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POVZETEK

V specialisticnem delu zelim predstaviti pomembnost marketinSkega komuniciranja.
Taktike in strategije marketin§kega komuniciranja ne uporabljajo samo velika podjetja,
temvec¢ so primerne tudi za majhna.

Eno izmed majhnih podjetij je podjetje EL PRIMA d.o.o. Podjetje se ukvarja z napeljavo
elektroinstalacij, vzdrZzevanjem in manjSimi popravili. V svojem delu so Ze tradicionalni.
Brez razvoja, Siritve in napredka.

Pomembnost spleta marketinSkega komuniciranja je izrazena v Zelenih ciljih in doseZenih
rezultatih.

Izbira orodij v programu marketinSkega komuniciranja je temeljila na postavljenih ciljih,
znalilnostih ciljne skupine in razpolozljivih denarnih sredstvih. Za dosego vedno visjih
prodajnih rezultatov storitev, pa se bo v prihodnosti potrebno bolj usmeriti na
komuniciranje s kon¢nimi odjemalci storitev in temu primerno namenjati tudi visja
proracunska sredstva.

Bistvo dosega ciljev pri vseh orodjih marketinskega komuniciranja pa je komunikacija v
vse] svoji preprostosti in osebni odnos, ki ga imamo. Preprosti razgovori z zaposlenimi,
poslovnimi partnerji, dobavitelji, konkurenti, potencialnimi odjemalci so pomembne;jsi, kot
se zdi na prvi pogled. Zavedanje preprostega razgovora in topel odnos do sogovornika sta
temelj za graditev uspesnosti.

ABSTRACT MARKETING MIX FOR COMPANY EL PRIMA d.o.o0.

In specialistic work I would like to introduce the importance of marketing
communications. Tacticts and strategies of marketing communications dont' use just big
companies but are usefull for a small companies too.

One of small companies is a firm EL PRIMA d.o.o. The company is to perform conduct
electroinstalation, maintenance and small repairing. In their work they are tradicional.
Without development, extend and progress.

The importance of marketing communications is introduce in goals and results.

The choice of tools in marketing communications programme is based on determines
goals, characteristics of target group and available financial resources. To achieve growing
sales results the company will need to focus its communications increasinglly on final
consumers and assign to that purpuse larger share of budgetary resources.

The point for achieve goals in all toals for marketing communications is communications
in all simplicity and personal relation that we have.

The simply talks with employes, business partners, furnishers, competitors are more
important that is look on a first view. To be aware the simplicity of talks and worm relation
to our partner is a base for building success.



1 UVOD

1.1 Opredelitev podrocja in opis problema

Za vsako podjetje, ki Zeli poslovati uspesno, se razvijati in prilagajati Zeljam in potrebam
svojim potro$nikom je pomembno, da ima cilj in zacrtano pot do uspeha. Srce vsakega
podjetja so ljudje. Ne samo vodstveni delavci, ki sprejemajo odloCitve na svoji poti,
marvec tudi tisti, ki nimajo pomembnih funkcij v podjetju in prispevajo s svojim delom k
popolnosti in celoviti podobi podjetja. Zato je v prvi fazi pomembno, da v podjetju med
zaposlenimi deluje zaupanje, povezan, zdrav, pozitiven, optimisti¢en in k uspehom
naravnan duh. Le pozitivni odnosi med zaposlenimi in ustrezna komunikacija s ciljnim
ob¢instvom pripelje do Zelenih ciljev. Zeleni cilji pa se dosegajo z zdruzenimi mo¢mi
zaposlenih.

V specialisti¢ni nalogi zelim podrobneje prouciti marketin§Sko komuniciranje manjsSega
storitvenega podjetja, ki se ukvarja z napeljavo elektri¢nih instalacij, vzdrzevanjem in
popravili. Podjetje se imenuje EL PRIMA d.o.0. in ima sedez na Jamnikarjevi 10 v
Ljubljani. Dejavnost podjetja ima svoje zacetke ze pred drugo svetovno vojno, natanéneje
v letu 1937, ko je g. Maks Havlicek odprl prvo servisno delavnico v Ljubljani. Dejavnost
se je kasneje vodila iz roda v rod, dokler ni v 90. letih zadnji sin generacije ustanovil firmo
EL PRIMA d.o.o..

Od samih zacetkov pa do danes se je precej spremenilo. S spostljivostjo zremo nazaj,
optimisti¢no, energi¢no in z zeljo po uspehih pa sledimo potrebam danasnjega trga, je
njihov moto.

Marketinsko komuniciranje je kot del celotnega spleta trzenja eno izmed pomembnejSih
komponent trzenja. Pod pojmom trzenje si najbolj posploseno predstavljamo vse poslovne
dejavnosti in aktivnosti v podjetjih, ki so povezane s potjo proizvodov in storitev od
proizvajalca do kon¢nega uporabnika.

Marketinsko komuniciranje (promotion) pa obsega tudi vse komunikacijske aktivnosti, s
katerimi podjetje obveS€a in prepriCuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in
dejavnostih, ter tako neposredno olajSuje menjavo dobrin. Podjetje lahko oblikuje eno
sporoc¢ilo za dolocen ciljni trg ali ve¢ sporo€il, ki jih so¢asno posreduje na razli¢ne trge.

Za ucinkovito marketinSko komuniciranje s kupci in javnimi skupinami mora podjetje
nacrtovati, usklajevati, natan¢no izvajati in nadzirati vse komunikacijske aktivnosti.
Najprej mora zbrati in uporabiti informacije iz trznega in ostalega okolja, saj je prav od
kakovosti in koli¢ine informacij odvisno, kako bo podjetje izkoristilo priloznosti, ki mu jih
nudi marketin§ko komuniciranje. Za ucinkovito prepricevanje kupcev, da kupijo doloc¢en
izdelek ali se odlocijo za doloceno storitev, mora podjetje zbrati podatke o tem, katere
informacije uporabljajo pri nakupnih odlocitvah. Zato sta zbiranje s trzenjsko raziskavo in
uporabo trznih podatkov odlo¢ilna za uspesno marketinsko komuniciranje.



Marketinsko komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi prenasamo informacije o temeljnih znacilnostih izdelka in storitve, da
bi se porabniki lazje in hitreje odlocili za nakup oz. uporabo storitve.

Gre torej za proizvode, ki imajo svojo dimenzijo in obliko in jih lahko otipamo, ob¢utimo,
vonjamo, oziroma zaznamo z ¢utili. Lahko pa gre za storitve, ki nimajo neposredno fizi¢ne
oblike, temvec€ je potreben ¢loveski faktor, ki s svojim delom dolo¢eno stvar oplemeniti
oziroma ji da pomen, da dolocena stvar lahko deluje.

V svojem specialisticnem delu se bom skusala opredeliti predvsem na storitev. Torej na
nekaj, kar ne moremo fizi¢no prijeti v roke, lahko pa nam olajsa zivljenje in daje
zadovoljstvo. Podrobno bom poskuSala opisati pot poteka storitve na podro¢ju
elektroinstalacij, kakSne metode in aktivnosti bi bile potrebne, da se poveca interes in
zanimanje za izvedbo elektroinstalacij in kakSne marketinske poti so potrebne za
realizacijo cilja in doseganje vecje prepoznavnosti podjetja.

S specialisticno nalogo zelim predvsem prikazati dosedanje poslovanje podjetja in
predloziti predloge, zamisli in cilje, ki bi pripomogle k vecji prepoznavnosti podjetja,
ustvarjanju zanimanja za izvedbo elektroinstalacij, ki jih nudijo sodobne tehnologije in
slediti cilju razvoja podjetja, da postane na svojem podrocju Se bolj uspesno kot dosle;.

1.2 Namen in cilji

Namen specialisticnega dela je izdelati splet marketinSkega komuniciranja za podjetje EL
PRIMA d.o.o..

V okviru ciljev sem v specialisticnem delu najprej predstavila teoretiCne zasnove
marketin§kega komuniciranja. Predstavila sem instrumente marketinskega komuniciranja,
njihove znacilnosti in prednosti. V praktiénem delu pa se bom na osnovi teoreticnih
spoznanj osredotocila na oblikovanje spleta marketinskega komuniciranja v podjetju EL
PRIMA d.o.o0..

Pri tem so bili cilji:

1. Predstavitev podjetja EL PRIMA d.o.0., analiza sedanjega stanja in analiza situacije
v preteklosti.

2. Ugotoviti konkurente podjetja in njihov nivo konkurenénosti, ter ciljne skupine.

3. Opredeliti poslanstvo, vizijo in cilje v podjetju, cilje marketinga, nacrt marketinga,
proracun in kontrolo ter dolociti faze za ucinkovito naértovanje marketinskega
komuniciranja.

4. lIzbrati ustrezne instrumente marketinskega komuniciranja (oglasSevanje, odnosi z
javnostmi, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja), ki so najbolj primerni za
dejavnost podjetja EL PRIMA d.o.o0..



1.3 Predpostavke in omejitve

Ob pisanju specialisticnega dela predpostavljam, da:

je potrebno za podjetje EL PRIMA d.o.0. izdelati za uspesSno trZenje svojih storitev
marketinSki komunikacijski nacrt, kjer so opredeljeni ustrezni cilji, strategije,
taktike, financ¢na sredstva in vrednotenje,

je potrebno pri izdelavi komunikacijskega nacrta predvidevati organizacijsko
strukturo, razpolozljivost izvedbe del in sredstva,

lahko k povecCanju izvedenih storitev pripomore primeren in ucinkovit program
marketinSkega komuniciranja.

Omejitve pri izdelavi specialisti¢nega dela:

da v podjetju EL PRIMA d.o.0. nisem zaposlena,

pridobivanje podatkov je vezano na sodelovanje z zaposlenimi v podjetju EL
PRIMA d.o.o.,

geografska omejitev je na mesto Ljubljana, kjer je tudi sedez podjetja.



2 OSNOVE MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA

Komuniciranje je nenehna aktivnost, osredotocena na posiljanje in sprejemanje znanja,
idej, dejstev, ciljev, Custev in vrednot. Je ¢loveska vescina, ki omogoca posiljatelju prenos
sporo¢il do ciljnega sprejemnika. Ljudje lahko torej preko komunikacijskega procesa
sodelujejo in se med seboj povezujejo (Smith, Berry in Pulford 1997, 2).

Proces komunikacije je namenjen vzpostavljanju stikov ter oblikovanju in vzdrzevanju
ugodnega vzdu§ja za prenos ustreznih informacij, ki jih potrebujeta poslovna partnerja za
medsebojni sporazum o skupnem cilju.

Skupnl cilji vsakega podjetja so (Mozina, Damijan, Knezevic¢, 1995, 18):
dajanje ali dobivanje informacij,
- medsebojna izmenjava podatkov mnenj,
- delovanje za prenos idej, zamisli, resitev,
- zacenjanje, razvoj in koncanje dela,
- nabava, prodaja, pogodbe,
- pregled usmerjanje in usklajevanje trznih poslov,
- reSevanje tekocih in potencialnih problemov,
- raziskovalna in razvojna dejavnost itd.

