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1. UVOD

Za čedalje več podjetij in njihovih vodstev postaja glavna naloga uveljavitev trženjskega koncepta poslovanja, doslednejša usmeritev na potrebe in želje odjemalcev, obramba pred konkurenčnimi nevarnostmi in hitrejše odzivanje na spreminjajoče se tržne razmere. Izpolnitev teh nalog zahteva, da se vsi zaposleni, in ne le trženjski oddelek zavedajo, da sta obstoj in razvoj podjetja odvisna od zadovoljnih kupcev in od njihovih ponovnih nakupov v podjetju. Zato trženje ni ločena funkcija podjetja, ki deluje na trgu, temveč temeljna poslovna usmeritev, v katero so vključeni vsi zaposleni.

Tudi če je odgovornost za trženjske aktivnosti posredno porazdeljena na vse zaposlene, mora trženjski oddelek načrtovati, koordinirati in nadzirati trženjski proces na vseh področjih, kjer deluje podjetje.Zato mora oblikovati trženjske strategije, ki bodo omogočile trajno konkurenčno  prednost in zadovoljile pričakovanja kupcev.

2. TEMELJI SODOBNEGA TRŽENJA

Trženje je proces načrtovanja in izvajanja razvoja izdelkov ter storitev, oblikovanja njihovih cen, tržnih poti in promocije. Poleg zadovoljitve potreb kupcev  trženjski koncept vsebuje tudi cilje podjetja, ki so praviloma povezani z doseganjem dobička. 
Slika 1. : Osnovni koncepti trženja (Kotler; 1998:7)



3.TRŽENJSKI SPLET (7P)

Podjetja, ki sprejemajo trženjski koncept poslovanja, želijo doseči svoje cilje z zadovoljitvijo potreb kupcev s pomočjo usklajenega delovanja vseh svojih poslovnih funkcij, od nabave do pridobivanja strokovnih sodelavcev, ter sestavin trženjskega spleta, to je oblikovanja:

· izdelkov, 

· cen, 

· prodajne poti, in 

· tržnega komuniciranja, promocije.

Ta trženjski splet se uporablja pri razvoju, proizvodnji in prodaji izdelkov. Pri trženjskem spletu, ki se nanaša na storitve, pa imamo dodatne tri prvine:

· ljudi pri proizvajanju storitve,

· izvajanje,

· fizične dokaze.

Slika 2.: Trženjski  splet za storitve 7(P (Devetak; 2000:31)











3.1. IZDELEK IN STORITEV (P1)

Oblikovanje politike izdelkov in storitev je odgovorna naloga vodstva podjetja. Pri tem je odločilno timsko delo. Na osnovi opredeljenih ciljev in nalog razvoja podjetja je naloga politike podjetja, da nepretrgoma raziskuje, organizira, koordinira in uresničuje ter kontrolira vse aktivnosti, ki so nujno potrebne za zagotavljanje uspešne realizacije konkretnega programa.

Tržni vidiki izdelkov in storitev zajemajo zlasti: kakovost izdelka oziroma storitve, embalažo in pakiranje, design, imidž, znamko izdelka, poreklo blaga , ceno in druge podrobnosti.

Izdelek in storitev je v središču pozornosti, ne samo v trženjskem spletu, ampak nasploh pri trženju, kakor tudi pri politiki razvoja celotnega podjetja. 

Podjetja, ki obvladajo filozofijo in prakso trženja, znajo oblikovati ustrezne izdelke in storitve za plačilno sposobne kupce.

3.2. CENA (P2)

Cena je denarni izraz izdelka ali storitve. Na oblikovanje cene vpliva zlasti konkurenca.

