe v strukturi gospodarstev razvitih drzav se izrazito kazejo v prevladujoci vlogi
storitvenega sektorja. VKljucujejo Stevilna podjetja, ki ponujajo storitve, z namenom
zadovoljevanja potreb potrosnikov in ustvarjanja nacrtovanega dobicka. Tudi podjetja, ki
proizvajajo izdelke, se za njihovo razlikovanje odloc¢ajo na podlagi storitev, kot so to¢nost
dostave, hitro reSevanje reklamacij ipd.

Storitvene dejavnosti so Stevilne in vkljucujejo javni in zasebni sektor v gospodarstvu.
Kljucnega pomena je kakovost teh storitev, ki jo potroSniki na podlagi preteklih izkuSenj
oblikujejo oz. primerjajo zaznano kakovost s pri¢akovano.

1.1 OPREDELITEV STORITEV

»Storitev je vsako dejanje ali delovanje, ki ga nekdo lahko ponudi drugemu, je
neopredmeteno ter ne pomeni lastnistva necesa« (Kotler, 2004).

Ponudba posameznega podjetja na trgu lahko vkljucuje izdelek ali storitev oz. kombinacijo
izdelka in storitve. Glede na obseg storitev v ponudbi razlikujemo (Poto¢nik, 2004):

samo izdelek, ki ga ne spremlja storitev (sol, milo),

izdelek s spremljajo¢imi storitvami (razstavni prostor, popravila in vzdrzevanje), Ki
naredijo izdelek bolj privlac¢en za kupca (avtomobili, raCunalniki),

izdelek in storitev sta zastopana v enakem deleZzu (postrezba in hrana v restavraciji),
osnovna je storitev, ki jo spremlja manj pomemben izdelek (letalska prevozna storitev
z vklju¢eno hrano),

samo storitev (varovanje otrok, delovna terapija).

- #F ¥

Poslovni proces vsakega podietja je tudi odvisenod storitev, ki jih zanj opravi drugo podjetje.
Te storitve so: popravila, postne in telekomunikacijske storitve, prevozne storitve in drugo. V
okvir storitev sodijo tudi Studije, raziskave, investicijsko-tehnoloSka dokumentacija,
izobraZevanje, zdravstvo, varstvo okolja, informacije za poslovne odlocitve, bancne,
zavarovalniSke in zborni¢ne storitve. Posebnost storitev je, da nimajo lastne materialne oblike
tuje. Lastne opravljajo posamezni oddelki podjetja (raCunski center, vzdrzevalna sluzba), tuje
pa druga podjetja. Lo¢imo kratkorocne in dolgoro¢ne storitve. Kratkorocne so tiste, ki se
potrosijo naenkrat in vstopajo s celotno svojo vrednostjo med stroSke istega razdobja,
dolgorocne pa se koristijo v daljSem c¢asovnem intervalu (licence, delovno-tehni¢na
dokumentacija), zato njihovo vrednost vkljucujemo med stroske v daljSem razdobju in se
amortizirajo. Kar zadeva nabavne cene in s tem vrednost storitev, ki so kot prvine vkljucene v

5



Trzenje in kakovost storitev

poslovni proces, velja za nekatere storitve, da so cene trzno oblikovane (prevozne), druge
dogovorjene (cene storitev lastne delovne skupnosti) in storitve, ki se financirajo solidarno
(¢lanarine zbornic).

Prevladujejo
storitvene sestavine

ucenje — O
cuvanje otrok — Q
svetovanje — O
projektiranje — O
oglasevanje — O

televizija — O
samopostrezba — O
O
[
} O ;
T
[]
L]
| | —samopostrezba
[ ] - oblacila po meri
[ ] - avtomobili
— delikat:
I:]. e Prevladujejo
[ | —pasja hrana fizi¢ne sestavine

[ ] —pijace ‘

—sol

CISTI IZDELKI ——  kontinuum —— CISTE STORITVE ‘

Slika 1: Povezovalne lestvice fiziénih in storitvenih sestavin
Vir: Poto¢nik, 2004, 31

Storitve se lahko razlikujejo glede na to, ali temeljijo na opremi ali na ljudeh. Ce temeljijo na
opremi, vkljutujejo strojno opremo, kot so razliéni avtomati, strojne avtopralnice. Ce
temeljijo na ljudeh, se razlikujejo tudi glede na to, ali storitve izvajajo usposobljeni
strokovnjaki ali neusposobljeni izvajalci. Storitve, ki temeljijo na ljudeh, vkljucujejo npr.
¢isCenje, frizerske storitve, raunovodske storitve.

Storitve lahko zahtevajo prisotnost potrosnika (operacija pacienta v bolnisnici) ali pa se lahko
opravijo brez njegove prisotnosti (popravilo avtomobila). Ob prisotnosti potrosnika je
potrebno posvetiti posebno pozornost njegovemu zadovoljstvu in potrebam. Tako lahko
ponudniki poskrbijo za prijetno glasbo, ustrezno opremo prostorov ipd.

Storitve lahko zadovoljujejo osebne ali poslovne potrebe. Ponudniki storitev se razlikujejo
glede na cilje, ki so lahko profitni ali neprofitni ter glede na lastnistvo, ki je lahko zasebno ali
javno. Javni sektor vkljucuje sodiSa, zavode, bolniSnice, vojsko, policijo, gasilce, posto,
organe drzavne uprave, Sole, muzeje, cerkve. Zasebni sektor vkljucuje banke, svetovalna
podjetja, letalske druzbe, kinematografe, nepremicninske agencije, odvetnike idr.
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Komentirajte ¢lanek z naslovom Moc storitve pri poslovanju.

Storitev v ¢lanku je definirarna na naslednji nacin:

»Storitev je obcutek. Je nekaj neoprijemljivega in vendar vsi takoj vemo, kdaj smo bili
delezni odli¢ne in kdaj slabe storitve. Predvsem pa je storitev tisto, kar je zaznal vas
kupec! Vazna je kupceva percepcija.«

http://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/prodaja-je-kljuc-do-poslovnega-uspeha

Storitve je mogoce razvscati po Stevilnih kriterijih. Lahko jih razvr§¢amo po dejavnosti na
bancne, odvetniSke, zdravstvene, gostinske in druge storitve. Tav¢ar (2002) jih razvrsca po
naslednjih kriterijih:

FEF FF FEF

snovne in nesnovne storitve, namenjene ljudem in stvarem;

po dosegljivosti in po tem, kje storitev poteka;

po pogostnosti uporabe in po bolj ali manj formaliziranem razmerju izvajalci in
potrosniki storitev;

po prilagodljivosti storitev posebnim potrebam in Zeljam potro$nikov;

po stopnji sodelovanja med izvajalci in potrosniki ter po delezu dela in materiala v
storitvah;

po vsebnosti dela in materiala;

po vsebnosti dela in individualiziranosti oziroma prilagojenosti storitev;

po snovnosti storitev in vrsti potro$nikov.

Mozna je globalna razdelitev storitvenega sektorja na dve podskupini (Poto¢nik, 2000):

*
*

Tradicionalne  storitve, kamor uvr§¢amo predvsem transport, turizem,
gostinstvo,trgovino, ban¢nistvo, zavarovalnistvo.

»Nove« storitve, ki temeljijo na razvoju informacijske tehnologije: obdelava in prenos
podatkov in informacij, raunalniSka podpora oblikovanju izdelkov, racunalnisko
vodenje proizvodnje, poslovanja in telekomunikacij, elektronske bancne storitve,
lizing, fransizing ter $tevilne pravne, poslovne in druge intelektualne storitve.

1.2 ZNACILNOSTI STORITEV

Storitve se razlikujejo od proizvodov oziroma izdelkov. Bistvene lastnosti storitev so
naslednje (Meridith, 1992):

*

Lol koK ok &

potro$nikova udelezba pri storitvi je vecja kot pri proizvodu; udelezba se meri kot
odstotek Casa, ko mora biti potro$nik prisoten;

storitve so delovno bolj intenzivne, proizvodi so kapitalno intenzivni;

storitev je bolj osebna kot mnozi¢ni proizvod;

storitve ni mogoce patentirati;

ovwe

za storitev je znacilna vecja prilagodljivost kot za proizvod.


http://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/prodaja-je-kljuc-do-poslovnega-uspeha
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1.2.1 Neopredmetenost storitev

Storitve so za razliko od izdelkov neopredmetene in je njihov nakup povezan z negotovostjo.
Neopredmetenost pomeni, da jih potro$nikpred nakupom ne more videti, potipati, okusiti,
slisati ali vonjati. Tako npr. potrosnik ne more videti koncnega rezultata, ko se odloc¢i za
spremembo priceske.

Da bi zmanjsali negotovost, dokazila o kakovosti storitev potrosniki i§¢ejo na razli¢ne nacine.
Na osnovi izvajalcev, opreme, prostora, oglasnega gradiva, cene in drugih elementov
sklepajo, kakS$na je kakovost storitve. Iz tega sledi, da je naloga ponudbnikov storitev
prepricati potroS$nike S fizi¢nimi dokazi, ki lahko vkljuCujejo prostor, ljudi, opremo,
komunikacijsko gradivo, simbole, ceno.

Primer

Banka, ki ponuja svoje storitve, se Zeli uveljaviti kot »hitra« banka. To strategijo
pozicioniranja lahko opredmeti z uporabo Stevilnih trzenjskih orodij (Kotler, 2004).

Prostor: Zunanjost in notranjost banke bi morala imeti ravne linije. Postavitev pultov
mora biti skrbno nacrtovana. Vrste ¢akajoc¢ih ne smejo biti dolge.

Ljudje: Osebje banke bi moralo biti marljivo. Za izvedbo vseh nalog bi morali imeti
dovolj osebja.

Oprema: Racunalniki, kopirni stroji, mize bi morali biti videti sodobni.

Komunikacijsko gradivo: Tiskano gradivo (besedilo in slike) bi moralo odsevati
ucinkovitost in hitrost.

Simboli: Ime in znak bi morala nakazovati na hitro storitev.

Cena: Banka bi lahko oglasevala, da vsakemu porabniku, ki ¢aka v vrsti ve¢ kot pet
minut, na racun nakaze pet evrov.

Razlikujemo oprijemljive in neoprijemljive sestavine storitev. Ne glede na to je sama izvedba
storitve vedno neopredmetena. Oprijemljive sestavine so (Potocnik, 2004):

stvari, ki jih porabnik kupi (kosilo v restavraciji),

stvari, katerih status se s storitvijo spremeni (popravilo avtomobila, ozdravitev, dobro
pocutje),

stvari, ki so obrobni, ne pa glavni del vsebine storitve (vstopnica za kino),

stvari, brez katerih storitev ne moremo opraviti (ban¢napodruznica, letalo letalskega
prevoznika),

stvari, ki so del procesa (racunalnik, bankomat, prodajni avtomat).

- FF FF

Neoprijemljive sestavine so osebni stik z izvajalci storitev,vzdusje, ustvarjeno s storitvenim
okoljem,obcutki potroSnika.
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1.2.2 Nelodljivost storitev

Izdelke proizvedemo, skladis¢imo in distribuiramo preko $tevilnih kanalov do potrosnikov, Ki
jih porabijo. Storitve pa soCasno proizvedemo in porabimo. Njihovo skladiS¢enje ni mogoce.
Izvajalec storitve je tisti, ki storitev posreduje in je hkrati del te storitve. Med izvajanjem se
storitve uporabljajo, v nasprotju z izdelki, ki se najprej izdelajo, nato pa prodajo in potrosijo.
Uporabnik storitve mora biti pogosto navzo¢ pri izvedbi storitve oziroma mora pri njej
sodelovati. Posledi¢no prihaja do mesebojnih vplivov med izvajalci in naro¢niki (Snoj, 1998).

Primer

Pri dolocenih storitvah so lahko kupci zelo obcutljivi na to, kdo je izvajalec storitve. Ni
jim vseeno, ¢e jih na sodiS¢u namesto priznanega odvetnika zastopa manj izkuSen
odvetniski pripravnik. Kadar imajo potros$niki zelo mocne preference do nekega
izvajalca, je cena zaradi omejenosti ¢asa tega izvajalca obicajno visoka.

1.2.3 Spremenljivost storitev

Kakovost storitev je odvisna od tega, kdo jih izvaja, kje se izvajajo in kdaj se izvajajo. Tako
so nekateri odvetniki zelo uspes$ni na podro¢ju delovnega prava, drugi bistveno manj.
Nekateri kirurgi so zelo uspesni pri opravljanju dolo¢enih operacij, drugi zopet manj. Kupci
se te spremenljivosti storitev zelo dobro zavedajo in izbirajo v odvisnosti od dolo¢enih
dejavnikov.

Za obvladovanje kakovosti storitev lahko naredijo podjetja tri korake k zagotavljanju ustrezne
kakovosti. Prvi je ustrezen izbor strokovnega kadra in njihovo usposabljanje ne glede na to,
ali gre za visoko uspsobljene strokovnjake ali za manj strokovno osebje. Drugi korak je
standardiziranje procesa izvajanja storitev znotraj celotnega podjetja, kar je mogoce doseci z
oblikovanjem nacrta poteka storitve. V nacrtu poteka storitve za podjetje, ki se ukvarja z
dostavo cvetja, je potro$nikovo dozivetje omejeno na telefonski klic, izbiranje roz in oddajo
naroCila. Podjetje nabere cvetje, ga postavi v vazo, dostavi potrosniku in pobere placilo.
Vsaka izmed navedenih dejavnosti je lahko opravljena dobro ali slabo. Tretja moznost je
spremljanje zadovoljstva porabnikov s pomoc¢jo sistema predlogov in pritozb, anketiranja
porabnikov in primerjalnega nakupovanja (Kotler, 2004).

1.2.4 Minljivost storitev

dejavnosti zelo pomembno nacrtovanje zmogljivosti. Storitvena podjetja se zelo pogosto
sootajo s preveliko ali premajno zasedenostjo svojih zmogljivosti. Ce se poveda
povprasevanje po javnem prevozu, morajo podjetja zagotoviti ve¢ avtobusov kot v primeru
enakomernega povpraSevanja. V tem primeru povpraSevanje trenutno presega razpolozljivo
ponudbo. Ce so pogitniske kapacitete trenutno nezasedene zaradi premajhnega povprasevanja,
jih ni mogoce prodati kasneje. Prav tako kasneje ni mogoce prodati trenutno nezasedenih
sedezev na konkretnem letalskem prevozu. V tem primeru je ponudba presegla obstojeCe
povpraSevanje in vrednost storitve je za podjetje izgubljena.
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V storitvenih dejavnostih je posledicno zelo pomembno usklajevanje ponudbe in
povprasevanja.

Na strani povpraSevanja so mozne naslednje strategije (Sasser, 1976):

+ Razlikovanje cen, ki premakne del povpraSevanja s konic v ¢as zunaj konic (cenejse
vstopnice za popoldanske kinopredstave, popusti za najem avtomobila med
vikendom).

+ PovpraSevanje zunaj konic je mogoce spodbujati (McDonald‘s je uvedel ponudbo za
zajtrk, hoteli ponujajo kratke pocitnice ob koncu tedna).

+ Dopolnilne storitve lahko ponudimo kot drugo moznost (bankomati v bankah).

+ Sistemi rezervacij omogoc¢ajo uravnavanje povpraSevanja (letalske druzbe, hoteli,
zdravniki).

Na strani ponudbe so mozne strategije (Sasser, 1976):

+ Zaposleni z omejenim delovnim ¢asom lahko pomagajo v konicah (fakultete zaposlijo
hororarneucditelje, ko se poveca vpis; restavracije najamejo dodatno delovno silo,
kadar je to potrebno).

Ucinkoviti postopki v konicah lahko pomagajo na nacin, da zaposleni takrat izvajajo le
nujna opravila.

Veé sodelovanja uporabnikov lahko spodbudimo (sami izpolnjujejo svoje zdravstvene
kartone, sami pospravijo kupljene izdelke v vrece).

Solastnistvo opreme je dobrodoslo (nekaj bolni$nic lahko skupaj kupi in uporablja
drago opremo).

Zmogljivosti za bodoco Siritev lahko reSijo problem (zabavi§¢ni park lahko kupi
okolisko zemljo za poznejSo Sirititev svoje dejavnosti).

- + + #

Primer

Club Med je bil ustanovljen v letu 1955 in upravlja na stotine »vasi« Club Med (letovisca)
po vsem svetu. Ko jim ne uspe prodati sob in letalskih paketov, veliko izgubljajo. Zdaj
podijetje svoje neprodane kapacitete ponuja ljudjem, ki so v njihovi podatkovni bazi, preko
elektronske posSte po zniZani ceni. Sredi tedna so obveS€eni o praznih posteljah in letalskih
vozovnicah za kratek dopust med prihajajo¢im vikendom. Taksne pakete podjetje ponuja
za 30 do 40 odstotkov ceneje kot sicer. Za ponujanje cenejSih paketov podjetje uporablja
tudi svojo globalno spletno stran (Kotler, 2004).

1.3 STORITVENE DEJAVNOSTI

Rast kmetijske in industrijske proizvodnje v svetu se relativno zmanjsuje in gospodarstva
razvitega sveta vedno bolj temeljijo na storitvenih dejavnostih. Storitve danes predstavljajo
najvecji gospodarski sektor. Na rast storitvenega sektorja so pomembno vplivali Stevilni
dejavniki, ki jih lahko raz¢lenimo na demografske, socialne, ekonomske in politi¢ne. Povecala
se je zivljenjska doba ljudi, vecje je Stevilo upokojencev, spremenile so se navade
potrosnikov, povecalo se je Stevilo zaposlenih zensk, povecala se je mobilnost prebivalstva,
prislo je do globalizacije in posledicno povecane potrebe po komunikacijskih in
informacijskih storitvah, zgodile so se politicne integracije, kot je EU idr. Vse navedeno
zahteva vedno ve¢ profesionalnih storitev.
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Storitveni sektor sestavljajo raznovrstne ekonomske dejavnosti; od visokotehnoloskih, Ki
zahtevajo visoko izobraZeno in strokovno delovno silo, do delovno intenzivnih dejavnosti, Ki
zaposlujejo nizko izobrazeno delovno silo (The service economy, 2000).

Na trgu so prisotna $tevilna manj$a storitvena podjetja in tudi velike mednarodne korporacije,
kot so letalski prevozniki, banke, zavarovalnice, hoteli. Stevilne storitvene dejavnosti izvajajo
prevoze izdelkov, vzdrzevanje zgradb, racunalniske, ratunovodske, odvetniske, zdravstvene
storitve itd. Med storitvene dejavnosti sodijo tudi tiste, ki jih izvajajo podjetja pri izvajanju
svoje osnovne dejavnosti (CiSCenje, prevoz izdelkov, servisna storitev). K storitvenim
dejavnostim priStevamo tudi Solstvo in javno zdravstvo ter druge dejavnosti nepridobitnih
organizacij kot dobrodelne institucije in javni sektor (cerkev, socialne sluzbe, kulturne
ustanove).

MozZna je SirSa in ozja opredelitev dejavnosti, ki sodijo med storitve. Najbolj Siroke
opredelitve med storitve poleg transporta, trgovine, komunikacij, poslovnih in finan¢nih
storitev (0Zja opredelitev) uvrs€ajo Se drzavne storitve, gradbeniStvo in oskrbo z elektriko,
plinom in vodo (Siroka opredelitev). Najve¢ja razhajanja se pojavljajo pri vkljucevanju
gradbeniStva ter oskrbe z elektriko, plinom in vodo med storitve, kjer tudi razlicne
mednarodne institucije, organizacije in statisticni uradi posameznih drzav nimajo enotne
opredelitve (Stare, 2000).

V osemdesetih letih je Slovenija zaostajala za prevladujoco usmeritvijo razvoja storitvenega
sektorja v razvitih drzavah. Nerazvitost storitvenega sektorja se je odrazala v delezu storitev v
skupni dodani vrednosti in zaposlenosti ter tudi v slabih povezavah storitev z industrijo, nizji
ucinkovitosti in kakovosti storitev, ozki ponudbi storitev ter v majhnem povprasevanju po
storitvah. Temeljni vzrok za taksno stanje je bil prevladujo¢i druzbeno-ekonomski sistem in
na njem temeljece razumevanje vloge storitev v gospodarskem razvoju. Podobno kot v drugih
socialisti¢nih drzavah je bila tudi v Sloveniji industrija cilj vseh razvojnih prizadevanj.
Podjetja so bila osredotocena na proizvodno funkcijo, poslovne funkcije so bile zapostavljene,
kar je bila posledica odsotnosti trga in konkurence ter s tem povezanih spodbud za razvoj in
povecanje kakovosti storitev (Stare, 1999).

V Sloveniji so bile storitvene dejavnosti dolgo ¢asa zasS€itene pred tujo konkurenco. Drzava je
omejevala tudi ponudbo domacih ponudnikov storitev (finan¢ne in telekomunikacijske
storitve). Posledice so bil vidne v vi§jih cenah v primerjavi z razvitimi drzavami, zaradi ¢esar
so manj konkurenc¢ne tudi druge gospodarske dejavnosti. Po osamosvojitvi se storitveni sektor
razvija zelo intenzivno, vendar je Se vedno v primerjavi z razvitimi drzavami ob¢utno manj
razvit. Prevladujejo tradicionalne storitve, kot so trgovina, turizem, promet in zveze, najvecji
zaostanek za razvitimi drZzavami pa je pri finan¢nih, poslovnih in trZenjskih storitvah. Velike
so razlike tudi v kakovosti, raznovrstnosti in razpolozljivosti storitev (Poto¢nik, 2004).

V Sloveniji se je prihodek od prodaje storitev v januarju 2011 v primerjavi s prihodkom v
januarju 2010 povecal, najbolj v skupini pravne in ra¢unovodske dejavnosti; podjetnisko in
poslovno svetovanje (za 41,5 %), sledile so skupine druge strokovne in tehni¢ne dejavnosti
(za 26,9 %), kopenski promet; cevovodni transport (za 16,4 %) ter skladiSCenje in
spremljajoce prometne dejavnosti (za 12,9 %).Prihodek od prodaje storitev se je v tej
primerjavi najbolj zmanjSal v skupini radijska in televizijska dejavnost (za 37,5 %) ter v
skupini arhitekturno in tehni¢no projektiranje; tehni¢no preizkusanje in analiziranje (za
7,2 %).
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http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?id=3828

12

Primer: Razvoj storitvenega podjetja Mobitel d. d.

Druzba Mobitel je slovenski operater mobilnih telekomunikacij, ki s svojo inovativnostjo,
lastnim razvojem in samoiniciativnostjo zagotavlja tehnolosko najnaprednejse
telekomunikacijske storitve.

V ta namen sodeluje z uveljavljenimi ponudniki tehnologij, izdelkov in storitev mobilnih
telekomunikacij, hkrati pa razvija svoje lastne inovativne reSitve v skladu s potrebami
slovenskega trga, s ¢imer ohranja razvoj mobilnih telekomunikacij v Sloveniji na ravni
najnaprednejsih drzav v svetu. Ker Mobitel danes dela za jutri, ne le sledi, temvec¢ tudi
soustvarja svetovne smernice ter uporablja storitve prihodnosti, ki omogocajo konvergenco
govornih storitev, obdelavo in prenos podatkov, internet, video, televizijo, oglasevanje,
lokacijske storitve in ustvarjanje socialnih mrez.

http://www.mobitel.si/Splosno/O-podijetju/Nastanek.aspx


http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=3828
http://www.mobitel.si/Splosno/O-podjetju/Nastanek.aspx
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Znacilnosti gospodarstva Slovenije pred in po osamostvojitvi

http://sl.wikipedia.org/wiki/Gospodarstvo Slovenije

Gospodarstvo pred osamosvojitvijo delimo na tri obdobja: na obdobje do konca 1.
svetovne vojne, obdobje med svetovnima vojnama in socialisticno obdobje (1945-1991).

Obdobje do konca 1. svetovne vojne

Za to obdobje so znacilne pocasne spremembe. NajpomembnejSa gospodarska dejavnost
kmetijstvo, saj je od njega zivela veéina prebivalcev. Preostali pa so se ukvarjali z obrtjo,
trgovino in drugimi dejavnostmi (fuzinarstvo). Industrijska podjetja so se pri nas zacela
pojavljati Sele v prvi polovici 19. stoletja. Ker je Slovenija lezala v bolj slabo razvitem
delu avstro-ogrske monarhije, se je pri nas industrializacija zacela kasneje kot v bolj
razvitih evropskih drzavah. Sredi 19. stoletja pa so prek Slovenije zaceli graditi Juzno
zeleznico, Ki je povezovala Dunaj s Trstom. Ta zeleznica je omogocila malo hitrejSo
industrializacijo v primerjavi z drugimi vzhodnimi drzavami.

Obdobje med svetovnima vojnama

To obdobje je trajalo med leti 1918 in 1945. Takrat se je polozaj Slovenije bistveno
spremenil, saj je po razpadu avstro-ogrske monarhije postala najrazvitejsi del novonastale
Kraljevine SHS. Stevilo slovenskih tovarn se je do zadetka 2. svetovne vojne skoraj
podvojilo. Kljub temu je $e vedno vecina prebivalstva zivela od kmetijstva (60 %).

Socialisticno obdobje

Socialistiéno obdobje je trajalo od konca 2. svetovne vojne pa do 0samosvojitve
Slovenije, torej med leti 1945 in 1991. Za to obdobje je znacilno, da je oblast dajala vecji
poudarek industriji kot kmetijstvu. Po prvih desetletjih planskega gospodarstva in
relativno dobrega gospodarskega razvoja pa je jugoslovansko gospodarstvo zaslo v
gospodarsko krizo. Ta se je Se najbolj zacela stopnjevati ob smrti Josipa Broza Tita.

Gospodarstvo po osamosvojitvi

Po osamosvojitvi se je moralo slovensko gospodarstvo spopasti z dvema velikima
problemoma; z izgubo jugoslovanskega trga in vnovicnim uvajanjem trZznega
gospodarstva, ki ima glavni cilj ustvarjanje dobicka.

Slovenija se je razmeroma uspe$no preusmerila z nekdanjega jugoslovanskega na
zahtevnejSa tuja trziSca. Najvecja razlika pa je bila ta, da so v socialisticnem obdobju
(Jugoslavija) dajali najveéji poudarek rudarstvu in industriji, v gospodarsko razvitih
drzavah Evrope pa je bolj prevladovala storitvena dejavnost. Ob osamosvojitvi je
Slovenija dozivela velik padec proizvodnje, vendar se je zaradi tega dvignila storilnost,
tako da to ni imelo vecjih posledic. Slovenija tako danes ni ve¢ industrijska dezela,
vendar poindustrijska, v kateri ve¢ prebivalcev zivi od storitvenih dejavnosti.
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POVZETEK PRVEGA POGLAVJA

Storitve so vsako dejanje ali delovanje, ki ga nekdo lahko ponudi drugemu, je neopredmeteno
ter ne pomeni lastniStva ne€esa. Razlikujejo se glede na to, ali temeljijo na opremi ali na
ljudeh. Zahtevajo lahko prisotnost potrosnika ali pa se lahko opravijo brez njegove
prisotnosti. Zadovoljujejo lahko osebne ali poslovne potrebe. Ponudniki storitev se
razlikujejo glede na cilje, ki so lahko profitni ali neprofitni, ter glede na lastnistvo, ki je lahko
zasebno ali javno. Razvrscati jih je mogoce po Stevilnih kriterijih.Storitve so za razliko od
izdelkov neopredmetene.Kakovost storitev je odvisna od tega, kdo jih izvaja, Kje se izvajajo

vve

je v storitveni dejavnosti zelo pomembno naértovanje zmogljivosti.

Storitveni sektor sestavljajo raznovrstne ekonomske dejavnosti, od visokotehnoloskih, Ki
zahtevajo visoko izobraZzeno in strokovno delovno silo, do delovno intenzivnih dejavnosti, ki
zaposlujejo nizko izobrazeno delovno silo.Stevilne storitvene dejavnosti izvajajo prevoze
izdelkov, vzdrzevanje zgradb, racunalniske, raCunovodske, odvetniske in zdravstvene storitve
itd. Med storitvene dejavnosti sodijo tudi tiste, ki jih izvajajo podjetja pri izvajanju svoje
osnovne dejavnosti (¢iséenje, prevoz izdelkov, servisna storitev). K storitvenim dejavnostim
pristevamo tudi $olstvo in javno zdravstvo ter druge dejavnosti nepridobitnih organizacij, kot
so dobrodelne institucije in javni sektor (cerkev, socialne sluzbe, kulturne ustanove).

Vprasanja za preverjanje znanja

1. Opredelite moZzna razmerja ponudbe podjetja z vidika kombinacije izdelka in storitve
gledena obseg storitev v ponudbi.

Kako je opredeljena globalna razdelitev storitvenega sektorja v podskupine?
Razmislite o bistvenih lastnostih storitev in jih opredelite s primerom.

Opredelite oprijemljive in neoprijemljive storitve.

Kaj razumete pod pojmom nelocljivost storitev?

ok wnN

Katere so mozne strategije na strani ponudbe in na strani povprasevanja z namenom
usklajevanja ponudbe in povprasevanja?
7. Katere ekonomske dejavnosti tvorijo storitveni sektor gospodarstva?
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2 KAKOVOST STORITEV

V tem poglavju boste spoznali:

kakovost storitev,

dejavnike kakovosti storitev,

stroSke kakovosti storitev,

ocenjevanje in zaznavanje kakovosti storitev,
modele za presojo kakovosti storitev,
management kakovosti storitev.

BN < < <

UVOD V POGLAVJE

Kakovost storitev zaznavajo in ocenjujejo potroSniki ter predstavlja razliko med pri¢akovano
in dejansko prejeto storitvijo. Potrosniki oblikujejo pri¢akovanja o storitvah na podlagi
izkuSenj, priporocil in oglaSevanja. Izrazena je lahko z zadovoljstvom ali razoCaranjem
potrosnika. Pri tem je potrebno razlikovati med objektivno in subjektivno kakovostjo
storitev. Standardna kakovost je objektivna in jo podjetje dolo¢i s postopki ter izvajalci
storitve. Kakovost, ki je skladna s pri¢akovanji, je subjektivna in jo potro$nik opredeli Sele po
ze izvedeni storitvi.

Razli¢ni avtorji razlicno definirajo kakovost storitev. Nekateri jo opredeljujejo kot odli¢nost,
nekateri kot delovanje v skladu s specifikacijami. Amerisko zdruzenje za nadzor kakovosti
definira kakovost kot skupek lastnosti in znacilnosti izdelka oziroma storitve, ki vplivajo na
sposobnost, da zadovolji izraZzene ali naznacene potrebe (Kotler, 1996).

Ker so storitve neopredmetene, je teZavno ugotavljanje in nadziranje njihove kakovosti.
Storitve pravilnoma izvajajo ljudje, vendar ne tako kot izdelujejo izdelke. Ne delujejo kot
stroji v proizvodnem procesu. Zaradi navedenega potroSniki teZzko ocenjujejo kakovost
storitev, ki so jih prejeli, prav tako pa tudi izvajalec ne more natan¢no ugotavljati in nadzirati
kakovosti izvedbe. Ocenjevanje vrednosti in kakovosti storitev je tako odvisno predvsem od
mnenj, vrednot in pri¢akovanj obstojecih in potencialnih potrosnikov (Poto¢nik, 2004).