Komunikacijski proces je sestavljen iz faz in elementov komunikacijskega procesa
(Mozina, Damijan, 1996, 5).

Temeljni elementi komunikacijskega procesa so: oddajnik, sporocilo, sprejemnik in
komunikacijski kanal.

POSILJATELJ, ODDAJNIK je oseba, ki sporo¢ilo oblikuje oziroma proizvaja in ga
oddaja. Pri tem mora upoSstevati temeljna pravila uspesnega komuniciranja:

- imeti mora jasno opredeljen cilj, kaj hoce sprejemniku sporoc€iti,

- sporocilo naj bo jasno in razumljivo, da bo sprejemnik razumel, kaj mu posiljatelj
sporoca,

- posiljatelj naj kar najbolje razume osebo ali osebe, ki jim posilja sporocilo, njihove
vrednote, vlogo in interese. Od tega je zelo odvisno, kako bodo sporocilo dojeli in
kako se bodo nanj odzvali.

- posiljatelj naj skusa razumeti lastno ravnanje v procesu komuniciranja, saj bo na ta
nacin bolje predvideval odzive sprejemnikov.

SPOROCILO, INFORMACIJA je vsebina, ki jo prenasamo ali se o njej sporazumevamo
(obvestilo, pojasnilo). Vsebuje dejstvo, mnenje, zeljo, skratka nekaj, kar oddajnik zeli
prenesti prejemniku. Izrazena je z besedami, gibi ali druga¢nimi znaki, zato sporocilo
pogosto imenujemo kar signal.

KOMUNIKACIJSKI KANAL je pot, po kateri potuje sporoCilo od posiljatelja k
sprejemniku. Lahko so to neposredni stiki med poSiljateljem ali sprejemnikom, pisma ali
razni tehniéni posredniki, zlasti telekomunikacijske zveze (email, SMS).



SPREJEMNIK JE OSEBA, ki ji je sporocilo namenjeno in ki sporoc€ilo sprejme. Njegov
odnos do sporocila je lahko razlicen:
- odklonilen, ker oddajnik ni dovolj prepricljiv in sprejemnika ni ogrel za sporocilo,
- nezainteresiran, ker sprejemnik nima dovolj podatkov in sploh ni pokazal
nobenega zanimanja za sporocilo,
- nevtralen,
- zainteresiran, sprejemnik je zavzet za sporocilo, ki ga je tudi sprejel.

SUM je vsak pojav, ki moti proces komunikacije (predsodki, neustreznost izrazanja itd.).
Motnje, ki nastanejo, ovirajo natancen in hiter prenos sporocila ter povzrocajo dodatne
stroske, saj je potrebno prenos sporocila ponoviti.

POVRATNA INFORMACIA (feed-back) je odziv sprejemnika, ki postane posiljatelj in
sporo¢a prvotnemu sporo€itelju to, kar je razumel, pri tem pa zahteva podrobnejSa
pojasnila.

2.1 Vloga in pomen marketinSkega komuniciranja

Marketinsko komuniciranje je kot del celotnega spleta trzenja eno izmed pomembnejSih
komponent trzenja. Pod pojmom trzenje si najbolj posploseno predstavljamo vse poslovne
dejavnosti v podjetjih, ki so povezane s potjo proizvodov in storitev od proizvajalca do
uporabnika (Potocnik, 1994).

Marketinsko komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje
obvesca in prepriCuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in dejavnostih, ter tako
neposredno olajSuje menjavo dobrin. Podjetje lahko oblikuje eno sporocilo za dolocen
ciljni trg ali ve¢ sporo¢il, ki jih socasno posreduje na razli¢ne trge.

Za ucinkovito marketinSko komuniciranje s kupci in javnimi skupinami mora podjetje
nacrtovati, usklajevati, natan¢no izvajati in nadzirati vse komunikacijske aktivnosti.
Najprej mora zbrati in uporabiti informacije iz trznega in ostalega okolja, saj je prav od
kakovosti in koli¢ine informacij odvisno, kako bo podjetje izkoristilo priloznosti, ki mu jih
nudi marketin§ko komuniciranje. Za ucinkovito prepricevanje kupcev, da kupijo doloc¢en
izdelek, mora podjetje zbrati podatke o tem, katere informacije uporabljajo pri nakupnih
odlocitvah. Zato sta zbiranje s trZzenjsko raziskavo in uporabo trznih podatkov odlocilna za
uspesno marketinsko komuniciranje.

Marketinsko komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi prenasamo informacije o temeljnih znacilnostih izdelka in storitve, da
bi se porabniki lazje in hitreje odlocili za nakup oz. uporabo storitve.

Za podjetje sploh ni vprasljivo ali naj komunicira, ampak komu, kaj in kako pogosto naj
sporoca o sebi izdelkih in storitvah (Poto¢nik, 2005, 302).

Podjetja morajo komunicirati tako z obstoje¢imi, kot potencialnimi kupci, ne morejo se
izogniti vlogi sporoc¢evalca in promotorja. Oblikovanje sporocil za odjemalce ne smejo
prepustiti naklju¢ju. Podjetja za ucinkovito komuniciranje najemajo oglasevalske agencije,



ki izdelajo ustrezne oglase, strokovnjake za pospesevanje prodaje, ki oblikujejo programe
za spodbujanje nakupov, ter agencije za odnose z javnostmi, ki skrbijo za publiciteto
izdelkov in javno podobo podjetij. Prodajalce izobrazujejo in jih ucijo prijaznosti (Kotler
1998, 596).

Marketinsko komuniciranje je sestavljeno iz komunikacijskih orodij, s katerimi razli¢ne
organizacije na razlicne nacine preko instrumentov komunicirajo s ciljnimi trgi.

2.2 Pomen in cilji marketinS§kega komuniciranja

Pri dolo¢anju ciljev marketin§kega komuniciranja mora sporoCevalec najprej ugotovoiti,
kdo je ciljno obcinstvo, kaksne so njegove znalilnosti in kaksSna je podoba o izdelku
oziroma storitvi pri ciljnem obcinstvu (Kotler, 1996, 624).

To so lahko potencialni kupci izdelkov oziroma storitev naSih organizacij, obtojeci
uporabniki, odlocevalci ali drugi vplivnezi. Lahko so to posamezniki, skupine, posamic¢ni
deli prebivalstva ali vsi skupaj. Ob&instvo bistveno vpliva na odlo€itve o tem, kaj, kako,
kdaj, kje in komu bo sporoc¢evalec sporocal (Kotler, 1996, 599).

Najpogosteje so upostevane naslednje znacilnosti ciljnega obcCinstva:

- Geografske znacilnosti: opredeljujejo, kje ljudje Zivijo, kakSne narodnosti so, iz
katere drzave prihajajo, mesta, kaksna je gostota prebivalstva.

- Demografske znacilnosti: opredeljujejo spol, starost, velikost druzine, dohodek,
poklic, izobrazbo, vero, raso ipd.

- Psihografske znacilnosti: dolo¢ajo pripadnost dolo¢enemu druzbenemu sloju, nacin
zivljenja, pripadnost statusnemu izdelku.

- Vedenjske znacilnosti: med te spadajo priloZnosti, pogostost nakupa, status
porabnika, stopnja uporabe, zvestoba in privrzenost, pripravljenost za nakup
(Wells, Burnett and Moriarty, 1995, 166).

Po Lorbeku v okviru marketinskih ciljev razlikujemo dve vrsti ciljev: splosne cilje in
konkretne cilje.

Splosni cilji opredeljujejo predvsem preproste funkcije komuniciranja, kot so informiranje,
prepricevanje, spominjanje na izdelek ali storitev, spodbujanje k nakupu oziroma nabavi.

Konkretni cilji pa imajo ve¢ji pomen za uresnicevanje funkcij in vloge v marketinSkem
komuniciranju. So temeljna sestavina in podlaga za naértovanje ter kontrolo in vrednotenje
ucinkovitosti.

Dobri konkretni cilji imajo naslednje znacilnosti:
- temeljijo na poznavanju ciljev podjetja in ciljev marketinga,
- odvisni so od natan¢nega poznavanja ciljne skupine odjemalcev in od njenih
tendenc reagiranja na razli¢ne ravni komuniciranja,
- so kvantificirani in s tem merljivi,
- so v ve¢ji meri odsev dejanskih ucinkov aktivnosti komuniciranja,
- so zahtevni, vendar dosegljivi,
- postavljeni so v realisti¢en ¢asovni okvir (Lorbek, 1992, 9).
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Cilj komuniciranja v marketingu kot v celoti izhaja iz funkcije informiranja, poucevanja,
vzgoje potrosnika. Ker je vsem instrumentom komuniciranja skupno to, da vsak izmed
njih, eden manj drugi bolj informira, poucuje, vzgaja, motivira potroSnike, je skupni cilj
celotnega komuniciranja istoveten s sploSno vlogo komuniciranja v politiki marketinga —
informirati potroSnika o celotnem marketinSkem spletu za doloc¢en izdelek ali storitev.

Cilj marketinskega komuniciranja je:
- informirati,
- vzgajati,
- poucevati,
- motivirati porabnike za nakup.

To je tudi cilj posameznih instrumentov marketinskega komuniciranja, tako, da vsak izmed
njih informira predvsem o tistem delu marketinskega spleta, ki ga v danih okoli§¢inah
lahko najbolje predstavi.

Oblikovanje promocijskega spleta je odvisno od ciljev trznega komuniciranja. Cilji trznega
komuniciranja pa so usmerjeni na porabnika blaga ali storitve.

Namen oziroma cilj je, da se porabnika ¢imbolj informira, prepri¢a oziroma spomni, da
doloceno storitev oziroma blago potrebuje za svoje Zivljenje.

Informiramo ga o novem izdelku, spremembi trzenjskega spleta, opiSemo razpolozljive
storitve, pojasnimo delovanje izdelka ali potek storitve, priporocimo novo uporabo izdelka
ali storitve, oziroma Zelimo zmanjSati potroSnikovo negotovost, strah z novim izdelkom
oziroma storitvijo.

Prepri¢amo ga lahko z ugledom, ki ga uziva podjetje, z oblikovanjem pripadnosti oziroma
preference do znamke, spremenimo potrosSnikovo negativno mnenje o izdelku oziroma
storitvi in potroSnika oziroma porabnika prepricamo, da storitev oziroma izdelek potrebuje.

Spomnimo ga, kje je storitev oziroma izdelek na voljo, kam se lahko obrne, da zadovolji
svojo potrebo.

Trzniki skuSajo doseci spoznavni, Custveni in vedenjski odziv. To pomeni, da bo trznik
poskusal nekaj spraviti v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali ga pripraviti
do dejavnosti. Pri tem obstajajo razlicni modeli stopenj porabnikovega odzivanja. Najbolj
poznana sta model AIDA in DAGMAR.

Model AIDA obsega S§tiri zaporedne odzivne stopnje: pozornost (attention), zanimanje
(interest), zeljo (desire) in akcijo (action).