V trženju predstavlja cena tisti odločilni instrument, od katerega je v mnogo čem odvisna prodaja. V tržni ali prodajni ceni vključimo naslednje najpomembnejše prvine: materialne stroške, stroške zbiranja, ocenjevanja idej poslovno-tržnih analiz , razpečavo in stroške pospeševanja prodaje. Tem stroškom dodamo še stroške poslovanja in davke, carino... Šele takrat,  ko smo sešteli vse stroške govorimo o lastni ceni izdelka. K tej dodamo še ustrezen dobiček in govorimo o tržni ali prodajni ceni izdelka. Najpogosteje oblikujemo cene na stroškovnih temeljih, ker pa je v takem primeru končna ali tržna cena lahko prevelika, uporabimo drugo, bolj praktično metodo, ki temelji na ponudbi in povpraševanju. Priporočljiva je kombinacija prve in druge metode.

Pri vsem tem se srečujemo z določenimi omejitvami svobodnega oblikovanja tržnih cen zaradi državnih vplivov, cenovne kontrole in določenih pogodbenih omejitev.

3.3. DISTRIBUCIJA ALI RAZPEČAVA (P3)

Distribucijo delimo glede na vrsto proizvodnje oziroma storitveno dejavnost. Večina proizvajalcev teži za tem, da bi imeli z distribucijo čim manj stroškov, zato si prizadevajo, da bi bilo čim manj posrednikov. 

Cilji, funkcije in tokovi prodajnih poti so tisti, ki jih moramo že na samem začetku opredeliti, zatem dosegati in spremljati.

Vrste in zbiranje prodajnih poti so odvisne glede na dejavnost podjetja.

3.4. PROMOCIJA  (P4)

V tržnem komuniciranju imamo zanimiv komunikacijski splet, ki ga sestavljajo: oglaševanje, pospeševanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in neposredno trženje. 

Glede, na dejstvo, da zahteva promocija in tržno komuniciranje ustrezna finančna sredstva, se moramo za vsako trženjsko aktivnost temeljito pripraviti, da bi zatem realizirali konkretne naloge oziroma aktivnosti. Ob zaključku pa je potrebna še primerjava med vlaganji v promocijo in med doseženim rezultatom.

3.5. LJUDJE  (P5)
Ljudje so pri izvajanju najrazličnejših storitev izredno pomembni. Nastopajo lahko v različnih vlogah, kot izvajalci storitev, pordajalci, kupci… Predvsem izvajalci storitev pa morajo biti ustrezno strokovno usposobljeni, urejeni in komunikativni ter ustrezno motivirani za opravljanje svojega dela.

3.6. IZVAJANJE (P6)

Izvajanje storitev predstavlja bistvo storitve. Izvajalci storitev morajo v celoti obvladati matično stroko. Od strokovno usposobljenih kadrov je v veliki meri odvisen končni rezultat in tudi uspeh storitve. Od kakovosti izvedenih storitev  pa je odvisno tudi zadovoljstvo porabnikov.

3.7. FIZIČNI DOKAZI (P7)
Fizični dokazi storitve zajemajo vse tisto, kar uporabnik vidi, sliši ali občuti. Zunanji  izgled naredi na uporabnika največji vtis. 
4. TRŽENJSKO INFORMACIJSKI SISTEM
Trženjsko informacijski sistem (TIS) spada med pomembnejše vsebine in aktivnosti v trženju saj predstavlja sistematično in nepretrgano: 

· zbiranje,

· analiziranje,

· obdelovanje,

· skladiščenje,

· simuliranje in 

· predstavljanje tržnih informacij, 

ki so potrebne pri vsakdanjih trženjsko-poslovnih odločitvah. Pri tem uporabljamo interne in zunanje vire.

Tržne okoliščine se hitro spreminjajo, zato je potrebno sproti preverjati ustreznost posameznih informacij zlasti pred pomembnimi poslovnimi odločitvami.

5. PRIPRAVA, IZVAJANJE IN NADZIRANJE TRŽNIH AKTIVNOSTI
Priprava, izvajanje in nadziranje tržnih aktivnosti predstavlja pomembno nalogo v podjetju. Sama priprava prodaje in drugih trženjskih aktivnosti zajema zlasti raziskavo trga, predvidevanje prodaje, planiranje prodaje za določena časovna obdobja.