2.1 DEJAVNIKI KAKOVOSTI STORITEV

Dejavniki kakovosti storitev vkljucujejo naslednje znacilnosti, ki jih potrosniki storitev
pri¢akujejo od storitvenega podjetja pri izvajanju storitev (Poto¢nik, 2004):

+ celovitost, ki obsega poStenost, pravicnost, nepristranskost in zaupanja vredno
izvajanje storitev;

Cistost, Ki vkljucuje urejeno, ¢isto in prijetno okolje ter vidne sestavine storitvenega
procesa, vklju¢no z opremo in izvajalci storitev;

dostopnost, ki omogoca enostaven fiziéni dostop na storitveno lokacijo (z
avtomobilom, vklju¢no s parkiranjem);

esteticnost, Ki vkljuCuje fizi¢ne sestavine ali nacin predstavitve in poteka izvajanja
storitev, ki ustrezajo splosnim estetskim standardom;

funkcionalnost, to je skladnost in uporabnost v razli¢nih fazah storitvenega procesa;

- + + ¥
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komunikativnost, ki omogoca takSen prenos sporocCil o storitvi, da ga potrosniki
razumejo, ter tudi prenos povratnih informacij in razumevanje njihovih sporo¢il glede
zadovoljstva;

odzivnost, ki se nanasa na osebni pristop kontaktnega osebja ali izvajalcev storitev, da
potrosniki obcutijo, da so dobrodosli;

prilagodljivost, to je pripravlejnost izvajalcev storitve, da spremenijo ali dopolnijo del
storitvenega procesa z namenom, da bi ustregli posebnim zeljam potrosnikov;
razpoloZljivost, to je Cas, ki ga ima kontakno osebje ali izvajalec storitev na voljo za
potrosnike;

skrbnost, ki se izraza s pozornostjo, potrpezljivostjo ali simpatijo do potro$nikov;
udobnost, to je ugodje, ki ga nudi oprema in okolje, vkaterem poteka storitveni
proces;

usluznost, ki je povezana z nafinom izvajanja storitvenega procesa in zaupanjem v
izvajalca;

vljudnost, ki obsega uglajenost, spodobnost in spoStovanje potrosnikov, kar vsebuje
tudi sposobnost kontaktnega osebja, da ni vsiljivo pri pridobivanju potros$nikov;
zanesljivost, ki se nanasa na natancnost in pravocasnost izvedbe storitve, skladno z
obljubo, dano potro$nikom;

zavezanost, to je pripadnost osebja storitvenemu podjetju, ki se nanasa predvsem na
zadovoljstvo pri delu, marljivost, pripadnost, vestnost in ponos;

zmoznost, t0 je usposobljenost in strokovnost izvajalcev, da natan¢no izvedejo
storitev.

Celovitost B

Zmoznost : -
Prilagodljivost
Skrbnost

RazpoloZljivost

Udobnost Dostopnost 1)
/
/
Esteticnost Zanesljivost Komunikativnost /
|
Vljudnost Odzivnost
Cistost Usluznost /
Zavezanost Funkcionalnost

Slika 2: Oblak dejavnikov kakovosti storitev
Vir: Poto¢nik, 2004, 97

Nekatere od navedenih znacilnosti vplivajo na dobro pocutje potrosnikov in ustvarjajo
njihovo zadovoljstvo in obratno nezadovoljstvo v primeru njihove odsotnosti. Nekatere od
navedenih znacilnosti omogoc¢ajo povecanje zadovoljstva in ustvarijo navdusenje. Vendar so
potroSniki ravno tako zadovoljni, ¢e teh znacilnosti ni, ker jih niso pri¢akovali. Nekatere od
navedenih znacilnosti lahko ozna¢imo kot kriti¢ne znacilnosti, ki lahko ustvarijo navdusenje
ali razoCaranje (komunikativnost, odzivnost, zmoznost izvajanja storitev). Znacilnosti so
lahko tudi dokaj nevtralne, kar pomeni, da skromno ali pa sploh ne vplivajo na zadovoljstvo
potros$nikov (esteticnost) (Poto¢nik, 2004).

16



Trzenje in kakovost storitev

Na pricakovano raven storitev vplivajo eksplicitne (oglaSevanje, osebna prodaja, druge oblike
komuniciranja podjetja s potrosniki) in implicitne obljube (otipljiva znamenja kakovosti
storitev in cena), komunikacija od ust do ust in pretekle izkusnje. Podjetje lahko neposredno
vpliva na eksplicitne in implicitne obljube, v manjSi meri pa na prvotnapricakovanja, potrebe
posameznika, pretekle izkuSnje posameznikov, komunikacijo od ust do ust in alternativne
storitve. Med zeleno in zadostno storitvijo je obmocje tolerance, ki obsega obmocje storitve,
znotraj katerega podjetje izpolnjuje pricakovanja potroSnikov. Obmocja tolerance se med
seboj razlikujejo. Ce je na trgu le nekaj ponudnikov istovrstnih storitev ali morda celo en sam,
ima uporabnik malo mozZnosti izbire, zato je obmogjetolerance ponavadi sirse. Ce pa je pri
storitvi ponudnikov veliko, seobmocje tolerance manjSa, ker ima potroSnik moznost vecje
izbire (Kodrin, 2007).

2.2 STROSKI KAKOVOSTI

Potros$niki ocenjujejo in zaznavajo kakovost z ve¢ vidikov, predvsem s tehni¢nega,
funkcionalnega in prestiznega. Tako kot pri proizvodnji izdelkov nastajajo konkretni stroski,
tudi pri storitvah razlikujemo razli¢ne stroske kakovosti. Delimo jih na stroske, ki jih v celoti
razvrstimo v stroske kakovosti ter v tiste stroske, ki jih le deloma razv§¢amo v stroske
kakovosti (stroski trzenja, stroski krovnega razvoja, stroSki priprave dela, stroski
manipulacije, vodstva, nabave, skladiS¢enja in prodaje). Stroski se pojavljajo zaradi
nenehnega izboljSevanja nivoja kakovosti, zaradi prepreCevanja neustrezne kakovosti in
zaradi zasledovanja (spremljanja, kontrole, analize) kakovosti v celoti. StroSki za kakovost se
lahko delijo tudi na preventivne in stroske spremljanja kakovosti. Za celovito obvladovanje
kakovosti je potrebno zastaviti cilje, opredeliti kakovost, dolociti vlogo in naloge vodstva,
definirati naCine reSevanja problemov in odnosa s potrosniki, ki naj bi temeljili na partnerstvu
na dolgi rok (Vukovi¢, 2006).

StroSki kakovosti so stroSki preprecevanja popravljanja in odpravljanja napak zaradi slabe
kakovosti. Kakovost povzroca dve zazeljeni posledici, in sicer ve¢jo naklonjenost kupcev in
nizje stroSke kakovosti (Trebar, 1996).

Razlikujemo dve vrsti stroskov kakovosti (Dubrovski, 1999):

+ direktne oziroma operativne stroske kakovosti, med katere uvr§¢amo stroske
preprecevanja napak (preventivo), stroske presojanja in stroske odpravljanja napak;

+ indirektne stroske kakovosti, kamor spadajo stroski izgube prodaje in dodatni stroski
reklamiranja.

Stroske kakovosti je mogoCe opredeliti tudi kot seStevek stroSkov konformnosti
(prilagojenosti) in stroSkov nekonformnosti (neprilagojenosti). Prvi vkljucujejo tiste stroSke,
ki nastanejo, ko se podjetje trudi Ze prvi¢ stvari narediti pravilno. Drugi pa vkljucejo stroske,
ki nastanejo, ker podjetje dela stvari narobe in jih je treba v celoti ali delno ponoviti
(Rebernik, 1999).

Povzrocitelji stroSkov neprilagojenosti so:

reprocesiranje in popravljanje,
reklamacije in neplanirano servisiranje,
zapadle terjatve,

predelave,

zakasnitve,

Lol 2R o ok
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+ Cas za pojasnjevanje,

% ponovno testiranje,

+ ponovno predradunavanje,
% ponovno razvijanje storitve,
+ ponovne kontrole, ipd.

Povzrocitelji stroskov kakovosti so:

kontrola,

dejavnost preventive,
verifikacija postopkov,
verifikacija kakovosti storitev,
inzeniring kakovosti,

nadzor,

inSpekcije in testiranje,
izobrazevanje za kakovost,
upravljanje kakovosti,
preizkuSanje procesov.

R E

Stroske, ki so povezani s kakovostjo, delimo v tri glavne skupine (Rebernik, 1999):

+ stroski preventive,
+ stroSki ocenjevanja/vrednotenja,
+ stroski napak.

Stroski preventive nastajajo z izvajanjem preventivnih programov, s katerimi zniZujemo
stroSke neprilagojenosti. Med navedene stroske sodijo: ponovni pregledi in recenzije
konstrukcij, ocenjevanje dobaviteljev, izobraZevanje in certifikacije, urjenje zaposlenih,
inZeniring kontrole kakovosti, kontrola kakovosti procesov in preventivno vzdrzevanje.

Stroski vrednotenja/ocenjevanja izhajajo iz spoznanja, da kakovost inputov (prvin
poslovnega procesa) bistveno vpliva na kakovost kon¢nih outputov. Vklju€ujejo testiranja
vhodnih dobrin, stalen nadzor dobaviteljev, inSpekcijo storitev med procesiranjem, kontrolo
procesa, zbiranje podatkov in njihovo shranjevanje.

Stroski napak lahko nastanejo v podjetju. Najvecjega stroska zunanjih napak ni mogoce
kvantificirati in predstavlja izgubo kupcevega dobrega mnenja o podjetju. Zunanje napake
stanejo neprimerno vec, ker lahko pride do velikega izpada prodaje.

2.30CENJEVANJE IN ZAZNAVANJE KAKOVOSTI STORITEV

Koristnost oznacuje zadovoljstvo, oznacuje, kako potrosniki vrednotijo razli¢ne dobrine in
storitve. Koristnost je znanstveni konstrukt, ki ga ekonomisti uporabljajo, da bolje razumejo,
kako racionalni potros$niki razporedijo svoje omejene vire med dobrine, ki jim prinasajo
zadovoljstvo.

Potrosniki ocenjujejo kakovost storitev na podlagi izkuSenj, ki jih pridobijo med soocenjem s
storitvami. Soocenje predstavlja opis vzajemnega odnosa med izvajalci in potro$niki med
potekom storitvenega procesa in pomeni za podjetje priloznost, da preprica potrosnika o
kakovosti in koristnosti storitev, ki jih ponuja. Soo¢enje je torej priloZnost za oblikovanje in
nadziranje kakovosti izvedbe storitev, hkrati pa ima slabost, in sicerda pri nastanku problema
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med izvajanjem storitev napak ni mogocCe vec popraviti. Soo€enje je mogoce primerjati z
gledalisko predstavo. Izvajalci in potro$niki so postavljeni v vloge igralcev, katerih gibanje in
govorjenje je v scenariju predpisano. ldentiteta igralcev pri igranju vlog ni razkrita, ker se
skriva za igralsko masko. Od vsakega igralca v procesu storitve se pri¢akuje, da bo odigral
vlogo, ki je za izvedbo storitve potrebna in primerna. Kaksno bo v resnici njuno vedenje, je
odvisno od trenutne situacije (Poto¢nik, 2004).

Clovek je nagnjen k nelogi¢nemu in neurejenemu sklepanju. Pri zadevah, ki bi jih morali
obravnavati razumsko, zelo pogosto zanemarjamo informacije in logiko. Odlo¢itve sodnih
porot v kazenskih postopkih, predvsem v drzavah, ki Se poznajo smrtno kazen, so vc¢asih krut
zgled za to, kako lahko zakonski in prepricljivi dokazi prikrijejo preprosto resnico. Celo med
psihologi, ki bi zaradi lastnega poklica morali paziti na pasti nelogi¢nega razmisljanja, se
lahko ta tezava pojavi v jasno oblikovanih in dokumetiranih testnih razmerah. Torej ni razloga
za to, da bi Steli miselne procese v trzenju za bolj urejene ali logicne kot kjerkoli drugje
(Postma, 2001).

Med potrosniki obstajajo pomembne razlike pri ocenjevanju kakovosti storitev. Razlikujemo
iskano kakovost, ki jo potros$nik ovrednoti pred nakupom (barva, oblika, teza ipd.). Naslednja
je izkustvena kakovost, ki jo potrosnik obc¢uti po nakupu ali med uporabo (okus, toplota).
Zadnja je kakovost zaupanja, ki jo potrosnik tezko oceni tudi po porabi (zdravstvene storitve,
ker ima premalo medicinskega znanja, da bi ocenil, ali je bila storitev opravljena uc¢inkovito
in uspesno), (Poto¢nik, 2004).

Potro$niki storitev ne ocenjujejo le po tehni¢ni kakovosti (ali je bila npr. operacija uspesna),
ampak tudi po njeni funkcionalni kakovosti (ali je bil kirurg pozoren in je zbujal zaupanje).
Posledicno mora biti izvedba storitve zelo tenkocutna in zelo strokovna. Pri nekaterih
storitvah potros$niki niso sposobni oceniti tehni¢ne kakovosti niti potem, ko so storitev Ze
prejeli. Pri primerjavi nakupa izdelkov ali storitev je mogoce oceniti, da je nakup storitev bolj
tvegan, ker prevladujejo izkustvene znacilnosti in znacilnosti, v katerih obstoj potrosnik zgolj
verjame. Navedeno ima dolo¢ene posledice. PotroSniki se ponavadi bolj opirajo na ustna
priporocila kot na oglase. Pri presojanju kakovosti se v veliki meri opirajo na ceno, osebje in
fiziéne znake. Zelo zvesti so ponudnikom storitev, ki jih zadovoljijo. Storitvena podjetja se
torej sreCujejo s tremi nalogami, in sicerkako povecati razlikovanje v razmerju do tekmecev,
kako povecati kakovost storitev in produktivnost (Kotler, 2004).
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Slika 3: Vrednotenje razli¢nih vrst predmetov menjave

Vir: Kotler, 2004, 452

Zavrniti je potrebno stalis¢e, da potro$niki zaznavajo enako in brez predsodkov, in upostevati
tudi selektivno zaznavanje, kar pomeni, da zaznavajo tisto, kar jim vzbudi pozornost.
Sklepanje o tistem, kar vidijo, preberejo alisliSijo, je odvisno Se od Stevilnih drugih
dejavnikov ne le od konkretnega stanja. Zaznavanje je izrazito subjektivno in je posedica
vsega, kar nosijo izkusnje,in o ¢emer so potrosniki prepri¢ani (Postma, 2001).

»ZnacCilnosti Clovekovega zaznavanja, sporazumevanja in vedenja so odvisne od
bioloskega ustroja ljudi. Splo$no nadelo lahko povzamemo po Zivalih. Zival, ki lahko leti,
je zanesljivo opremljena s krili. Zival z dolgimi okoné¢inami lahko dela dolge korake. Zival
z dvema ocesoma in prekrivajo¢ima se vidnima poljema lahko ocenjuje razdaljo do
predmeta. VVidna polja pri zajcih se ne prekrivajo, zato zajci ne morejo oceniti razdalje, ker
pa imajo zelo Siroko vidno polje, vidijo nevarnost ne glede na to, od kod se pojavi, in
lahko zbezijo, ne da bi jim bilo treba oceniti razdaljo. Zaznavanje globine ni odvisno samo
od prekrivajocih se vidnih polj, ampak tudi od senc in perspektive« (Postma, 2001).

2.4 MODELI PRESOJE KAKOVOSTI STORITEV

Obstajajo Stevilni modeli, ki omogocajo primerne organizacijske reSitve za storitvena podjetja
za doloCanje ustrezne kakovosti za zadovoljevanje potreb potrosnikov.

Med seboj se razlikujejo po kriterijih presoje kakovosti storitev.

2.4.1 Model kakovosti storitev 4 Q

Model 4 Q kot kriterije kakovosti uposteva:
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nacrtovanje (kakovost mora biti nacrtovano tako, da zadovolji povpraSevanja
potrosnika);

izvedbo storitve (izvedba storitve je kakovostna, ko se v najvecji mozni meri pribliza
znacilnostim, doloCenim pri na¢rtovanju storitev);

izvedbo ob dolo¢enem casu (storitev mora biti izvedena v dolo¢enem ¢asu in v
dogovorjenem roku);

odnos (kakovost vzajemnega odnosa se ustvarja med izvajalci in potrosniki).

- + & ¥

Kakovost

nacrtovanja

A

[zvedba

storitve

Stallsbca k Pncakovanja Zaznana
Sgrstor::tvoev porabnikov storitev

Kakovost
L izvedbe

Izpolnitev o zadovoljstvo
L rokov e razocaranje
(TS

Kakovost
L odnosov

Slika 4: Model kakovosti 4Q
Vir: Poto¢nik, 2004, 101

2.4.2 Model pric¢akovane in zaznane kakovosti

Storitveno podjetje mora uskladiti izvedeno storitev s storitvijo, ki jo pricakuje potrosnik.
Pomembni so vtisi, ki jih potroSnik pridobi med izvajanjem storitve in se nanasajo na
kontaktno osebje in izvajalce, ter splosni vtis o storitvenem podjetju, njegovi tehni¢ni
opremeljnosti, delovnem okolju itd. Kakovost storitev se ocenjuje napodlagi naslednjih
kriterijev:  tehni¢ne kakovosti, funkcionalne kakovosti in podobe stortivenega
podjetja(Potoc¢nik, 2004).

Tehni¢na kakovost je rezultat storitev in je posledica vzajemnega odnosa med potrosnikom in
izvajalcem. Funkcionalna kakovost vklju¢je nacin, kako je storitev ponujena in izvedena.
Obsega psiholosko interakcijo med potrosnikom in izvajalcem in je zaznana na subjektivni
ravni. Podoba storitvenega podjetja se nanasa na potroSnikovo zaznavanje storitvenega
podjetja kot celote in je seveda odvisna od tehni¢ne in funkcionalne kakovosti storitev.
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Slika 5: Model pri¢akovane in zaznane kakovosti storitve
Vir: Poto¢nik, 2004, 102
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2.4.3 Model vrzeli

Model vrzeli opredeljuje vrzeli, ki so lahko vzrok za neuspesno izvedbo storitev. Obstaja
lahko vrzel med potro$nikovimi pricakovanji in zaznavanjem teh pri¢akovanj pri vodstvu.
Tako so lahko vodilni v bolni$nici pripri¢ani, da potrosniki Zelijo boljSo hrano, za potrosnike
oziroma bolnike pa je pomembnej$a odzivnost medicinskih sester. Vrzel lahko nastane med
zaznavanjem vodstva in opredelitvijo standardov kakovosti storitve. V' tem primeru lahko
vodstvo pravilno zazna Zelje potro$nikov, vendar ne postavi merila uspesnosti v smislu, kako
hitro naj opravijo storitev. Vrzel lahko nastane tudi med specifikacijo kakovosti storitve in
izvedbo storitve. Osebje bolnisnice je lahko premalo usposobljeno, nesposobno ali pa
nemotivirano za doseganje postavljenih standardov. Mozno pa je tudi, da se sooca z
nasprotujo¢imi si standari, kot je npr. pazljivo poslusanje pacienov in hkrati hitro izvajanje
storitev. Vrzeli so mozne med izvedbo storitve in zunanjim komuniciranjem (Kotler, 2004).
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Slika 6: Model vrzeli
Vir: Poto¢nik, 2004, 103

Vrzeli, ki nastajajo v storitvenem podjetju (Poto¢nik, 2004):

+ Vrzel 1 predstavlja splo§no vrzel med storitvenim podjetjem in potro$nikom. Nastane
med pricakovanji potroSnikov in zaznavanjem teh pri€akovanj pri vodstvu
storitvenega podjetja. Veliko storitvenih podjetij ne razume, kaj potrosniki od njih
pri¢akujejo.

+ Vrzel 2 je vrzel med zaznavanjem pricakovanj pri vodstvu in natanéno opredelitvijo
kakovosti storitev. Vodstvo lahko pravilno zazna potro$nikove potrebe in zelje, vendar
ne dolo¢i natan¢no storitvenega procesa in posledi¢no ne izpolni njihovih pri¢akovanj.

+ Vrzel 3 nastane med specifikacijo izvajanja in samim izvajanjem storitev.Ce na
primer izvajalec ni dovolj usposobljen, je preobremenjen, nesposoben ali ni
pripravljen izpolniti spcifikacije. Tudi ¢e obstaja formalna specifikacija za izvajanje
storitev, izvedba storitve ni povsem zagotovljena. Glavni razlog za to je
spremenljivost v ravnanju kontaktnega osebja in izvajalcev storitve.

+ Vrzel 4 obstaja med izvajanjem storitve in zunanjim komuniciranjem, predvsem v
obliki nevarnosti, da se dane obljube potrosnikom ne izpolnijo. Stevilna storitvena
podjetja uporabljajo reklamne prospekte za komuniciranje s potencialnimi potrosniki.
Ce se realnost razlikuje od reklamirane vsebine, tovrstno komuniciranje popaéi
pri¢akovanja potrosnika.
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4+ Vrzel 5 obstaja med zaznano in pri¢akovano storitvijo. Dojemanje kakovosti storitve
je rezultat potroSnikovih primerjanj pricakovane storitve z obcuteno izvedbo storitve.
Vrzel se pojavi, ko potrosnik oceni delovanje storitvenega podjetja drugace in napacno
zazna kakovost storitve. Tako lahko zdravnik obiskuje pacienta, da bi mu pokazal, da
skrbi za njegovo zdravje. Pacient pa je preprican, da ga obiskuje zato, ker je z
njegovim zdravjem nekaj zelo narobe.

+ Vrzel 6 in 7 nastajata med porabnikovim razumevanjem obljub ter njegovim
zaznavanjem izvedbe v primerjavi s temi obljubami.

2.4.4 Model vzajemnega odnosa med izvajalcem in potroSnikom

Kakovost po tem modelu je odvisna od vzajemnega odnosa med izvajalcem in potro$nikom
med izvajanjem storitve. Na kakovost poleg kakovosti vzajmnega odnosa vpliva tudi
kakovost fizicnih dokazov, ki je odvisna od fizi¢nih virov podjetja (oprema, videz, lokacija)
in uporabljene tehnologije. Na kakovost vpliva tudi kontaktno osebje z izrazenim
razumevanjem potroS$nikovih potreb.

4 .
~ Porabnik A Izvedba storitve X

(nacin porabe storitve X) za porabnika A

\\
A
[ ey . ..
 Fizicni viri Storitay X Kon‘tal_<tno. osebje

% in tehnologija in izvajalci

\4
Porabnik B lzvedba storitve X
(nacin porabe storitve X) za porabnika B

Slika 7: Model vzajemnega odnosa med izvajalcem in potro$nikom
Vir: Poto¢nik, 2004, 104

2.4.5 Model SERVQUAL

Model SERVQUAL predstavlja merjenje kakovosti storitev preko anketnega vprasalnika, v
katerem potro$niki odgovarjajo na 22 trditev, razdeljenih na dva dela. V prvem delu
odgovarjajo na vpraSanja o tem, kaksSno storitev bi storitveno podjetje moralo ponuditi,v
drugem delu pa kaksno storitev storitveno podjetje dejansko ponuja.

Pri uporabi modela so se pokazale dolo¢ene pomanjkljivosti. Predvsem navedenih trditev ni
mogoce uporabiti v vseh primerih, ker se storitve med seboj razlikujejo. Druga slabost je
pretiravanje potroSnikov v primeru slabih izkuSenj ter nerealno oziroma ne dovolj visoko
ocenjevanje potrosnikov, ki imajo dobre pozitivne izkusnje.
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Najpogostejsi kriteriji pri ocenjevanju kakovosti so:

zanesljivost,
odzivnost,

zaupanje,

vljudnost,
razumevanje,
komunkativnost,
usmerjenost k stranki,
varnost,

dostopnost,

urejenost.

FEFFEEFEFFE

Analizirajte ¢lanek z naslovom Measuring Perceived Service Quality Using servqual: A
Case Study of the Croatian Hotel Industry, na spletni strani

http://www.fm-kp.si/zalozba/ISSN/1854-4231/5-3.pdf.

2.5 MANAGEMENT KAKOVOSTI STORITEV
Dobro vodena storitvena podjetja imajo skupne znacilnosti, ki so (Kotler, 2004):

strateski pristop,

dolgoletno predanostmanagementa kakovosti,

visoke standarde,

samopostrezne tehnologije,

sisteme spremljanja izvedbe storitev in pritozb potroSnikov ter
poudarek na zadovoljstvu zaposlenih.

el ok ok R ok

Vodilna storitvena podjetja so razvila sebi lastno strategijo zadovoljevanja potreb
potrosnikov. Njihova vodstva spremljajo uspesnost izvajanja storitev in si postavljajo visoke
standarde kakovosti storitev (npr. odgovoriti na klic v 10 sekundah in na vsa pisma
potros$nikov v dvehdneh).

Samopostrezne tehnologije lahko v veliki meri nadomescajo medsebojna storitvena soocanja
med izvajalcem in potro$nikom. Ponujajo se lahko ban¢ni avtomati, samopostreZni servisi

ipd.

V¢asih ni mogoce izboljsati kakovosti storitve, mozno pa je izboljsati natancnost storitvenih
transakcij ali narediti storitev udobnejSo in hitrejSo. Vodilna podjetja nenehno nadzirajo
izvedbo storitev, ne samo svojih, ampak tudi svojih konkurentov. lzvajajo primerjalno
nakupovanje, navidezno nakupovanje, anketiranje potrosnikov ter uporabljajo obrazce za
predloge in pritozbe kupcev.
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Storitve je mogoce ocenjevati glede na pomembnost za potro$nika in glede na uspeSnost
izvedbe z izpostavljenostjo opisa posameznih znacilnosti za konkreten primer storitve.

Zaporedna  Opis znacilnosti Povprecna Povprecna
st. ocena ocena
znacilnosti pomembnosti*  izvedbe’

1 Delo dobro opravljeno v prvem poskusu. 3,83 263

] Hitro odzivanje na pritozbe, 3,63 173

3 TakojSnje upostevanje garancij. 3,60 315

! Sposobnost naredit, karkoli je treba. 3,56 3,00

5 Dostopnost storitve, ko jo potrebues. 341 3,05

6 Vljudna in prijazna postrezha. 341 32

] Avto pripravljen takrat, kot je bilo obljubljeno. 3,38 3,03

8 Opravljena le zares potrebna opravila. 337 31

9 Nizke cenestoritev. 309 2,00

10 PociSceno po koncani storitvi. 3,27 302

I Prirocno blizu doma. 25 205

12 Prirocno blizu sluzbe. 243 249

13 Nadomestni avto ali prevoz. 237 235

14 Posiljanje opomnikov za servis, 205 333

"Ocene so bile zbrane s pomocjo Stiristopenske lestvice: szjemno pomembnoc (4], »pomembnoc(3), »ée kar pomembno«(2),
»nepomembno«(1).

*0cene so bile zbrane s pomacjo Siristopenjske lestvice: »odlicnox (4], »dobro«(3), »solidnoc(2), »slaboc(1). Na voljo je bila tudi izbira »ne
morem ocenitic.

Slika 8: Potrosnikove ocene pomembnosti inuspesnosti izvedbe za primer avtosalona
Vir: Kotler, 2004, 459

Pomembno je resevanje pritozb potrosnikov, saj Uspesno reSevanje pritozb pomembno
prispeva k zvestobi le-teh.

Vecina nezadovoljnih potrosnikov se ne pritozi in se storitveno podjetje ne zaveda svojih
pomanjkljivosti. Zato je koristno spodbujanje potros$nikov, da izrazijo Svoje mnenje 0
kakvosti storitve insvoja pricakovanja, ker so tovrstne informacije najboljSa osnova za
izboljsave. Organiziranje ucinkovitega reSevanja pritozb vsebuje vsaj tri aktivnosti, in sicer
pozitiven odnos do pritoznikov (potrditev upravicenosti pritozbe, opravicilo), reSitev pritozbe
(nacin resitve, viSina povracila Skode) in notranje obravnavanje napak (vzroki, odpravljanje
vzrokov, zagotavljanje zanesljivosti) (Poto¢nik, 2004).
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Storitvena podjetja naj bi posebno pozornost posvecala ravnanju s strateSko pomembnimi

kupci.

*
*

*
*

Prednosti tak$nega ravnanja so (Rojsek, 2001):

ohranjanje kupcev s preprecevanjem konkurentom, da bi prevzeli kupce podjetja, ker
bi vzpostavili boljSe izvajanje storitev;

razprsitev tveganja in manjSa ranljivost, s ¢imer se lahko storitveno podjetje pri
sezonskem ciklicnem znaanju povprasevanja po storitvah izogne tezavam S
povezavami s skrbno izbranimi naro¢niki oziroma kupci;

nadzor nad konkurenti s sprotnim kontaktiranjem naro¢nikov in izrazeno sposobnostjo
biti boljsi pred konkurenco;

razvoj novih storitev, kar pomeni, da pri oblikovanju, razvoju in izvjanju novih
programov izvajalec in naro¢nik delita znanje in stroske, ki so s tem povezani;
povecanje dodane vrednosti za kupca s stalnim prizadevanjem, da ponujajo ter
izvajajo take storitve, ki prispevajo dolocene koristi ali neko dodano vrednost, kar bo
naro¢nik nagradil S priznavanjem visje cene, hitrejSim placilom ipd;

koordinacija vseh aktivnosti znotraj storitvenega podjetja;

izogibanje nepomembnim aktivnostim.

Prav tako pa je zelo pomembno zadovoljevanje potreb zaposlenih in ne le potroSnikov.
Pozitiven odnos zaposlenih zagotavlja zveste potrosnike. Posledi¢no iz tega izhaja, da se
morajo storitvena podjetja potruditi pri pridobivanju najboljsega kadra ter mu ponuditi razvoj
kariere ob zagotavljanju usposabljanja in primerne nagrade za uspesno delo.

Primer: Primer Baby Center

www.babycenter.si

Baby Center d.o.0. je zasebno trgovsko podjetje, ustanovljeno leta 1990. Iz leta v leto smo

rasli

in iz malega trgovca postali eno vodilnih podjetij na podro¢ju prodaje proizvodov za

otroke od rojstva do osmih let starosti, s posebnim fokusom na primarno ciljno skupino -
nosecnice in starSe otrok, starih do 4 leta.

Kaj

za nas pomeni kakovostna storitev?

Izhodisc¢e za kakovost:

celovita izku$nja z Baby Centrom,;

cilj so zadovoljni kupci:

ki se vracajo;

ki nas priporocijo sorodnikom in prijateljem;

ki dobijo dobre in prave strokovne nasvete;

do katerih so zaposleni prijazni in hitro odzivni;
ki so dobili, kar so zeleli (informacije ali blago);
ki so kupovali v prijetnem okolju.

Lok ok ok SR SR SR SR =
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POVZETEK DRUGEGAPOGLAVJA

Kakovost storitev zaznavajo in ocenjujejo potroSniki. Predstavlja razliko med pricakovano in
dejansko prejeto storitvijo. Na pri¢akovano raven storitev vplivajo eksplicitne (oglasevanje,
osebna prodaja, druge oblike komuniciranja podjetja s potro$niki) in implicitne obljube
(otipljiva znamenja kakovosti storitev in cena), komunikacija od ust do ust in pretekle
izkusnje.

Pri storitvah nastajajo stroski kakovosti, ki jih delimo na stroske, katere v celoti razvrstimo v
stroske kakovosti ter v tiste stroske, ki jih le deloma razvs¢amo v stroSke kakovosti (stroski
trzenja, stroski krovnega razvoja, stroski priprave dela, stroski manipulacije, vodstva, nabave,
skladis¢enja in prodaje). Stroski se pojavljajo zaradi nenehnega izboljSevanja nivoja
kakovosti, zaradi prepreCevanja neustrezne kakovosti in zaradi zasledovanja (spremljanja,
kontrole, analize) kakovosti v celoti. Stroski za kakovost se lahko delijo tudi na preventivne in
stroske spremljanja kakovosti.

Potrosniki ocenjujejo kakovost storitev na podlagi izkuSenj, ki jih pridobijo med sooCenjem s
storitvami.Med potros$niki obstajajo pomembne razlike pri ocenjevanju kakovosti storitev.
Razlikujemo iskano kakovost, ki jo potrosnik ovrednoti pred nakupom, izkustvena kakovost,
ki jo potros$nik obc¢uti po nakupu ali med uporabo, in zadnja je kakovost zaupanja, ki jo
potrosnik tezko oceni tudi po porabi, ker ima premalo strokovnega znanja, da bi ocenil, ali je
bila storitev opravljena uc¢inkovito in uspesno.Pri presojanju kakovosti se v veliki meri opirajo
na ceno, osebje in fizicne znake.Zaznavanje je vsekakor izrazito subjektivno in je posledica
vsega, kar nosijo izkusnje in o ¢emer so potrosniki prepricani.