DAGMAR: pomen kratic tega modela je v angleskem jeziku Defening Advertising Goals
for Measured Advertising Results, kar v slovenskem jeziku pomeni opredelitev
oglasevalskih ciljev za merljive oglasevalske rezultate.

Ko se podjetje odloca o kombinaciji komunikacijskega spleta, se mora opredeliti tudi o
strategiji potiska in vleke. S strategijo potiska (push strategy) podjetje promovira izdelek
le do naslednjega udelezenca na trzni poti. Na ta nacin vsak ¢len distribucijskega kanala
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potiska izdelek naprej praviloma tako, da se osredotoCi na osebno prodajo, dokler je
izdelek pri medorganizacijskih ¢lenih in na koncu na oglasevanje ali pospesevanje prodaje,
ko trgovci na drobno izdelek ponudijo kon¢nim porabnikom.

Nasprotno pa proizvajalec izdelek promovira s strategijo vleke (pull strategy) neposredno
kon¢nim porabnikom, da bi dosegel veliko povprasevanje po tem izdelku. Ko se kupci
informirajo o izdelku in menijo, da bi izdelek zadovoljil njihove potrebe in Zzelje,
povprasujejo po izdelku v prodajalnah trgovskih podjetij na drobno. Da bi lahko
zadovoljili to povpraSevanje, morajo trgovci na drobno kupiti izdelek pri trgovcu na
debelo, posredniku ali proizvajalcu.

Namen strategije vleke je torej ta, da povlece ali pritegne izdelek v distribucijski kanal na
podlagi povpraSevanja kon¢nih porabnikov. Podjetje zato osredotoci svoje komunikacijske
aktivnosti na intenzivno oglaSevanje in ob¢asno tudi na pospeSevanje prodaje.

Nekatera podjetja skuSajo uravnoteziti strategiji potiska in vleke tako, da trgovca na
drobno prepricujejo v nabavo izdelka (strategija potiska) in hkrati spodbujajo porabnike, da
kupijo izdelek (strategija vleke) (Poto¢nik, 2005, 307).

2.3 UspeSnost marketin§kega komuniciranja

Temeljno bistvo uspesSnosti marketinskega komuniciranja  temelji na zadovoljstvu
porabnika. Zadovoljstvo porabnika je pogoj za obstoj, delovanje in razvijanje vsakega
podjetja. Izrednega pomena za storitvena podjetja je, da si le-ta prizadevajo zadovoljiti
porabnike tako, da bi ostali zvesti podjetju in doloCeni storitvi. Zato je pomembna
komunikacija, komunikacija znotraj podjetja in komunikacija zunaj podjetja. Potrebno se
je znati predstavit — predstavit sebe, svoje storitve in koristi, ki jih doseze porabnik.

Ce se podjetje trudi v tej smeri, je konéni cilj dosezen. Ustvarjen je cikel za obstoj podjetja
in s tem njegovega prezivetja na konkurencnem trgu, ki je v dobi nenehnih sprememb in
hitrega razvoja na podroc¢ju tehnologije neusmiljen.

Managerji ho€ejo poznati rezultate in prihodke, ki so posledica nalozb v komuniciranje.
Prepogosto jim direktorji komuniciranja podajo le koli¢inske podatke o u¢inkih in stroskih:
Stevilo medijskih objav, Stevilo oglasov in stroske medijev. A resnici na ljubo, skuSajo
direktorji komuniciranja prevesti te ucinke v vmesne ucinke, kot so doseg in ferkvenca,
priklic in prepoznavanje, sprememba prepri¢anja in izracun stroskov na tiso¢. Konec
koncev stopnje sprememb v vedenju kazejo pravi rezultat komuniciranja.

Po udejanjenju promocijskega nacrta mora sporocevalec izmeriti njegov uc¢inek na ciljno
obcCinstvo. Predstavnikom ciljnega obcCinstva zastavi vpraSanja, ali prepoznajo sporocilo
oziroma ali se ga spomnijo, kak$ne obcutke jim zbuja ter kaksna so njihova prejSnja in
sedanja staliS¢a do izdelka in podjetja. Sporocevalec bo tudi zbral vedenjske podatke
vezane na odziv, na primer koliko ljudi je kupilo izdelek, kolikim je bil vSe¢ in koliko jih
je o njem porocalo naprej (Kotler, 2004, 583).
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UspesSnost marketinSkega komuniciranja je torej povezana z merjenjem ucinkovitosti
marketin§kega komuniciranja. Potrditev uspeSnosti nam podajo raziskave, ki jih morajo
podjetja opraviti. Da bo mogoce presojati uspesnost podjetja, je torej potrebno dolociti
kriterije, po katerih bomo lahko izmerili uspesnost marketinskega komuniciranja.

2.4 Etika marketin§kega komuniciranja

Namen marektinskega komuniciranja je, da podjetje preko instrumentov marketinskega
komuniciranja svoje porabnike seznani z vsemi znacilnostmi izdelka oziroma storitve, ki
jo zeli priblizati porabniku. Pri tem pa lahko agresivno marketinsko komuniciranje, ki
poleg splosnega informiranja postane, nezavedajoce se, tudi posebna oblika psihi¢nega
pritiska na porabnike. Kadar se ustvarja pritisk na porabnike preko instrumentov
marketin§kega komuniciranja, takrat lahko govorimo o neeticnem procesu marketinskega
komuniciranja.

Negativni pojavi, ki se pojavijo pri marketinskem komuniciranju so lahko:
- ekonomski,
- druzbeni,
- eti¢no-estetski,
- moralni.

Ekonomski: kadar zaradi pretiranega marketinSkega komuniciranja dosezemo povsem
nasproten ucinek. Namesto, da bi z instrumenti marketinskega komuniciranja porabnike
pritegnili, jih celo odvrnemo od nakupa.

Druzbeni: kadar ustvarjamo lazne vrednote pri porabnikih in s tem diferenciranje
porabnikov ter ustvarjanje nezazelene potro$niSke miselnosti.

Eticno-estetski: so povezani z vsebino in obliko trznega komuniciranja, ta pa je pogosto
pod splosno uveljavljenimi eti¢nimi vrednotami, nedomiselna in neestetska.

Moralni, ¢e niso usmerjeni k porabnikovemu obcutku za pravilno in primerno ali pa so
sporocila celo zavajajoca in lazniva.

Nekateri oglasevalci menijo, da je marketinSko komuniciranje najbolj prepri€ljivo, Ce je za
kupce nekoliko protislovno. To je verjetno res, vendar pa bodo preve¢ protislovna
sporocila lahko dosegla povsem nasproten u€inek. Kupci oziroma porabniki jim ne bodo
verjeli in jih ne bodo sprejeli, kar je najvecja nevarnost za vse oblike marketinSkega
komuniciranja.

Ceprav je namen marketinikega komuniciranja olajsanje menjave dobrin s posredovanjem
pozitivnih in prepri¢evalnih informacij na ciljni trg, so prav aktivnosti trznega
komuniciranja najbolj kritiziran del trzenja. Vecina kupcev soglaSa, da lahko podjetje
obvesca kupce o izdelkih le s posredovanjem informacij s pomocjo oglasevanja, osebnih
stikov, publiciteto ipd. Najve¢ kritik se nanasa na to, da je promocijskih aktivnosti
enostavno preveC, saj je cCedalje hujSa konkurenca prisilila podjetja, da izdatke za
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promocijo povecujejo do rekordnih viSin. Kritiki takSnega komuniciranja menijo, da to
navsezadnje povzroca Skodo celotni druzbi.

Prvic¢, v borbi za kupce so podjetja pripravljena povedati karkoli v svojih oglasih ali drugih
oblikah komuniciranja, samo da bi prodala izdelek. Kritiki so prepricani, da je to nepoSteno
in neeticno.

Drugi¢, marketinsko komuniciranje vodi v potrosniStvo, to je v nakup izdelkov, ki jih niti
ne potrebujemo in snobizem, ¢e se moramo ali zelimo posebej pokazati ali uveljaviti v
okolju, v katerem Zivimo.

Tretji¢, obsezno marketinsko komuniciranje zviSuje stroSke, ki jih pokrivajo kupci prek
vi§je cene izdelkov. Toda marketinsko komuniciranje vpliva na povecanje povprasevanja
in omogo¢a znizanje stroskov na enoto zaradi ekonomije obsega. Ce se povprasevanje
poveca, lahko podjetje proizvodnjo poveca in na ta na¢in pokrije stroske komuniciranja.

Cetrti¢, dejstva, da kupci zaradi trznega komuniciranja kupujejo izdelke, ki jih ne
potrebujejo, ni mogoce dokazati na splosno, ampak le za posamezne primere.

Dokazemo lahko nasprotno, da namre¢ kupci ne kupujejo izdelkov, ki jih ne potrebujejo ali
ne zelijo, vendar lahko agresivno komuniciranje prepri¢a posameznike, da to storijo.
Ceprav marketinsko komuniciranje ne more prisiliti ljudi, da nekaj kupijo, je njegov vpliv
pogosto odlocilen dejavnik nakupnih odlocitev. Zato je neeticno marketinsko
komuniciranje sporna sestavina trzenjskega spleta (Poto¢nik, 2005, 311).

2.5 Financiranje marketinSkega komuniciranja

Za vsako podjetje je pomembno vprasanje, kako in koliko posameznih sredstev dolociti za
marketin§ko komuniciranje. Opisala bom S§tiri ustaljene nacine dolo¢anja proracuna, ki so
se izoblikovali v praksi. To so: metoda razpolozljivih sredstev, metoda deleza od prodaje,
metoda primerjave s konkurenti in metoda ciljev in nalog (Kotler, 2004, 577).

Metoda razpolozljivih sredstev

Pri tej metodi gre za doloCanje proratuna za marketinsko komuniciranje glede na
razpolozljiva sredstva. Ta metoda se izvaja po dogovoru s financno sluzbo, ki glede na
analizo bilance stanja lahko poda mnenje glede razpolozljivih sredstev. Metoda
razpolozljivih sredstev povsem zanemarja naloZzbeno vlogo trzenjskega komuniciranja in
njegov neposredni ucinek na velikost prodaje. Posledica je negotov letni proracun za
trzenjsko komuniciranje, zaradi Cesar je otezeno dolgoro¢no nacrtovanje.

Metoda deleza od prodaje

Pri tej metodi podjetja dolocijo izdatke za marketinsko komuniciranje glede na delez od
prodaje (tekoce ali predvidene) ali prodajne cene. Ta metoda je v gospodarski praksi
priljubljena zavoljo enostavnosti.
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Metoda primerjave s konkurenti

Pri tej metodi se doloca deleZ glede na primerjavo o konkurenci, oziroma kolikSen delez je
konkuren¢na druzba namenila sredstev za marketinsko komuniciranje.

Metoda ciljev in nalog

Dolocanje proracuna po metodi ciljev in nalog zahteva od trznikov, da opredelijo
posamicne cilje, doloc¢ijo naloge, ki jih je treba izpeljati za dosego teh ciljev, ter ocenijo
stroSke izvajanja teh nalog. Vsota teh stroSkov je podlaga za predlog proratuna za
trZzenjsko komuniciranje.
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3. ORODJA MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA

3.1 Oglasevanje

Oglasevanje je danes pomemben element, ki ga mora podjetje vkljuciti v svoj kontekst —
zivljenjski cikel obstoja in prezivetja.