Izvajanja tržnih aktivnosti predstavlja bistvo sektorja za trženje v povezavi z ostalimi sektorji.  Pri tem imamo konkretno dogovarjanje o naročilih, sprejemanje naročil ali sklepanje pogodb, zatem sledi zbiranje, obdelava prispelih naročil, ter končno tudi izvajanje naročil od strani prodajne službe v sodelovanju s skladiščno službo. Na osnovi dokumentacije o odpremi blaga ali izvedbe storitev sledi obračun in fakturiranje kupcem, po potrebi pa še izterjava.

Sama kontrola trženja pa se nanaša na : letni načrt, dobičkonosnost, kontrolo učinkovitosti, strategijo.Bistvo in namen kontrole pa je v tem, da proučimo, ali so bile dosežene zastavljene naloge oziroma načrtovani cilji.Potrebna je tudi ocena učinkovitosti vlaganj v promocijo in komuniciranje. 

6. PRIMER TRŽENJA V PODJETJU LEA, D.O.O., LESCE 

Podjetje izdeluje prikazovalnike v tehnologiji LED diod. Večina izdelkov se uvršča med visoko-tehnološko zahtevne izdelke. Podjetje ima 38 zaposlenih in ima politiko da izdeluje izdelke v količinah od 1 do 1000 kos(torej ne masovne proizvodnje) in da se izogiba izdelkom kjer so konkurenti podjetja z 1 – 5 zaposlenimi ali podjetja iz Daljnega vzhoda  (Kitajska, Koreja ipd), ker imajo nižje stroške poslovanja. Poleg izdelka podjetje kupcu nudi kompletno tehnično podporo in servis 24 ur. Prikazovalniki iz LED diod obsegajo: športne semaforje, LED ure, tečajne liste, informacijske prikazovalnike, prikazovalnike za obveščanje potnikov in LED prometno signalizacijo. Pri politiki izdelkov podjetje ves čas analizira možne nove uporabe LED prikazovalnikov in tako se je leta 1998 strateško odločilo za vstop na področje LED prometne signalizacije, ki bo v letu 2005 predstavljala 65 % celotne realizacije.

Podjetje uporablja politiko minimalne prodajne cene, ki je postavljena na predpostavki, da ta cena pokriva vse stroške. Pod to ceno podjetje ne prodaja izdelkov. Prodajno ceno pa postavlja na osnovi tržnih cen oziroma analize cen in lastnosti konkurenčnih proizvodov. Ker podjetje sodeluje pri med-podjetniškem poslovanju uporablja cenik s cenami za končnega kupca, posrednikom pa odobrava rabat. 

Načeloma podjetje prodaja s pariteto ex works, kar pomeni prevzem zapakiranega izdelka v podjetju. V primeru želje kupca pa podjetje organizira dostavo, montažo, zagon in šolanje uporabnikov.

Podjetje LEA nastopa v med-podjetniškem poslovanju zato je promocija in tržno komuniciranje usmerjeno v ciljno skupino, kot so projektanti, sistemski integratorji, opremljevalci športnih dvoran, investitorji, predstavniki ključnih kupcev ipd. V ta namen organizira srečanja, strokovne seminarje, posvete  ipd. Podjetje letno nastopi na enem sejmu v vsaki državi kjer posluje. Najpomembnejša sejma pa sta specializirana sejma Intertraffic v Amsterdamu za prometno signalizacijo in sejem športa v Koelnu za športne semaforje. 

7. ZAKLJUČEK

Cilj strategije trženja je v oblikovanju in ustvarjanju dolgoročnih konkurenčnih prednosti. Bistvo trženjske strategije je v tem, da je prilagodljiva ter upošteva filozofijo in prakso trženja. Strategija ustvarjalnosti  in trženja se mora ujemati z dejavniki notranjega in zunanjega okolja. 

Ustvarjalnost je pomembno gibalo razvoja na vseh področjih. Za Slovenijo, kot mlado in razmeroma majhno državo, je nujno potrebno hitrejše vključevanje v mednarodne tokove znanosti in tehnike. Prav s trženjskimi aktivnostmi bomo lahko bistveno prispevali k doseganju omenjenih nalog.
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