Obstajajo Stevilni modeli, ki omogoc€ajo primerne organizacijske reSitve za storitvena podjetja
za dolocanje ustrezne kakovosti za zadovoljevanje potreb potro$nikov. Pomemben pa je tudi
management kakovosti storitev.V¢éasih ni mogoce izboljsati kakovosti storitve, mozno pa je
izboljSati natancnost storitvenih transakcij ali narediti storitev udobnejSo in hitrejSo. Vodilna
podjetja nenehno nadzirajo izvedbo storitev, ne samo svojih, ampak tudi svojih konkurentov.
Izvajajo primerjalno nakupovanje, navidezno nakupovanje, anketiranje potro$nikov ter
uporabljajo obrazce za predloge in pritozbe kupcev.Storitve je mogoce ocenjevati glede na
pomembnost za potro$nika in glede na uspeSnost izvedbe z izpostavljenostjo opisa
posameznih znacilnosti za konkreten primer storitve.

Vprasanja za preverjanje znanja

1. Kakovost storitev zaznavajo in ocenjujejo potrosniki. Opredelite po vasem mnenju
najpomembnejse dejavnike kakovosti in njihove znacilnosti.

2. Ali so glede na vase izkusnje pomembnejSe eksplicitne ali implicitne obljube
storitvenih podjetij in zakaj?

3. Opredelite stroske kakovosti storitev. Ali prevladujejo po vasem mnenju operativni
oziroma direktni ali indirektni stroski kakovosti?

4. Kateri so mozni povzrocitelji stroSkov neprilagojenosti?

5. Kaj vkljucujejo stroski preventive in v ¢em je njithov osnovni pomen?

6. Kaksne so razlike med vasim osebnim nacinom ocenjevanja in zaznavanja kakovosti
storitev in nacini, opisanimi v literaturi?

7. Primerjajte posamezne mozne modele kakovosti in izpostavite bistvene razlike med
njimi.

8. Katere so osnovne naloge managementa kakovosti?
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3 TRZENJE STORITEV

V tem poglavju boste spoznali:

pojem in pomen trzenja storitev,
trzno okolje,

nacrtovanje trzenjskih aktivnosti,
trzenjske strategije,
pozicioniranje ponudbe storitev,
nabavo v storitvenem podjetju.

B < < <

UVOD V POGLAVJE

AmeriSko zdruZenje za marketing je opredelilo marketing oziroma trzenje kot proces
nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter dolo¢anja trznh cen in odlocanja o trznem
komuniciranju in distribuciji z namenom, da se ustvari menjava, ki zadovoljuje pri¢akovanja
potro$nikov in proizvajalcev izdelkov oz. izvajalcev storitev.

Tako kot pri izdelkih je tudi pri storitvah pomembno trzno okolje, naértovanje trzenjskih
aktivnosti in pozicioniranje ponudbe storitev. Potreben je tudi timski pristop in integralno
delovanje vseh poslovnih funkcij storitvenega podjetja.

Trzno okolje se hitro spreminja, je globalno in z vedno mo¢nejsSo konkurenco.

3.1 TRG, PANOGA IN TRZNE STRUKTURE

Trg je medsebojno prepleten gospodarski odnos med kupci in prodajalci (podjetji). V SirSem
smislu predstavlja trg celovitost odnosov med ponudbo in povpraSevanjem. V ozjem smislu
pa predstavlja konkretno obliko usklajevanja ponudbe in povprasevanja v danem prostoru in
casu.

Skoraj za vse obstajajo trgi. Lahko so centralizirani (borza) ali decentralizirani (trg
nepremicnin, trg dela). Trg lahko obstaja tudi elektronsko (financ¢na sredstva in storitve).
Odlocilna je vloga trga, to je povezati kupce in prodajalce, da lahko dolocijo cene in koli¢ine.

Trg ima naslednje funkcije:

ustvarja zvezo med prodajalci in kupci,

opravlja distributivno funkcijo delitve novo ustvarjene vrednosti,
popravlja napac¢ne poslovne odlocitve podjetnikov,

alocira kapital med dejavnostmi,

odraZa realno sliko posameznega narodnega gospodarstva in
opravlja selekcijo z vidika izdelkov in cen.

FEFEEFeE

Bistvena znadilnost vsakega trga je konkurenca, ki poteka med kupci inprodajalci. Kupci
zelijo kupovati po ¢im nizji ceni, prodajalci pa Zelijo prodajati po ¢im vi§ji ceni. Tako kupci
kot prodajalci se obnasajo racionalno in s konkurenco reSujejo nasprotne interese.
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Razlikujemo cenovno in necenovno konkurenco. Pri cenovni konkurenci si kupci konkurirajo
tako, da v primeru, da je storitev ali proizvodov premalo, ponudjo vis§jo ceno. Prodajalci pa si
konkurirajo tako, da znizajo ceno, da bi dosegli ve¢jo prodajo. Sredstva necenovne
konkurence so kakovost, oglasevanje in pospeSevanje prodaje (reklame, servisne storitve,

idr.).

Panoga je skupina podjetij, ki proizvajajo izdelke ali opravljajo storitve, v katerih kupci vidijo
istovrstno blago. Kljub temu, da posamezna podjetja delujejo v isti panogi, niso povsem
primerljiva med seboj. Analiza panoge je pomembna zaradi smernic obnasanja posameznega
podjetja in uresni¢evanja njegovih ciljev.

Analiza panoge omogoca analizo okolja podjetja in ugotavljanje polozaja podjetja v njem.
Daje odgovore na naslednja vprasanja (Rebernik, 1999):

+ Kaksna je struktura panoge?

+ Kaksni so razvojni trendi panoge in katere so tiste spremembe in ekonomske sile, ki
dolocajo smer razvoja?

+ Kateri so klju¢ni dejavniki uspeha v tej panogi?

Struktura panoge predstavlja raven konkurenc¢nosti in daje odgovore na vpraSanja, kaksno je
Stevilo prodajalcev in kaksna je njihova velikost, katera so vodilna podjetja v panogi, kolikSen
delez trga obvladujejo vodilna podjetja, kdo so kupci, kak$ni so distribucijski kanali od
proizvajalca do kon¢nega porabnika, kakSne so vstopne in izstopne ovire, kaksna je velikost
panoge v primerjavi z drugimi panogami, kak$ne so geografske meje panoge, kolik$na je
starost panoge idr.

Razvojni trendi panoge kaZejo na spremembe strukture panoge, ki se spreminja s
spreminjanjem pogojev poslovanja, potreb kupcev, znacilnosti podjetij, ekonomsko-politicnih
temeljev poslovanja, ukrepov vlade, svetovnega gospodarskega polozaja ipd.

Kljuéni dejavniki uspeha v panogi so za posamezna podjetja razlicni. Povezani so z
obvladovanjem sprememb, ki nastajajo za podjetja v doloCeni panogi.

Dejavniki konkuren¢nega uspeha podjetja se nanasajo na obvladovanje sprememb podjetja v
panogi ter so za posamezno panogo razlini, kar pomeni, da podjetja potrebujejo razlicna
znanja, da bi se lahko uveljavila v konkurenénem okolju.

Konkurenéne sile, ki delujejo na celotno panogo, so (Rebernik, 1999):

konkurenca znotraj panoge obstojecih podjetij,

mozna potencialna konkurenca v panogi z vstopom novih podjetij na trg,
kupci in njihova ekonomska moc,

substituti in groZznja nadomescanja storitev,

dobavitelji in njihova ekonomska mo¢.

ek ak ak ok

Poleg poznavanja panoge je pomembna konkurenca, ki poteka znotraj panoge. Upostevati je
potrebno naslednje vzro¢no-posledicne povezave (Rebernik, 1999):

+ velje ko je Stevilo podjetij v panogi, bolj so si podjetia podobna po velikosti in
zmogljivsoti in posledi¢no je vecja konkurenca med njimi;

+ ko podjetja v panogi zniZujejo cene ali na kakSen drug nacin ohranjajo obseg prodaje,
je konkurenca v panogi mocnejsa;
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+ konkurenca v panogi naras¢a sorazmerno z dobi¢konosnostjo posameznih strateskih
potekov rivalskih podjetij v panogi;

+ Ce izstopne pregrade povzrocajo visje stroske od stroskov delovanja v panogi, je
konkurenca mocnejsa kot v primeru nizkih izstopnih stroskov;

+ bolj mocno se podjetja v panogi razlikujejo po svojih strategijah, prvinah poslovnega
procesa ipd., bolj spremenljiva in nepredvidljiva postaja konkurenca v panogi.

Podjetje se lahko odloci za doseganje trznega uspeha in uveljavljanje konkuren¢ne prednosti
pred ostalimi podjetji v panogi. Sprejme lahko strategijo cenovne konkurence, strategijo
diferenciranja ali strategijo specializacije. V prvem primeru znizuje cene, v drugem vpliva na
lastnosti storitev, na njegovo kakovost in druge elemente razlikovanja od storitev
konkurence,v tretjem primeru pa se specializira in osredotoCi na potrebe dolo¢ene skupine
kupcev ali na dolocen trg.

Trzno strukturo lahko opredelimo kot stopnjo konkurencnosti, ki obstaja na trgu za doloceno
storitev ali izdelek. Dejavniki, ki dolo¢ajo trzno strukturo, so naslednji (Hrovatin, 2003):

+ Stevilo kupcev in prodajalcev,
+ stopnja diferenciacije proizvodov,
+ stopnja mobilnosti proizvodnih dejavnikov.

Stevilo kupcev in prodajalcev ter koli¢ina nakupa oziroma prodaje vsakega izmed njih je na
razli¢nih trgih lahko razli¢na. Ce je na trgu samo en prodajalec in veliko kupcev, govorimo o
monopolu. Lahko je nekaj velikih proizvajalcev na eni strani in veliko kupcev na drugi strani.
V tem primeru govorimo o oligopolu. Lahko pa imamo veliko $tevilo proizvajalcev in veliko
Stevilo kupcev in govorimo o monopolni konkurenci.

Stopnja diferenciacije storitev proizvodov dolo¢a, v kaks$ni meri kupci lo¢ijo med storitvami
ali proizvodi. Ce so storitve ali proizvodi popolnoma enaki pri vseh proizvajalcih in zato
kupci ne lo¢ijo med njimi, pravimo, da so homogeni oziroma da so popolni substituti. Takih
storitev in proizvodov je malo.

Od stopnje mobilnosti proizvodnih dejavnikov je odvisno, ali je mogoce preseliti proizvodne
dejavnike iz panog, kjer se cena zniZuje in imajo proizvajalci izgube, v panoge, kjer cena
narai¢a in omogo¢a vsaj zalasno visoke dobitke. Ce so ovire majhne ali pa jih ni, so
proizvodni dejavniki prosto gibljivi. Lahko pa nastopijo visoke ovire, ki so naravne
(tehnologija, velik kapital) ali pa umetne (drzavni predpisi, licence, patenti). V tem primeru je
selitev proizvodnih faktorjev zelo otezena.

3.2 POJEM IN POMEN TRZENJA

Trzenje opredeljujemo kot druzbeni proces, ki zagotavlja posameznikom in skupinam ljudi,
da dobijo to, kar potrebujejo in zeljo, in sicer s ponujanjem in menjavo izdelkov in storitev na
trgu. Trg sestavljajo vsi ljudje, ki imajo sorodne potrebe. Trzenje zajema tiste dejavnosti
podjetja, ki se nanaSajo na njegovo trzenjsko delovanje in prodajanje na razli¢nih trgih
(Potoc¢nik, 2004).

Za potro$nike je pomembna predvsem kakovostna storitev. Iz navedenega izhaja, da mora
trzni pristop temeljiti na dejstvu, da storitvena podjetja proucujejo, spremljajo in raziskujejo
druzbene potrebe, predvsem placilno sposobnost povprasevanja. Na osnovi tega je mogoce
razvijati in ponujati tiste storitve za potroSnike, pri katerih so bile ugotovljene konkretne
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potrebe in povpraSevanje. S tem je zadovoljena placilna sposobnost povprasevanja in
ustvarjen dobicek (Vukovic, 2006).

Na povprasevanje vplivajo Stevilni  dejavniki, objektivni in subjektivni (Samuelson,
Nordhaus, 2002):

4 Povpre¢ni dohodek potrosnikov je kljuéni dejavnik. Ko njihov dohodek naraste,
kupujejo vec vsega, tudi Ce se cene ne spremenijo.

4+ Velikost trga, ki ga merijo s S$tevilom prebivalstva, kaze mocan vpliv na
povpraSevanje.

4+ Cene in razpolozljivost ter Stevilo substitutov.

4+ Okusi in preference kot subjektivni dejavniki predstavljajo zbirko kulturnih vplivov in
vplivov iz preteklosti. Odsevajo lahko pristne psiholoske ali fizioloSke potrebe. Lahko
pa vkljucujejo tudi umetno vzbujene zelje. Vsebujejo lahko velik delez tradicije in
religije.

4+ Posebni vplivi vplivajo na povprasevanje samo po doloCenih storitvah ali dobrinah.

Danes se srecujemo s specifiénimi razmerami, z globalnim trgom, z moc¢no konkurenco, z
nizko kupno mocjo prebivalstva, z visoko brezposelnostjo in posledi¢no se pomen trzenja Se
povecuje.

Nova doba trZenja opisuje trzenje kot oddajanje in sprejemanje sporocilnih drazljajev, katerih
kon¢ni cilj je prejemanje nakupnih drazljajev. Tak nakupno-prodajni proces je v celoti
odvisen od sporocanja informacij. Nova doba trzenja je opredeljena na podlagi treh
znacilnosti (Postma, 2001):

4+ Trzenjsko upravljanje v ve&ji meri na podlagi informacij, shranjenih v podatkovnih
bazah, in v manj$i meri na podlagi informacij, pridobljenih s trznimi raziskavami in
generi¢nimi modeli.

4+ Uporaba medijev za spodbujanje trgovanja namestno generi¢nega (tematskega)
oglasevanja.

+ Upravljanje s posami¢nimi odnosi s kupci — v nasprotju z upravljanjem z bolj ali manj
natan¢no opredeljenimi ciljnimi skupinami.

Stara doba trzenja

= ==

Podijetje klice kupce na trgu

Nova doba trzenja

Podjetje posluSa

PodJetJe se odziva @ a %

Slika 9: Stara in nova doba trzenja
Vir: Postma, 2001, 17
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Pomembna je poslovna usmeritev storitvenega podjetja in sprejeta trzenjska miselnost,
usmerjena na potroSnika.

Trzenjski pristop mora vkljucevati proucevanje priloznosti, ugotavljanje potro$nikovih potreb
in delovanja konkurence. Za izbrane ciljne trge je potrebno pozicionirati ponudbe na
predhodno ugotovljenih privla¢nostih posameznih trgov. Oblikovati je potrebno ustrezno
strategijo glede na polozaj storitvenega podjetja na posameznem trgu ter izhajajoc iz strategije
nacrtovati njeno izvajanje, ki skupaj z organiziranjem in nadzorom predstavlja zadnjo stopnjo
trzenjskega procesa.

3.2 TRZNO OKOLJE

Trzno okolje se nenehno spreminja, nastajajo nove priloZnosti in nevarnosti in pomembno je
nenehno prilagajanje podjetja novim razmeram. Uspes$na storitvena podjetja bodo prepoznala
obstojece nove potrebe potrosnikov.

Predvsem morajo podjetja spremljati demografsko, gospodarsko, naravno, tehnolosko,
politi¢no-pravno, druzbeno in kulturno okolje ter upostevati njihovo medsebojno povezanost
in medsebojne vplive.

Primer

Vemo, da vedno vecja rast Stevila prebivalcev na svetu (demografsko okolje) vpliva na vse
vecjo iz€rpanost omejenih naravnih virov in na onesnazevanje okolja. Potrosniki zahtevajo
vedno ve¢ zakonov (politiéno-pravno okolje). Vedno vecje onesnazevanje okolja spodbuja
nastanek novih tehnologij (tehnoloSko okolje).

Razmislite Se o ostalih povezavah in vplivih.

Proucevanje demografskega okolja vkljucuje spremljanje prebivalstva z opredelitvijo
posameznih silnic, kot so rast prebivalstva v mestih, regijah in drzavah, starostna struktura,
izobrazbena raven, znacilnosti posameznih segmentov ipd. Stevilo prebivalstva na svetu hitro
naraS¢a. Nekatere drzave rast Se spodbujajo (Slovenija), druge jo omejujejo (Kitajska). Rast
prebivalstva pa seveda ne pomeni, da s tem naraScajo tudi trgi. Ve¢ kot 70 % vsega
prebivalstva na svetu zivi v manj razvitih obmo¢jih. Pomembna je kupna moc. Ravno tako se
prebivalstvo razlikuje po starostni sestavi. Na posameznih trgih lahko prevladujejo posamezne
starostne skupine, ki tudi s svojo Stevilénostjo oblikujejo trzenjsko okolje. Tako so npr. v
Mehiki, za katero je znacilno mlado prebivalstvo, mleko, plenice, Solske potrebs¢ine idr.
pomembni izdelki. Japonska kot drzava z enim najstarejSih prebivalstev na svetu pa porabi
ve¢ izdelkov za odrasle. Enako velja za storitve. UpoStevati je potrebno narodnostno in rasno
sestavo prebivalstva ter dejstvo, da se narodnostne skupine zelo razlikujejo ter imajo razli¢ne
potrebe in navade. Prav tako je potrebno npr. upostevati Stevilo invalidov. Zanimiv je
podatek, da je ve€ kot 52 milijonov Ameri¢anov invalidov in predstavljajo trg za podjetja, ki
dostavljajo na dom (Kotler, 2003).

Poleg navedenega so z vidika trZzenja pomembne izobrazbene skupine, ki jih razv§¢amo od

nepismenih do podiplomsko izobrazenih. Povsem razumljivo je, da se njihove potrebe
bistveno razlikujejo.
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Pomembni so tudi vzorci gospodinjstva. Vprasati se je potrebno, ali prevladujejo
tradiocionalna gospodinjstva (moz, zena, otroci) ali netradicionalna (brez otrok, samski,
istospolni). Vse navedeno doloca trzno okolje storitvenega podjetja.

Seznanite se z znacilnostmi demografskega okolja v Sloveniji na spletni strani Statisticnega
urada Republike Slovenije http://www.stat.si/tema_demografsko_prebivalstvo.asp.

Gospodarsko okolje vkljucuje spremljanje dohodkov in vzorcev potrosnje. Drzave se
razlikujejo glede na pet vzorcev porazdelitve dohodka (Kotler, 2003):

+ zelo nizki dohodki,

+ pretezno nizki dohodki,

+ zelo nizki in zelo visoki dohodki,
+ nizki, srednji in visoki dohodki,
+ pretezno srednji dohodki.

Vsak posamezni potrosnik je pri nakupih omejen na eni strani s svojim dohodkom in na drugi
strani s cenami. Kako velik bo obseg potrosnje posameznih potro$nikov, je torej odvisno od
njihovih dohodkov, prihrankov, dolgov in dosegljivosti posojil, ki so odvisna od obrestne
mere. Z nizjo obrestno mero bodo drzave spodbujale zadolzevanje in posledi¢no
povprasevanje. Vsi navedeni dejavniki mocno vplivajo na storitvena podjetja in je potrebno
njihovo nenehno spremljanje.

Znacilnosti naravnega okolja so predvsem njegovo poslabSanje z onesnazenostjo zraka in
vode. Posledi¢no nastajajo novi predpisi, ki pomembno vplivajo na podjetja. UpoStevati
morajo predvsem povecane stroske za energijo (nafta), pomanjkanje dolo¢enih naravnih virov
in povecano stopnjo onesnazevanja.

Tehnolosko okolje doloca gospodarsko rast in se razlikuje po posameznih drZzavah oziroma
trgih. Z razvojem tehnologije se povecujeta produktivnost in kakovost ob manjsih stroskih,
formirajo se drugacne zahteve po znanju, prihaja do sprememb v vodenju posameznega
podjetja, hkrati pa se ve€ajo potrebe po finan¢nih sredstvih, ker so nove tehnologije zelo
drage.

Politi¢no in pravno okolje vklju€uje Stevilne zakone, ki ustvarjajo nove priloznosti ali pa nove
omejitve za podjetja. Vkljucuje tudi politi¢no strukturo in formirane vladne institucije ter
posamezna interesna zdruZenja (institucije za varstvo potrosnikov).

Druzbeno-kulturno okolje vpliva na prepri¢anja, vrednote in norme. Posamezniki pridobijo
pogled na svet, ki opredeljuje njihovo razmerje do samih sebe, drugih ljudi, organizacij,
druzbe, narave in vesolja (Kotler, 2003). Trzniki lahko vplivajo do dolo¢ene mere le na
doloc¢ene vrednote, upostevati pa morajo tudi dejstvo, da se vrednote skozi Cas spreminjajo.
Pri vrednotah je potrebno upoStevati tudi obstoj subkultur, za katere so znacCilne skupne
vrednote, Ki izhajajo iz posebnih izkusenj pripadnikov posameznih subkultur.
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3.3 NACRTOVANJE TRZENJSKIH AKTIVNOSTI ZA STORITVE

Storitveno podjetje na podlagi strateskega nacrtovanja opredeli izhodiS¢a svojega razvoja v
naslednjih segmentih opredelitve dejavnosti in potrebnih nalozb, predvidevanju dobicka ter
nacinov za doseganje ciljev z doloceno strategijo delovanja.

Z nalrtovanjem opredeljujemo v Casu in prostoru najpomembnejSe trzne aktivnosti za
doseganje postavljenih ciljev. Nacrtovanje zajema vse prvine trznega spleta in obseg sredstev
za uresniCitev celotnega nacrta ter opredeljuje nosilce posameznih dejavnosti z navedbo
njihovih pravic in dolZnosti. V primeru nepredvidenih trznih sprememb ali zasukov mora
naért predvideti tudi nacine, poti in sredstva za prilagajanje novim okolis¢inam. Nacrti so
lahko kratkoro¢ni (do enega leta), srednjerocni (dve do pet let) in dolgoro¢ni (nad pet let).
Pomembno je doloditi nosilce posameznih dejavnosti in zagotoviti finan¢na sredstva za
izvajanje posameznih trznih aktivnosti (Vukovi¢, 2006).

Zunanj
4—1 I 3 )
Obredelitey : Dolocitev § | Oblikovanj Dolocitev
pgslanstva APnSaPIﬁa : trzenjskih trzenjske trzenjske lzvedba
. ! ciljev strategije taktike
Notranje i
okolje
. = ; ) .
i ! : i 1 I
1 ! i I 1 |
\._-.._________1____[ _______ el e St A J
e 2 X
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' Povratna Dosezeni
e e :

: povezava Nadzor rezultati

Slika 10: Proces strateskega trzenjskega naértovanja
Vir: Poto¢nik, 2004, 184

Strateski nacrt obsega (Potoc¢nik, 2004, 184):

4 dologitev strateskih izhodisg,

+ analizo sedanjega stanja,

+ oblikovanje trZzenjskih strategij,

+ trzenjske programe (taktiko oziroma operativo trZenja) in nadzor trZenja.

StrateSka izhodis¢a vkljuCujejo opredelitev poslanstva podjetja, oblikovanje strateskih
poslovnih enot ter razporeditev sredstev po poslovnih enotah. Vkljucujejo tudi nacrtovanje
novih dejavnosti.

Podjetje oblikuje poslanstvo glede na storitveno panogo, v kateri deluje, ter glede na vrste
storitev in njihovo porabo, trzne segmente in trge, na katerih svoje storitve trzi. S poslanstvom
so dolo¢ene najpomembnejse prvine delovanja podjetja, kot so dosedanji razvoj, okolje, viri,
izku$nje in znanje.
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Poslanstvo Abanke

Abanka uresniuje svojo vizijo v odnosih s strankami, lastniki in zaposlenimi.
Nadpovpre¢na donosnost, kakovost storitev in pozitivna prepoznavnost zagotavljajo
zadovoljstvo in ustvarjajo zaupanje v uresni¢evanje poslovnih ciljev.

Kot tretja najvecja slovenska banka se zavedamo pomembnosti odgovornega vkljucevanja v
okolje, zato visoke poslovne vrednote prenasamo tudi v $irSo druzbo, v kateri zivimo in
delamo.

http://www.abanka.si/banka/poslanstvo-banke

Vsako storitveno podjetje mora dolociti oziroma oblikovati strateSke poslovne enote, dolociti
njihove cilje in projekcijo rezultatov poslovanja.

Nacrtovanje novih dejavnosti storitvenega podjetja vkljucuje oceno moznosti podjetja za
povecanje obsega poslovanja. Mozne poti za dosego povecéanja prodaje so (Poto¢nik, 2003):

+ Intenzivna rast prodaje: s prodorom na obstojeCem trgu, z razvojem novih trgov ali z
razvojem novih storitev.

+ Integrativnarast prodaje: s horizontalno ali vertikalno povezavo z drugimi podjetji
znotraj storivene panoge, ¢e takSna povezava ni zakonsko prepovedana.

+ Diverzificirana rast prodaje ob dobrih priloZnostih zunaj rednih dejavnosti: z novimi
storitvami v povezavi z obstojeCimi; z novimi storitvami, ki niso povezane z
obstojec¢imi; z novimi dejavnostmi, Ki nisopovezane s sedanjimi oziroma ne temeljijo
na obstojeci tehnologiji storitvenega podjetja.

Analiza stanja vklju¢uje SWOT analizo, ki predstavlja podlago trZzenjskega nacrtovanja in
trzenjskih strategij in omogoca ugotavljanje prednosti in slabosti ter priloZnosti in nevarnosti.
Analiza stanja vkljuCuje tudi analizo trga potroSnikov, glavnih konkurentov in gospodarskega
okolja.

notranje okolje

zunanje okolje

PriloZnosti [ L T Nevarnosti

Slika 11: Swot analiza
Vir: Vukovi¢, 2006, 82
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Trzenjske strategije predstavljajo pot in sredstva za doseganje postavljenih ciljev.
Razlikujemo ofenzivne, defenzivne in usmerjene strategije.

Ofenzivne strategije so usmerjene na pridobivanje novih kupcev z oglasevanjem,
diferenciranjem cen, pospesevanjem prodaje ter osebno ponudbo. Znadilne ofenzive strategije
obsegajo nadpozicioniranje ponudbe novih storitev na sedanjih in novih trgih, izboljSanje
kakovosti povezano z oblikovanjem viSje cene, agresivno oglasevanje in pospeSevanje
prodaje storitev in usposabljanje kontaktnega osebja in izvajalcev storitev (Poto¢nik, 2004,
188).

Defenzivne strategije so usmerjene v ohranjanje obstojeCih potro$nikov. Storitveno podjetje
skuSa ¢imbolj zadovoljiti potrebe obstojecih potroSnikov, povecati njihovo zvestobo in
posledi¢no tudi trzni delez. Defenzivne strategije obsegajo programe za ucinkovito reSevanje
pritozb, za izboljSanje zadovoljstva potroSnikov z izvajanjem individualno prilagojenih
storitev in programe poprodajnih dopolnilnih storitev.

Izhajati je mogoce iz treh generiCnih strategij, ki predstavljajo izhodiSCe strateSkega
razmiSljanja (Kotler, 2003):

# Stroskovno vodstvo: Podjetje si prizadeva, da bi doseglo najnizje stroSke, da lahko
posledi¢no postavi nizje cene kot konkurenti in osvoji velik trzni delez. Nevarnost pri
tej strategiji je, da bodo tudi druga podjetja konkurirala s e nizjimi stroski in prizadela
podjetje, ki je svojo celotno prihodnost oprlo na stroske.

+ Diferenciacija: Podjetje se osredotoCi na doseganje odli¢nosti na pomembnem
podro¢ju koristi za kupca, kiga ceni velik del trga. Podjetje ohranja tiste prednosti, Ki
bodo pripomogle k nameravanemu razlikovanju.

+ Osredotocenje: Podjetje se osredoto¢i na enega ali veC¢ ozko opredeljenih trznih
segmentov. Podjetje te segmente dobro spozna in se odlo¢i bodisi za stroskovno
vodstvo bodisi za diferenciacijo znotraj posameznega ciljnega segmenta.

Primer teh treh strategij so podjetja, ki se ukvarjajo z organizacijo potovanj z letalom prek
interneta.

Pri dologitvi trzne strategije je pomembna tudi stopnja novosti storitev. Ce se podjetje odlo¢a
za rast poslovanja, lahko izbira med naslednjimitemeljnimi strategijami (Tavcar, 1994):

strategija prodiranja na trg,

strategija razvijanja novih storitev,

strategija Sirjenja trgov,

strategija po stopnji novosti storitev in naro¢nikov.

LR R R o

Trzenjski program in nadzor trZzenja vkljucujeta dolocene aktivnosti. Opredelijo se
odgovornosti za izvedbo programa trzenja, doloCijo se roki ter materialni in financni viri.
Nadzor zagotavlja izvedbo postavljenih ciljev.

3.4 POZICIONIRANJE TRZNE PONUDBE STORITEV

Storitveno podjetje lahko pozicionira svojo ponudbo ob obstojeci konkurenci ali pa se odloci
za trg, kjer ni konkurence. V primeru pozicioniranja ob obstoje¢i konkurenci mora
diferencirati ponudbo svojih storitev. Diferenciacija pomeni, da bo podjetje oblikovalo
znacilnosti, ki bodo njegovo ponudbo razlikovale od ponudbe konkurentov.
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Obstajajo tri moznosti za konkuren¢no diferenciranje ponudbe storitev (Poto¢nik, 2003):

+ Razlikovanje izvajalcev in izvedbe storitev: V tem primeru bodo glavni elementi

razlikovanja izvedbe storitev: kakovost (visja kakovost kot je splo$no znalilna za
storitve); dostava (hitrost in zanesljivost izvajanja storitve); svetovanje (podatki in
informacije, ki jih storitveno podjetje ponuja potrosniku brezpla¢no) in odzivnost
(takojsnje reSevanje reklamacij, ki se nanasajo na kakovost izvedene storitve).

Razlikovanje kontaktnega osebja: Storitveno podjetje lahko pridobi konkurencéno
prednost, ¢e zaposli usposobljene izvajalce in kontaktno osebje, ga uspesneje
izobrazuje ter strokovno izpopolnjuje kot njegovi konkurenti. Za bolj izobrazene in
strokovno usposobljene zaposlene je znacilno, da imajo potrebne spretnosti in znanje,
da so vljudni, spostljivi in pozorni do kupcev in da so vredni zaupanja. Biti morajo
zanesljivi in izvajati delovne naloge natan¢no. Hitro se je potrebno odzivati na zelje in
potrebe potrosnikov storitev. PotroS$nike je potrebno razumeti in se z njimi hitro
sporazumevati, predvsem pri reSevanju pritozb.

Razlikovanje na podlagi podobe o storitvenem podjetju: Tudi ¢e je ponudba storitev
enaka, je predstava, ki si jo ustvarijo kupci o posameznem storitvenem podjetju, lahko
zelo razliéna. Pri ustvarjanju predstave je pomembno delovanje preko medijev,
ustvarjanje ugodnega poslovnega ozrac¢ja, poudarjanje zanimivih dogodkov v zvezi z
uspehi storitvenega podjetja in dolocitev razlikovalnih simbolov storitvenega podjetja.
Razlike morajo biti pomembne z vidika kupcev, biti morajo dovolj prepoznavne in
opazne, nadpovprecne, cenovo dosegljive za kupca in donosne za storitveno podjetje.

Storitveno podjetje mora svojo ponudbo diferencirati. Na trgu je vedno ve¢ ponudnikov, Ki
ponujajo svoje storitve. Podjetje, ki Zeli doseci konkurencno prednost, mora izdelati ustrezno
strategijo. Podjetje, ki razen trzne cene ne najde drugega nacina za razlikovanje svoje trzne
ponudbe, bo konkurenci podleglo (Kotler, 1989).

Storitvena podijetja vedno bolj izpostavljajo svoje razlike v primerjavi s konkurenco.
Izpostavljajo niZjo ceno, zanesljivosti pri izvedbi, kakovost, uporabo okolju prijazne
tehnologije idr.