Oglasevanje mora biti premisljeno, natancno skrbno pripravljeno in izvedeno. UspeSnost in
ucinkovitost oglasevanja rezultira v maximiranju profita, kar pa je temeljni ekonomski cilj
vsakega podjetja v druzbi, ki nastopa in deluje v konkuren¢nem boju z ostalimi tekmeci na
dolocenem trgu.

Oglasevanje opredelimo kot najpomembnejSo trZzno - komunikacijsko dejavnost, s katero
podjetje Zeli svoje porabnike pravocasno obvestiti o svojih izdelkih in storitvah, ter jih
prikazati z namenom, da si zagotovi prodajo blaga in storitev pred drugimi ponudniki,
predvsem pa povecanje prodaje blaga in storitev z zagotovitvijo po ustvarjanju vecjega
dobicka.

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebnega trZznega komuniciranja in promocije
izdelkov. Sprejemanje odlocitev o oglasevanju je petstopenjski proces, ki ga sestavljajo:

- opredelitev ciljev,

- opredelitev reklamnega sporocila,

- zbira posrednikov,

- dolo¢itev potrebnih denarnih sredstev,

- ocenitev ucinkovitosti oglasevanja.
(Potocnik, 2005, 324).
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SLIKA 1: PET POGLAVITNIH ODLOCITEV PRI OBLIKOVANJU PROGRAMA
OGLASEVANJA

Vir: Kotler, 2004, 591
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Oglasevanje je dejavnost, ki s posredovanjem sporocCil prek tiska, televizije, radia ali
drugih sredstev javnega obvescanja poskusSa vplivati na porabnike, da bi izbrali, kupili in
uporabljali prav reklamirane izdelke (Poto¢nik, 2005, 324).

Oglasevanje ima pomembno funkcijo zlasti pri novih izdelkih in storitvah, ko je potrebno
vzpodbuditi zacetno povprasevanje, kupce opozoriti na obstoj izdelka, moznostih uporabe
in nac¢inu funkcioniranja. Ko je izdelek ze uveljavljen in ima Ze konkurente, skusamo z
oglasnim sporoc¢ilom prepricati potroSnika o kakovosti izdelka ter vzpodbuditi selektivno
povprasevanje. Potem, ko izdelek na krivulji zivljenjskega cikla prispe v fazo zrelosti,
naloga oglasevanja ni ve¢ informiranje in prepricevanje, ampak predvsem ohranjanje
zavesti o izdelku pri kupcih. Vse seveda z namenom motiviranja nakupa oglasevanega
izdelka ali storitve (Starman, 1995, 17).

Ker oglaSevanje s svojimi sporocili vpliva na nakupne odlocitve porabnikov, so naloge
oglasevanja predvsem:
- daizdelke, ki jih ponuja na trgu, prikaze na privlacen nacin,
- dausmerja neodlo¢ne kupce, kako izbrati med Stevilnimi istovrstnimi izdelki,
- dadeluje na spremembo ustaljenih navad in obicajev pri porabi izdelkov,
- da obvesca porabnike o novih izdelkih ali tehnoloskih dosezkih, ki izboljsSujejo
sedanje izdelke,
- da pri porabnikih ustvarja pozitiven odnos in zaupanje do podjetja ter njegovih
izdelkov,
- da posredno vpliva na rast proizvodnje in na znizevanje stroskov zaradi povecane
prodaje.

Z oglasevanjem podjetja kupce obvescajo, jih prepricujejo in oblikujejo preference za
posamezni izdelek ali blagovno znamko ter jih spominjajo, kje lahko izdelek kupijo.

Namen oglasevanja je torej informiranje, prepricevanje in pridobivanje porabnikov za
nakup izdelkov. Pri uresniCevanju tega se proizvodna in trgovska podjetja bistveno
razlikujejo. Proizvajalci nimajo neposrednega stika s koncnimi porabniki (le izjemoma
prek lastne drobnoprodajne mreze), zato objavljajo v javnih medijih (Casopisi, tv, radio)
reklamna sporodila, ki so namenjena vsem kupcem. Predmet oglasevanja je praviloma
dolocen izdelek ali storitev, zato pravimo, da gre za oglaSevanje objekta (Poto¢nik, 2005,
324).

Navedene oblike oglasevanja niso enako uporabne za vse trzenjske aktivnosti, zato je pri
izvajanju programa oglasevanja najpomembnejSa naloga ustrezno usklajevanje reklamnih
izdelkov in reklamnih posrednikov (medijev), da bi podjetje z razpolozljivimi denarnimi
sredstvi, namenjenimi oglaSevanju, doseglo najboljSe prodajne ucinke. Prav tako so
izredno pomembne odlocitve glede razporeditve razpolozljivih sredstev po posrednikih,
¢asu in obmocjih izvajanja reklamnih akcij.

Ker ima oglasevanje najrazli¢nejSe oblike in uporabe, je tezko celovito in posploSeno
opisati znacilnosti, ki jih ima kot sestavni del promocijskega spleta. Vendarle nastejmo
naslednje lastnosti:
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- Javna predstavitev: oglasevanje je povsem javni nain sporocanja. Javni znacaj
podeli izdelku neke vrste legitimnost in kaZze na standardizacijo ponudbe. Ker
veliko ljudi prejme isto sporoc€ilo, kupci vedo, da so njihovi motivi za nakup
izdelka upraviceni v javnosti.

- Prodornost: Oglasevanje je prodorno sredstvo, ki omogoca prodajalcu, da sporocilo
veckrat ponovi. Na drugi strani jo kupec sprejema in lahko primerja oglase raznih,
med seboj konkuren¢nih ponudnikov. Obsezno oglasevanje je pozitivno, saj govori
o prodajalcevi velikosti, moci in uspehu.

- Okrepljena izraznost: s spretno uporabo tiska, zvoka in barv je preko oglasov
mozno posredovati ucinkovito podobo o podjetju in njegovih izdelkih, ceprav
vcasih izrazno uspesna orodja oslabijo u¢inek sporocila ali odvrnejo pozornost od
njega.

- Ne osebnost: Oglasevanje ni tako posredno kot prodajni zastopnik, porabnik se
lahko izogne pozornemu spremljanju sporocila in se mu ni treba neposredno
odzvati nanj (Kotler, 1998, 615).

Opredelitev ciljev oglasevanja (Kotler, 2004, 591)

Oglasevalski cilji morajo izhajati iz odloCitev o ciljnem trgu, trznem pozicioniranju in
trzenjskem spletu.

Z oglaSevanjem je mogoce doseci razli¢ne komunikacijske in prodajne cilje.

Cilje oglaSevanja lahko razvrstimo glede na to ali je njihov cilj obvestiti, prepricati,
opomniti ali potrditi.

Namen obves¢evalnega oglaSevanja je ustvariti zavedanje in poznavanje novih izdelkov ali
novih znacilnosti obstojecih izdelkov.

Namen prepri¢evalnega oglaSevanja je ustvariti vSecnost, preferenco, prepri¢anje in nakup
izdelka ali storitve. Del prepri¢evalnega oglasevanja uporablja primerjalno oglasevanje, ki
neposredno primerja znacilnosti dveh ali ve¢ blagovnih znamk. Primerjalno oglaSevanje je
najuspesnejSe, ¢e hkrati vzbudi spoznavne in ¢ustvene motive.

Cilj opominjevalnega oglasevanja je spodbuditi ponovni nakup izdelkov in storitev.
Cilj potrditvenega oglasevanja je prepricati sedanje porabnike, da so dobro izbrali.

Izbira cilja oglasevanja mora izhajati iz natan¢ne analize trenutnega trzenjskega stanja. Ce
je izdel¢ni razred na stopnji zrelosti, proizvajalec je trzni vodja, uporaba izdelka njegove
blagovne znamke pa je nizka, mora biti cilj spodbuditi vecjo uporabo. Na drugi strani, ¢e
gre za nov izdel¢ni razred, proizvajalec ni trzni vodja, vendar pa je njegov izdelek boljsi od
vodilnega proizvajalca, bo ustrezni cilj prepricati trg o prednostih njegove blagovne
znamke.

Taktika oglasevanja pa nam na sploSno opredeljuje, katere medije, v katerem ¢asovnem
obdobju, kolikokrat, kje in kako bomo izvajali oglasevanje.



19

Pomembno je, da opredelimo, katere elemente marketinga bomo predstavljali. Ali bomo
dali poudarek ceni, izdelku, storitvi, distribuciji le-te, ali pa bomo na sploSno Zeleli
povecati prepoznavnost in si s tem odpreti mozen krog odjemalcev nasSih storitev.

Oblikovati moramo komunikacijski proraun in zbrati sredstva na osnovi metode, ki nam
najbolj omogoca izvedbo oglasevanja. Glede na sredstva izberemo moZznosti, ki nam
omogocajo oglaSevanje (letaki, TV spot, oglas ...) in na osnovi zamisli izberemo medije.

S pomocjo agencije ali z lastno zamislijo oblikujemo sporocilo in opredelimo cas in
izvajanje aktivnosti.

Pri izbiri pravega medija moramo vedeti, kakSen zelimo doseg, Stevilo izpostavitev in vpliv
medija. Izbrati moramo med poglavitnimi vrstami medijev, dolociti posamezne medijske
nosilce, opredeliti ¢asovni potek oglasevanja in geografsko razporeditev oglasevanja po
medijih. Cisto na koncu ovrednotimo rezultate teh odlogitev.

Pomembno je, da poznamo zmogljivosti poglavitnih vrst medijev glede dosega, frekvence
in oglasnega vtisa.

Raznovrstni mediji imajo razlicne prednosti in slabosti. Omenjeno je razdelano v
spodnjima tabelama:

TABELA 1: PREDNOSTI RAZLICNIH MEDIJEV

Medij Prednosti

Casopisi Proznost; ¢asovna prikladnost; dobra pokritost lokalnega trga;
Siroka sprejemljivost; veliko zaupanje

Televizija Zdruzuje sliko, zvok in gibanje; privlacno za Cute; velika
pozornost; velik doseg

Neposredna posta Izbrano obcinstvo; proznost; ni konkurence med oglasi znotraj
istega medija; poosebljenje

Radio MnozZi¢na uporaba; visoka geografska in demografska izbirnost;
nizki stroski

Revije Velika geografska in demografska izbirnost; verodostojnost in

prestiznost; visoka kakovost tiska; dolga zivljenjska doba; dobro
prehajanje revij med bralci

Zunanje oglasne Proznost; veliko ponovljenih izpostavitev; nizki stroski; majhna
povrsine konkurenca
Rumene strani Odli¢na lokalna pokritost; velika verodostojnost; velik doseg;

nizki stroski

Informativna glasila Zelo visoka izbirnost; popoln nadzor; moznosti za interakcijo;
sorazmerno nizki stroski

Brosure Proznost; popoln nadzor; omogocajo ustvarjanje dramati¢nosti v
sporocilih

Telefon Veliko uporabnikov; priloznost za osebni pristop

Internet Velika izbirnost; moznosti za interakcijo; sorazmerno nizki
stroski

Vir: Kotler (2004, 601).
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TABELA 2: SLABOSTI RAZLICNIH MEDIJEV

Medij Slabosti

Casopisi Kratka zivljenjska doba; slabsa kakovost tiska; majhno prehajanje
med obcinstvom

Televizija Visoki celotni stroski; velika zasienost, kratke izpostavitve; manj
moznosti izbire ob¢instva

Neposredna posta Sorazmerno visoki stroski; podoba »poste za smeti«

Radio Samo zvoc¢na predstavitev; manjsa pozornost kot pri televiziji;
nestandardizirane strukture cen; kratke izpostavitve

Revije Dolgotrajno napeljevanje oglasa k nakupu; nekaj izvodov gre v
ni¢; razporeditev oglasa v reviji ni zagotovljena

Zunanje oglasne Omejena izbirnost obCinstva; omejitve kreativnosti

povrsine

Rumene strani Velika konkurenca; dolgotrajno napeljevanje oglasa k nakupu;
omejitve kreativnosti

Informativna glasila Mogoca je izguba nadzora nad stroski

BroSure Prevelika naklada lahko vodi do izgube nadzora nad stroski

Telefon Sorazmerno visoki stroski, ¢e ne uporabimo prostovoljcev

Internet Sorazmerno nov medij z majhnim Stevilom uporabnikov v
nekaterih drzavah

Vir: Kotler (2004, 601).

Med vrstami medijev moramo tudi upoStevati naslednje spremenljivke (Kotler 2004,601):

Medijske navade ciljnega ob¢instva: Na primer, radio in televizija sta najuinkovitejSa
medija za dosego najstnikov.

Znacilnosti izdelka: Razlicne vrste medijev ponujajo razliéne moznosti prikazovanja
delovanja izdelka, vizualizacije, razlage, verodostojne predstavitve in predstavitve barv.
Zenske obleke je najbolje oglasevati v barvnih revijah, fotoaparate Polaroid pa na
televiziji.

Znadtilnost sporo&ila: Casovna ustreznost in vsebina vplivata na izbiro medijev. Sporoéilo,
ki napoveduje veliko razprodajo naslednji dan, bo objavljeno po radiu, televiziji ali
Casopisu. Sporocilo, ki vsebuje veliko tehni¢nih podatkov, bo podjetje raje objavilo v
specializirani reviji ali ga poslalo po posti.

Stroski: Televizijsko oglasevanje je zelo drago, medtem ko oglasevanje v Casopisih
sorazmerno poceni, pri tem pa so pravo merilo stroski na tiso¢ izpostavitev.

Kontrola oglaSevanja je pomemben korak, ki nam razkriva ali so bile nase ideje, zamisli, in
dejanski postopki oglasevanja uspesni.

Ce podjetje z analizo odziva na oglaSevanje zazna porast porabe storitev, in s tem
doseganje ekonomskega cilja maximiranje profita, lahko re¢emo, da smo na pravi poti.



21

Pomembno je Se predvsem to, da lahko opravi¢imo stroske oglasevanja, kar pomeni, da je
dejanska prodaja narasla vec, kot so znasali stroski. Pazljivi moramo biti predvsem takrat,
ko se posluzujemo dragih oglaSevalskih elementov, kot so na primer TV spoti.

Dobro nacrtovanje in nadzor oglasevanja sta odvisna od meritev uspesnosti oglaSevanja.
Kvalificirane Agencije za ocenjevanje uspesnosti oglasevanja porabijo vecino denarja za
predhodne poskuse oglasov, precej manj pa za oceno njihove uspesnosti.

Vecina oglasevalcev skusa meriti sporocilni ucinek oglasa. To pomeni predvsem ucinek
oglasa na zavedanje, poznavanje ali preferenco. Pomemben pa je tudi prodajni ucinek
oglasa.

Raziskave so pokazale, da je za ve€ino podjetij edini instrument za merjenje uc¢inkovitosti
oglasevanja njihov dober obcutek (Potocnik, 2005, 338). Manj kot polovica podjetij skusa
povezati oglaSevanje s porastom prodaje ali dobicka, samo 15 odstotkov pa z ve¢jim
zadovoljstvom kupcev. Tretjina podjetij ocenjuje, da je ve¢ kot polovica stroSkov
oglasevanja dobesedno izgubljena.

Te ugotovitve opozarjajo, da je oglasevanje bolj namenjeno prilagajanju temu, kako
oglasujejo konkurenti. V Stevilnih podjetjih sploh ne spremljajo stroSkov za oglaSevanje in
ne ocenjujejo uspesnosti oglasevanja.

Problem povezan z ocenjevanjem ucinkovitosti oglasevanja je zaradi narascanja stroskov
oglasevanja cedalje vecji.

Za ocenjevanje uspesnosti oglaSevanja uporabljamo razli¢ne metode. Mnogi menijo, da je
najprimernejSi kriterij ocenjevanja stroSkov stroskovna ucinkovitost oglaSevanja in da
dobimo najboljSo oceno s primerjavo med povecanjem prodaje oziroma dobicka in stroski
oglasevanja na drugi strani. Tak nadin spremljanja rezultatov je primeren le, e je cilj
oglasevanja kratkorocno povecanje prodaje. Problem nastane, ko zelimo doseci dolgoro¢no
rast prodaje in dobicka. Zato moramo pri izbiri metode ocenjevanja uspeSnosti upostevati
cilje oglasevanja.

Metode ugotavijanja ucinkovitosti oglasevanja (Potocnik, 2005, 339)

1. Priklic po oglasSevanju

Testiranje ucinka oglaSevanja s pomocjo priklica po objavi v medijih nam pokaze
ucinkovitost oglasa v primerjavi z oglasi konkurentov, objavljenimi v istem obdobju. Ta
test je merilo sposobnosti posameznikov, da si dolocen oglas sploh zapomnijo. Dvomljivo
je, ali je priklic dobro merilo ugotavljanja ucinkovitosti oglasa. Kljub visoki stopnji
priklica ni nujno, da dosezemo tudi pozitivni vpliv oglasa na kupce.

2. Spremljanje zavedanja

Omejitve kratkorocnih meril priklica lahko premostimo s stalnim spremljanjem zavedanja
o oglasu in staliS¢ kupcev podjetja.
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3. PreizkuSanje po prodajnih obmodjih

Ta pristop vkljucuje oglasevanje na razlicnih prodajnih obmocjih, kar omogoca dobro
ocenjevanje celotne ucinkovitosti in primerjavo med razli€nimi oglaSevalskimi akcijami.

4. Analiza prodaje

Povecanje prodaje je praviloma temeljni cilj oglaSevanja, zato je analiza prodajnih
dosezkov glavno merilo ucinkovitosti oglasevanja. Poleg oglaSevanja vplivajo na
povecanje prodaje blaga ali storitev Se druge sestavine trzenjskega spleta, trZenjske
aktivnosti konkurentov in spremembe na trgu. Ti dejavniki povzrocajo probleme pri
izoliranju uc¢inkov oglasevanja.

Pri¢akovan ucinek oglaSevanja lahko podjetja ugotavljajo na dva nacina:
- subjektivno, na podlagi mnenj strokovnjakov, anketiranja porabnikov in doseganja
prodajnih rezultatov,
- objektivno, z natanc¢nim raziskovanjem vplivov posamezne reklamne akcije in
izlocanjem vplivov drugih sestavin trzenjskega spleta. Ta nacin se zaradi visokih
stroskov in skromne zanesljivosti dobljenih rezultatov redko uporablja.

Podjetja uspesnost svojih oglasevalskih akcij najpogosteje ocenjujejo z enostavnimi
metodami, kot so pomnenje posamezne reklamne akcije, opazovanje reakcij kupcev na
razlicna reklamna sporocila ter anketiranje pred med in po zakljuceni reklamni akciji.

Podjetja kontrolirajo u¢inek oglasevalskih akcij tako, da izberejo dva trzna segmenta s
priblizno enakimi znacilnostmi. Na prvem segmentu, poskusnem trgu, izvajajo reklamno
akcijo, medtem ko na drugem segmentu, kontrolni trg, ne izvajajo nobenih reklamnih akcij.
Razlika v obsegu prodaje je lahko pomembno merilo ucinkovitosti dolo¢ene reklamne
akcije, vendar moramo pri tem upostevati, da dosezenih rezultatov ne moremo pripisati
vplivu oglasevanja in sicer zaradi:
- sprememb pri prodaji, ki niso samo rezultat oglaSevanja, ampak tudi vpliva drugih
sestavin trzenjskega spleta, sezonskega gibanja prodaje blaga in storitev, sprememb
v okusu in obnaSanju porabnikov, delovanja v konkuren¢nih podjetjih ipd.
- Casovne razlike med izvajanjem in vplivom oglasevanja na spremembo prodaje, ki
jo zlasti tezko ugotovimo, ¢e reklamne akcije za enake izdelke socasno izvaja vec
konkurenénih podjetij.

Uspesnost oglasevanja je odvisna od intenzivnosti in trajanja posameznih oglasevalskih
akcij, ki jih morajo podjetja stalno prilagajati spremembam na trgu. Te se nanasajo zlasti
na strukturo in obseg povprasevanja, kupno mo¢ in reklamne akcije konkurenénih podjetij.

3.2 Osebna prodaja

Osebna prodaja je ena izmed najpomembnejsih orodij marketinskega komuniciranja, ki
pripomorejo k povecanju prodaje in ustvarjanju realizirane dobickonosnosti podjetja.
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V celoti je odvisna od oseb, ki vrsijo prodajo in ustvarjajo Zeleni dobicek. Prav ljudje, ki
izvajajo omenjeno orodje marketinskega komuniciranja, so najpomembnejsi za vsako
podjetje. Osebna prodaja je v celoti odvisna od ljudi, ki osebno prodajo vrsijo, zato je za
podjetje izredno pomembno, da znajo upravljati z ¢loveskimi viri, jih pravilno usmerjati,
izobrazevati, nagrajevati in motivirati za uspeh, ki ne rezultira samo v poveCevanju
dobicka podjetja, temvec tudi v osebni rasti posameznika in njegovega zadovoljstva.

Navkljub naglemu razvoju samopostreznega, elektronskega in samoizbirnega nacina
prodaje, je osebna prodaja ravno zaradi osebnega stika ostala pomembna za prepri¢evanje
odlocilnih kupcev. Prodajni referenti, trgovski potniki, akviziterji, zastopniki in drugi
posredniki, katerih naloga je obvesCanje in svetovanje ter pomo¢ pri nakupu, pa tudi
razvijanje in negovanje trajnih poslovnih stikov, so klju¢ni dejavniki za uspeh in delovanje
podjetja, ki trzi svoje storitve oziroma blago.

Podjetja so za prodajo svoji izdelkov vedno uporabljala prodajne referente, vendar sta se
vloga in pomen osebne prodaje v zadnjih desetletjih bistveno povecala.