S pozicioniranjem storitveno podjetje dolo€i, katere razlikovalne znacilnosti oziroma
prednosti bo uporabilo. Pri pozicioniranju podjetja pogosto naredijo naslednje napake
(Potocnik, 2004):
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4 ne poudarijo dovolj svojih prednosti,

+ prevec poudarjajo prednosti, ki jih nimajo,

# nejasno, zmedeno oziroma prepogosto spreminjajo pozicioniranje storitve,

+ dvomljivo pozicionirajo, ¢e kupci ne verjamejo trditvam o kakovsoti, ceni in

znacilnosti storitev.
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Primer

Podjetje Biro 2000 d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 1992. Ponujamo: prevajanje, lektoriranje,
sodno prevajanje, tolmacenje, podnaslavljanje in sinhronizacijo. Smo kakovostni,
konkuren¢ni in vam to zagotavljamo, ker sledimo standardu kakovosti ISO 9001:2008 in
prevajalskemu standardu EN15038. Uvrs¢amo se v sam vrh prevajalske stroke v Sloveniji in
srednji Evropi in smo cClani Stirih mednarodnih prevajalskih organizacij. Velika prednost
nasega podjetja je racunalnisko podprto prevajanje.

http://www.bizi.si/BIRO-2000-D-O-0O/

Pomen pozicioniranja so storitvena podjetja zaCela priznavati sredi 80-ih let. Storitve
pogosto niso dovolj razlikovalne med seboj, zato se v visoko konkurencnem okolju
podjetja vse bolj posluzujejo trzne segmentacije. Ta omogoc€a zaznavati koristi, Ki jih
iSCe posamezna homogena skupina potroSnikov. Na podlagi tega je mozno
oblikovanje in poudaranje tistih znacilnosti, ki predstavljajo vir diferenciacije.
Pozicioniranje pomeni opredelitev, razvoj in komuniciranje razlikovalne prednosti, ki
omogoci, da se storitvena znamka prebije v zavest potro$nikov ciljnega trga (Payne,
1993).
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POVZETEK TRETJEGA POGLAVJA

Trg je medsebojno prepleten gospodarski odnos med kupci in prodajalci (podjetji). V SirSem
smislu predstavlja trg celovitost odnosov med ponudbo in povpraSevanjem. V oZzjem smislu
pa predstavlja konkretno obliko usklajevanja ponudbe in povprasevanja v danem prostoru in
Casu. Bistvena znacCilnost vsakega trga je konkurenca, ki poteka med kupci in prodajalci.
Kupci Zelijo kupovati po ¢im nizji ceni, prodajalci pa zelijo prodajati po ¢im visji ceni. Tako
kupci kot prodajalci se obnaSajo racionalno in s konkurenco reSujejo nasprotne interese.
Razlikujemo cenovno in necenovno konkurenco. Pri cenovni konkurenci si kupci konkurirajo
tako, da v primeru, da je storitev ali proizvodov premalo, ponudijo vi$jo ceno. Prodajalci pa si
konkurirajo tako, da znizajo ceno, da bi dosegli ve¢jo prodajo. Sredstva necenovne
konkurence so kakovost, oglasevanje in pospeSevanje prodaje (reklame, servisne storitve,
idr.).

Panoga je skupina podjetij, ki proizvajajo izdelke ali opravljajo storitve, v katerih kupci vidijo
istovrstno blago. Analiza panoge je pomembna zaradi smernic obnaSanja posameznega
podjetja in uresni¢evanja njegovih ciljev. Analiza panoge omogoca analizo okolja podjetja in
ugotavljanje polozaja podjetja v njem.Podjetje se lahko odlo¢i za doseganje trznega uspeha in
uveljavljanje konkurenc¢ne prednosti pred ostalimi podjetji v panogi. Sprejme lahko strategijo
cenovne konkurence, strategijo diferenciranja ali strategijo specializacije.

Trzno strukturo opredeljujemo kot stopnjo konkurenénosti, ki obstaja na trgu za dolo¢eno
storitev ali izdelek. Dejavniki, ki dolo€ajo trzno strukturo, so naslednji: Stevilo kupcev in
prodajalcev,stopnja diferenciacije storitev in stopnja mobilnosti prozvodnih dejavnikov.

Trzenje opredeljujemo kot druzbeni proces, ki zagotavlja posameznikom in skupinam ljudi,
da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, in sicer s ponujanjem in menjavo izdelkov in storitev na
trgu. Za potro$nike je pomembna predvsem kakovostna storitev. Iz navedenega izhaja, da
mora trzni pristop temeljiti na dejstvu, da storitvena podjetja proucujejo, spremljajo in
raziskujejo druzbene potrebe, predvsem placilno sposobnost povprasevanja.

Trzno okolje se nenehno spreminja, nastajajo nove priloznosti in nevarnosti in pomembno je
nenehno prilagajanje podjetja novim razmeram. Predvsem morajo podjetja spremljati
demografsko, gospodarsko, naravno, tehnolosko, politicno-pravno, druzbeno in kulturno
okolje ter upoStevati njihovo medsebojno povezanost in medsebojne vplive.

Storitveno podjetje na podlagi strateSkega nartovanja opredeli izhodisca svojega razvoja v
naslednjih segmentih opredelitve dejavnosti in potrebnih nalozb, predvidevanju dobicka ter
nacinov za doseganje ciljev z doloCeno strategijo delovanja. Z nacrtovanjem opredeljujemo v
¢asu in prostoru najpomembnejSe trzne aktivnosti za doseganje postavljenih ciljev. Prav tako
mora oblikovati poslanstvo glede na storitveno panogo, v Kateri deluje, ter glede na vrste
storitev in njihovo porabo, trzne segmente in trge, na katerih svoje storitve trzi. S poslanstvom
so dolo¢ene najpomembnejse prvine delovanja podjetja, kot so dosedanji razvoj, okolje, viri,
izkuSnje in znanje. Dolociti oziroma oblikovati mora strateSke poslovne enote, dolociti
njihove cilje in projekcijo rezultatov poslovanja.

Trzenjske strategije predstavljajo pot in sredstva za doseganje posatavljenih ciljev.
Razlikujemo ofenzivne, defenzivne in usmerjene strategije. Ofenzivne strategije so usmerjene
na pridobivanje novih kupcev z oglasevanjem, diferenciranjem cen, pospesevanjem prodaje
ter osebno ponudbo. Defenzivne strategije so usmerjene v ohranjanje obstojecih potro$nikov
in obsegajo programe za ucinkovito reSevanje pritozb, za izboljSanje zadovoljstva potro$nikov
z izvajanjem individualno prilagojenih storitev in programe poprodajnih dopolnilnih storitev.
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Storitveno podjetje lahko pozicionira svojo ponudbo ob obstoje¢i konkurenci ali pa se odloci

Za trg,

kjer ni konkurence. Diferenciacija pomeni, da bo podjetje oblikovalo znacilnosti, ki

bodo njegovo ponudbo razlikovale od ponudbe konkurentov. Storitvena podjetja vedno bolj
izpostavljajo svoje razlike v primerjavi s konkurenco. Izpostavljajo nizjo ceno, zanesljivosti
pri izvedbi, kakovost, uporabo okolju prijazne tehnologije idr. S pozicioniranjem storitveno
podjetje dolo¢i, katere razlikovalne znacilnosti oziroma prednosti bo uporabilo.

Vprasanja za preverjanje znanja

1.

no

9.
10.

11.

12.
13.

Kako razumete opredelitev trga kot celovitost odnosov med ponudbo in
povprasevanjem?

Opredelite posamezne funkcije trga z izpostavitvijo bistvenih znacilnosti.

Kaj vkljucuje panoga in v ¢em se kaze pomembnost analize panoge z vidika
posameznega storitvenega podjetja?

Razmislite o cenovni in necenovni konkurenci v storitvenih panogah in opredelite
njihove znacinosti.

Kateri dejavniki opredeljujejo trzno strukturo?

Opredelite dejavnike, ki vplivajo na popvpraSevanje in vlogo trZenja storitvenega
podjetja.

V katerih bistvenih elementih se nova vloga trzenja razlikuje od predhodne?

Zakaj morajo storitvena podjetja spremljati demografsko, naravno, politicno, pravno
in druzbeno okolje? Katere bistvene informacije na ta nacin pridobijo?

Katere prvine trznega spleta vkljucje nacrtovanje trzenjskih aktivnosti za storitve.
Opredelite moZne poti za doseganje vecje prodaje in njihove temeljne znacilnosti,
prednosti in slabosti.

Genericne strategije predstavljajo izhodiSce strateSkega razmiSljanja. Katere so
bistvene znacilnosti posameznih strategij?

Na kaks$ne mozne nacine lahko storitveno podjetje diferencira svojo ponudbo?

Katere so najpogostejSe napake, ki jih storitveno podjetje naredi pri pozicioniranju
svoje ponudbe?
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4 TRZENJSKI SPLET ZA STORITVE

V tem poglavju boste spoznali:

razvoj novih storitev,

oblikovanje prodajnih cen za storitve,
trzno komuniciranje in promocijo,
trzne poti,

udeleZence pri izvajanju storitev in
fizi¢no okolje.

B < < <

UVOD V POGLAVJE

Trzenjski splet vkljuCuje oblikovanje storitve, cene, prodajnih poti, trznega komuniciranja,
promocije, ljudi pri izvajanju storitev, izvajanje in fizicne dokaze.Trzenjski splet predstavlja
kombinacijo spremenljivk, s katerimi storitveno podjetje dosega postavljene cilje na trgu.
Pomen sestavin trZzenjskega spleta je v moznosti vplivanja na potros$nike tako s posameznim
instrumentom kot z njihovo optimalno kombinacijo.

4.1 RAZVOJ NOVIH STORITEV

Pod pojmom nova storitev lahko razumemo povsem nove ali pa izboljSane storitve. IzboljSane
storitve lahko dopolnjujejo Ze obstojece storitve storitvenega podjetja ali pa nadomestijo
obstojece. Med nove storitve uvr§€amo tudi ponudbo obstojecih storitev podjetja na nove trge.

Vsako podjetje, ki Zeli ohraniti svoj obstoj in zagotoviti svoj razvoj, mora razvijati nove
storitve. Razlogov za to je vec. Obstojece storitve zastarijo in njihova prodaja upada, nove
storitve zadovoljujejo novo nastale potrebe potros$nikov. Prav tako pa se z novimi storitvami
zmanjSuje tveganje poslovanja podjetja.

Na razvoj novih storitev vplivajo Stevilni dejavniki, predvsem S§tevilo idej za nove storitve,
stroski razvoja nove storitve in obseg povpraSevanja na trgu.

4.1.1 Faze razvoja nove storitve
Najpomembnejse faze razvoja novih storitev so naslednje (Poto¢nik, 2004):

iskanje idej za nove storitve,
ocenjevanje idej,

tehni¢no razvijanje nove storitve,
trzno testiranje, ¢e je mozno,
uvedba nove storitve na trg.

FEEEE

Modelov razvoja novih storitev je veliko. Avtorici Bitner in Zeithamel predstavljata bistveno
obseznej$i model razvoja novih storitev, ki vkljucuje snovanje in pregled poslovne strategije
podjetja. Pudarjata, da je strategijo novih storitev in nove ideje nujno vkljuéiti v SirSo
strategijo podjetja. Model vkljucuje jasno strategijo razvoja nove storitve z opredelitvijo
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potrebne organizacijske strukture, ciljnih trgov, casovnih rokov, zahtevane stopnje
dobickonostnosti idr. Sledi ustvarjanje idej z metodami viharjenja mozganov, z zbiranjem
idej zaposlenih in kupcev, z izvedenimi raziskavami med najpomembnejSimi kupci in z
analizo ponudbe konkurentov. Ideja, ki se ujema z vizijo in cilji podjetja, se v naslednji fazi
konkretno izoblikuje v koncept storitve. Zacetni koncept se testira med zaposlenimi in
potrosniki, ki s svojimi komentarji razvijejo koncni koncept storitve. Po potrditvi koncnega
koncepta se oceni izvedljivost z ekonomskega vidika. Analiza poteka s pomocjo analize
povpraSevanja, s projekcijami prihodkov, z analizo stroskov in preverbo funkcionalne
izvedljivosti. Sledi testiranje storitve na trgu in komercializacija ter ocena po dokon¢ni uvedbi
(Bitner in Zeithamel, 2000).

Na razvoj novih storitev pomembno vplivajo njihove temeljne znacilnosti (Poto¢nik, 2004):

+ Neotipljivost oziroma neopredmetenost skrajSuje proces razvoja nove storitve, vendar
je zaradi konkurence zivljenjski cikel storitev vedno krajsi. Dolgoro¢no je tezko
ohranjati konkuren¢no prednost, ker storitev pravilnoma ni mogoce pravno zascititi.
Zaradi navedenega storitveno podjetje ni motivirano za vecje vlaganje denarja in Casa
v resni¢no nove storitve podjetja. Prav tako mora zaradi navedenega podjetje bolj
razmisljati o fizicnih dokazih, da v ¢im ve¢ji meri omili nakupnotveganje za
potrosnike novih storitev. Ce to ni mogoce, je potrebno poudariti pozitivno podobo
podjetja.

%+ SoocCenje potro$nika z novo storitvijo mora zagotoviti njegovo zadovoljstvo. Nadin
izvajanja nove storitve je posledi¢no kritina in bistvena sestavina razvoja nove
storitve, pri kateri morajo sodelovati izvajalci in kontaktno osebje storitvenega
podjetja.

% Storitve ni mogoCe uskladis¢iti in je zadovoljstvo potrosnika odvisno od nalina
izvajanja storitve.

+ lzvajanje storitev je spremenljivo in odvisno od izvajalcev in kontaktnega
osebja.Posledi¢no se dogaja, da se tudi zadovoljstvo potro$nikov spreminja v
posamicni izvedbeni situaciji.
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Zbiranje idej za
novo storitev

Ali so ideje vredne presoje?

Ocenjevanje
idej

Ali so ideje skladne s cilji in viri?

TR

Razvoj
koncepta

storitve
Ali lahko opredelimo privlacen koncept storitve? I Da

Oblikovanje
strategije
trzenja Ne

Ne

Ali lahko dolocimo stroskovno ucinkovito strategijo? Da

Poslovna
analiza

Ali je moZen dolgorocni prispevek k dobicku?

e s g s
T

ehniéni
razvoj nove
storitve Ne

Ali imamo ustrezne tehnicne in cloveske vire? ; Da
Trzni test nove I

storitve

Ne
Ali je trzni test potrdil pricakovanja? Da

Uvedba nove
storitve na trg

Prekiniti z
Ce je na katerikoli stopnji procesa odgovor ne: raZV?JerfI[lvgove
stori

Slika 12: Odlogitveni proces razvoja nove storitve
Vir: Potocnik, 2004, 228

Primer

Komentirajte ¢lanek avtorja dr. Boruta Likarja z naslovom Rojstvo Ideje na spletnem
naslovu http://www.inovativnost.net/sola/3.asp.

Katerim metodam pri razvoju novih idej bi dali prednost in zakaj?

Pri razvoju novih storitev je potrebno ugotoviti, ali je mogoce novo storitev vkljuéiti v ze
obstojeci storitveni proces ter ali so za izvedbo nove storitve potrebne nove nalozbe v obliki
zgradb, orodja, naprav in zaposlovanja novih izvajalcev. Prav tako je potrebno opredeliti
razpolozljivost finan¢nih sredstev. Navedeni segmenti pokrivajo tehnolosko razvijanje idej za
nove storitve.
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Pomembno pa je tudi trzno razvijanje idej za nove storitve, ki vkljucuje dolocitev fizi¢nih
dokazov, imena nove storitve, garancije za kakovost storitve, poprodajnih aktivnosti in trznih
funkcij.

4.1.2 Analiza trga za nove storitve

Z analizo trga za nove storitve podjetje ugotavlja moznosti za razvoj novih idej. Pridobiti
mora podatke o potrebah in pri¢akovanjih potrosnikov, o dejavnosti konkurence ter o trznih
aktivnostih, prodajnih cenah, pogojih idr.

Prepoznavanje potreb je osnovni objekt raziskovanja. Pri raziskovanju potreb se izhaja iz
njihove identifikacije, na osnovi ¢esar je mogoce ugotoviti povprasevanje in porabo. Potrebe
se razlikujejo tudi z vidika psihologije, dejavniki pa so lahko naravni, druzbeni, individualni
ipd. Pomembno je razlikovanje med objektivnimi potrebami, ki so izrazene s povprasevanjem
in porabo, in subjektivnimi potrebami, ki so ve¢je od dejanske porabe in se ne izrazajo z
obstojecimi Stevilénimi kazalci, ampak so le domnevne(Vukovi¢, 2006).

Analiza trga daje predvsem odgovore na vprasanja o kupni moci potro$nikov, o njihovem
statusu, nakupnem vedenju, njihovih predstavah, spolu, starosti ipd. Ugotoviti je tudi
potrebno, ali nova storitev predstavlja substitut za drugo storitev ali pa popolno novost na
trgu. Prav tako je zelo pomembno, ali potrosnik storitev praviloma uporablja obcasno ali
pogosto ali pa le enkrat.

Glede na napoved prodaje je potrebna napoved pri¢akovanih stroSkov in dobicka storitvenega
podjeta, ki vkljuéuje (Poto¢nik, 2004):

pri¢akovani prihodek od prodaje,

stroSke, ki se nanaSajo na pricakovano prodajo,

stroske razvijanja nove storitve, stroske raziskave trga in trZzenjskih aktivnsoti, stroSke
priprave izvedbe storitve,

kosmati dobicek, ki predstavlja razliko med prihodki in stroski,

analizo praga rentabilnosti, s katero podjetje ugotovi, koliko enot nove storitve bi
moralo prodati, da bo ob dani ceni in stroskih zacelo poslovati z dobickom.

-+ FFF

Pri raziskovanjih na podrocju povprasevanja se podjetja srecujejo z ugotavljanjem trenutnega
stanja (specifi¢nosti, stimulativne in destimulativne okoli$¢ine, razna gibanja, uravnavanje
povprasevanja ipd.). Srecujejo se z znacilnostmi porabnikov, njihovimi potrebami in zeljami
ter z ocenjevanjem trenda povpraSevanja ob upoStevanju znacilnosti sedanjega in bodocega
povprasevanja. Prav tako se srecujejo z znacilnostmi ponudbe in povprasevanja na tujih trgih
(Vukovié, 2006).

4.1.3 lIzvedba nove storitve

Izvedba nove storitve daje odgovore na naslednja vpraSanja:
+ Kdaj naj podjetje uvede storitev?
+ Kje oziroma na katerih trgih naj jo uvede?

+ Kdo so njegovi najpomembnejsi potencialni kupci?
+ Kako naj vstopi na trg z novo storitvijo?
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Podjetje se lahko odloci za takojSen vstop na trg oziroma na vstop na trg pred konkurenco. Na
ta nacin pridobi pomembno prednost, ker je prvi ponudnik nove storitve. Navedeni ¢as ima
tudi slabosti, ki so povezane s tveganjem in velikimi investicijami. Podjetje lahko izbere tudi
socasen vstop s konkurenco in si prizadeva za pridobitev Cimvecjega trznega deleza v
primerjavi s konkurenco. Lahko vstopi tudi za konkurenco.

Podjetje se mora tudi odlociti, kje bo ponudilo svojo novo storitev. To je lahko SirSe ali ozje
podrocje (mednarodna raven, regija, drzava). Obicajno na to odlocCitev vpliva velikost
posameznega podjetja.

Podjetje se odloc¢a o usmerjenosti k najboljsim potro$nikom, ki so veliki potro$niki in hitro
sprejmejo novo storitev. Proces sprejemanja storitev z vidika potrosnikov vkljucuje zavedanje
novih storitev, njihovo vrednotenje, poizkusanje in sprejemanje. Mozno je, da se potro$niki
zavedajo nove storitve, vendar nimajo dovolj podatkov, da bi si 0 njej ustvarili ustrezno
mnenje.

Pomemben pa je tudi nacin vstopa, torej kako naj vstopi na trg z novo storitvijo. Dolociti je
potrebno strategijo uvajanja nove storitve na trg in program trZenja. Strategijo prodaje in
trzenja doloca izbira posameznih trgov oziroma odjemalcev na njih, katerim bo podjetje
skusalo prodati svoje storitve v nekem planiranem obdobju. Podlaga teh strategijso raziskave
trgov, analize sposobnosti in slabosti podjetja, njegovi strateski cilji in predvidevanja glede
razvoja trgov. Pri oblikovanju strategije gre tudi za opredeljevanje trZenjskih aktivnosti
podjetja. Tudi v tem delu strategije je podlagaraziskovanje trga, predvidevanje prihodnje
dejavnosti konkurence na tem podro¢ju, strateski cilji podjetja in analize ucinkovitosti trzenja
(Pucko, 1996).

Na sprejem novosti pri potroSnikih vplivajo predvsem naslednji dejavniki: prednost nove
storitve, zdruZljivost z dosedanjim nacinom porabe storitev in navadami potroSnikov,
zapletenost nove storitve, moznost vsaj delno poizkusiti novost in enostavnost pri
komuniciranju s ponudnikom nove storitve (Poto¢nik, 2004).

Na izbiro strategije vstopa na trg je pomembno upostevati koncept zivljenjskega cikla storitve,
ki se deli na naslednje stiri faze:

+ faza uvajanja,

+ faza rasti povpraSevanja,

+ faza trzne zrelosti in

+ faza upadanja oziroma zastarelosti.

Vsaka storitev ima torej omejeno zivljenjsko dobo. V ¢asu zivljenjske dobe se obseg prodaje
storitve spreminja. Dobi¢ek v posameznih fazah pada in nara$c¢a, kar posledi¢no zahteva
razli¢ne trZenjske pristope.

V fazi uvajanja na trg mora storitveno podjetje usmeriti sredstva v informiranje potrosnikov.
Dobicka v tej fazi obicajno ni oziroma je zelo majhen. Podjetje se lahko v tej fazi odlo¢i za
eno od naslednjih strategij:strategijo hitrega "pobiranja smetane",strategijo pocasnega
"pobiranja smetane",strategijo hitrega prodora na trg alistrategijo po€asnega prodora na trg.

V stopnji rasti je evidentno naraS¢anje odziva kupcev, hkrat pa na trg vstopajo novi
konkurenti. Zaradi vec¢je ponudbe cene hitro padajo, ampak dobicek kljub temu nara$ca zaradi
rasti prodaje. V tej fazi se podjetje lahko odlo¢a med naslednjimi strategijami za razSiritev
trga in okrepitev svojega konkurencnega polozaja: za izboljSanje kakovosti osnovne storitve,
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za razSiritev obstojece storitve z dopolnilnimi storitvami, za vstop v nove trzne segmente, za
izbiro nove trznepoti, za znizanje cene ali za povecanje trznokumunikacijskih aktivnosti.

V stopnji zrelosti veliko storitvenih podjetij ponuja enake ali podobne storitve. Rast prodaje
upada in obi¢ajno so potrebne dodatne trzenjske aktivnosti, usmerjene k novim potroSnikom.
V fazi zrelosti se lahko prodaja storitve ustali na neki stopnji, lahko pa se zmanjSuje.

Zadnja stopnja je stopnja upadanja. Vedno vec je novih konkurencnih storitvenih podjetij, ki
ponujajo nove storitve in prodaja se hitro zmanjsuje. Storitveno podjetje mora za posamezno
storitev poiskati naCin podaljSanja njene zivljenjske dobe ali pa jo ukiniti. PodaljSevanje
zivljenjske dobe lahko podjetje doseze z izboljSanjem kakovosti, z razvijanjem dodatnih
Koristi za potro$nike, S prodajo na novih trgih ali s pospeSevanjem prodaje na obstojecih trgih.

Avtorja Sheth in Ram (1987) ugotavljata, da vstop storitve na trg dolocajo korporacijske ovire
in ovire pri potrosnikih. Korporacijske ovire predstavljajo past specializacije, omejenih
sredstev, zakonodaje in ovir dostopa do trgov. Ovire pri potrosnikih pa so uporabnost in
vrednost inovacije v o¢eh kupca, tveganje, tradicija in izgled nove storitve. Navajata naslednje
mozne strategije:

+ »Strategija poCasnega in gotovega vstopa«katere bistvo je pocasno in zanesljivo
napredovanje. Podjetje se mora zavedati obstojecih ovir, strategija pa se uporabi, ko je
potrebno hitro povrniti visoke stroske raziskav in razvijanja ter proizvodnje nove
storitve. UpoStevati je potrebno podatek, ali obstaja dovolj veliko Stevilo potro$nikov
z visoko potencialno uporabo in ali so pripravljeni placati dokaj visoko ceno inovacije.

+ Pri drugi strategiji »Zgrabi in rasti« so korporacijske in ovire pri potro$nikih nizke,
zato obstaja velika moZnost vstopa konkurencne storitve. Podjetje se mora osredotociti
na vsesplo$no stroskovno u¢inkovitost oziroma prednost.

+ Strategija »lzberi in za$¢iti« predpostavlja nizke korporativne ovire. Podjetje mora
inovacijo prilagoditi potrebam trga in nastopiti zelo agresivno, hkrati pa iskati
moznost zascite pred vstopom konkurentov.

+ Strategija »Siri se in vzdrzuj« temelji na zadrzevanju svojih kupcev s konstantnimi
izboljSavami storitev, kar pomeni, da mora imeti podjetje dobre pogoje za raziskave
in razvoj novih storitev ter velik trzni delez.

4.2 OBLIKOVANJE PRODAJINIH CEN STORITEV

Cena je bistveni element trZzenjskega spleta, ker ustvarja dobicek, vsi drugi ustvarjajo stroske.
Oblikuje se na osnovi koristi, vsebovati pa mora vse stroSke kot podlago za oblikovanje lastne
cene ter nato prodajne cene.

Prodajna cena vkljuCuje stroske zbiranja in ocenjevanjaidej, poslovno trzne analize,
tehnoloSkega razvoja, tetiranja, investicijske stroske in stroske kontrole. Prav tako vkljucuje
stroske promocije, splosne stroSke poslovanja, davke in predvideni dobicek.

Cena je v denarju izrazena vrednost doloCenega proizvoda ali storitve, ki jo podjetje iztrzi s

prodajo. Pri dolo¢anju cen mora podjetje uposStevati Stevilne dejavnike. Oceniti mora
povpraSevanje na trgu, ugotoviti razmerje med povpraSevanjem, stroski in dobickom, preveriti
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mora cene konkurencnih izdelkov ter ob uposStevanju navedenih dejavnikov izbrati ustrezno
metodo za oblikovanje cene.

V postopku oblikovanja trzne cene so najpomembnejSe naslednje faze (Sfiligoj, 1993):

+ opredelitev cilja, ki ga Zeli podjetje dose¢i (dobicek, vodilni trzni delez, obstoj na trgu,
cenovno vodstvo),

ugotavljanje povprasevanja,

presojanje sprememb stroskov pri razli¢nih obsegih povprasevanja,

proucevanje cen konkurentov in pozicioniranje lastne cene,

oblikovanje kon¢ne trzne cene z upostevanjem Stevilnih vidikov (ekonomskega,
psiholoskega, podjetniskega ter poslovnih partnerjev, kupcev itd.).

e

Cena ima ve¢ temeljnih funkcij (Rebernik, 1999):

+ S ceno podjetje pridobiva prihodek. Cena, pomnoZena s prodano koli¢ino, je prihodek
od prodaje.

4+ Cena je sredstvo, s katerim kupci s svojo pripravljenostjo in sposobnostjo placati
storitev razvrsc¢ajo proizvajalce na uspesne in manj uspesne.

4+ Cena je povezana s prihodnostjo podijetja. Ko podjetje planira svoj razvoj, planira tudi
pri¢akovane prodajne cene za svoje storitve. Pri odloCanju o tem, ali naj investira v
dolo¢eno proizvodnjo ali ne, je poleg predvidene koli¢ine prodanih storitev
najpomembnejsa informacija predvidena prodajna cena.

Cena zajema naslednje najpomembnejse prvine (Devetak, 2000):

+ stroSke elementov posameznih operacij (trzne analize, tehnoloSkega razvoja, testiranja,
investicijsko proizvodne stroske, stroSke kontrole kakovosti ipd.),

stroSke elementov pospeSevanja ali promocije prodaje,

sploSne stroske poslovanja,

fiskalne elemente (DDV),

dobicek oz. akumulacijjo za enostavno in razsirjeno reprodukcijo.

FEEE

Interes vsakega podjetja je, da s prodajno ceno pokrije vse stroSkein ustvari dobicek. Pri
oblikovanju cen so podjetja relativno samostojna.

Analiza

. Oprede- Izbiranje v
Dolocitev ey Oeanitay ponudbe etoda Dolocitev
cenovnih v . In cen : kon¢ne
ciljev povprase stroskov Kokl obliko- e

vanja tehicl vanja cen

Slika 13: Proces oblikovanja prodajnih cen
Vir: Poto¢nik, 2004, 239

Pri oblikovanju prodajnih cen so mozne naslednje metode:
4+ oblikovanje prodajnih cen gledena stroske,
4+ oblikovanje prodajnih cen glede na povprasevanje,
+ oblikovanje prodajnih cen glede na konkurenco na trgu.
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4.2.1 Metode oblikovanja cen

Oblikovanje cene na podlagi stroskov lahko skriva nizko produktivnost, slabo izrabo
zmogljivosti in tehnolosko zaostalost. Storitveno podjetje Zeli dolociti ceno, ki bo pokrila
stroske izvedbe storitve in prinesla nacrtovani dobicek, ob predpisani kakovosti izvedbe ter
nizji ali vi§ji stopnji zbranih izkuSenj. Vecja izraba zmogljivosti in ve¢ izkuSenj znizuje
stroske. Stroski se spreminjajo z obsegom izvedbe storitve in izku$njami, vendar to ni dovolj
za oblikovanjekoncne cene. Storitveno podjetje mora dolociti ceno, po kateri lahko sploh
storitev proda, torej ciljno ceno. Od te cene odsteje zeleni dobicek in tako pride do ciljnih
strokov, ki jih ne sme preseéi. Ce mu to ne uspe, storitve ne more ponuditi potro§nikom
(Potocnik, 2004).

Oblikovanje prodajnih cen glede na stroSke je najbolj pogosto uporabljena metoda
oblikovanja prodajnih cen.

Podjetje lahko prodaja izdelke pod lastno ceno v dolo€enih primerih in v krajSem ¢asovnem
obdobju (zaradi konkuriranja, povecanja trznega deleza), dolgoro¢no pa v tem primeru ne
more obstati na trgu.
Razlikujemo Stevilne metode:

+ oblikovanje cen na osnovi povpre¢nih skupnih stro§kov (polna lastna cena),

+ oblikovanje cen, ki temeljijo na Zeleni stopnji donosa,

+ oblikovanje cen na osnovi dodatnih stroskov.

Pri oblikovanju cene na osnovi povprecnih skupnih stroSkov izracunamo prodajno ceno tako,
da k povpre¢nim stroSkom dodamo dolo€en odstotek pribitka (Rebernik, 1999).

Cena = povprecni stroski + X % (stroSkov)

Kot odstotek pribitka vzamemo lahko dolo¢en odstotek povprecnih stroSkov ali pa dolo¢en
odstotek cene.

pribitek na stroske

Pribitek na ceno =
1 + pribitek na stroske

pribitek na ceno

Pribitek na stroSke = —
1 — pribitek na ceno

Pri dolo¢anju cen na podlagi ciljnega donosa podjetje dolo¢i ceno, ki bo zagotovila ciljno
stopnjo donosnosti nalozbe. Tudi dolo¢anje cen po tej metodi ne upoSteva cenovne
elasti¢nosti in cen konkurentov.