Prodaja je postala tako imenovano ozko grlo vseh dejavnosti podjetja, saj sta od uspesne
prodaje usodno odvisna njegov obstoj in razvoj. V vecini proizvodnih podjetjih ni veé
odlocilno vprasanje, kako in koliko izdelkov proizvesti, ampak komu in kdaj te izdelke
prodati. Zato posvecajo podjetja vse ve¢ pozornosti osebni prodaji.

Osebno prodajo opredelimo, kot neposredno kontaktiranje prodajnega osebja (prodajnih
referentov, zastopnikov, trgovskih potnikov) s potencialnimi kupci, to je z drugimi
podjetji. Pri tem pripisujejo osebni prodaji vecji pomen, kot pospeSevanju prodaje,
oglasevanju ali stikom z javnostmi.

Gre za obliko medosebne komunikacije, pri kateri prodajalec sodeluje s perspektivnimi
kupci ter poizkusa vplivati na prodajne potrebe izdelkov ali storitev svoje organizacije.
Najbolj pomemben pojav te definicije je ideja, da osebna prodaja vkljuuje osebno
interakcijo (medsebojno delovanje). To je v nasprotju z ostalimi oblikami trzne
komunikacije, pri katerih se obcinstvo sestoji iz ve¢ ljudi, na primer, ¢e vzamemo za
primer oglasevanje.

Osebna prodaja ima v primerjavi z drugimi sestavinami komunikacijskega spleta tri
prednosti:
- ustvarja osebni stik in moznosti za hitro prilagajanje,
- omogoca razlicna razmerja med sodelujoimi, na primer prijateljstvo in
spostovanje,
- od nasprotne strani zahteva pozitivni ali negativni odziv med samim prodajnim
procesom.

Uspesna podjetja so ¢edalje bolj odvisna od sposobnosti prodajnega osebja, da s svojimi
odjemalci ustvarijo pozitivne in dolgoro¢ne odnose in da odjemalce prepricajo, da podjetje
ponuja ve¢ vrednosti za manj denarja.

Osebna prodaja je proces, ki vsebuje razlicne dejavnosti v stalno spreminjajocih se
prodajnih situacijah. Zato temelji na posebni prodajni tehniki in psihologiji prodajanja,
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vendar ni splosno uveljavljene definicije, kaj je osebna prodaja. Praviloma jo opredeljujejo
opisno in sicer, kot osebni stik vsaj dveh oseb, to je prodajalca in kupca, kot soglasno
izrazeno voljo, dejansko prisotnega prodajalca in kupca in kot medcloveski odnos, v
katerem se potencialni kupec seznani s ponudbo in prepric¢a o tem, da bo lahko zadovoljil
svojo potrebo z nakupom ponujenega izdelka.

Pomen osebne prodaje narasc¢a tudi zato, ker postajajo prodajni trgi podjetja vse bolj
zasiceni, ker se ponudbe konkurentov vse manj razlikujejo glede funkcionalnosti izdelkov
in cen, ker zahtevajo novi izdelki dodatna pojasnila in nenazadnje, ker sedanji trgi
postopno stagnirajo in mora podjetje namesto njih poiskati nove.

Osebna prodaja je pomembna zlasti pri izdelkih, ki zahtevajo Stevilna dodatna pojasnila za
uporabo, pa tudi pri izdelkih, ki jih podjetje izdeluje po narocilu kupcev.

Pri izdelkih vsakodnevne porabe naras¢a pomen osebne prodaje zato, ker se le-ti med seboj
vse manj razlikujejo in ker dajejo ponudniki o njih enake ali podobne splos$ne informacije.

Podjetje lahko uspesno prodaja le, ¢e so njegovi prodajni referenti v stalnem osebnem stiku
s kupci in ¢e jih ti sprejmejo ne samo kot poslovne partnerje, ampak predvsem kot
svetovalce pri reSevanju poslovnih problemov.

Prodajna sluzba naj pri izvajanju osebne prodaje uposteva naslednje znacilnosti:
- v dejavnostih, kjer je osebna prodaja obi¢ajna, bodo narascale zahteve odjemalcev,
zato se bodo morali prodajni referenti nenehno strokovno usposabljati,
- uvajanje novih izdelkov na trgu bo nujno povezano s sprotnim izobrazevanjem in
usposabljanjem prodajnih referentov,
- Cedalje bolj zapleteni izdelki bodo zahtevali vedno ve¢ tehni¢nega znanja
prodajnega osebja.

Razmere na prodajnem trgu podjetja so se v preteklih desetih letih bistveno spremenile.
Zaradi hitrega naras¢anja mnozi¢ne proizvodnje se je trg prodajalcev spremenil v trg
kupcev (do tedaj nezasiCen in rasto€ trg je postal zasiCen in stagnirajoC trg), zato so
podjetja zacela razvijati nove prodajne strategije, da bi si zagotovila vsaj enak, ¢e Ze ne
vedji trzni delez.

Osebno prodajo lahko uspesno izvajajo strokovno usposobljeni prodajni referenti, ki
morajo biti druzabni, prodorni, iznajdljivi, po potrebi tudi vztrajni in sposobni ustvarjati
ugodno prodajno klimo.

Osebna prodaja je prastara umetnost. V zvezi z njo imamo veliko literature in Stevilna
nacela. Uspesni prodajalci imajo ve¢ kot zgolj instinkt. Usposobljeni so v metodah analize
in ravnanju z odjemalci.
Preucili bomo tri vidike osebne prodaje:

e strokovno prodajanje,

e pogajanja,

e trzenje s poudarkom na odnosih s kupci.
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Strokovno prodajanje

Vsi prodajno izobrazevalni pristopi skusajo spreobrniti prodajalca, da postane namesto
pasivnega prejemnika narocil aktivni pridobitnik naro€il. Prejemniki narocil delujejo na
podlagi predpostavk, da kupci poznajo svoje potrebe in jim ni vSe¢, e vplivamo na njihove
nakupne odlocitve. Ljubsi so jim nevsiljivi prodajalci, ki so prijazni in jim svetujejo.

Pri izobraZevanju prodajalcev, da postanejo pridobitniki narocil, poznamo dva temeljna
pristopa:

- pristop usmerjen v prodajo,

- pristop usmerjen k odjemalcu.

Pri pristopu, usmerjenem v prodajo, izobrazujejo prodajalca v stereotipnih tehnikah
prodaje pod pritiskom, ki se uporabljajo pri prodaji enciklopedij ali avtomobilov. Ta oblika
prodajanja predvideva, da kupci ne bodo kupili, ¢e nanje ne bomo pritiskali. Narocilo bodo
podpisali pod vplivom spretne predstavitve, da jim ne bo zal.

Pristop usmerjen k odjemalcu, usposablja prodajalce za premagovanje odjemalcevih
problemov. Prodajalci se naucijo poslusati in postavljati vprasanja, da opredelijo potrebe
kupca in najdejo reSitev, ki bo kupcu koristila. Predstavitvene prednosti izdelka so
drugotnega pomena pred podrobno analizo potreb kupca in njegovih potreb. Ta pristop
predvideva, da ima kupec neizrazene potrebe.

Prodajalec naj bi postavljal vprasanja kot so:
Vprasanja o stanju: Ta spraSujejo o dejstvih ali raziskujejo trenutno stanje pri odjemalcu.
Vprasanja o problemu: Ta se ukvarjajo z odjemal¢evimi problemi in nezadovoljstvom.

Vprasanja o posledicah: Ta sprasujejo o posledicah ali u¢inkih odjemalcevih problemov,
tezav ali nezadovoljstva.

Vprasanja v vezi s povodom za potrebo: Ta spraSujejo o vrednosti ali uporabnosti
predlagane resitve.

Pomembno je, da ponudnik postane pravi svetovalec ne samo z odjemalcevim izdelkom,
temve¢ tudi z odjemalcevo potrebo, ki jo skusa resiti za stranko najboljsi nacin (Kotler,
2004, 654).



SLIKA 2: KORAKI PRI USPESNI PRODAJI
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Vir: Kotler, 2004, 654.
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Iskanje in opredeljevanje mogocih kupcev

Prvi korak pri prodajanju je poiskati in opredeliti mogoce kupce. V preteklosti je vecina
podjetij prepustila prodajalcem aktivnosti, ki se nanasajo na pridobivanje novih kupcev.
Sedaj ¢edalje vec podjetij prevzema odgovornosti za iskanje in opredeljevanje mogocih
kupcev tako, da lahko prodajalci uporabijo svoj dragoceni Cas za opravljanje tega, kar
zmorejo najbolje, to je prodajanje.

Podjetja lahko prepoznavajo morebitne kupce na naslednje nacine:

- proucijo vire podatkov (telefonski imenik, imenik GZS, itd. ...),

- postavijo stojnice na poslovnih sejmih za spodbujanje nakljuc¢nih obiskov,

- prosijo sedanje odjemalce, da predlagajo imena kupcev,

- ohranjajo druge referencne vire, kot so dobavitelji, posredniki, nekonkurenéni
prodajni predstavniki, ban¢niki in vodilni poslovnih zdruzen;,

- vzpostavljajo stike z organizacijami in zdruZenji, v katera so v¢lanjeni mogoci
kupci,

- razvijajo govorne in pisne dejavnosti, ki pritegnejo pozornost,

- uporabljajo telefon, posto in internet, da pridobijo namige o mogocih kupcih,

- nenapovedano obiscejo razne urade.

Podjetja lahko poblize dolo¢ijo mogoce kupce tako, da navezejo stik po posti ali telefonu
in ocenijo raven zanimanja in finan¢ne zmoznosti. Mogoce kupce lahko rangirajo glede na
ugotovljeno. Da se izpelje prodajna aktivnost, mora prodajalec obiskati podjetje oziroma
odjemalca ve¢ kot enkrat.

Priprava na obisk

Prodajalec mora ¢im ve¢ izvedeti o podjetju, morebitnem porabniku (kaj potrebuje, kdo je
vklju¢en v nakupne odlocitve, kdo odlo¢a o nakupu) in o njegovih nabavnih referentih
(njihove osebne znacilnosti in nakupovalni slog). Prodajalec se lahko zatece k standardnim
virom, znancem, in drugim, da se lahko zbira Zelene informacije o podjetju oziroma
odjemalcu. Prodajalec mora dolociti cilje obiska, oznaliti morebitnega kupca, zbrati
informacije in takoj prodati.

Druga naloga je odlocitev v zvezi z najboljSim pristopom, ki je lahko osebni stik,
telefonski klic ali pismo. Razmisliti je treba tudi o najboljSem ¢asu, ker so mogoci kupci ob
dolocenem casu lahko zelo zasedeni. Kon¢no mora prodajalec nacrtovati celotno prodajno
strategijo za odjemalca.

Zacetek pogovora

Za dober zacetek odnosa mora prodajalec znati pozdraviti kupca. Prodajalec lahko razmisli
o tem, da bi nosil podobna oblacila kot kupec.

V strogem poslovnem okolju je obleka in kravata nujna. V spros¢enem okolju pa so dovolj
lepe hlace in seveda majica, obvezno z ovratnikom (polo majica). Nato sledi nekaj vljudnih
splosnih fraz in seveda zahvala za sprejem.
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Predstavitev in prikaz

Prodajalec sedaj pove zgodbo o izdelku, v skladu s formulo AIDA, ki pomeni ohranjanje
pozornosti, vzbujanje zanimanja, vzbujanje Zelje in doseganje dejanja. Izdelek predstavi po
sledecih korakih:

- znacCilnosti,

- prednosti,

- koristi,

- vrednost.

Znacilnosti so fizicne lastnosti izdelka, kot sta na primer mo¢ Zarnice in tip zarnice. Pot
prednosti se opiSe na primer, za kaj je var¢na Zarnica boljsa od navadne. Koristi so tiste, ki
so boljse za odjemalca storitve oziroma, zakaj so znacilnosti boljse za kupca. Vrednost pa
je skupna vrednost ponudbe izraZzena v denarju.

Prepogosto prodajalci porabijo prevec Casa za predstavljanje znacilnosti izdelka, namesto
da bi poudarjali koristi in vrednost izdelka za porabnika storitve.

Podjetja so razvila tri razli¢ne sloge prodajne predstavitve. Najstarejsi je standardiziran
pristop, ki pomeni, da se prodajalec na pamet nauci prodajni govor. Temelji na nacinu
razmisljanja spodbuda odziv, ki pravi, da je kupec pasiven in ga lahko s pravimi
spodbudnimi besedami, slikami, izrazi in dejanji pripravimo do nakupa.

Izoblikovani pristop prav tako temelji na nacinu razmisSljanja spodbuda odziv, vendar
najprej opredeli potrebe kupca in njegov nakupovalni slog, nato pa uporabi pristop,
izoblikovan za to vrsto kupca.

Pristop, ki temelji na zadovoljevanju potrebe, zacne z iskanjem kupcevih resni¢nih potreb,
tako, da spodbudi kupca, da ¢im vec govori. Prodajalec prevzame vlogo izobrazenega
poslovnega svetovalca, ki upa, da bo kupcu pomagal prihraniti denar. Ta nacin je za
prodajanje storitve najboljsi.

Prodajne predstavitve lahko izboljSamo s pripomocki, kot so knjizice, table s papirjem,
diapozitivi, filmi, avdio in video kasete, vzorci izdelka ter racunalnisko podprte simulacije.

Vizualni pripomocki lahko pokazejo delovanje izdelka in podajo druge informacije o njem.
Knjizice in broSure ostajajo uporabne kot gradivo, ki ga pustimo kupcem za referenco. Za
predstavitve skupinam so Powerpoint in podobna programska oprema nadomestili table s
papirjem.

Ti programi omogocajo prodajnim predstavnikom, da prikazejo strokovno pripravljene
predstavitve na zaslonu ali pa jih prenesejo na prenosne racunalnike clanov obcinstva.

Premagovanje ugovorov
Odjemalci imajo navadno ugovore med predstavitvijo ali ko jih vpraSamo za narocilo.

Psiholoski odpor vkljucuje odpor do vmeSavanja, dajanje prednosti uveljavljenim
dobaviteljem ali blagovnim znamkam, apatijo, nepripravljenost odreci se ¢emu, neprijetne
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asosiacije, ki jih ustvari prodajni predstavnik, vnaprej dolocene zamisli, ne naklonjenost
sprejemanju odlocitev in nevroticen odnos do denarja.

Logicen odpor je lahko nasprotovanje ceni, dobavnim rokom ali doloenim znacilnostim
izdelka ali podjetja. Pri ravnanju s temi ugovori mora prodajalec ves ¢as imeti pozitiven
pristop, prositi kupca naj pojasni svoje pomisleke, postavljati taka vprasanja, da kupec sam
odgovori na svoje ugovore, ovrze veljavnost ugovorov ali celo spremeni ugovor v razlog
za nakup. Ravnanje z ugovori in premagovanje le teh je del SirSih spretnosti pogajanj.

Sklenitev posla

Zdaj skusa prodajalec skleniti prodajo. Nekateri prodajalci ne pridejo do te stopnje ali pa je
ne odpravijo dobro. Manjka jim samozaupanja ali pa se ne pocutijo udobno, ¢e vprasajo za
narocilo, ali pa ne vedo, kdaj je pravi psiholoski trenutek za to.

Prodajalci morajo poznati znake, ki kazejo, da je kupec pripravljen skleniti prodajo. Ti
znaki so vidna dejanja, izjave ali komentarji in vprasanja. Poznamo ve¢ tehnik za sklenitev
prodaje.

Prodajalec lahko ponudi posebne spodbude za sklenitev posla kot so posebna cena,
dodatna koli¢ina ali simboli¢no darilo.

Ponakupno spremljanje in ohranjanje odnosov

Spremljanje in ohranjanje odnosov je potrebno, ¢e zeli prodajalec zagotoviti zadovoljstvo
kupca in ponovni nakup. Takoj po zakljuc¢ku naj prodajalec zapiSe potrebne podrobnosti o
dobavnem roku, nakupnih pogojih in drugih stvareh, ki so pomembne za odjemalca.
Prodajalec naj nacrtuje ponakupni obisk, ko dobi prvo narocilo. Pri izvajanju storitev to ni
potrebno, razen v smislu ohranjanju dobrega odnosa s strankami in prenosom koristnih
informacij za odjemalca storitev.

Za trgovska podjetja, ki trzijo svoje izdelke drugim podjetjem pa je dobro, da si pripravijo
kar terminski plan obiskov in ga potem dosledno izvajajo.

Pogajanja

Za vecino medorganizacijske prodaje so potrebne pogajalske sposobnosti oziroma
spretnosti. Obe strani se morata sporazumeti o ceni in drugih pogojih prodaje, kot so
placilni roki, dostava ipd.

Prodajalci morajo dobiti naroCilo, ne da bi pri tem preve¢ popuscali ali prizadeli
dobickonosnost.

Trzenje se ukvarja z dejavnostjo menjave in nac¢inom, kako postavimo pogoje menjave. Pri
rutinski menjavi se pogoji postavijo v skladu s formalnimi cenovnimi in distribucijskimi
programi. Pri menjavi na podlagi pogajanj se cena in drugi pogoji dolo¢ijo s pogajalskim
vedenjem, kjer se dve ali ve¢ strani pogaja o dolgoro¢nih zavezujocih sporazumih.
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Ceprav je cena najpogostejsi predmet pogajanj, so $e druga vprasanja, kot so pogodbeni
rok, kakovost ponujenega blaga in storitev, koli¢ina odgovornost za financiranje,
prevzemanje tveganja, trzenjsko komuniciranje in lastninska pravica ter varnost izdelka.

Trzniki, ki se pogajajo, morajo imeti doloCene znalilnosti in spretnosti, ¢e Zelijo biti
uspesni. NajpomembnejSe so priprava in spretnost nacrtovanja, poznavanje predmeta, o
katerem bodo tekla pogajanja, sposobnost jasnega in hitrega razmisljanja pod pritiskom in
v negotovosti, sposobnosti izrazanja misli, sposobnost posluSanja, presojanje in splo$na
inteligentnost in sposobnost prepricati druge.

V nadaljevanju navajam okolis¢ine, v katerih je pogajanje primeren postopek za sklenitev
posla (Kotler, 2004, 657).

Kdaj se pogajati:
- ko je veliko dejavnikov, ki se nanasajo ne samo na ceno, ampak tudi na kakovost
storitve,
- ko poslovnih tveganj ni mogoce natan¢no vnaprej opredeliti,
- ko je potrebno veliko €asa za izdelavo izdelka ali storitve,
- ko je proizvodnja pogosto prekinjena zaradi sprememb narocil.

Pogajanje je primerno, kadarkoli obstaja obmocje sporazuma. To je takrat, ko imamo
socasno ve¢ prekrivajocih se sprejemljivih izidov za obe strani.

Predpostavimo, da se dve strani pogajata za ceno, tako kupec, kot prodajalec imata mejno
ceno. Prodajalec, za koliko lahko Se spusti, da ne bo ogrozen preve¢ njegov dobicek in

kupec, koliko lahko Se da, da bo imel obcutek dobrega nakupa. To dosezemo s pogajanji.

Ocitna prednost je, e poznamo mejno ceno druge strani in potem postavimo svojo mejno
ceno tako, da se zdi vi§ja za (prodajalca) ali nizja (za kupca), kot je v resnici.

Kako odkrita sta kupec in prodajalec o mejni ceni, je odvisno od pogajalceve osebnosti,
pogajalskih okolis¢in in pricakovanj glede bodoc¢ih odnosov (Kotler, 2004, 658).

Oblikovanje pogajalske strategije

Pogajanje vkljucuje pripravo strateSkega nacrta pred zacetkom pogajanj in dobre takticne
odlocitve med samimi pogajanji.

Pogajalska strategija je zavezana k celovitemu pristopu, ki ima dobre moznosti da doseze
pogajalceve cilje.

V nadaljevanju podajam nacelni pogajalski pristop k dogovarjanju (Kotler, 2004, 658):

- Locite ljudi od problema: Vsaka stran mora razumeti staliSe nasprotnika in
raven Custev ob tem staliSCu, vendar se je treba namesto na razlike osredotociti
na interese obeh strani. Pozorno posluSanje nasprotnikovih argumentov in
obravnavanje problema kot odgovor nanje se izboljSa moznosti, da dosezemo
zadovoljivo resitev.
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vve

podobna razlikam med reSitvami in Zelenim rezultatom ali med sredstvi in
ciljem. Z osredotoCanjem na interese namesto na staliS¢a bodo pogajalci
verjetneje nasli vzajemno sprejemljiva sredstva za dosego skupnih interesov.

- Najdite moznosti, ki so v skupno dobro: Is¢ite ve¢jo pogaco, namesto da bi se
prepirali o velikosti vsakega kosa. Iskanje moznosti, ki so v skupno korist
oziroma dobro pomaga opredeliti vzajemne interese.

- Vztrajajte pri objektivnih merilih: Vztrajajte, da sporazum odraza poStena
merila, neodvisna od staliS¢ katerekoli strani. S tem pristopom se izognemu
temu, da mora ena stran popustiti staliS¢u druge. Namesto tega obe strani
popuscata na racun postene resitve, temeljece na merilih, ki sta jih obe sprejeli.

Trzenje s poudarkom na odnosih s kupci

Nacela osebne prodaje in pogajanj, kot so opisana, so usmerjena k transakcijam, saj je
njihov namen skleniti dolo¢eno prodajo.

Toda podjetje v Stevilnih primerih ne tezi zgolj k takojsnji prodaji, ampak h grajenju
dolgoro¢nega odnosa z odjemalcem. Podjetje bi rado odjemalcu prikazalo, da lahko
odli¢no ugodi njegovim potrebam.