Pri tej stopnji podjetje najprej doloci ciljno stopnjo donosa za kapital. V tem primeru je
potrebno oceniti normalno stopnjo izkoris¢anja kapacitet, celotne letne stroske normalne
prizvodnje in vrednost kapitala, ki je angaZiran v proizvodnji izdelka (Rebernik, 1999).
Prodajno ceno izra¢unamo tako, da planirano stopnjo donosa pomnozimo z razmerjem med
zaposlenim kapitalom in celotnimi letnimi stroski.

angazirani kapital

% pribitka na stroske = x planirana stopnja donosa

celotni letni stroski
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Pri oblikovanju prodajnih cen na temelju dodatnih stroskov upostevamo naslednje principe
(Rebernik, 1999):

+ Ce cenovna odlo¢itev poveca prihodke bolj, kot poveca stroske, jo sprejmemo.
+ Ce cenovna odlogitev zmanjsa stroske bolj kot prihodke, jo sprejmemo.

+ Ce cenovna odlo¢itev poveéa stroske bolj kot prihodke, je ne sprejmemo.

+ Ce cenovna odlogitev zmanjsa prihodke bolj kot stroske, je ne sprejmemo.

Pomembna je sprememba v celotnih prihodkih in celotnih stroskih, ne pa visina fiksnih ali
variabilnih stroSkov.

Oblikovanje cen na podlagi povpraSevanja in ponudbe pomeni dolo¢anje prodajnih cen v
skladu s trznimi cenami. Spodnja cena predstavlja stroske izvedbe storitve, zgornja pa
zaznano kakovost s strani potrosnikov.

Vsaka cena bo vodila do razli¢ne ravni povpraSevanja in bo drugace vplivala na trZzenjske cilje
podjetja. Povprasevanje in cena sta obratno sorazmerna, kar pomeni, da visja ko je cena,
manjsi je obseg povpraSevanja. Pri luksuznih storitvah ima krivulja povpraSevanja vcasih
rastoco obliko, kar pomeni, da je pri vi§jih cenah povprasevanje visje.
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[ [ZJEMNO VISOKA CENA ]

e Pri tej ceni verjetno ni povprasevanja po storitvi

[ ZGORNJA MOZNA CENA )

o Najvisja cena, ki jo podjetje sploh lahko doseze na trgu

[ DEJANSKA CENA )

Stroski

Cene konkurentov
Znacilnosti storitve
Primerjalne prednosti storitve

[ SPODNJA MOZNA CENA ]

e NajniZja cena, pri kateri podjetje dolgoro¢no
pokriva vse stroske

[ [ZJEMNO NIZKA CENA J

e Pri tej ceni ni mogoce niti kratkorocno niti
dolgoroéno pokrivati stroskov

Slika 14: Razpon oblikovanja cen
Vir: Poto¢nik, 2004, 242

Oblikovanje prodajnih cen na osnovi povpraSevanja uposteva vrednoststoritve, kot jo dojema
potros$nik. Pri tej metodi je potrebno najprej ocenitirazmerje med moZno prodajno ceno in
vrednostjo storitvekot jo dojema potrosnik. Naosnovi te informacije je potrebno oceniti
Stevilo storitev, ki jih je mozno prodati po doloc¢eni ceni. Na podlagi tega podatka ima
podjetje orientacijo za izrabo kapacitet, za potrebne dodatne investicije in za oceno stroskov.

Ce je vrednost storitve, kot jo dojema potrosnik, napacno ocenjena, bo napa¢na prodajna cena
in storitev ne bo prinasala zadovoljivega dobicka.

Pri ocenjevanju vrednosti si lahko podjetje pomaga z upostevanjem (Toplak, 2008):

£ cenovne elasti¢nosti,
+ tocke preloma.

Pri cenovni elasti¢nosti meri koeficient obcutljivost spremembe obsega povprasevanja na
spremembo cene. Na velikost koeficienta cenovne elasti¢cnosti vplivajo predvsem trije
dejavniki: Stevilo substitutov proucevane storitve, mesto storitve v potroSnikovem proracunu
in ¢as. Vegje ko je Stevilo substitutov in vecji ko je delez dohodka, ki ga potrosnik nameni za
nakup, vecja je cenovna elasti¢nost povprasevanja.
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Nakupi nekaterih storitev so zelo obcutljivi na spremembe cene. Pri drugih storitvah se nakupi
potro$nikov zelo malo odzivajo na spremembe cene. Kako moc¢no se povpraSevanje odziva na
spremembo cene, lahko ugotovimo z uporabo koncepta cenovne elasti¢nosti povprasevanja,
ki omogoca kvantificiranje odzivnosti povprasevanja na spremembe cen.

Koeficient cenovne elasticnosti povprasevanja meri obcutljivost spremembe obsega

povprasevanja na spremembo cene. Kaze, za koliko % se spremeni obseg povprasevanja po
doloceni storitvi, ¢e se cena te storitve spremeni za 1 %.

Vrednosti koeficientov cenovne elasti¢nosti povprasevanja

E, E,=0 O<E, <1 E, =1 1<E, < E, ==
Povpradevanje | popolnoma | neelasticno | usklajeno elasti¢no popolnoma
je: neelasticno elasticno elasticno
Primerjava Q se ne Q se QinPse Q se potrosniki
velikosti spremeni, e | spremeni spremenita | spremeni kupujejo
sprememb Q se spremeni | manj kot za enak bolj kot cena | katerokoli
in P cena cena odstotek koli¢ino pri

obstojedi
ceni

Na prelomni tocki so strogki enaki prihodkom od prodaje storitve. Ce podjetje dolo¢i prodajno
ceno, po Kateri bo lahko prodalo storitev, lahko izra¢una koli¢ino storitev, ki jih mora
opraviti, da bo pokrilo celotne stroske. Ce bo prodalo manj od te koligine, bo ustvarilo izgubo,
pri vecji prodaji pa bo doseglo dobicek (Potoc¢nik, 2002).

FC

ToCka preloma = P_AVC
Podjetje lahko tudi izracuna, koliko storitev mora prodati, da doseze Zeljeni dobicek.

FC + Zeljeni dobicek
P — AVC

Tocka preloma =

Analiza prelomne tocke pokritja daje odgovore na Stevilna medsebojno soodvisna vprasanja
(Rebernik, 1999):

Kaksen vpliv na dobi¢konosnost podjetja bo imela uvedba nove storitve?

Kaksna raven prodaje je potrebna, da bi pokrili vse stroske in zasluzili dolo¢en
dobicek?

Kaj se zgodi s prihodki in stroski, ¢e spremenimo ceno ene izmed storitev?

Kako bo nabava novega delovnega sredstva ali zviSanje ali znizanje fiksnih ali
variabilnih stroskov vplivala na doseganje dobicka podjetja?

Katera alternativna nalozba bo prinaSala vecjo varnostno razliko?

Kaksne posledice na prihodke in stroske imajo spremembe v proizvodnem procesu?
Se bolj splaca kupiti ali siizposoditi dolo¢eno delovno sredstvo?

Kaj se bo zgodilo z dobickonosnostjo dolo¢ene storitve, ¢e pade cena trgu?

FHEFE FE
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Podjetje lahko spreminja fiksne in variabilne stroske in tudi prodajno ceno. Kadar se
spreminjajo vse tri navedene spremenljivke hkrati, je potrebno analizo prelomne tocke
ustrezno prilagoditi. Opazovati je potrebno razmerje med dobickom in fiksnimi sroski. Na ta
nacin se gleda naprispevek k dobicku, ki ga podjetje trenutno ustvarja, in na izgube, ki bi
nastale, ¢e bi prihodki od prodaje padli pod raven praga pokritja. Vec¢je ko je razmerje med
dobi¢kom in celotnimi fiksnimi stro$ki, bolj varno je podjetje, zato se navedeno razmerje
imenuje varnostni prispevek. Varnostni prispevek meri razliko med dejanskim obsegom
dejavnosti in med pragom pokritja, ki je izrazen kot odsotek od prodaje (Rebernik, 1999).

— dejanski prihodek od prodaje — prihodek v pragu pokritja

prihodek v pragu pokritja

Razlika med dejanskim prihodkom od prodaje in prihodkom v pragu pokritja je enaka
ustvarjenemu dobicku in varnosti prispevek lahko navedemo v obliki:

VP—D
" FC

Izraziti ga je mogoce tudi s pomocjo koli¢in izdelkov:

Qr— QB
vp =L _<B
QB

Qp — koli¢ina dejansko prodanih storitev
Qg — kolicina storitev v pragu pokritja

Pri oblikovanju prodajnih cen glede na konkurenco na trgu se podjetje lahko odloci, da
zaracunajo enako, vi§jo ali nizjo ceno. V oligopolnih podjetjih podjetja ponavadi zaracunajo
enako ceno. Manjsa podjetja sledijo najmo¢nejSemu konkurentu v panogi in spremenijo cene,
ko se spremenijo cene trznega vodje, in ne takrat, ko se spremenijo povprasevanje ali stroSki
podjetja. Nekatera podjetja lahko zaracunajo nekoliko vi§jo ali niZjo ceno, vendar ohranijo
isto cenovno razliko. Cena na podlagi konkurentov naj bi odrazala kolektivno modrost panoge
(Kotler, 2004).

Pri oblikovanju cen glede na konkurenco lofimo naslednje postopke oblikovanja cen
(Rebernik, 1999):

prebijanje,
posnemanje smetane,
reklamne cene,
najhitrejSe povracilo,
imitiranje,
zapecatene ponudbe,
liha Stevila.

FEFEFEFE

Pri uvajanju nove storitve ali pri prodoru na nove trge podjetje zavestno oblikuje niZje cene in
uporabi metodo prebijanja. Uporabna je predvsem v naslednjih razmerah (Rebernik, 1999):
+ kadar je povpraSevanje cenovno zelo elasti¢no in se z nizjo prodajno ceno lahko
pritegne veliko novih kupcev,
+ kadar obstaja mo¢na ekonomija obsega in/ali moc¢na krivulja izkuSenj, ki navaja
podjetje k temu, da poskusa ¢imbolj povecati obseg prodaje, da bi s tem doseglo
¢imbolj u¢inkovito proizvodnjo in z njo ¢im nizje povprecne stroske,
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+ kadar bo nizka cena odvzela pogum za morebitni vstop novim podjetjem, kakor
tudi odpravila nevarnosti razvoja novih substitutov,

+ kadar podjetje poskusa vstopiti v panogo in potrebuje ceno kot podlago za to, da
pritegne kupcevo pozornost.

Podjetje pri tej metodi zrtvuje kratkorocni dobi¢ek na racun dolgorocnih ciljev, ki so
dolgoro¢na dobi¢konosnost, rast prodaje, rast trznega deleza idr.

Posnemanje smetane je metoda, ki jo podjetja uporabijo, kadar zelijo izkoristiti dejstvo, da so
nekateri kupci vedno pripravljeni in sposobni placati vi§je cene. Cilj metode je zaraCunati
kupcem tako visoko ceno, kot so jo pripravljeni placati, potem pa ceno postopno zniZevati in
privabiti tudi kupce, ki so sposobni placati nizjo ceno.

Navedena metoda je uporabna (Rebernik, 1999):

+ kadar imajo razli¢ne skupine kupcev razli¢ne cenovne elasti¢nosti povprasevanja,

+ kadar ima podjetje dovolj veliko prednost pred drugimi, da za¢etna visoka cena ne bo
motivirala vstopa novih podjetij in razvoja substitutnih storitev,

+ kadar visoka zaCetna cena daje vtis, da je storitev superiorna in izjemne kakovosti.

Reklamne cene oblikujejo podjetja z namenom, da bi pritegnila pozornost kupcev ali povecala
prodajo. Reklamne cene so dolo¢ene na ravni, ki ustvarja nizji dobicek ali celo izgubo.

Metoda najhitrejSega povracila pomeni, da podjetje dolo¢i prodajno ceno v taki viSini, da
¢imprej povrne investirane stroske. Metoda lahko pomeni oblikovanje visokih ali nizkih cen.

Oblikovanje prodajnih cen z imitiranjem pomeni, da podjetje v panogi oblikuje ceno na ravni
drugih podjetij v panogi, ki so vodilna.

Oblikovanje prodajnih cen pri zapecatenih ponudbah mora predvidevati in upoStevati cene, ki
jih bodo postavili konkurenti. Dolgoro¢no podjetje ne more oblikovati svoje cene pod stroski,

ne da bi ogrozilo svoj obstoj.

Liha $tevila so lahko privlatna za kupce. Gre za doloCanje cene na podlagi psiholoSkih
dejavnikov, Ki pri kupcu ustvarijo vtis, da je cena bistveno nizja, kot dejansko je.
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visoka
((cEnA > VREDNOST)
e razocaranje
Zaracunana
cena
srednja (cena = vrebNosT))
* zadovoljstvo
(cena < vReDNOST)
nizka e navdusenje

Slika 15: Povezava med ceno in vrednostjo za potro$nika storitev

Trzenje in kakovost storitev

nizka srednja

Prejeta vrednost

Vir: Poto¢nik, 2004, 241

visoka

Trzno ravnotezje se vzpostavi pri ceni in koli¢ini, pri kateri so sile povprasevanja in ponudbe
uravnotezene. Pri ravnotezni ceni je koli¢ina, ki jo kupci zelijo kupiti, ravno enaka kolicini, ki
jo prodajalci Zelijo prodati. Trzno ravnotezje ne oblikuje samo povprasevanje niti samo
ponudba, ampak se vzpostavi z delovanjem obeh sil.

4.2.2 Diferenciacija cen

S trZznega vidika je zanimivo modificiranje cen zaradi zunanjih dejavnikov in politike
podjetja, kar je mozno raz¢leniti na (Vukovic, 2006):

+ geografsko oblikovanje cen (oblikovanje cen na kraju, kjer so bile storitve izvedene,

oblikovanje enotne cene dobave, sezonsko oblikovanje cen, oblikovanje cene po
temeljni toc¢ki — po izhodis¢nem kraju za vse kupce, oblikovanje cene z zajemanjem
transportnih stroskov);

razlicne popuste (rabat, kasa-skonto, koli¢inski rabat, funkcionalni rabat razli¢nim
odjemalcem, sezonski rabati in druge bonifikacije), nekatere drzave EU nudijo stalnim
potro$nikom poseben popust za zvestobo;

promocijske cene (v doloCenem casu in dolocenem kraju z namenom pospestiti
prodajo ob isto¢asnem informiranju kupcev z najpomembnejSimi znacilnostmi storitve
vizobrazevanju),

diskriminacijske cene (podjetje modificira osnovno ceno z namenom prilagoditve
razli¢nim kupcem; pri tem igrajo pomembno vlogo kraj, ¢as in znacilnost storitev).

Razlikovanje cen predstavlja sestavni del trzne strategija storitvenega podjetja, katerega
namen je ponuditi razlicnim potro$nikom storitev po razli¢ni ceni.

55



Trzenje in kakovost storitev

Pogoste oblike razlikovanja cen so naslednje (Kotler, 2004):

+ Dolocanje cen glede na segment kupcev: Razli¢nim skupinam kupcev se zaracunavajo
razli¢ne cene za enako storitev (muzeji pogosto zara¢unajo niZjo vstopnino za Studente
in upokojence).

+ Razlikovanje cen na podlagi lokacije: Enaka storitev ima lahko razli¢ne cene na
razli¢nih lokacijah, ¢eprav so stroski ponudbe na vsaki lokaciji enaki (v gledalis¢u so
cene sedezev razli¢ne glede na preference obcinstva do razli¢nih lokacij).

+ Dolocanje cen na podlagi ¢asa: Cene se spreminjajo glede na sezono, dan ali uro. Tako
npr. javna podjetja spreminjajo ceno energije za poslovne uporabnike glede na ¢as
dneva ter vikend. Hoteli zaraCunavajo manj ob vikendih. Hoteli in letalske druzbe
oblikujejo cene tako, da z njimi uravnavajo donosnost ter ponujajo niZje cene za
neprodane zmogljivosti tik pred zapadlostjo.

Bistvo diferenciacije je torej segmentacija trga z namenom vsakemu segmentu ponuditi
razlicne cene z namenom vecje prodaje in posledi¢no vejega dobicka. Primere takih
diskriminacij je mogoce opredeliti tudi na na¢in (Rebernik, 1999):

Diskriminacija individualnih kupcev:

pogajanje o ceni za vsako posamezno kupcijo,
vi§je cene za kupce z ve¢jimi dohodki,
znizanje cene za ohranitev kupca,

cena na osnovi koli¢ine nakupa.

-+

Skupinska diskriminacija:

niZje cene za nove kupce,

enaka cena vse kupce ne glede na oddaljenost,
vi§je cene na manj konkurenc¢nih trgih,
ugodnosti za velike kupce.

e

Za uspesno cenovno razlocevanje morajo biti izpolnjeni doloceni pogoji (Kotler, 2004):

moznost segmentacije trga,

nezmoznost preprodaje storitve cClanov nizjega cenovnega segmenta viSjemu
cenovnemu segmentu,

nezmoznost konkurentov, da v vi§jem cenovnem segmentu prodajajo po niZji ceni,
stroSki segmentacije ne smejo presegati dodatnega prihodka, ki izvira iz cenovnega
razlocevanja,

posamezna oblika cenovnega razlo¢evanja ne sme biti nezakonita.

- FF FF

4.3 TRZNO KOMUNICIRANJE IN PROMOCIJA STORITEV

Trzno komuniciranje vkljucuje organizacijo, sredstva, metode in sporo€ila za prenos
informacij o temeljnih znacilnostih storitev.

Raziskave kazejo, da povpreéni potrosnik raje izbere blagovno znamko, o kateri je Ze slisal,
ker ocenjuje, da je bolj kakovostna in razsirjena v primerjavi z drugimi.

56



Trzenje in kakovost storitev

Trzenjska komunikacija vkljucuje pet dejavnosti (Poto¢nik, 2004):
+ o0sebno prodajo,
+ oglasevanje,
+ neposredno in elektronsko trZenje,
+ stike z javnostmi,
+ pospeSevanje prodaje.

Osebna prodaja vkljuCuje osebni stik s kupci. OglaSevanje obsega vse oblike neosebne
predstavitve in promocije storitev. Neposredno trzenje predstavlja komuniciranje z
obstojecCimi in potencialnimi kupci na razlicne nacine. Stiki z javnostjo vkljucujejo razlicne
programe za promocijo in ohranjanje podobe podjetja in storitev. PospesSevanje prodaje pa
vkljucuje kratkoro¢ne dejavnosti za spodbujanje nakupa storitev.

@ N
Osebna prodaja
storitev
& ~N
Oglasevanie
storitev
L
o =
£ o Optimiranje
Neposredno < L
rzenje storitev trZnokomunikacijskega
e spleta
& Y Kombiniranje dveh
Elektronsko ali ve¢ sestavin z namenom
trzenje storitev dosedi cimvecjo skupno
Qjcmkovrtost
-
. Stiki z
javnostmi
G
@
Pospesevanje
prodaie storitev
Q

Slika 16: Sestavine trznokomunikacijskega spleta za storitve
Vir: Poto¢nik, 2004, 246

Mnogo podjetij doloCi viSino proraCuna za promocijo na podlagi razpoloZljivih
sredstev. Nekatera podijetja izdatke za promocijo dolo€ijo glede na delez od prodaje
(tekoCe ali predvidene). Nekatera podjetja proracun za promocijo dolo¢ajo na podlagi
primerjave s konkurenti. Ne glede na izbiro metode pa je potrebno celotni proracun
za promocijo razdeliti na pet promocijskih orodij: oglasevanje, pospesevanje prodaje,
neposredno trzenje, odnosi z javnostmi in prodajno osebje (Weiss, 2008).

Izdelava promocijskega programa obsega naslednje korake (Wiess):

+ SporoCevalec mora najprej ugotoviti, kdo je cilino obdcinstvo, kakSne so
njegove znacilnosti in kakSna je podoba o storitvi pri ciljnem obcinstvu.
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+ Drugi korak je opredelitev cilja komunikacije; ali naj slednja spodbudi
zavedanje o storitvi, njeno poznavanje, vSecnost, naklonjenost do storitve,
prepric¢anje ali nakup.

Tretji korak je oblikovanje sporocila, ki mora imeti u€inkovito vsebino, ustrezno
zgradbo in obseg ter vir.

Sledi izbiranje komunikacijskih kanalov — tako osebnih kot neosebnih.
Naslednji korak je doloCitev celothega obsega sredstev za promocijo.
SporoCevalec mora na koncu preveriti, kolikSen je delez odjemalcev, ki se
zacno zavedati storitve, tistih, ki jih preizkusijo, in takih, ki so zadovoljni z njo.
Kon¢no je potrebno celotno komuniciranje upravljati in povezovati tako, da bo
dosledno, ¢asovno usklajeno in ekonomicno.

- FH+

Primer promocije vina
http://www.gla.ac.uk/departments/adulteducation/research/wine/tI540 si.htm#4.2

Vino Lazarus

Proizvodnja novega vina ni nikoli lahka naloga,
saj je zanjo potrebno imeti izostrena cuta za okus
in vonj. V Spaniji se tega zavedajo in ravno zato
vinarji tam za pomoc¢ pri razvoju vina veckrat
prosijo slepe ljudi. Lazaruswine (spletna stran je
le v Spanskem jeziku, fotografija je prav tako s te
strani) je prvo vino, ki so ga povsem oblikovali
slepi ljudje in je zasnovano na intuitivnem
pokusanju, ki omogoc€i, da vino povsem dozori,
preden gre na kemicno kontrolo. Zacetno
izobrazevanje je ponudil oddelek za vino na
Univerzi la Rioja. Ta inovativni program ima za
cilj usposobiti slepe ljudi, da bodo lahko
nadaljevali z intuitivnim pokuSanjem. Ta
pokusevalni nacin omogoca  modifikacijo
karakteristik vina pred njegovo kemi¢no analizo.
Slepi Studentje se naucijo vnaprej zaznavati
mozne probleme, ki bi jih vino »skrivalo«, ter
izboljSati njegovo aromo in okus preko zaznave
nekaterih parametrov.

Enolog Gonzalo Gonzalo je ustvaril pilotsko vinarstvo, kjer se proizvajajo ta vina in nato
prodajajo preko spletne strani Lazaruswine. Tam uporabljajo trzni pristop, ki je tako
inovativen kot eti¢en — na embalaZi (tako v nalepkah kot kartonastih Skatlah) so uporabili
Braillovo pisavo. To pomeni, da lahko tako slepi kot tisti, ki vidijo, preberejo nalepko.
Lazarus vino je v kategoriji pakiranja pridobil nagrado Premio Laus 2008.


http://www.gla.ac.uk/departments/adulteducation/research/wine/tl540_si.htm#4.2
http://www.lazaruswine.com/
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Primer ponudbe za oblikovanje promocije
http://www.oblikovanje-jesis.si/facebookpromocija

Facebook promocija
.. bodite IN ...

.. bodite FLEKSIBILNI ...

.. bodite INOVATIVNI ...

.. bodite SODOBNI ...

.. bodite DVA KORAKA pred klasi¢cnim nacinom oglasevanja ...

.. bodite KORAK pred konkurenco ....

Pridruzite se Facebook maniji in izkoristite priloznost, naj se vas glas pricne Siriti Se DANES!!!

Facebook je v letu 2010 veljal za najvecje in najbolj priljubljeno spletno socialno omrezje. V ta kompleksen
spletni portal je vkljucenih Ze vec kot 500 milijonov uporabnikov po svetu. V Sloveniji jih je ze ve¢ kot 600
tiso¢ in Stevilka Se vedno strmo narasca.

V sodobnem svetu pomeni oglasevanje na Facebooku dva koraka pred klasi¢nim nacinom oglasevanja,
strmo povecanje pridobivanja obiskovalcev vase spletne strani, kar posledicno pomeni povecanje
potencialnih kupcev vasih izdelkov ali storitev.

Facebook oglasevanje vam omogoca cenejsi nacin promocije ter vrsto prednosti v primerjavi s klasi¢nimi
mediji. Omogoca vam fleksibilno oglasevanje in izpostavljanje vasih prodajnih akcij.

Oglasevanje preko Facebooka je ucinkovito, saj je neposredno usmerjeno k vasim kupcem in ima zato vedji
doseg relevantnih kupcev kot ostali mediji.

Facebook predstavlja sodoben nacin komunikacije, ki je nadomestila komunikacijo »od ust do ust«. Taksen
nacin komuniciranja kot podporo prodaji so zaslutila tako manjsa kot tudi nekatera vecja slovenska
podjetja. Tako lahko na Facebooku na eni strani zasledimo kar nekaj gostiln, kozmeti¢nih in frizerskih
salonov, strani z nekaj tisoci obozevalci ipd.

Facebook predstavlja poleg igranja na racunalniku, povezovanja ljudi tudi izjemno dobro orodje za
oglasevanje. Obstaja Ze kar nekaj dobrih primerov, ki so s pomocjo Facebooka povecali prodajo svojih
izdelkov in storitev. Dandanes vsi govorijo, da je Facebook »in«, da se ga da dobro uporabiti za promocijo z
nizkimi stroski.

Osnovne moznosti profila (skupine):

dodajanje slik,

dodajanje videoposnetkov,

objava oz. napoved lastnih dogodkov,

prikaz in objava izbrane spletne strani, kar poveca promocijo lastne spletne strani,
spreminjanje statusa (opozarjanje),

komentiranje (gumb »vsec¢ mi je«),

posiljanje sporocil,

pogovor v Zivo,

V podjetju JESIS pripravimo dobre in inovativne ideje, s katerimi pripravimo za vase podjetje celostno
Facebook kampanjo.

Facebook promocija vkljucuje:
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4.3.1 Osebna prodaja

Pri osebni prodaji prevladuje ustno prezentiranje v pogovoru z enim ali ve¢ potencialnimi
kupci z namenom, da bi dosegli ugodno prodajo. Prezentiranje je lahko formalno ali
neformalno. Sledenje se odvija v navzoc¢nosti kupca ali po telefonu ali v manjsi skupini. Pri
osebni prodaji so angazirani prodajni referenti, prodajalci v predstavnistvih ipd. Da bi imeli
strokovne kadre za osebno prodajo usposobljene, jih je potrebno sproti dopolnilno
izobrazevati predvsem takrat, ko se uvajajo v prodajni program nove storitve. Prodajalci
morajo obvladovati vsebino marketinskega spleta, konkurenco ter obstojece in druge kupce.
Od prodajaleve spretnosti intehnike prodaje je odvisen prodajni rezultat. Ceprav je osebna
prodaja razmeroma draga, je izredno ucinkovita. Zajema prodajne predstavitve, prodajna
sreanja, Stevilne spodbujevalne programe idr. Osebna prodaja zajema ve¢ marketinskih
aktivnosti, med drugim tudi ustno predstavitev, ki ima za cilj prav prodajo (Vukovic, 2006).

Osebna prodaja ima $tevilne prednosti pred drugimi sestavinami komunikacijskega spleta za
storitve, ker omogoca (Poto¢nik, 2004):

+ izboljSanje medsebojnih odnosov;

+ razSirjanje ponudbe tudi na druge storitve, saj imajo izvajalci storitve ali kontaktno
osebje priloznost, da stranki podrobno pojasnijo prednOsti, na primer »sveznja«
storitev;

+ svetovanje in spremljanje izvajanja storitve.
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Primer osebne prodaje Akvizitor d.o.o.

http://www.akvizitor.si/default.asp?plD=splosno zav

Osebna prodaja, neposredno trzenje iz oci v o€i, je v zavarovalniStvu element in trzna
pot prodaje zavarovalnih storitev (torej spada tudi v distribucijo), hkrati pa tudi
izredno pomemben sestavni del promocije 0z. komuniciranja z javnostjo in
pospesevanje prodaje. Pod njo razumemo vse oblike neposrednega stika kateregakoli
zavarovateljevega predstavnika s kupcem zavarovalnih storitev, v katerem
zavarovateljev predstavnik poizkuSa prepriati moznega zavarovalca oz. zavarovanca,
da za svojo varnost nujno potrebuje zavarovanje, ki mu ga nudi. Proces se torej odvija
neposredno, saj lahko ponudnik neposredno poda celovito informacijo, sam pa
sprejema povratno informacijo, kateri se stalno prilagaja. S tem pridobi predstavnik
zavarovalnice moznost, da ustvarja medsebojno zaupanje in razumevanje pred
sklenitvijo zavarovalne pogodbe ter po njej.

Osebna prodaja ima zelo veliko prednost pred ostalimi oblikami sredstev promocije,
saj dovoljuje osebno in takojSnje prilagajanje vsakemu zavarovalcu oz. zavarovancu
posebej.

Ta oblika promocije in prodaje se izvaja tako preko staticne mreze, ki jo predstavljajo
lastne in pogodbene zavarovalniS$ke pisarne, kakor tudi preko dinami¢ne mreze na
terenu, torej pri zavarovalnici in zavarovancih, preko lastnih ali pogodbenih
zastopnikov, tako samostojnih kot agencijskih.

V neposrednem stiku z zavarovalcem o0z. zavarovancem obstajajo zelo velike
moznosti za dejavnosti, ki so sestavni del promocije ali nanjo ugodno vplivajo,
predvsem pa:

+ moznost popolne zadovoljitve zavaroval¢evih oz. zavarovanCevih Zelja in
potreb in pridobivanje novih potro$nikov zavarovalnih storitev;

+ svetovanje in pomoc;

+ vpliv na zavarovalca oz. zavarovanca za sklenitev Se drugih zavarovanj,
predvsem dodatnih ob osnovnih;

+ ustvarjanje dolgoro¢nosti v medsebojnih odnosih, zaupanja in iskrenosti;

+ proucevanje obstojeCih zavarovalcev in zavarovancev glede dodatnih potreb
po dejavnosti promocije in pospesevanju prodaje;

+ ugotavljanje primernosti 0z. ustreznosti posameznih zavarovanj in
zavarovalnih oblik;

+ ugotavljanje motivov zavarovancev ter njihovih Zelja in potreb, s tem pa
moznost

+ vplivanja na dopolnjevanje, spreminjanje in ugotavljanje novih zavarovalnih
storitev, torej na razvoj, prodajo, samo promocijo in nadaljevanje storitve
zavarovalnice tudi ob skodnih dogodkih.
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4.3.2 Oglasevanje

Oglasevanje predstavlja vsako placano obliko predstavitve in promocije storitev, ki jo placa
znani naro¢nik. Nameni oglaSevanja so lahko razli¢ni. Lahko je namen ustvariti zavedanje in
poznavanje storitve, lahko je namen prepriCevalnega oglaSevanja ustvariti vSe¢nost,
preferenco, prepricanje in nakup storitve. Namen je lahko spodbujanje ponovnega nakupa ali
pripri¢evanje ze obstojecih potrosnikov, da so se dobro odlocili z nakupom dolocene storitve.

Pri dolo¢anju proracuna za oglasevanje mora podjetje upostevati pet bistvenih dejavnikov
(Kolter, 2003):

+ Stopnja v Zivljenjskem ciklu storitve: Novim storitvam podjetja ponavadi dodelijo
veliko sredstev za oglaSevanje, s katerimi skusSajo zbuditi zavedanje potrosnikov in
doseci prvi nakup.

+ Trzni delez in Stevilo potrosnikov: Za ohranjanje polozaja trznega deleza je potrebno
ponavadi porabiti za oglasevanje manj$i delez od prodaje. Graditev trznega deleza s
povecevanjem obsega trga zahteva vecja vlaganja v oglaSevanje.

+ Konkurenca in zasiCenost: Na trgu z veliko konkurenti in visokimi izdatki za
oglaSevanje mora podjetje intenzivneje oglasevati, da je opazno. Potrebo po
mocnejSem oglasevanju lahko pvzroc€i Ze zasiCenost, ustvarjena z oglasi.

+ Stevilo ponovitev oglasa: Na visino prora¢una za oglasevanje vpliva tudi 3tevilo
ponovitev oglasa, ki so potrebne za posredovanje sporocila potro$nikom.

+ Nadomestljivost storitve: Ce je substitutov veliko, je potrebno moéneje oglasevati, e
zeli podjetje oblikovati diferencirano podobo.Oglasevanje je pomembno tudi tedaj, e
zeli podjetje izpostaviti posebne znacilnosti ali koristi.

Po izbiri sporocila je potrebno izbrati medije za prenos tega sporocila. Pri tem je potrebno
upostevati prostorsko dimenzijo, ki kaze obmocja dosega posameznega medija (npr. kje se
bere doloCen Casopis). Upostevati je potrebno kvantitativno dimenzijo, ki kaze, koliko
potencialnih potroSnikov posamezni medij lahko zajame (koliko potencialnih potroSnikov
poslusa dolocen radio, bere doloCene casopise). In kon¢no je potrebno upoStevati tudi
kvalitativno dimenzijo, ki kaze, na koliko oseb lahko s posameznim medijem vplivamo.
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Primer oglasevanja storitev podjetja VIRA
d.o.o.http://vira.si/index.php?option=com_content&task=view&id=14&Itemid=28

Kaj nudimo?

Poleg osnovnih knjigovodskih in ra¢unovodskih storitev nudimo tudi druge poslovne
storitve:

+ pomoc¢ pri izterjavi dolgov,

+ pomo¢ in svetovanje pri vodenju davénih evidenc,

+ svetovanje na podroc¢ju racunovodenja, pripravi verodostojnih knjigovodskih listin,
svetovanje pri vodenju zalog,

+ sestavljanje porocil po narocilu naro¢nika za njegove potrebe (za potrebe
poslovodstva lastnikov) in druge analize, ki so potrebne za lazje poslovne
odloditve,

+ sodelovanje pri revizijskih in inspekcijskih pregledih naro¢nikovega poslovanja,

+ opravljamo placilni promet za podjetja,

+ pripravimo vso potrebno dokumentacijo za zaposlitev novih delavcev, tudi
nerezidentov (tujci — delovna dovoljenja, vize ...),

+ oddaljenost stranke za nas ni ovira. K vam pridemo po vso dokumentacijo,
potrebno za obdelavo podatkov, in jo po dogovoru tudi dostavimo,

+ veliko poslujemo tudi preko interneta in vsak naro¢nik lahko tekoce dobiva Zeljene
podatke,

+ za vso potrebno dokumentacijo, ki se mora mese¢no predloziti drzavnim
inStitucijam (ajpes, Davéni urad, Spiz, ZZZS ...), poskrbi nas servis. Vasa skrb za
pravocasno oddajo porocanja je odvec,

+ zagotavljanje davénega svetovanja s strani davcnega svetovalca.

Podjetjem, katerim ne vodimo ra¢unovodstva, nudimo izdelavo analiz in ugotavljanje
pravilnosti izkazov, predlagamo ukrepe za izboljSanje poslovanja in nadaljnje svetovanje
na podro¢ju racunovodenja.

Uporabljamo programe VASCO v windows okolju.

Za povprasevanje izpolnite obrazec o povprasevanju ali nas poklicite.

Verjamemo, da vam pri vasem poslovanju ne ostane veliko ¢asa za urejanje
dokumentacije, zato to skrb prepustite nam.

Veselimo se VaSega sodelovanja!
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Medij Prednosti Pomanikljivosti

1. Casopisi Prilagodljivost, dobra pokritost Kratek cas, slaba stopnja
bralcev, visoka stopnja zaznavanja zaradi velikega
zaupanja, pogoste objave Stevila oglasov

2. Televizija Zdruzuije sliko, glas, gibanje in Visoka cena za posamezno
barve, ustvarja visoko pozornost sporocilo, ni mozna
in velik doseg, nizka cena na selektivnost obcinstva razen za
1000 gledalcev posamezne prireditve, npr.

Sportne

3. Radio Velik doseg ter velika Samo avdio prenosi, kar ustvarja
geografska in demografska manjSo pozornost kot
selektivnost, nizka cena na televizija in hitro pozabljanje
1000 poslusalcev sporodil

4. Revije Velika geografska in Daljsi razmiki med izidom
demografska selektivnost, posameznih stevilk, kar ne
dober tisk, daljsa zivljenjska omogoca koncentriranega
doba, vec nadaljnjih bralcev ogladevanja, visoka cena za
(npr. v kavarnah, knjiznicah) posamezno sporocilo

5. Zunanje Velika prilagodljivost oglasov Omejena selektivnost obcinstva,

oglasevanje na reklamnih panojih, omejene moznosti za

6. Rumene strani

7. Informativna
glasila

8. Internet

9. Prevozna sredstva

Moc¢ vpliva medija se spreminja glede na to, v koliksni meri je medij zasnovan po meri
naslovnikov. Vsebina se od sporocila do sporocila lahko razlikuje od neosebne do osebne.
Krajevna vremenska napoved je povsem neodvisna od tistega, ki jo je narocil. Vcasih je
informacija uporabna in zanimiva samo, ¢e je prilagojena posameznemu odjemalcu. U¢inek
osebno prirejenega sporocila je odvisen od narave informacije. PotroSnik, ki razmis$lja o
nakupu, bo informacijo sprejel drugace kot nekdo, ki o takem nakupu sploh ne razmislja. Pri
odlocanju o tem, v koliksni meri naj bo medij oblikovan po meri naslovnikov, je treba
upostevati njegovo funkcijo in stroske. Ve¢ kot je moznosti, da medij oblikujemo po meri,

transparentih, svetlobnih tablah
ipd., nizki stroski na enoto
oglasevanja, dobra vidnost
Dobra lokalna pokritost, velik
doseg, nizki stroski

Velika selektivnost in
interaktivne moZznosti (npr.
opozorilo na druge medije),
sorazmerno nizki stroski
posameznega glasila, osebno
naslavljanje sporocil

Visoka selektivnost in
interaktivne moznosti, sorazmerno
nizki stroski na enoto

Velika geografska selektivnost,
stalni in nakljucni potniki,
nizka cena

za oblikovanije sporocila,
nevarnost za promet,
vremenski vplivi

Mocna konkurenca med
oglasnimi sporocili, daljsi
razmiki med izidom
Prestevilna konkurencna
informativna glasila (prospekti,
katalogi, brosure itd.) lahko
povzrocijo slab odziv, vdor v
zasebnost pri nelegalnem
pridobivanju podatkov

Novi medij, ki se bo le
pocasi siril tudi v manj
razvite dezele

Skromen vpliv in nakljucna
odzivnost

Slika 17: Posamezne znacilnosti medijev

Vir: Poto¢nik, 2004, 253

micnejsi bo njegov prodajni ucinek (Postma, 2006).
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4.3.3 Neposredno in elektronsko trZenje storitev

Neposredno trzenje pomeni prodajo brez posrednikov (lastna prodajna mesta), prodajo po
posti (kataloska prodaja), po telefonu in preko drugih posrednikov za posiljanje ponudb
neposrednim potroSnikom. MozZni nacini neposrednega trzenja so katalosko trzenje, trZzenje na
daljavo (po telefonu), trzenje preko radia in televizije, neposredno trzenje po posti in
elektronsko trzenje (internet).

Tiskani mediji se v novi dobi trzenja morda zdijo nezanimivi, vendar imajo lastnosti, ki jih
elektronski nimajo. Tiskani mediji povzoro¢ijo neko dejavnost, ¢etudi gre le za to, da
odvrZzemo papir, na katerem so. Posiljko, dostavljeno do naSih vrat, moramo vsaj pobrati.
Precej verjetno je, da jo bomo tudi odprli, toliko da preletimo vsebino. Raziskave so pokazale,
da imajo dostavljene poSiljke visoko stopnjo priklica. Ludje se pritoZujejo, da ne marajo
oglasnih materialov, toda pri tem jih vendarle zanima, kaj bodo vrgli stran. Pri elektronskih
medijih morajo biti uporabniki za zacetek sploh priklju¢eni. Ponudnik lahko ciljnim
potro$nikom vsili, da vsaj poberejo ovojnico s predpraznika, ne mora pa jih prisiliti, da bi
vklopili elektronski medij, niti pripraviti do tega, da izberejo ustrezen kanal ali spletno mesto.
V tem pogledu so elektronski mediji pasivni, razen elektronske poste in telefonskih klicev z
vnaprej pripravljenim besedilom (Postma, 2006).

Telefonsko trzenje ima posebno mesto. Pri telefonskem trzenju z vnaprej pripravljenim
besedilom lahko povezemo prednosti tiskanih in elektronskih medijev, saj odjemalcu
omogoca neposreden dostop do informacij, prilagojenih po meri, in takojSen odziv v obeh
smereh. Hkrati pripravljen telefonski klic odjemalca prisili k soocenju. Pomembno je, da v
mnozici medijev prednosti vsakega medija izkoristimo v celoti, slabosti enega nadomesti
drugi (Postma, 2006).

Z neposrednim trzenjem najhitreje ugotavljamo reakcijo potrosnikov na ponujene storitve,
zato je priporocljivo tudi takrat, ko nove storitve uvajamo. Tako bodo prodajalci na najbolj
razumljiv nacin informirali uporabnike o znacilnostih storitve, uporabnosti, kakovosti,
prodajnih pogojih idr. Tudi ¢e ne pride do prodaje ob prvem obisku, je bil uporabnik
seznanjen z novo storitvijo. Ta informacija se zatem prenasa na okolico, kar pozitivnovpliva
na kasnejso prodajo. Ceprav neposredno trzenje povzroéa razmeroma velike stroske, je pri
prodaji specifi¢nih storitev izredno uspesno (Vukovic, 2006).

Neposredno trZzenje (direktni marketing) je ciljno komuniciranje, ki omogoca vzpostaviti
oseben odnos s stranko in predvsem takojSen in izmerljiv odziv. Je stroSkovno uc¢inkovito
orodje ravno zaradi ciljnega komuniciranja s posameznimi ciljnimi skupinami, ki jih druzijo
doloCene skupne znalilnosti. Dobra baza podatkov je temelj neposrednega trzenja.
Neposredno trzenje, Se posebej ¢e je v kombinaciji z oglaSevanjem, je eno izmed
najucinkovitejSih nacinov pridobivanje kupcev.

http://www.podjetniski-portal.si/trzenje/trzenje.

Ce se podjetje odlo¢i za elektronsko oglasevanje, mora svoje potencialne potrosnike privabiti
na spletne strani. Mozno je oglaSevanje preko elektronske poste, katere uporaba mocno
naraS¢a po uporabnosti in ucinkovitosti. E-poSta je namenjena ustvarjanju dologo¢nih
povezav s potrosniki.

Ucinkovitost oglasevanja z e-poSto je odvisna od sporocila, ki ga podjetje poslje na izbran

seznam naslovov. Vsako sporocilo mora imeti naslov, ki bo nakazal koristnost za potroSnika
in ga spodbudil k branju. Na koncu sporocila mora podjetje bralca spodbuditi k takojSnjemu
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dejanju (klik na dolo¢eno povezavo, nakup storitve, sodelovanje v nagradni igri, sodelovanje
v trzenjski raziskavi ipd.). Prejemnikom e-poSte naj podjetje tudi ponudi moznosti, da ne
zelijo ve¢ prejemati e-posnih sporocil. Izbira prejemnikov sporocila je klju¢nega pomena za
uspesnost oglasevanja. Kupcem, ki jih ima podjetje v bazi podatkov, lahko posilja osebna
sporocila (Poto¢nik, 2004, 264).

Pri prodaji preko interneta mora storitveno podjetje upostevati naslednje (Poto¢nik, 2004):

+ OsredotoCiti se je potrebno na to, da se kupcem prihrani ¢as in odstrani motece
dejavnike pri nakupu (potrosniki imajo vedno manj Casa).

+ Ob nakupu naj podjetje prevzame Cimve¢ tveganja nase, ker prestavlja strah eno
najvecjih ovir pri prodaji preko interneta. Vedno veC podjetij ponuja razlicne
garancije.

+ Spostovati je potrebno individualnost vsakega kupca.

Elektronsko nakupovanje ima svoje prednosti in slabosti. Prednosti so predvsem udobnost,
dostop do velike koli¢ine informacij, manj vznemirjenja, hitro prilagajanje kupcem, nizji
stroSki in niZje cene. Pomanjkljivosti so predvsem veliko Stevilo prevar in goljufij, vdor v
zasebnost potro$nkov, slaba varnost in zasc¢ita podatkov.

PREDNOSTI, SLABOSTI IN NEVARNOSTI INTERNETNEGA MARKETINGA

Ucinkovit je iz razloga neposredne usmerjenosti k potencialnim kupcem, hkrati pa zelo
merljiv. Tako lahko podjetje zasleduje in sproti meri odzivnost posameznih skupin strank.
Dobra spletna stran pravzaprav deluje kot dobra trZzna pot, ki nadomesca marsikatero
klasi¢no obliko trZenja. Sicer jo moramo nenehno analizirati in dopolnjevati, vendar je to
veliko bolj stroskovno ugodno kot ¢e bi na primer placevali reklamo na radiu, televiziji ali
casopisih. Prvi korak v tej obliki marketinga so iskalni marketingi. Obstaja ve¢ iskalnikov,
na primer Google, You tube, Najdi.si, Facebook, Yahoo, Flickr, blogi, forumi in drugo.

V primeru slabe spletne resitve je lahko samo podjetje — naro¢nik, zavedeno, da nima
prave ponudbe blaga ali storitev. Zato je nujno, da imamo za izdelavo dobre strokovnjake,
ki vedo, kaj delajo. Iz navedenega je razvidno, da je dobro, ¢e ima danes vsaj neka oseba v
posameznem podjetju nekaj znanja s tega podroc¢ja. Pri internetnem marketingu kupec ne
ve to¢no, kaksen artikel bo prejel. Slika na internetu je lahko le simboli¢na.

Najvecja nevarnost pri nakupu preko interneta je zloraba. Lahko se zgodi, da kupimo
izdelek, seveda ga tudi placamo, izdelka pa nikoli ne dobimo. Pri nakupu preko interneta
moramo biti izredno pozorni, Kkje in kako kupujemo, ker lahko pride do
zlorabe.http://internetnimark8.blogspot.com/2010/03/prednosti-slabosti-in-nevarnosti.html

Kaksne so vase izkuSnje z internetnim nakupom? Navedite prednosti in slabosti.

Preostane nam, da ugotovimo, v kolikSni meri bodo danasnje razvojne moznosti prisle v
splosno uprabo. Ni nujno, da je vse, kar je mozno, tudi uresnié¢ljivo. Ce je nekaj funkcionalno
sicer mozno digitalizirati, ni nujno, da to za potrebe prodaje tudi storimo. To je izziv, ki ¢aka
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trznike v novi dobri trZenja: namesto nebrzdanega ukvarjanja s tem, kaj je tehni¢no izvedljivo,
bodo morali skusati presoditi in napovedati, katere od tehnoloskih moznosti bodo postale del
vsakdanje poslovne stvarnosti. TrZenje poganja tehnologija, toda pri tem samo odkriva
moznosti, za katere pa ni nujno, da jih uporabimo. Nekatere tehni¢ne iznajdbe so poznali Ze
stoletja, preden so prisli do njihove poglavitne rabe (Postma, 2001).

Primer neposrednega trzenja Akvizitor d.o.o.

http://www.akvizitor.si/default.asp?plD=splosno zav

Neosebno neposredno trzenje kot trzni (marketinski) koncept vse bolj prevzema nase
zivljenje na vseh podroc¢jih in tako ¢edalje bolj tudi na podroc¢ju zavarovalnistva. Seveda
smo pri nas storili pri uvajanju in uporabi teh sodobnih trznih oblik, tehnik in poti Sele
prve korake, v razvitem zavarovalniSkem svetu pa je za mnoge zavarovalne vrste,
predvsem za mnozi¢na zavarovanja (zivljenjska zavarovanja, zavarovanja motornih vozil,
stanovanjska zavarovanja itd.) tak naéin promocije in distribucije (v nasem primeru
sklepanja zavarovanja) hkrati ze kar ustaljen nacin dela in konkuren¢ne bitke za obstoj in
razvoj. Zato je prav, da si ga nekoliko temeljitejSe ogledamo.

Izredno hiter razvoj, predvsem v zadnjih desetletjih, na podro¢ju komunikacij, predvsem
telekomunikacij in opreme, torej telefonije, racunalnikov, lokalnih, nacionalnih in
internacionalnih mrez je odprl tudi neslutene moznosti uporabe in razvoja novih trznih
poti za promocijo in distribucijo, torej prodajo zavarovalnih strojev. Najboljsi so to tudi
prvi zaznali in Ze izkoristili moZnosti v brezkompromisnem konkurenc¢nem boju, tudi v
zavarovalniStvu.

Nacini in poti neposrednega trzenja v zavarovalnistvu so:

+ trzenje po posti, predvsem pisno: pisma, letaki, zloZzenke;

+ trZenje po telefonu (telemarketing);

+ trzenje preko interaktivnih ekranov, ¢eprav so v svojem bistvu pomembnejsi za
promocijo;

+ elektronsko trzenje, to je prodaja preko globalnih telekomunikacijskih mrez -
medmrezja (interneta).

Izpostavljene so tri skupine dejavnikov za razlago medijske uc¢inkovitosti (Postma, 2006):

% strojna oprema,
+ okolja,
+ uporabnik.

Strojna oprema mora bit na razpolago uporabniku. Oprema je lahko Se v preskusni fazi ali na
voljo samo navdusencem, vendar to ne pove ni¢ o njeni dostopnosti za morebitne potrosnike.
Oprema se ne S§iri, ¢e njene funkcijo niso znane, funkcije pa ne delujejo, ¢e ni opreme. Stopnja
pokritosti z opremo je povezana s ceno. Nizja ko je cena, vecja je pokritost (primer osebnih
racunalnikov). Prenosna oziroma mobilna oprema zagotavlja svobodo, ki zelo dobro vpliva na
trg (mobilni telefoni). Pomembna je tudi dostopnost opreme. Tako je na primer terminal s
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turisti¢nimi infomracijami na voljo 24 ur na dan in 7 dni v tednu, v uporabi pa je predvsem
med turisticno sezono in ob ugodni vremenski napovedi.

Kraj uporabe storitve je lahko zelo pomemben dejavnik, ko ocenjujemo moznosti za uspeh.
Ko gre potrosnik od doma, ima na voljo razne informacijske tocke, a pogosto je najbolj
uporabna oprema, ki jo ima doma. Pri javnem dostopu je lahko okolje, v katerem storitev
nudimo, odloc¢ilno. Ne smemo podcenjevati ovir, ki jih mora premagati potrosnik, ko se uci
uporabe nove storitve. Za storitve, pri katerih je potrebno uporabiti le tipke, se lahko izkaze,
da jih je tezko prodajati. Tako lahko majhne ovire prerastejo v velike, ¢e uproabniki ne
p0znajo opreme.

4.3.4 Stiki z javnostmi

Odnosi z javnostmi predstavljajo pomembno vez med podjetjem in javnostjo (Public
Realtions). Vsako podjetje zeli ustvariti zaupanje javnosti in posledi¢no sistemati¢no nacrtuje
in usmerja proces aktivnosti za doseganje naklonjenosti javnosti. Oblike odnosov z javnostmi
so preko tiskovnih poro¢il, letnih poroéil, srecanj, sponzorstev, sodelovanja ipd.

Na podro¢ju odnosov z javnostmi je potrebno upostevati nacela resniCnosti, jasnosti ter
enotnosti besed in dejanj. Dodati jepotrebno doloc¢ena pravila kominiciranja, kot so zaupanje
in skladnost z okoljem, v katerem se izvaja doloCeno komuniciranje. Teziti je potrebno
ustvarjati neprekinjen proces komuniciranja, ustrezno ponavljanje, da bi dosegli zastavljene
cilje in u¢inke (Vukovic, 2006).

Uspesnost in ucinkovitost stikov z javnosmi storitveno podjetje spremlja na nacin, da
ugotavlja, kolikokrat in na kakSen nacin ga omenjajo v sredstvih javnega obvesCanja.
Pozitivno podobo storitvenega podjetja ustvarjajo predvsem izkuSnje potrosnikov, njihovi
pogledi in staliS¢a ter zadovoljstvo s kakovostjo storitev, kiga prenaSajo »od ust do ust«.
Potro$niki so praviloma vkljuéeni v izvajanje storitev in o svojih izkusnjah (pozitivnih ali
negativnih) pripovedujejo drugim potencialnim potroSnikom, lako svetujejo ali odsvetujejo
storitveno podjetje. Negativne izkuSnje imajo vecji vpliv kot pozitivne. Potro$niki storitve, Ki
so nezadovoljni, povedo o storitvi ve¢ slabega kot zadovoljni porabniki dobrega. Zato ocene
sporocila o slabi izkus$nji s storitvijo zmanjSujejo ucinek oglaSevanja in ostalih oblik
komunikacijskega spleta ter obratno, pozitivno ustno sporo¢anje je precej cenejSe kot druge
formalne oblike komuniciranja (Poto¢nik, 2004).
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Razlika med pojmoma »stiki z javnostjo« in »odnosi y/
javnostjo«http://sl.wikipedia.org/wiki/Odnosi_z_javnostmi

Pri »stikih z javnostjo« je osnovni namen dolo¢en kot vidnost subjekta, ki se bori za svojo
prepoznavnost v enoviti javnosti (v smislu »general public« ali sploSnega javnega mnenja)
in si poskusa prisvojiti najve¢ji mozni delez medijskega prostora zase. Zato so praviloma
konéni domet »stikov z javnostmi« novinarji in bi torej bilo bolj pravilno govoriti kar
0 »stikih z novinarji«. Biti viden in znan naj bi bilo vredno truda zato, ker omogoca lazje
predstavljanje  zasebnih interesov kot splosnih, druzbeno koristnih in zato
vrednih »drzavne« podpore.

Pri »odnosih z javnostmi« pa gre za urejanje predvsem zasebnih odnosov med osnovnim
subjektom in drugimi subjekti, ki poskusajo sobivati na nacin, ki povzroca obojim kar
najnizja trenja in tako izgube, do katerih bi prislo, ¢e bi prevec Casa in energije izgubljali v
prepirih, nasprotovanjih in spopadih. Prav zaradi stroskov, ki jih lahko neki organizaciji
povzroc¢i spopadanje z okoljem, mora ta opustiti naivno vero v to, da se bodo odnosi z
okoljem urejali kar sami. Ker je od teh odnosov odvisno, kaj je mogoce poceti in Cesa ne
ter s kolikSnimi stroski, so odnosi z javnostmi v srediS¢u vsakega organiziranega vodenja.

Nobena skrivnost ni, da so edina stalnica danasnjega €asa spremembe. Odnosi z
javnostmi usmerjajo spreminjanje mnenj, staliS¢, odnosov, ciljev, produktov, drzav,
podjetij, ustanov in posameznikov — ne glede na to, v kaksni vlogi posameznik
nastopa in kakSna so vzajemna priCakovanja do okolja. Zato je prav, da se odnosov
z javnostmi subjekti v druzbi lotevajo sistematicno in nacrtno, ali povedano drugace,
da dejavnost, s katero se ukvarjamo, opravljamo odgovorno ter da s komunikacijami
upravljamo odgovorno. Nasa odgovornost naj

se kaze v odgovornem ravnanju do zaposlenih, s pomocjo katerih soustvarjamo,
trga, na katerem nastopamo s svojimi produkti, lastnikov kapitala, s katerim
upravljamo, naravnega okolja, na katerega vplivamo s svojim delovanjem, in seveda
ne nazadnje do druzbe, ki nam daje dovoljenje za naSe delovanje. Pove&an profit in
ugled pa sta za organizacijo dodatna nagrada (Weiss, 2008).

4.3.5 Pospesevanje prodaje storitev

PospeSevanje prodaje sestoji iz Stevilnih aktivnosti, katerih namen je kratkoro¢no spodbujanje
hitrejSega in veéjega nakupa storitev. PospeSevanje prodaje vkljucuje spodbude, kot so
nagrade, darila, nizje cene, vracilo gotovine, brezplacne preizkuse, garancijo idr. lzdatki za
pospesSevanje prodaje izrazito rastejo v celoti proracuna za trzenjsko komuniciranje.

Podjetja uporabljajo razli¢ne vrste spodbud za pospeSevanje prodaje, da bi pritegnili k prvemu
nakupu, nagradili zveste kupce in povecali stopnjo ponovnih nakupov zgolj priloznostnih
kupcev. Pospesevanje prodaje ponavadi pritegne tiste, ki pogosto menjavajo blagovne znamke
in i8¢ejo nizke cene, dober nakup za izdani denar ali darila. Malo manj verjetno je, da bi jih s
pospesevanjem prodaje spremenili v zveste uporabnike. PospeSevanje prodaje na trgih, kjer je
velika podobnost med blagovnimi znamkami, kratkorocno privede do velikega prodajnega
odziva, toda trajno se pridobi le majhen dodatni del trznega deleza. Na trgih, kjer obstajajo
velike razlike med blagovnimi znamkami, lahko pospesevanje prodaje trajno spremeni trzne
deleze (Kotler, 2003).
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Razlikujemo posredno in neposredno pospesevanje prodaje (Potoc¢nik, 2004). Pri posrednem
storitveno podjetje na potrosnike ne vpliva takoj, ampak po usposabljanju kontaktnega osebja.
Hkrati pa storitveno podjetje uporablja Stevilne oblike pospeSevanja prodaje preko
posrednikov in pri tem namenja Cedalje veC denarja za tovrstno pospeSevanje (za
prepricevanje, za financiranje prodajnih akcij po znizanih cenah, ipd.)

Neposredno pospesevanje prodaje vkljucuje (Poto¢nik, 2004):

+ obvescanje o novih storitvah, ki niso dovolj znane ali pa so na trgu sploh e neznane;

+ posiljanje prospektov ali katalogov sedanjim in potencialnim moZnim potro$nikom;

+ nagradna tekmovanja, v katerih sodelujejo potrosniki storitev; nagradne igre so
nelojalne, ¢e obljubljene nagrade obCutneje presegajo vrednost najdrazje storitve, ki jo
storitveno podjetje ponuja;

+ obcasno zniZevanje prodajnih cen, ki pospeSujejo prodajo, Ceprav je to hkrati tudi
ukrep cenovne politike;

+ nagrade stalnim strankam (na primer letalske druzbe odobravajo bonusne tocke za
prevozene kilometre);

+ kuponi (objavljeni v ¢asopisih, revijah, poslani po posti), ki dajejo prinaSalcu pravico
do dolocenega popusta ob nakupu storitve).

Preberite in komentirajte ¢lanek avtorice Nadje Bezensek z naslovom Kako pripraviti
stranko do nakupa? na spletnem naslovu:
http://www.poslovnisvet.si/clanki/marketing/kako-pripraviti-stranko-do-nakupa

Kateri nacini pospeSevanja prodaje prevladujejo v vasem okolju?

Znotraj vidika poslovanja s strankami podjetja opredelijo segmente strank in trZzne segmente,
v katerih so se odlocila tekmovati (Kaplan in Norton 2000). Ti segmenti predstavljajo vire, ki
bodo prispevali prihodkovno sestavino finan¢nih ciljev podjetja. Vidik poslovanja s strankami
podjetjem omogoca uskladitev njihovih osnovnih kazalnikov na podro¢ju poslovanja s
strankami — zadovoljstva, zvestobe, ohranjanja in pridobivanja strank ter dobickonosnosti — S
ciljnimi segmenti strank in trga. Omogoca jim tudi izrecno opredelitev in merjenje ponudb, ki
jih bodo posredovali ciljnim segmentom strank in trga. Ponudbe so nekakS$na gibala,
vnaprej$nji kazalniki rezultatov na podrocju poslovanja s strankami (Bergant, Smodej, 2008).

V preteklosti so se podjetja lahko osredotocila na svoje notranje zmogljivosti s poudarjanjem
uspesnosti storitev in tehnoloskih inovacij. Toda tista, ki niso razumela potreb svojih strank,
S0 pozneje ugotovila, da jih tekmeci lahko prehitijo s storitvami, ki so bolje prilagojene
Zeljam strank. Taka podjetja zdaj svojo pozornost usmerjajo navzven proti strankam. Ce Zelijo
poslovne enote dosegati dolgoro¢no finan¢no uspes$nost, morajo nedvomno oblikovati in
dobavljati storitve, ki jih kupci cenijo.

Zahteve strank se najveckrat nanasajo na Cas, ki preteCe od narocil pa do dobave, kvaliteto
storitev, Sirino ponudbe ali storitev ter stroSke narocanja.

Da bi uravnotezeni sistem kazalnikov deloval, je potrebno oblikovati cilje za ¢as, kakovost,
ponudbo in storitve ter jih nato preoblikovati oziroma izraziti z dolo¢enimi kazalniki.
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Potrebno se je zavedati, da cena ni edini faktor, na podlagi katerega se kupci odlocajo za
nakup. Tu so Se drugi dejavniki, kot so: ustrezna kakovost, ¢as dobave, rok placila, reSevanje
reklamacij in drugo.

Osnovna skupina kazalnikov pri poslovanju s strankami je enaka za vse vrste organizacij.
Vkljucuje naslednje kazalnike (Kaplan, Norton, 2000):

trzni delez,

ohranjanje strank,
pridobivanje strank,
zadovoljstvo strank in
dobickonosnost strank.

Lol koK ok &

Ko se doloci ciljna skupina strank, je merjenje trznega deleza preprosto. Drzavni statisticni
uradi in druge ustanove lahko zagotovijo ocene skupne velikosti trga. Eden izmed kazalnikov
trznega deleza je lahko odstotek poslov od primernih strank. Ko se podjetja usmerijo na
dolocene segmente strank ali trga, lahko uporabijo Se drug kazalnik trznega deleza: delez
naro¢il med posli teh strank.

ZazZelen nacin vzdrZevanja ali pove€anja dosezenega trznega deleza v ciljnih segmentih strank
je gotovo ohranjanje obstojeCih strank v teh segmentih. Vpogled v raziskave verige
dobickonosnosti storitev je pokazal pomen ohranjanja strank (Haskett et al. 1994). Podjetja, ki
lahko brez tezav opredelijo vse svoje stranke, zlahka preverijo, kako uspesna so v ohranjanju
strank v posameznih obdobjih. Poleg ohranjanja strank pa bodo Stevilna podjetja Zelela
izmeriti zvestobo strank tudi z odstotkom povecanega poslovanja z obstoje¢imi strankami.

Ponavadi si podjetja, ki si Zelijo razsiriti poslovanje, zastavijo cilj pove€anja Stevila svojih
strank v ciljnih segmentih. S kazalnikom pridobivanja strank se spremlja absolutno oziroma
relativnostopnjo, po kateri poslovna enota pritegne ali pridobi nove stranke ali posle.
Pridobivanje strank bi se lahko merilo s Stevilom novih strank ali skupno prodajo novim
strankam v teh segmentih.

Ohranjanje strank je pogojeno z zadovoljevanjem njihovih potreb. Kazalniki zadovoljstva
strank zagotavljajo povratno informacijo o tem, kako uspesno je podjetje. Pomen zadovoljstva
strank verjetno ni nikdar precenjen. NovejSe raziskave so pokazale, da samo doseganje
primernih rezultatov na podroc¢ju zadovoljstva strank ni dovolj za doseganje visoke stopnje
zvestobe, za ohranjanje strank in visoko dobickonosnost (Jones in Sasser, 1995). Samo kadar
stranke ocenijo svoj nakup za povsem ali izredno zadovoljiv, lahko neko podjetje racuna na
vnovi¢en nakup.

Uspeh prvih S§tirith kazalnikov na podro¢ju poslovanja s strankami, deleza, ohranjanja,
pridobivanja in zadovoljstva strank pa Se ne pomeni, da ima podjetje dobickonosne stranke.
Vsekakor je eden od nacinov za doseganje izredno zadovoljnih strank (in jeznih tekmecev)
prodaja storitev po zelo nizkih cenah. Ker sta zadovoljstvo kupcev in visok trzni delez sama
po sebi le sredstvo za dosego vecjih financnih donosov, bodo podjetja verjetno zelela meriti
ne le obseg poslovanja s strankami, ampak tudi dobi¢konosnost tega poslovanja, zlasti v
ciljnih trznih segmentih. Sistemi obracunavanja stroSkov po aktivnostih podjetjem omogocajo
merjenje posamicne in skupne dobiCkonosnosti strank. Podjetja bi si morala zeleti ve¢ kot
zadovoljne in srecne stranke; zeleti bi si morala dobiCkonosne stranke. Financni kazalnik, kot
je dobickonosnost strank, pomaga podjetjem, usmerjenim k strankam, da ne postanejo
obsedena z njimi.
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Kazalnik dobickonosnosti strank lahko pokaze, da doloc¢ene ciljne stranke niso dobi¢konosne.
Vecja verjetnost je, da se to zgodi z novo pridobljenimi strankami, pri katerih se morajo
prizadevanja za pridobitev Sele pokriti z dobicki od prodaje izdelkov in storitev strankam. V
takih primerih postane dobickonosnost v zivljenjski dobi storitve temelj za ohranjanje ali
odvracanje nedobickonosnih strank. Na novo pridobljene stranke, tudi ¢e so trenutno
nedobi¢konosne, so Se zmeraj veliko vredne zaradi svojega potenciala rasti. Toda za
nedobickonosne stranke, ki so s podjetjem Ze vrsto let, bodo verjetno potrebni posebni ukrepi,
da bodo pridobile na vrednosti.

Podjetje si vsekakor Zeli obdrzati dobi¢konosne stranke v ciljnih segmentih in naj bi se v
prihodnje le malo zanimalo za nedobi¢konosne stranke v neciljnih segmentih.
Nedobickonosne stranke v ciljnih segmentih se lahko spremenijo v dobi¢konosne stranke.
Nove stranke morda poleg spremljanja, ali bodo zaradi povecanega poslovanja v prihodnosti
postale dobickonosne, potrebujejo zelo malo pozornosti. StarejSe stranke, ki so dobickonosne,
utegnejo potrebovati novo oblikovane cene storitev ali izdelkov, ki jih veliko uporabljajo, ali
nove boljSe naine za izdelovanje in zagotavljanje teh izdelkov in storitev. Dobic¢konosne
stranke v neciljnih segmentih seveda lahko ohranimo, vendar je treba ves ¢as spremljati, ali
zaradi dodatnih povprasevanj po storitvah ali lastnostih oziroma spremembah v koli¢ini ter
ponudbi izdelkov in storitev niso postale nedobickonosne (Bergant, Smodej, 2008).

4.4 TRZNE POTI ZA STORITVE IN UDELEZENCI PRI IZVAJANJU STORITEV

Trzne poti opredeljujejo okolje, v katerem storitveno podjetje storitve posreduje, in nacin,
kako jih posreduje ter s tem povezano potrosnikovo zaznavanje kakovosti storitev. Odlocitev
0 lokaciji izvajanja storitve je odvisna od vrste storitve in vkljucenosti potros$nika v proces
izvajanja storitve. Mozni so trije nacini prostorske interakcije med storitvenim podjetjem in
potrosnikom storitve (Poto¢nik, 2004):

+ potrosnik pride k izvajalcu storitve,

+ izvajalec storitve pride k potrosniku,
+ potrosnik in izvajalec storitve nimata neposrednega stika.

LOKACIJA IZVAJANJA STORITVE

OBLIKA INTERAKCIJE

ena lokacija vec lokacij
1. Stranka pride k e gledalisce ® mestni prevoz
izvajalcu o frizer * veriga restavracij
storitve
2. Izvajalec pride k e pleskanje stanovanja e dostava poste
stranki * popravilo vodovoda e taksi sluzba

e bancni avtomati

lokalng TV postaja e spletno komuniciranje
prodaja po telefonu (B2B, B2C)

3. Stranka in
izvajalec nimata
neposrednega stika

Slika 18: Nadini izvedbe storitve
Vir: Poto¢nik, 2004, 271
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V prvem primeru, ko pride potrosnik k izvajalcu storitve, predstavlja lokacija pomemben
dejavnik in je pomembna njena izbira. Storitveno podjetje mora posvetiti veliko pozornost
optimiranju lokacij na podlagi Stevila potencialnih potrosnikov in lokacij konkurenénih
podjetij. Ce izvajalec pride k potroniku, lokacija ni pomembna. Pomembno je, da izvajalec
pride pravocasno in da kakovostno opravi storitev. V primeru, da izvajalec in potro$nik
nimataneposrednega stika, ni mogoce dolociti fizicne lokacije (storive preko elektronskih
medijev).

Lokacija storitvenega podjetja jeodvisna od zahtev potro$nikov glede izvajanja storitev, od
sprememb v ponudbi in tehnologiji izvajanja storitev, od prilagodljivosti storitev glede na
izvajalca oziroma naprave, ki izvedejo storitev, od obveznosti do lokalnih dejavnikov (javne
storitve — zdravstvene storitve), od povezanosti storitev v skupino ali sveZenj storitev.

Z udelezbo posrednikov zeli storitveno podjetje povecati prodajo in v celoti izkoristiti
razpolozljive zmogljivosti. Stevilne storitve izvajajo le posredniki (potovalne agencije idr.).

V storitveni dejavnosti trzne poti opredeljujejo izbiro okolja, v katerem storitveno podjetje
posreduje svoje storitve odjemalcem. Okolje predstavlja lokacijo izvajanja storitev in trzne
posrednike, preko katerih pride storitev do odjemalcev, kar predstavlja tudi klju¢ni podroc;ji
trznega spleta za storitve. Glede na zahteve potros$nikov in znacilnosti storitev je izbira
lokacije in posrednikov neposredno zelo odvisna od njih. Najveckrat se trzne poti v
storitvenem podjetju povezujejo v celovito mrezo ve¢ let in jih je naknadno tezko hitro
spreminjati. Posamezni ¢leni so pogosto specializirani za posamezno vrsto distribucijskih
poslov (Lovelock in Wright, 1996).

4.5 FIZICNO OKOLJE

Fizicna podpora je osnovna sestavina, ki omogoca izvedbo storitve. Fizicno podporo
omogocajo fizi¢no okolje (zgradbe, stroji, naprave) in fizicni dokazi storitve (prospekti,
katalogi, reklamni predmeti, spominki, zavarovalne police itd.). Fizi¢no okolje je zelo
pomemben trZenjski instrument, s katerim storitveno podjetje vpliva na nakupne odlocitve
potro$nikov storitev. Potro$niki se pogosto odloCajo za doloCene storitve ravno zaradi
fizi¢nega okolja in tehnoloske podpore izvajanju storitev. Fizi€no okolje predstavlja kriticni
dejavnik usmerjanja potroSnikov v storitvenem procesu, ker omogoca, da se pocutijo udobno
in da zaupajo storitvenemu podjetju. Ustvarja atmosfero z vidnimi, sli$nimi, otipljivimi in
drugimi zaznavami storitev in pomembno vpliva na potro$nikov vtis o procesu nastajanja
storitve (Poto¢nik, 2004).

Od ustreznega fizicnega okolja organizacije je odvisen uspeh storitve, zadovoljstvo
porabnikov in zadovoljstvo zaposlenih v storitvenem podjetju. Fizicno okolje in tehnoloska
opremljenost izvajalca storitev privablja ali odbija potrosnike. V takem okolju si potrosniki
vtisnejo v podzavest fizicno okolje in tehnoloSko podporo storitvenega podjetja in ¢e so se

vracali z dobrimi vtisi in zadovoljstvom, se bodo k istim izvajalcem Se vracali (Vukovic,
2006).
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Trzenjske Stopnie Zivljenjskega cikla

sestavine Uvajanje Rast Zrelost Upadanie

1. Znacilnosti

e prodaja skromna prodaja hitra rast vrh prodaje zmanj3evanje

e stroski visoki na povprecni nizki na enoto  nizki na enoto
enoto na enoto

e dobicek ni dobicka rastoci dobicek velik dobicek zmanjsanje dobicka

e porabniki »vodilni« zgodnja vecina pozna vecina zamudniki

in simpatizerji

e konkurenti nekaj rastoce Stevilo ustaljeno zmanjsevanje
Stevilo Stevila
2. Trzenjski cilji  oblikovanje maksimiranje maksimiranje  zmanj3evanje
zavedanja o trznega deleza dobicka in stroskov in »Zetev«
novi storitvi obramba
trznega deleza
3. Strategije
e storitev ponudba ponudba razlikovanje postopno izlocevanje
osnovne razsirjene storitev po nedonosnih storitev
storitve storitve porabnikih
° cena visoka (pobiranje  znizevanje konkurencna znizevanje cene
smetane) ali cene zaradi cena
nizka konkurentov
(hiter prodor)
e posredniki ni posrednikov  oblikovanje vkljuCevanje vec selektivno
posredniskih poti  posrednikov izlocanje posrednikov
e komuniciranje  vzpodbujanje k  ustvarjanje poudarjanje zmanjsevanje
poskusu porabe  zanimanja na prednosti trznokomunikacijskin

nove storitve

mnozicnem trgu

razli¢ic storitve

aktivnosti

Slika 19: Znacilnosti Zivljenjskega cikla storitve, ciljev in strategij
Vir: Poto¢nik, 2004, 276

POVZETEK CETRTEGA POGLAVJA

Trzenjski splet vkljuCuje oblikovanje storitve, cene, prodajnih poti, trznega komuniciranja,
promocije, ljudi pri izvajanju storitev, izvajanje in fizi€ne dokaze. Predstavlja kombinacijo
spremenljivk, s katerimi storitveno podjetje dosega postavljene cilje na trgu. Njegov pomen
je predvsem v moznosti vplivanja na potroSnike tako s posameznim instrumentom kot z
njihovo optimalno kombinacijo.

Vsako podjetje, ki Zeli ohraniti svoj obstoj in zagotoviti Svoj razvoj, mora razvijati nove
storitve. Razlog za nujni razvoj je v tem, da obstojee storitve zastarijo in njihova prodaja
upada, hkrati pa nove storitve zadovoljujejo novo nastale potrebe potro$nikov, zmanjSuje pa
se tudi tveganje poslovanja podjetja. Na razvoj novih storitev vplivajo Stevilni dejavniki,
predvsem Stevilo idej za nove storitve, stroski razvoja nove storitve in obseg povpraSevanja na
trgu. Pri razvoju novih storitev je potrebno ugotoviti, ali je mogoce novo storitev vkljuciti v
7e obstojeci storitveni proces ter ali so za izvedbo nove storitve potrebne nove nalozbe v
obliki zgradb, orodja, naprav in zaposlovanja novih izvajalcev. Opredeliti je potrebo
razpolozljivost finanénih sredstev. Pomembno pa je tudi trzno razvijanje idej za nove storitve,
ki vkljucuje dolocitev fizicnih dokazov, imena nove storitve, garancije za kakovost storitve,
poprodajnih aktivnosti in trznih funkcij.

Z analizo trga za nove storitve podjetje ugotavlja moznosti za razvoj novih idej. Analiza trga
daje odgovore na vprasanja o kupni moci potro$nikov, o njihovem statusu, nakupnem
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vedenju, njihovih predstavah, spolu, starosti ipd. Ugotoviti je tudi potrebno ali nova storitev
predstavlja substitut za drugo storitev ali pa popolno novost na trgu. lIzvedba nove storitve
daje odgovore na naslednja vpraSanja: kdaj naj podjetje uvede storitev, kje oziroma na katerih
trgih naj jo uvede, kdo so njegovi najpomembnejsi potencialni kupci in kako naj vstopi na trg
Z novo storitvijo.

Vsaka storitev ima omejeno zivljenjsko dobo. V casu zivljenjske dobe se obseg prodaje
storitve spreminja. Dobi¢ek v posameznih fazah pada in narasca, kar posledi¢no zahteva
razli¢ne trzenjske pristope. Razlikujemo fazo uvajanja, fazo rasti povprasevanja, fazo  trzne
zrelosti in fazo upadanja oziroma zastarelosti.

Cena je v denarju izrazena vrednost dolo¢enega proizvoda ali storitve, ki jo podjetje iztrzi s
prodajo. Pri dolo¢anju cen mora podjetje uposStevati Stevilne dejavnike. Oceniti mora
povprasevanje na trgu, ugotoviti razmerje med povprasSevanjem, stroski in dobickom, preveriti
mora cene konkuren¢nih izdelkov ter ob uposStevanju navedenih dejavnikov izbrati ustrezno
metodo za oblikovanje cene.Cena je bistveni element trzenjskega spleta, ker ustvarja dobicek,
vsi drugi ustvarjajo stroske. Oblikuje se na osnovi Koristi, vsebovati pa mora vse stroske kot
podlago za oblikovanje lastne cene ter nato prodajne cene. Prodajna cena vkljucuje stroske
zbiranja in ocenjevanja idej, poslovno trzne analize, tehnoloskega razvoja, tetiranja,
investicijske stroSke in stroSke kontrole. Prav tako vkljuCuje stroske promocije, splosne
stroske poslovanja, davke in predvideni dobicek. Pri oblikovanju prodajnih cen so mozne
naslednje metode: oblikovanje prodajnih cen gledena stroske, oblikovanje prodajnih cen glede
na povprasevanje in oblikovanje prodajnih cen glede na konkurenco na trgu.

Razlikovanje cen predstavlja sestavni del trzne strategije storitvenega podjetja, katerega
namen je ponuditi razliénim potro$nikom storitev po razli¢ni ceni. Bistvo diferenciacije je
segmentacija trga z namenom vsakemu segmentu ponuditi razli¢ne cene z namenom vecje
prodaje in posledi¢no vecjega dobicka.

Trzno komuniciranje vklju¢uje organizacijo, sredstva, metode in sporo€ila za prenos
informacij o temeljnih znacilnostih storitev.Trzenjska komunikacija vkljucuje pet dejavnosti:
osebno prodajo, oglasevanje,neposredno in elektronsko trZenje,stike z javnostmi,pospeSevanje
prodaje.

Trzne poti opredeljujejo okolje, v katerem storitveno podjetje storitve posreduje, in nacin,
kako jih posreduje ter s tem povezano potrosnikovo zaznavanje kakovosti storitev. Glede na
zahteve potrosnikov in znacilnosti storitev je izbira lokacije in posrednikov neposredno zelo
odvisna od njih. Najveckrat se trzne poti v storitvenem podjetju povezujejo v celovito mrezo
ve¢ let in jih je naknadno tezko hitro spreminjati. Posamezni ¢leni so pogosto specializirani za
posamezno vrsto distribucijskih poslov.

Fizi¢no okolje je zelo pomemben trzenjski instrument, s katerim storitveno podjetje vpliva na
nakupne odlocitve potrosnikov storitev. PotroSniki se pogosto odlocajo za doloCene storitve
ravno zaradi fizicnega okolja in tehnoloske podpore izvajanju storitev. Fizicno okolje
predstavlja kriti¢ni dejavnik usmerjanja potroSnikov v storitvenem procesu, ker omogoca, da
se pocutijo udobno in da zaupajo storitvenemu podjetju. Ustvarja atmosfero z vidnimi,
sliSnimi, otipljivimi in drugimi zaznavami storitev in pomembno vpliva na potro$nikov vtis o
procesu nastajanja storitve

75



Trzenje in kakovost storitev

Vprasanja za preverjanje znanja
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10.

V procesu razvoja novih storitev opredelite fazo iskanja in ocenjevanja idej.

Katere pomembne iformacije dobijo storitvena podjetja na podlagi analize trga in v
katerih aktivnostih jih uporabijo?

Pojasnite posamezne faze Zivljenjskega cikla storitve in njihov vpliv na izbiro
strategije vstopa storitve na trg.

Izpostavite porednosti in slabosti posameznih strategij vstopa strategije na trg.
Navedite znacilnosti ter slabosti posameznih metod oblikovanja cen storitev.

V Cem se kaze pomen upoStevanja cenovne elastiCnosti povpraSevanja in tocke
preloma v procesu oblikovanja cen storitev?

Pri uvajanju nove storitve ali pri prodoru na nove trge storitveno podjetje vcasih
zavestno oblikuje nizje cene in uporabi metodo prebijanja. V katerih razmerah je
tovrstna metoda primerna?

Pojasnite pomen in oblike diferenciacije cen.

Pojasnite posamezne dejavnosti trzenjske komunikacije in izpostavite prednosti ter
slabosti .

Katere oblike neposrednega pospeSevanja prodaje so po vaSem mnenju najbolj
ucinkovite in zakaj?
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SVLOGA NABAVE V STORITVENIH PODJETJIH

V tem poglavju boste spoznali:
v" nadine nabavnega poslovanja,
v’ partnerstvo v storitveni oskrbni verigi,
v vlogo nabave v storitvenih podjetjih.

UVOD V POGLAVJE

Pojmovanje nabave se je zadnjih letih zelo spremenilo. Poslovno okolje se hitro spreminja,
kar velja tudi za nabavno okolje, razvoj informacijske tehnologije pa omogoca tudi hitrejsi
razvoj nabavne funkcije. Nabava ni le poslovna funkcija proizvodnih podjetij, ampak
pomembna dejavnost distribucijskih ter javnih in zasebnih storitvenih organizacij. Nabavno
poslovanje pojmujemo ozje in $irSe. Nabava v oZjem pomenu je nakup materiala po
dogovorjeni ceni na doloenem trgu. V SirSem pomenu pa obsega poleg samega nakupa
predvsem Se naslednje dejavnosti: raziskovanje nabavnega trga, nacdrtovanje nabave,
oblikovanje nabavne politike, sklepanje nabavnih dogovorov, koliinski in kakovostni
prevzem materiala, skladiS¢enje, analiziranje in evidentiranje nabavnih poslov. Nabavo lahko
razvrstimo tudi med pomozne aktivnosti, ki prispevajo h konkurenéni prednosti podjetja z
dodajanjem vrednosti. Oskrbovanje, ki je interaktivno povezano z drugimi internimi
aktivnostmi podjetja (primarnimi—vhodno logistiko, proizvodnjo, izhodno logistiko, trzenjem
oz. prodajo in prodajnimi storitvami, ter pomoznimi—infrastrukturo podjetja, ravnanjem z
ljudmi pri delu in tehnoloskim razvojem) in zunanjim okoljem, zlasti dobavitelji, ima izjemen
potencial, ki lahko prispeva h konkuren¢nosti podjetja ali posamezne poslovne enote.
Temeljna naloga nabave je oskrba podjetja s surovinami, izdelavnim materialom, storitvami,
energijo, pomoznim materialom, pa tudi s stroji, napravami itd. Za poslovni uspeh podjetja pa
ni pomembno le, da razpolaga s primerno koli¢ino materiala, ampak tudi, da je material
ustrezne kakovosti, kupljen po primerni ceni in tudi pravocasno na razpolago. V preteklih
letih sta se pomen in vloga nabave bistveno spremenila. Nabava je postala pomembna
poslovna funkcija. Vodstva Cedalje bolj spoznavajo pomen nabave zaradi velikega prispevka
nabave k povecanju dobickonosnosti z ZniZanjem nabavnih
stroskov.http://164.8.132.54/LNP_Vaje/drugo.html

Za izboljSanje uspesnosti nabave je potrebno (Poto¢nik, 2004):

+ Preudevanje in ugotavljanje kombinacij med materiali/uporabiki. Pri tem je potrebno
ugotoviti izdatke za nabavo po oddelkih in nato, koliko od tega nabavlja nabavni
oddelek. Na ta nacin se ugotovi, kolikSen je interni trzni delez nabavnega oddelka, in
sicer za vsak posamezni oddelek in za vsako skupino materiala ali rezervnih delov.

+ Ocenitev zadovoljstva notranjih porabnikov. Nabavni referent mora obiskati vsak
oddelek, s katerim sodeluje, da bi ugotovil, kaksne izkusnje ima oddelek z dosedanjo
nabavo. Ocenitev zadovoljstva je pomanjkljiva, ¢e jo opravljajo le zaposleni v
nabavnem oddelku, ker bodo zelo verjetno nasli razloge za obrambo pred morebitno
kritiko.

+ Dolocanje ciljev nabave. Na podlagi ocenitve se dolo¢i delez nabavnega oddelka pri
vsakem notranjem porabniku. Pogosto zaradi neizkusenosti in pomanjkanja
strokovnega znanja v nabavnem oddelku ni mogoce dolociti teh delezev, zato je
potrebno ustrezno strokovno usposabljanje nabavnih referentov.
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Organiziranje nabavnega oddelka predstavlja preucitev porazdelitve nabavnih nalog na
zaposlene v nabavi, ob upostevanju naslednjih moznosti:

+ znaCilnosti notranjega porabnika; v nabavnem oddelku se organizirajo po Kriteriju
poslovanja z razli¢nimi notranjimi porabniki;

+ znaCilnosti materiala; nabavne skupine so sestavljene za nabavljanje materiala s
skupnimi znacilnostmi;

+ znaCilnosti storitev; sestavo nabavnih skupin dolo¢ajo storitve, ki jih ponuja nabavni
oddelek notranjim porabnikom;

+ znaCilnosti nabavnega trga; nabavne skupine so sestavljene glede na dobavitelje
materiala ali rezervnih delov.

Podjetja ugotavljajo, da nabava pomembno vpliva na uspesnost poslovanja. Posledi¢no se
zavedajo pomembnosti partnerskin odnosov z dobavitelji. Optimalne razmere so dosezene
tedaj, ko dobavitelji postanejo integralni ¢len oskrbne verige. Partnerstvo z dobavitelji je
posebno pomembno v storitvenih panogah, kjer je konkurenénost bolj odvisna od
obvladovanja stroskov obstojecih storitev kot od razvijanja novih. Storitvena podjetja se
trudijo doseci stroskovno prednost, s povezovanjem v oskrbne verige se spreminja dosedanji
konkuren¢ni boj med konkurenti v boj med posameznimi oskrbnimi verigami. Pri tej so
dosezene pomembne sinergije, med katere Stejemo izrabo ucinkov ekonomije obsega in
ucenje od tekmecev, ko partnerji hkrati sodelujejo in si konkurirajo. Prav tako pomembno
sinergijo predstavlja vstop na nove trge, posebej tuje, kadar eden od partnerjev prispeva
storitvene zmogljivosti, drugi pa distribucijsko mrezo in poznavanje lokalnega trga. Hkrati pa
je dosezeno obvladovanje negotovosti, kadar se partnerji ne morejo odlociti med
alternatvinimi strategijami in zasc¢ito pred prevzemi (Potocnik, 2004).

POVZETEK PETEGA POGLAVJA

Nabava ni le poslovna funkcija proizvodnih podjetij, ampak pomembna dejavnost
distribucijskih ter javnih in zasebnih storitvenih organizacij. Nabavno poslovanje pojmujemo
ozje in SirSe. Nabava v oZjem pomenu je nakup materiala po dogovorjeni ceni na doloCenem
trgu. V SirSem pomenu pa obsega nabava poleg samega nakupa predvsem Se naslednje
dejavnosti: raziskovanje nabave trga, nacrtovanje nabave, oblikovanje nabavne politike,
sklepanje nabavnih dogovorov, koli¢inski in kakovostni prevzem materiala, skladiS¢enje,
analiziranje in evidentiranje nabavnih poslov.

Vprasanja za preverjanje znanja

1. Na kakSen nacin lahko nabava prispeva h konkuren¢nosti storitvenega podjetja ali
posamezne poslovne enote?

2. Katere moznosti je potrebno prouciti z vidika porazdelitvenih nabavnih nalog pri
organiziranju nabavnega oddelka?
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6RAZVOJ TRZENJA STORITEV

V tem poglavju boste spoznali:

globalizacijo storitev,

spremembe pri potrosnikih storitev,
nove tehnologije trzenja,

internet in trZenje.

B <\ <

UVOD V POGLAVJE

Na razvoj vseh dejavnosti v gospodarstvu moc¢no vplivajo nove komunikacijske in
informacijske tehnologije. Prav tako se spreminjajo nacini in oblike potrosnje ter navade
potro$nikov. Pomembno vlogo pa ima tudi deregulacija dejavnosti in globalizacija, Ki
omogoca razvoj Stevilnih novih storitev in izdelkov.

Globalizacija in deregulacija sta najnovejsi poskus industrijskih drzav, posebno njihovih
gospodarskih in finan¢nih trustov ter kartelov, da bi ohranili stalno gospodarsko rast.
Preprosto receno: veleindustrijske in velefinanéne druzbe skusajo, da bi bile vecje, najvecje,
spremeniti ves svet v svoje gospodarsko obmocje in trg (globalizacija) in se reSiti vsakega
drzavnega nadzora (deregulacija). Kar je bilo neko¢ dobro za kralje in diktatorje, je danes
dobro za gospodarstvo: imeti ¢im vecje ozemlje.
http://www.prisluhni.si/Globalizacija-in-deregulacija.html

6.1 POSLEDICE PROCESA GLOBALIZACIJE

Pomemben strateski dejavnik razvoja storitvenega sektorja je globalizacija. Velika storitvena
podjetja poslujejo na mednarodnih trgih, ve€ina malih in srednjih podjetij pase vedno deluje
na sorazmerno majhnih geografskih podroéjih. Po letu 2010 je morala veéina storitvenih
podjetij (razen tistih najmanjsih) iskati svoje priloznosti na mednarodnih trgih ali pa se
vkljucevati v velike storitvene fransizne sisteme. Poslovanje samo na domac¢em trgu je postalo
preve¢ tvegano. Prevladujejo nove storitve, storitveni procesi in tehologije, kar storitvenim
podjetiem omogoca, da bodo stalno izboljSevala kakovost storitev in dosegla tri dolgoro¢ne
cilje (Poto¢nik, 2004):

+ povecala produktivnost zaposlenih, ne da bi tvegala poslabsanje kakovosti,,
+ zmanjSala sroSke na enoto opravljene storitve,
+ pridobila in obdrzala zveste porabnike.

Celovita kakovost storitve bo postala osrednji dejavnik uspesnosti kateregakoli storitvenega
podjetja. Glede na spremembe storitvenega sektorja v naslednjih letih bodo morala storitvena
podjetja te spremembe spremljati z naslednjimi vrstami nalozb (Poto¢nik):

+ izobrazevanjem in usposabljanjem zaposlenih na vseh ravneh, predvsem izvajalcev
storitev in kontaktnega osebja;

+ financiranjem tehnoloske opreme in racunalni$ke podpore pri oblikovanju in izvajanju
storitev;

+ zagotavljanju ustrezne garancije za kakovost storitev in s tem zadovoljstva
potrosnikov.
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Razmislite o navedenih posledicah globalizacije in jih komentirajte.
http://www.prisluhni.si/Globalizacija-in-derequlacija.html

Po mnenju nemskega izvedenca za okolje H. Bossela smo po krivdi globalizacije Ze danes
prica Stevilnim skrb zbujajo¢im stvarem:

*

Svetovni trg zahteva svetovna pravila. O njih odlocajo nadnacionalne druzbe, saj se
navsezadnje prav one bojujejo za svoj kos pogace. Niso se pripravljene ozirati na
interese posameznih regij, katerih trge nadzorujejo in katerih surovine si prilascajo.
Najvecji globalni reZiserji ne puséajo regijam nobene izbire, odreci se morajo skrbi za
lasten kulturni, socialni in ekoloski napredek, ker pomeni vsak izdatek zanj le
»odvecni« stroSek oziroma ga mednarodni gospodarski in finanéni krogi ozigosajo
kot odstopanje od trznih zakonitosti in nedopustno oviranje svobodne trgovine.
Blagovne tokove dolocajo zgolj in samo primerjalne trzne prednosti in ne dejanske
potrebe ljudi. Primer: soja iz zahodnoafriSkih pokrajin gre kljub silnim domacim
potrebam po hrani za krmo evropskih svinj in krav.

Regionalni trgi se ne morejo vec braniti pred izdelki, ki prihajajo iz drugih regij.
Proizvodi postajajo povsod po svetu enoli¢ni, poenoteni. Na trgu se pojavlja zlasti
tisto blago, ki si ga lahko privosc¢ijo tisti, ki imajo denar.

Svetovni trg sili regije z razlicnimi naravnimi danostmi in posebnostmi k brezobzirni
gospodarski tekmi. V njej zmagujejo tiste, ki so bodisi v dobrem polozaju, da lahko
proizvajajo v surovinsko in ekolosko ugodnih razmerah, ali tiste, ki v boju za
prezivetje nimajo druge moznosti kot Zrtvovati svoje surovine, okolje in blagor ljudi.
Slednjih je neprimerno vec.

Globalna gospodarska tekma zniZuje ceno blaga in storitev. To naj bi bil, kot sliS§imo,
velik uspeh globalizacije, v resnici pa imajo od tega korist predvsem porabniki v
bogatih industrijskih dezelah.

Posledica globalizacije je veliko naraS€anje prometa, zato njeni glavni udeleZenci
skrbijo za nizko ceno pogonskih goriv in za to, da v stroskih transporta oz. goriva ni
upostevana Skoda za okolje.

Z globalizacijo nastaja enotna, »brezobli¢na« svetovna kultura. Po njeni zaslugi
izginja kulturna pestrost sveta ter propadajo tradicionalne oblike Zzivljenja in
vrednote.

Da bi domaca podjetja lahko sodelovala in se ohranila v svetovni tekmi, se morajo
drzave odreci lastnemu znanju in izkuSnjam.

Mednarodna trgovina je v rokah majhnega Stevila nadnacionalnih druzb, katerih
edino vodilo je dobicek. Zaradi tega so nacionalni in regionalni interesi zapostavljeni.
Blaginja drzav in njenih drzavljanov je ¢edalje bolj odvisna od skupin, ki gospodarijo
na globalnem trgu.

Vpliv in mo€ nadnacionalnih politi¢nih in ekonomskih centrov nenehno rasteta, zato
so vlade posameznih drzav tako zlorabljene in manipulirane, da so izgubile velik del
svojih pristojnosti in mo¢i odlo¢anja.

Regionalna podjetja, ki dobavljajo blago za svetovni trg, so ¢edalje bolj odvisna od
svetovnih metropol kapitala.

Socialne razmere in stanje okolja posamezne regije so ¢edalje bolj odvisni od razmer
v drugih, oddaljenih regijah in od pripravljenosti teh narediti kaj na podro¢ju varstva
okolja in za izboljSanje razmer v svetu.


http://www.prisluhni.si/Globalizacija-in-deregulacija.html
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Ker se materialne dobrine proizvajajo po novem tam, kjer so najboljSe gospodarske
razmere, propada domaci nacin gospodarjenja in storitvenih dejavnosti, ki je tiso¢letja
zadoscal za potrebe domacega prebivalstva.

Ker sedaj bogati in revni tekmujejo za iste surovine in izdelke, se prepad med bogatimi in
revnimi deli sveta povecuje. Medtem ko si bogati na svetovnem trgu po mili volji kupijo,
kar se jim zahoCe, manjka revnim za vsakdanji kos kruha.

Posledica globalizacije oz. globalnega profitnega interesa je, da o proizvodniji, vrsti blaga
in storitvah odlo¢a Stevilo kupcev. Ce ni plagila sposobnih kupcev, tudi ni dolodene
proizvodnje ter storitev in blaga, pa naj ostaja Se toliko nezadovoljenih osebnih ali
druzbenih potreb.

Kjer je proizvodnja del svetovnega trga, se zaradi konkurence kazejo nepretrgane zahteve
po znizanju cen. Podjetja skuSajo zmanjSati ceno s tehnicno racionalizacijo dela, kar
znizuje vrednost clovekovega dela in povecuje brezposelnost.

Ker je ¢edalje ve¢ konkurence, so vlade prisiljene ohraniti industrijo in delovna mesta ter
zmanjSati stroSke domace proizvodnje z znizevanjem davkov. Ker je zato priliv v njihove
blagajne Cedalje manjsi, se drzave postopoma umikajo in odrekajo svojim nalogam.
Posledici sta med drugim odprava socialne drzave in manjsa skrb za varstvo okolja.
Velika podjetja postopoma monopolizirajo celotno proizvodnjo in celoten trg, tako da
propadajo majhni proizvajalci in trgovei, ki obicajno bolje zadovoljujejo potrebe
domacega prebivalstva.

Globalni monopolni sistem kaZe vse znake centralistinega planiranja.

Vecino industrijskih vej, pomembnih za zdravje in blaginjo ljudi, na primer prehransko
industrijo, ne nadzorujejo drzave, ampak so v rokah anonimnih Spekulantov, ki mislijo le
nase.

Ker o delovnih mestih odloca le gospodarski uspeh, je mnoZica v nerazvitih deZelah
prisiljena, ¢e Zeli dobiti delo, poceni prodajati mo¢ svojih miSic in znanje.

Zaradi cedalje vecje brezposelnosti in revséine v velikih delih sveta naraS¢ajo poskusi
priseljevanj v bogatejSe drzave.

Med tistimi, ki imajo delo, in brezposelnimi nastajajo ¢edalje vecje razlike. Ena od
posledic je izginjanje solidarnosti.

Drzave, zadolzene do vratu in v Zelji, da bi od kod dobile denar, preganjajo in
kriminalizirajo vse, ki se skuSajo obdrzati nad vodo s samoorganizirano sivo ekonomijo.
Ce zelijo drzave pridobiti tuje vlagatelje, so jim prisiljene dati tako reko¢ zastonj
zemljisCa, zgraditi zanje celotno infrastrukturo, izobrazevati delavce, poskrbeti za vso
nastalo $kodo in zmanjsati davke.

Ustvarjenega dobicka ne vlagajo vedno nazaj v drzavo, kjer je nastal, ampak ga prelijejo
tja, kjer prinasa Se vecji dobicek.

Ker drzava izgublja nadzor nad dogajanjem, se bohotijo mafijske in kriminalne zdruZzbe,
ki bogatijo v »globalni igralnici«.

V drzavah raste nezadovoljstvo, korupcija, kriminal in krSenje zakonov. V cedalje ve¢
drzavah se zaradi izgube identitete krepita nacionalizem ter politicni in verski
fundamentalizem, zaradi Cesar rastejo napetosti med drzavami in regijami.
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Globalizacija torej prinasa prednosti in slabosti, predvsem pa prinasa nova spoznanja in nove
izzive. Meje izginjajo, pojavljajo se novi naéini konkuriranja, ki zahtevajo nove strategije
trzenja.

Potrosniki se vedno bolj zavedajo kakovosti storitev, hkrati pa se spreminjajo njihove
nakupne navade. ObstojeCe storitve, ki se trenutno izvajajo v neposrednem odnosu med
izvajalcem in potro$nikom, se zZe v doloCeni meri preoblikujejo v samopostrezno obliko
izvedbe preko ustreznih tehni¢nih naprav. Informacijska tehnologija se uveljavlja tudi v
javnem sektorju (e-uprava).

6.2VPLIV NOVE TEHNOLOGIJE NA TRZENJE

»Tehnologija nam omogoca udobnejse bivanje, hkrati pa nase Zivljenje postaja bolj zapleteno,
manj pregledno in vcasih celo negotovo. Oboje je posledica istega razvoja — razvoja
tehnologije. Ko zelimo ogreti hiSo, ne naloZimo ve¢ polen na ogenj, ampak nastavimo
termostat in pustimo, da tehnologija opravi svoje. Brnenje pomivalnega stroja je zamenjalo
zvenketanje loncev na kerami¢nih plos€icah. Z najnovejsih svetovnih novic lahko v trenutku
preskoCimo na televizijsko nadaljevanko, razvedrilni program ali nogometno tekmo. Ko se z
avtom peljemo na delo, preprosto nastavimo klimatsko napravo za najustreznejSo
temperaturo. Naj je zunaj oster mraz ali pripekajo¢a vrocina — tehnologija poskrbi za nas. A
obstaja tudi druga plat medalje. Tehnologija je brez moc¢i pri gospodarskih nihanjih,
druzbenih prevratih in naravnih nesrecah, kot so potresi, cikloni ali poplave« (Postma, 2001).

Elektronsko trzenje predstavlja nov na¢in poslovanja. Internet omogoca dostop do Stevilnih
informacij o storitvah in njihovih cenah ter o ponudnikih.

Pri uporabi interneta je pomembna kakovost, ki se kaze v intenzivnosti spodbujanja
prejemnika k odlocitvi za vsakdanjo uporabo. Meri se z naslednjimi sodili (Gradisar in
Resinovi¢, 1998):

+ tocnost informacije: odvisna je od stopnje zanesljivosti, predstavlja pa razmerje med
Stevilom to¢nih informacij in Stevilom vseh informacij na dolo¢enem sporocilu;

+ pravocasnost: uporabnik mora informacije dobiti pravogasno za sprejemanje ustreznih
odlocitev;

+ dostopnost: za poslovno odlo¢anje je pomembno, da so informacije na razpolago, ko
se potrebujejo, zato je potreben hiter dostop: dostopnost se meri s ¢asom, ki prete¢e od
trenutka, ko se zahteva dolo¢ena informacija, in do trenutka, ko je na voljo;

+ popolnost informacij: pomembna je za sprejemanje poslovnih odlogitev;

+ ustreznost: zagotavlja ustrezno informacijo za potrebe uporabnika in je koristna le
tedaj, ko odraza dejansko stanje informacije oziroma podro¢ja, ki zanima uporabnika
za poslovno odloc¢anje;

+ razumljivost in objektivnost sta posebnega pomena za poslovno odlodanje;
informacija mora biti oblikovana na nacin, da je objektivna in razumljiva.

Internetno poslovanje ima tako prednosti kot slabosti. Bistvene prednosti so prihranek casa,
prihranek denarja, boljSe komuniciranje s poslovnimi partnerji in kupci, prisotnost na
globalnem trgu, dostop do trga in boljsa informatizacija podjetij. Pomembno prednost
predstavljajo moznosti za raziskavo trga. Ugotoviti je mogoce Zelje, potrebe in povprasevanje
potro$nikov. Prav tako je mogoce spremljati konkurenco in njihovo ponudbo.
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Slabosti predstavljajo predvsem relativno visoki zacetni stroSki investicije, potrebna
strokovnost kadra, slaba informatizacija podjetij, nezadostna varnost, nezaupanje strank ter
zlorabe.

Za razliko od posrednega trzenja je elektronsko poslovanje ze na zacetku temeljilo na
neposrednem in zelo interaktivnem pristopu. Neposredno trzenje se Vvse bolj razvija z
razvojem novih informacijskih tehnologij. Seznami z naslovi odjemalcev predstavljajo temelj
osnove elektronskega trzenja. Druge tehnike neposrednega trzenja (po poSti s prilozeno
zgoScenko ali (video) kaseto, trzenje po telefonu in osebna prodaja) zahtevajo ve¢ Casa in
energije s strani podjetja, ki zato pocasi tonejo v pozabo v primerjavi z elektronskim trzenjem.
Internet kot poslovna raba ima zgodovino Ze v Sestdesetih letih — prvotno namenjen za
vojaske projekte ob morebitni izgubitvi mreze racunalnikov. Sedaj je sam internet
mednarodno odprto omrezje omrezij, ki povezuje in omogoc¢a komunikacijo med racunalnike,
porazdeljene po celem planetu. Internet omogoca tudi dostop do elektronsko zasnovanih
storitev in neposredno komunikacijo, kot da bi bili del enega samega velikanskega,
globalnega, racunalniskega stroja.

http://dat.si/publikacije/Article/Elektronsko-tr-enje/208

Nastanek interneta je povecal zmoznosti podjetij za hitrejSe, natancnejSe, casovno in
prostorsko manj omejeno, stroskovno uéinkovitejSe, posameznemu kupcu prilagojeno
poslovanje. Stevilna podjetja so postavila spletna mesta, da bi obveséala kupce ter oglasevala
svoje izdelke in storitve. Ustvarila so tudi intranete, ki zaposelenim omogoc¢ajo medsebojno
komuniciranje in moznost shranjevanja ter nalaganja informacij na racunalnike znotraj
podjetja in jemanje informacij z njih. Podjetja so se z dobavitelji in distributerji povezala
preko eksteranetov, ki omogocajo izmenjavo informacij, naro¢anje, transakcije in placevanje.
E-trgovanje je ozji pojem kot e-poslovanje in pomeni, da podjetje poleg informiranja
obiskovalcev o podjetju, njegovi zgodovini, nacelih, izdelkih in moZnostih zaposlitev ponuja
tudi moznost nakupa izdelkov ali storitev prek spleta. E-trgovanje je povzrocilo prihod e-
nabave in e-trzenja, ki zajema prizadevanja v podjetju, da bi prek spleta obvescali,
komuniciali, oglaSevali in prodajali svoje izdelke in storitve (Kotler, 2003).

POVZETEK SESTEGA POGLAVJA

Pomemben strateski dejavnik razvoja storitvenega sektorja je globalizacija. Prevladujejo nove
storitve, storitveni procesi in tehologije, kar storitvenim podjetjem omogoca, da bodo stalno
izboljSevala kakovost storitev in dosegla tri dolgoro¢ne cilje. Globalizacija prinasa prednosti
in slabosti, predvsem pa prinaSa nova spoznanja in nove izzive. Meje izginjajo, pojavljajo se
novi nacini konkuriranja, ki zahtevajo nove strategije trzenja.

Nastanek interneta je povecal zmoznosti podjetij za hitrejSe, natancnejSe, ¢asovno in
prostorsko manj omejeno, stroSkovno ucinkovitejSe, posameznemu kupcu prilagojeno
poslovanje.Za razliko od posrednega trzenja je elektronsko poslovanje ze na zacetku temeljilo
na neposrednem in zelo interaktivnem pristopu. Neposredno trzenje se vse bolj razvija z
razvojem novih informacijskih tehnologij.Elektronsko trzenje predstavlja nov nacin
poslovanja. Internet omogoca dostop do Stevilnih informacij o storitvah in njihovih cenah ter
0 ponudnikih.
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Vprasanja za preverjanje znanja

1. S katerimi sodili se meri kakovost pri uporabi interneta, ki se izraza v intenzivnosti
spodbujanja prejemnika k odlocitvi za vsakdanjo uporabo?
2. Ali po vaSem mnenju globalizacija prinasa ve¢ prednosti ali ve¢ slabosti? Utemeljite

vaso opredelitev.
3. Primerjajte neposredno in elektronsko trzenje. Kaj sledi v perspektivi razvoja?
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7 RAZISKAVA TRGA STORITEV

V tem poglavju boste spoznali:
potrebe,

nacine zaznavanja potreb,

trzne raziskave,

raziskave trga storitev,
podrocja raziskave trga storitev.

AN NN NN

UVOD V POGLAVJE

»Potrebo lahko definiramo kot problemsko situacijo, ko gre za razkorak med dejanskim in
zelenim stanjem. Potreba je obcCutek pomanjkanja in Zelja po nefem. Pri individualnih
potrebah gre za fizi€no in psihi¢no naravo cloveka, vir potreb je v posameznem ¢loveku.
Clovek kot posameznik ima razli¢ne potrebe« (Znidarsi¢ Kranjc, 1995).

Potrebe lahko delimo na posameznikove potrebe (osebne, individualne), na SirSe skupne ter
sploSne potrebe. Individualne potrebe zadovoljuje vsak sam ali v okviru svojega
gospodinjstva. Skupne potrebe se zadovoljujejo v SirSi skupnosti (ceste, javna razsvetljava,
zdravstvo, kultura) z dobrinami, ki so na razpolago vsem, Ki jih potrebujejo, ter se financirajo
z davki in prispevki. Splosne potrebe so povezane z delovanjem drzave in vkljucujejo
policijo, vojsko in drzavno upravo.

Najve¢ gradiva o potrebah je zbranega na podlagi anket, vpraSalnikov in intervjujev. Te
metode pa imajo Stevilne pomanjkljivosti predvsem zato, ker je pomemben dejavnik
pripravljenost respondenta, da razkrije vse svoje potrebe in interese, ne glede na to,ali je
zagotovljena anonimnost ali ne. Lep primer so homoseksualci. V tisti druzbi, ki
homoseksualnost javno obsoja, je malo verjetno, da bodo anketirani homoseksualci odkrito
govorili o svojih potrebah in interesih nekemu raziskovalcu. V Ameriki pri tem ni nobenih
zadrzkov. In kaj dobimo kot rezultat take ankete. Dobimo obcutek oziroma ugotovimo, da je
v Ameriki homoseksualnost bolj razsirjena kot v drugih drzavah po svetu. Ker pa vemo, da so
potrebe po spolnosti gensko pogojene, potem ni mogoce, da bi Amerika odstopala od drugih
drzav. Ne ugotovimo torej dejanskih podatkov, ampak neko relativno resnico(Stirn, Hudej,
2000).

Nekatere nase potrebe zaznavamo na podlagi genskih programov. Potrebe po veéji koli¢ini
ogljikovih hidratov ne zaznamo tako, da izraunamo koli¢ino, ki nam manjka, temve¢ nam
program v mozganih (hipotalamus) sproZzi signale, ki jih ¢utimo kot lakoto. Potrebo po ve¢ji
koli¢ini zraka prav tako sprozi telo samo s tem, da pospesi Sirjenje in kréenje pljuc. Nekaterih
potreb pa ne zaznavamo na podlagi genskih programov, ampak na podlagi spominske
strukture. Te potrebe se oblikujejo in zaznavajo pod vplivom ucenje in izkuSenj. Pravljico
lahko poslusa otrok Sele takrat, ko se nauci govoriti in torej pozna besede. Na podlagi
spominske strukture pa lahko postane poslusanje pravljic mo¢na potreba pri otroku. Enako
velja za dolo¢ene igrace. Ko jih otrok spozna, jih Zeli imeti, ne prej. Enako velja za odrasle
(potreba po knjigi, stanovanju, dobrem avtomobilu ipd.). Ce teh stvari ne bi poznali, si jih ne
bi zeleli (Stirn, Hudej, 2000).
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Zadovoljena nizja potreba sama po sebi pri ¢loveku sprozi v hierarhiji potreb naslednjo, visjo
potrebo. Ko so potrebe na doloceni ravni zadovoljene, ne spodbujajo ve¢ clovekovega
delovanja, pa¢ pa ga zacne spodbujati naslednja, viSja potreba. Potrebe so hierarhi¢no
razporejene v petih ravneh, ki jih je razvil ameriSki psiholog Abraham Maslow v svojem delu
iz leta 1954 Motivation and Personality. Maslow je potrebe ljudi prikazal z znamenito
piramido, kjer je osnovne potrebe, fizioloske potrebe, postavil na dno piramide kot osnovo
vseh drugih potreb:

+ FizioloSke potrebe: temeljne Clovekove potrebe (hrana, voda, toplota, osnovno
bivalisce).

Potrebe po varnosti: stabilnost eksistence, pravica do lastnine, zavarovanje pred
emocionalno in fizi¢no Skodo.

Socialne potrebe: ¢lovek kot druzabno bitje potrebuje pripadnost doloceni skupini,
prijateljstvo, ljubezen, druzenje.

Potrebe po sposStovanju oziroma ugledu: spostovanje do samega sebe, spoStovanje s
strani drugih, zelja po moci, dosezkih, napredovanju, neodvisnosti, statusu, pozornosti.
Potrebe po samouresni¢evanju: uresnicevanje potreb po samopotrjevanju, kot so
razvoj, kariera, talent, sposobnosti.

- + + #

Visje potrebe Clovek zazna Sele potem, ko so zadovoljene niZje potrebe oziroma primarne
potrebe, ki zagotavljajo cloveku obstoj. Osnovne so fizioloske potrebe. Ko so te zadovoljene,
tezi posameznik k zadovoljevanju potreb, ki so visje na hierarhi¢ni lestvici.

V trZenju se na osnovi potreb oblikuje razvoj storitev. Vsak potrosnik je omejen v svoji izbiri
z razpolozljivim dohodkom in cenami storitev.

7.1 TRZNE RAZISKAVE

Pri trznih raziskavah na podroc¢ju povpraSevanja po storitvah se storitvena podjetja srecujejo z
(Vukovic, 2006):

+ ugotavljanjem trenutnega stanja (specifi¢nosti, stimulativne in destimulativne
okolis¢ine, razna gibanja, uravnavanje povprasevanja idr.);

+ znaCilnostmi potro$nikov, njihovimi potrebami, Zeljami;

+ ocenjevanjem trenda povpraevanja ob upostevanju znacilnosti sedanjega in bodocega
povpraSevanja;

+ znaCilnostmi ponudbe in povpraSevanja na tujih trgih.

Pri raziskovanju potreb oz. povpraSevanja je potrebno predvidevati prodajo, ki zajema
naslednji dve pomembni prvini (Vukovic, 2006):

+ ocena pri¢akovane prodaje za posamezne storitve s pogojem, da se aktivnost podjetja
ne bo spremenila;

+ prilagajanje ocene sprememb, ki jih mora podjetje nac¢rtovati ali predvidevati za
obdobje, v katerem predvideva bodoc¢o prodajo.

Vsako merjenje povpraSevanja ima dolocen namen. Podjetje lahko ocenjuje kratkorocno

povpraSevanje po storitvi, lahko predvideva povprasevanje za dolo¢eno obmocje. Razlikujejo
lahko potencialne, razpolozljive, ciljne in dejanske trge.

86



Trzenje in kakovost storitev

Podjetja pogosto za pripravo napovedi povprasevanja oz. prodaje uporabljajo tristopenjski
model. Najprej pripravijo makroekonomsko napoved, nato napoved za panogo in nazadnje
napoved prodaje za podjetje. Makroekonomsko napovedovanje zahteva predvidevanje
inflacije, brezposelnosti, obrestnih mer, izdatkov za Siroko porabo, poslovnih vlaganj, vladnih
izdatkov, neto izvoza in drugih spremenljivk (Kotler, 2003).

Trzni podatki in informacije koristijo podjetjem, ki so sprejela trzno usmeritev. Storitveno
podjetje, ki zeli zadovoljiti potrebe in Zelje potroSnikov, mora vedeti, kdo so potrosniki
njegovih storitev, kaksni so njihovi nakupni motivi, kaj si zelijo in potrebujejo, kako njihove
potrebe Ze zadovoljujejo konkuren¢ne storitve. Ni mogoce naértovati uspesne ponudbe, ce
storitveno podjetje ne ve, katere storitve potrosniki potrebujejo in kakSne znacilnosti bi
morale te storitve tudi dejansko imeti. Prav tako storitveno podjetje brez trznih podatkov in
informacij ne more pripraviti in izvajati uspe$nih oglasevalskih aktivnosti in pospesevanja
prodaje. Trzne podatke mora podjetje zbrati in si postopno zgraditi trznoinformacijski sistem,
za katerega je znaCilno zbiranje, proucevanje, obdelovanje in shranjevanje trznih podatkov in
informacij ter njihovo posredovanje vodstvu podjetja in trznikom zaradi sprejemanja trznih
odlocitev (Potoc¢nik, 2004).

Trzne informacije lahko raz¢lenjujejo po naslednjih kriterijih (Poto¢nik, 2004):

+ po zelenih oblikah informacij: poslovna poroéila, poslovni tisk, dnevni ¢asopisi, sklepi
poslovnih konferenc, rezultati posvetovanj s poslovnimi partnerji glede priprav in
izvajanja storitev;

%+ po zanimanju trznikov za informacije: nekateri ne kazejo nobenega zanimanja za
spremljanje in preucevanje trznih informacij, drugi pa preberejo in uproabijo skoraj
vsa sporocila, ki jih dobijo;

+ po kriticnem sprejemanju informacij: nekateri preberejo le ugotovitve in predloge,
drugi se poglobijo v vsebino poslovnih podatkov, tretji tudi v na¢in oblike informacij;

+ po Casovnem zaporedju prejemanja informacij: nekateri odlocevalci Zelijo
vsakodnevne informacije (na primer o dosezeni prodaji), drugi pa le obcasne ali po
potrebi.

Razlikujemo:
+ primarne podatke in informacije (zbiramo jih sami na trgu);
+ sekundarne podatke in informacije (podatki specializiranih institucij; podatki,
objavljeni v obliki knjig, revij, Casopisov, vladne poublikacije);
+ terciarni viri (katalogi, enciklopedije, slovarji, bibliografije).

Pri raziskavi trga si lahko pomagamo tudi na podlagi dejstev o ustroju mozganov (Postma,
2006):

+ Dejstva, ki izhajo iz vedenjske psihologije in nevrologije, pomagajo razumeti, kako
prihaja do trzenjskih in nakupnih odloc¢itev. Razmerje med tistim, kar se zdi razumsko
oCitno, in nacinom, kako dejansko ravnamo, ne sme biti presenecenje. Prav tako ne
smemo biti preseneceni, da iste draZljaje drugaCe zaznavajo ne le razli¢ni ljudje,
ampak celo ista oseba, odvisno od znacaja, prevladujocega razpolozenja, vnaprejsnjih
sodb in prepricanja.

+ Kar ljudje izreCejo v zvezi z mediji za neposredno trzenje (npr. tega nikoli ne berem),
malo vpliva na to, kaj v resnici storijo. Nevroloski vidik pomaga razumeti, da gre
preprosto za ¢lovesko lastnost.

+ Analogne komunikacije v obliki podzavestnih izkuSenj ter nezavedni impulzi pri
clovekovem vedenju igrajo pomembno vlogo. Taks$ni ipulzi, ki niso v skladu z
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ugotovitvami logi¢nega sklepanja ali z izrecno izreCenim, izni¢ijo moznost
razumskega sklepanja.

Trzne raziskave na podlagi vprasalnikov, ki sprasujejo po mnenju ali naklonjenosti
respondentov in po preteklih ali prihodnjih nakupnih vzorcih, imajo vedno opravka z
digitalnimi informacijami, ki se prenasSajo prek neokorteksa. Posledica tega je, da jim
pri napovedovanju prihodnjega (nakupnega) vedenja ne moremo pripisati velike
vrednosti. Bolj ko so okolis¢ine intervjuja podobne dejanskim nakupnim okolis¢inam,
zanesljivejsi so rezultati raziskave. Ponavadi je drazje oblikovati tak$no okolje, kot pa
oceniti abstraktne razmere.

7.2 RAZISKAVE TRGA STORITEV

Za pridobitev ustreznih informacij mora storitveno podjetje uporabljati ustrezne metode
(znanstveno raziskovalne), uporabljati in primerjati mora ve¢ virov inormacij, upostevati
medsebojno odvisnost trznih situacij in oceniti stroSke in koristnost informacij.

Storitveno podjetje skuSa z raziskavo trga dobiti predvsem naslednje odgovore (Poto¢nik,

2004):

FEFEEEE

kaksne so znacilnosti dolo¢enega trga,

koliko storitev je mogoce prodati na tem trgu,

kaksen je vpliv konkurentov na trgu,

kaksen je ucinek trznokomunikacijskih akcij,

kaj kupci pri¢akujejo od nove storitve,

kaksno je gibanje cen, prek katerih posrednikov lahko poteka prodaja,

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

Raziskava trga poteka v pripravljalni in izvajalni stopnji. Na prvi potekajo pripravljalna dela,
na drugi pa sam proces trzenjskega raziskovanja.

Izvajanje raziskave na podlagi dobro izvedene pripravljalne stopnje poteka po naslednjem
zaporedju (Potocnik, 2004):

+
+

88

Zbiranje podatkov: Predstavlja prvo fazo. Od kakovosti zbranih podatkov ali
anketiranja je odviso nadaljnje preucevanje.

Urejanje in preuc¢evanje podatkov: Navedeno je odvisno od namena in cilja raziskave
trga, zato se razlikujeta za vsak posamezni primer raziskave. Urejanje in preucevanje
podatkov pomeni njihovo sestavljanje, razvSCanje v preglednice, pojasnjevanje,
medsebojno primerjanje, primerjanje s preteklimi podatki ipd.

Preucevanje in analize podatkov: To opravijo Sele po njihovi ureditvi in obdelavi. Za
preucevanje uporabljamo najveCkrat matematicno-statisticne metode, s katerimi
ugotavljamo medsebojna razmerja med razliénimi podatki, soodvisnost trznih
pojavov, pretekle in pricakovane spremembe oziroma gibanja.

Cilj raziskave je dosezen z oblikovanjem priporocil in sklepov o nacinu reSevanja
preucevanega trznega problema in tudi primernim oblikovanjem teh priporocil ter
sklepov v informacije za sprejemanje odlocitev.

Z izdelavo porocila je raziskava trga koncana. Porocilo prejmejo trzniki oziroma
Vvodstvo storitvenega podjetja, da na podlagi priporocil sprejemejo ustrezne ukrepe za
resitev analiziranega trznega problema. Raziskovalec v porocilu ne sme pretiravati, saj
preve¢ Stevilk in razli¢nih statistiénih metod obdelave trznike hitro zmede. Predstaviti
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je potrebno tiste ugotovitve, ki so pomembne za poglavitne trzne odlocitve vodstva
storitvenega podjetja in oddelka za trzenje.

Primer raziskave trga
http://www.kainoto.com/marketinska-agencija-reference/aldd-raziskava-trga-
nepremicnin.aspx
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7.3 PODROCJA RAZISKAVE TRGA STORITEV
Podrocja raziskave trga storitev so naslednja (Potocnik, 2004):
+ Raziskava potreb in povpraSevanja po storitvah

Raziskava potreb se nanasa na ugotavljanje, kje potrebe nastajajo in kateri dejavniki so
pomembni za oblikovanje potreb. Nekatere potrebe so nujne, druge potrebe so dodatne in se
jim je mogoce odpovedati. Med nekaterimi potrebami je tudi tesna povezanost. Te potrebe
oznatujemo kot vezane potrebe. Storitve, ki zadovoljujejo vezane potrebe, imenujemo
komplementarne storitve (pregled pri zdravniku specialistu in na podlagi diagnoze potrebna
operacija).

+ Raziskava ponudbe storitev in konkurence

Ponudba je koliCina storitev, ki je na razpolago na dolocenem trgu, v dolo¢enem casu in po
doloceni ceni. Razlikujemo ve¢ vrst ponudb:
- glede na Stevilo ponudnikov razlikujemo konkurenéno, oligopolno in mogopolno
ponudbo;
- glede na namen lo¢imo potro$no in proizvodno ponudbo, normalno in presezno
ponudbo, fiksno in variabilno ponudbo;
- razlikujemo tudi med posami¢no in skupno ponudbo (za posamezne storitve ali
skupino storitev) ter vezano ponudbo (nujne in dodatne storitve).

Z raziskavo zeli storitveno podjetje ugotoviti, kolikSna je ponudba storitev, ki je predmet
raziskave (koli¢insko in vrednostno). Navedeno je mogoce ugotoviti le posredno, s pomocjo
Stevila ponudnikov in oceno, kak$no koli¢ino lahko vsak ponudnik ponudi glede na svoje
zmogljivosti. Storitveno podjetje mora z raziskavo ponudbe ugotoviti tudi znacilnosti
konkurentov in njihovega delovanja na trgu, predvsem:

- Konkurent lahko konkurira s posameznimi storitvami ali skupinami storitev, vendar ni
vsako storitveno podjetje tudi resni konkurent. Koristno je, da ugotovimo zmogljivosti
konkuren¢nih podjetij, vrste storitev in njihovo kakovost ter obseg prodaje, da bi te
podatke primerjali s polozajem v lastnem podjetju.

- Najhujsi konkurenti storitvenega podjetja so tisti, ki se usmerjajo na iste ciljne trge in
uporabljajo enake trZzenjske strategije.

- Storitveno podjetje mora skrbno preuditi prodajne cene konkurenénih podjetij, kaksne
placilne pogoje ponujajo svojim kupcem oziroma druge ugodnejse pogoje vprimerjavi
S svojimi pogoji.

- Pomembno je tudi, da storitveno podjetje preuci trznokomunikacijsko aktivnost
konkurentov, ki lahko odlo€ujoce vpliva na kupce pri njihovih nakupnih odlocitvah.
Primerjati je potrebno intenzivnost lastne in konkuren¢ne reklame, kolik$na finanéna
sredstva namenja za odlasevanje konkurenca in koliksna lastno podjetje, kateremedije
uporablja konkurenca, kaksen u¢inek dosega z oglasevanjem ipd.

Konkurente je mogoce preucevati na razlicne nacine oziroma z razliénimi metodami.
Uporabimo lahko metodo opazovanja. To metodo uporabimo, kadar Zelimo hitro ugotoviti
priblizne podatke o stanju na trgu. Opazujemo lahko navade porabnikov glede porabe
storitev, njihove reakcije na cene, kakovost storitev, oglasevanje konkurentov ipd.
Uporabimo lahko tudi metodo sprasevanja. To metodo uporabimo, ¢e anketiranci privolijo
Vv intervju.
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4+ Raziskava ustreznosti storitev

Ko ugotavljamo ustreznost storitev, skuSamo ugotoviti, kateri vrsti potreb je namenjena
dolocena storitev in kak$ne so njene trzne znacilnosti, predvsem kakovost, cena, trzne poti (ali
lahko storitev posredujejo tudi posredniki) in storitveni proces.

Pri nekaterih trznih raziskavah izvajamo intervju z eno ali ve¢ osebami. S tehniko intervjuja
ugotavljamo staliS¢a, mnenja, Zelje, potrebe, ki jih imajo potrosniki. Znacilnost intervjuja je v
tem, da imamo neposreden pogovor, pogovor z dolofenim ciljem, nacrten pogovor in
usmerjen na dolo¢eno problematiko. Za uspesSen intervju je potrebno dolociti teme pogovora,
obvestiti intervjuvanca, ga motivirati za sodelovanje ter ga seznanjati s staliS¢i tistega, ki ga
intervjuva (Vukovic, 2006).
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POVZETEK SEDMEGA POGLAVJA

Podrocje raziskave trga storitev vkljuCuje raziskavo potreb in povpraSevanja po storitvah,
ponudbo storitev in konkurenc ter ustreznosti storitev. PovprasSevanje izhaja iz potreb, ki jih
lahko opredelimo kot problemsko situacijo, ko gre za razkorak med dejanskim in Zelenim
stanjem. Potreba je obCutek pomanjkanja in Zelja po neCem. Pri individualnih potrebah gre za
fizi¢no in psihi¢no naravo ¢loveka, vir potreb je v posameznem ¢loveku.

Pri raziskovanju potreb in povprasevanja je potrebno predvidevati prodajo, Ki zajema
naslednji dve pomembni prvini: oceno pri¢akovane prodaje za posamezne storitve s pogojem,
da se aktivnost podjetja ne bo spremenila, in prilagajanje ocene sprememb, ki jih mora
podjetje nacrtovati ali predvidevati za obdobje, v katerem predvideva bodoco
prodajo.Storitveno podjetje, ki zeli zadovoljiti potrebe in Zelje potrosnikov, mora vedeti, kdo
so potroSniki njegovih storitev, kaksni so njihovi nakupni motivi, kaj si zelijo in potrebujejo,
kako njihove potrebe ze zadovoljujejo konkurenéne storitve.

Razlikujemo primarne podatke in informacije, sekundarne podatke in informacije ter terciarne
vire. Za pridobitev ustreznih informacij mora storitveno podjetje uporabljati ustrezne metode,
uporabljati in primerjati mora ve¢ virov informacij, upostevati medsebojno odvisnost trznih
situacij in oceniti stroSke in koristnost informacij.

Vprasanja za preverjanje znanja

1. Definirajte potrebe z vidika njihovega zaznavanja in opredelite prevladujoco vlogo po

vasem mnenju. Katerih potreb je vec?

Poiscite primere storitev v hierarhiji potreb teorije Maslowa.

3. Katere elemente morajo storitvena podjetja ugotavljati pri trznih raziskavah na

podrocju povpraSevanja po storitvah ter kaj je potrebno ob tem predvideti?

Po katerih kriterijih raz¢lenjujemo trzne informacije?

5. Opisite zaporedje poteka izvajanja raziskave na podlagi dobro izvedene pripravljalne
stopnje.

6. Ali ste kot potro$nik sodelovali v trzni raziskavi? KakSne so vase ugotovitve o njeni
ustreznosti izvedbe?

N

&
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SOLSKI CENTER VELENJE
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Operacijo delno financira Evropska unija iz Evropskega socialnega sklada ter Ministrstvo RS za $olstvo in
Sport. Operacija se izvaja v okviru Operativnega programa razvoja ¢loveskih virov za obdobje 2007-2013,
razvojne prioritete Razvoj ¢loveskih virov in vsezivljenjskega ucenja in prednostne usmeritve IzboljSanje
kakovosti in u€inkovitosti sistemov izobrazevanja in usposabljanja.