Danasnji odjemalci so veliki in pogosto delujejo globalno. Rajsi imajo dobavitelje, ki lahko
prodajajo in dostavijo usklajen niz izdelkov in storitev na razli¢nih krajih, ki lahko hitro
premagajo probleme, ki nastanejo na razliénih koncih in ki lahko tesno sodelujejo z
odjemalci in njihovimi timi, da izboljSajo izdelke in postopke.

Prodajalci, ki delajo s kljuénimi odjemalci, morajo narediti vec, kot jih le poklicati tedaj,
ko mislijo, da je ¢as, da odjemalci spet naroc¢ijo. Morali bi jih poklicati ali obiskati kdaj
drugi¢, jih peljati na kosilo in razvijati osebni odnos in poglabljati poslovne vezi.

Ce se program ravnanja z odnosi dobro izvaja, se bo organizacija zaéela bolj osredotocati
na ravnanje z odjemalci kot pa na ravnanje z izdelki. Hkrati se morajo podjetja zavedati, da
kljub mo¢nim in zagotovljenim teznjam v smeri trzenja s poudarkom na odnosih s kupci
slednje ni uspesno v vseh primerih.

Na koncu se morajo podjetja odlociti, kateri segmenti in kateri posebni kupci se bodo
donosno odzvali na ravnanje z odnosi do njih (Kotler, 2004, 660).

Trzenje s poudarkom na kupcih se izredno splaca pri odjemalcih, ki so dolgoro¢no
usmerjeni in pri katerih so stroski prehoda iz ene blagovne znamke na drugo visoki. Tu gre
za obojestranski odnos, kjer se prodajalec in kupec oba trudita obdrzati ravnovesje odnosa.

Glede na izjemen pomen osebne prodaje za uspesno poslovanje mora podjetje skrbno
iskati, izbirati, usposobljati, motivirati sproti ocenjevati svoje prodajno osebje.

Na pridobivanje in izbiro sodelavcev za opravljanje prodajnih nalog praviloma vplivajo
naslednji dejavniki:
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- vrsta izdelkov, ki jih podjetje prodaja,

- oblika in trajanje posameznega prodajnega postopka,

- intenzivnost in razli¢nost oblik komuniciranja s kupci,

- potreba po posebnih strokovnih znanjih prodajnih referentov,
- nacini reSevanja reklamacij,

- delovanje konkuren¢nih podjetij.

Pridobivanje in izbira sodelavcev temeljita na podrobnem opisu delovnih nalog in zahtev
delovnega mesta, ki jith mora kandidat izpolnjevati, da bi lahko uspeSno izvajal vsa
opravila, ki sestavljajo delovno nalogo dolo¢enega delovnega mesta v prodaji.

Pridobivanje in izbira sodelavcev lahko poteka centralizirano ali decentralizirano. O
centralizirani obliki govorimo takrat, ko vodstvo podjetja odloca o izbiri novega sodelavca,
medtem ko o decentralizirani govorimo takrat, ko se ta odgovornost prenese na vodje
oddelkov. To je znalilnost predvsem vecjih podjetij, medtem ko je centraliziran nacin
znacilen za podjetja z nekaj zaposlenimi in vse odgovornosti, kadrovanja, organizacije
dela, marketinske strategije in samega izvajanja opravlja direktor.

Usposabljanje predstavnikov, ki trzijo v svojem delu blago ali izdelke, storitve, je
potrebno nenehno izobrazevati. Razvoj in nove tehnologije se iz leta v leto spreminjajo,
tako da imajo vecja podjetja kar razdelan program za svoje zaposlene tekom leta, kako jih
bodo vkljucili v izobraZevanja. To je seveda povezano tudi z velikimi stroski, vendar ¢e so
zaposleni motivirani in delajo v podjetju v duhu novih spoznanj, jim je izobrazevanje v
veselje.

Metode strokovnega usposabljanja prodajalcev delimo na:
- neosebne metode,
- osebne metode,
- prakti¢no usposabljanje.

Neosebne metode: Med neosebne metode sodi ucenje po pripravljenih besedilih, knjigah,
programiranih prodajnih situacijah, avdio (zvoc¢nih) in video zapisih, s pomocjo katerih si
prodajalec sam ogleda in poslusa potek dolo¢enega prodajnega postopka. Pomankljivost te
metode je predvsem v tem, da ne zagotavlja sprotnega preverjanja ali je prodajalec osvojil
potrebno znanje in kako ga je usposobljen prakti¢no uporabljati.

Osebne metode: K osebnim metodam strokovnega usposabljanja prodajnega osebja
priStevamo, predavanja, razprave, obravnavanje primerov, igranje vlog ter prakti¢no
usposabljanje na delovhem mestu. Predavanja in razprave o prodajnih situacijah lahko
predavatelj bistveno dopolni in izbolj$a s pojasnili razliénih prodajnih situacij na avdio in
video kasetah. Se bolj u¢inkovito pa je igranje vlog, kjer sodelujo¢i simulirajo zamisljen
prodajni proces, sprejemajo prodajne odlocitve in primerjajo svoje rezultate s
programiranimi. Igranje vlog zagotavlja sprotni nadzor nad napredovanjem vsakega
udelezenca in ga motivira, da bi bil v skupini ¢im boljsi.

Prakti¢no usposabljanje: Prakticno usposabljanje na delovnem mestu nadzira izkuSeni
mentor, ki sproti opozarja na morebitne napake in boljSe mozne resitve. Ta metoda je zelo
ucinkovita, saj so njene prednosti v tem, da usposabljanje poteka na konkretnem primeru in
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da udelezenec brez strahu izvaja tudi zelo odgovorne prodajne naloge, ter odlo¢a pod
nadzorom svojega mentorja.

Obcasno ocenjevanje dela vsakega prodajnega referenta je namenjeno temu, da bi bolje
opravljal svoje delo. Informacije o delu prodajnega osebja temeljijo na nacrtu delovanja in
porocilu o rezultatih delovanja.

Kljuéni kazalci, kako uspesno prodajni referenti opravljajo svoje delo, so na primer: Stevilo
prodajnih obiskov v dolocenem obdobju, povprecna vrednost prodaje dosezene pri enem
obisku, povprecen stroSek prodajnega obiska, odstotek narocil na sto prodajnih obiskov,
Stevilo izgubljenih in §tevilo novih odjemalcev v dolocenem obdobju.

Na podlagi navedenih informacij lahko delovanje prodajnega osebja formalno ocenimo na
podlagi nacrta delovanja in postavljenih normativov ter dejanskega uspeha ali neuspeha pri
doseganju tega nacrta.

Druga moznost za ocenjevanje je primerjava med prodajnimi referenti, vendar moramo pri
dosezZenih rezultatih upoStevati prodajni potencial obmocja, na katerem deluje posamezni
referent, vpliv in mo¢ konkurentov, ter druge znalilnosti prodajnega obmocja
(demografske in psihografske).

Primerjamo lahko tudi preteklo in sedanjo prodajo vsakega prodajnega referenta,
spremembe stroskov, povecanje prodaje enega izdelka na racun prodaje drugega izdelka ali
pa primerjamo, koliko novih odjemalcev je prodajni referent pridobil oziroma koliko
dosedanjih izgubil.

Vendar ni pomembno samo Stevilo, ampak tudi obseg prodaje, dobi¢konosnost, moznost za
nadaljno rast medsebojnega poslovanja z novimi odjemalci. Zamenjava sedanjih manj
dobickonosnih z bolj dobickonosnimi odjemalci je nedvomno uspeh prodajnega osebja.

Za ocenjevanje prodajnega osebja je pomembno tudi zadovoljstvo odjemalcev in sicer ne
samo z izdelki, ampak tudi z njihovim delovanjem ter ustvarjanjem pozitivnih medsebojnih
odnosov (Poto¢nik, 2005, 387).

Uspesen in uveljavljen prodajni referent je pripravljen zamenjati podjetje le zaradi velike
stimulacije ali motivacije. Zato je pridobivanje osebja za prodajno sluzbo iz drugih podjetij
povezano s Stevilnimi vprasanji:

- moznostjo boljSega zasluzka,

- moznostjo osebnega napredovanja,

- ugodnim javnim mnenjem o podjetju,

- moznostmi osebnega razvoja,

- razSirjanjem trga,

- urejenim socialnim statusom.

Podjetja pogosto opredelijo prodajne kvote in z njimi prodajnim referentom doloc¢ajo
koliko in katere izdelke morajo prodajati, pri tem vezejo njihovo placo na izpolnitev
prodajne kvote. Splosno nacelo je, da prodajna kvota dolo¢ena vsaj na ravni prodaje, ki jo
je prodajni referent dosegel v preteklem letu. Dodatni motivatorji za prodajno osebje so
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razli¢na prodajna tekmovanja, med prodajnimi referenti ali prodajni sestanki, na katerih
posebej obravnavajo uspesne prodajne pristope posameznih prodajalcev (Potoc¢nik 2005,
386).

3.3 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi in njihov pomen je v slovenskem okolju dokaj nova veja, ki se je
zaCela razvijati v zacCetku 90. let prejSnjega stoletja. Nastanek nove drzave, razvoj
gospodarstva in nova trzna ureditev so poleg ostalih dejavnikov razvili tudi novo
komunikacijsko vejo - odnose z javnostmi. Pomembno vlogo pri razvoju ima tudi
Slovensko drustvo za odnose z javnostmi, ki je bilo ustanovljeno 12. novembra 1990 kot
strokovno nepridobitno prostovoljno in samostojno krovno nacionalno zdruzenje
strokovnjakov s podro¢ja odnosov z javnostmi (Sola, 2002).

Odnosi z javnostmi so precej Sirok pojem. Javnost je pravzaprav vse okoli nas.
Posameznik, podjetje, zaposleni, interesne skupnosti, drustva, itd.. Za uspesno delovanje v
javnosti pa je potrebna komunikacijska ves¢ina in znanja sporazumevanja in razumevanja
sogovorcev. Na vprasanje, kaj odnosi so, pa lahko odgovorimo, da je to relacija, ki je
usmerjena k nasemu sogovorniku. Definicije si sledijo druga drugi in v nadaljevanju si
poglejmo njihovo opredelitev.

Odnosi z javnostmi so specifi¢na funkcija upravljanja, ki pomaga vzpostaviti in ohranjati
medsebojno komuniciranje, razumevanje, zaupanje in sodelovanje med organizacijo ter
njenimi javnostmi. Vkljucuje obvladovanje problemov ali spornih vprasanj, vodstvu
pomaga spremljati javno mnenje in se odzivati nanj, doloa in poudarja odgovornost
vodstva, da sluzi javnemu interesu, pomaga mu ostati v koraku s spremembami in jih
ucinkovito uporabljati, saj rabi kot sistem zgodnjega opozarjanja in predvidevanja trendov
in kot svoje najpomembnejse orodje uporablja raziskave in eticne tehnike komuniciranja
(Wilcox, 1992, 7).

Odnosi z javnostmi so ves€ina in druzbena veda o analiziranju trendov, napovedovanju
njihovih posledic, svetovanju organizacijskim voditeljem in uresni¢evanju nacrtovanih
programov ukrepanja v interesu organizacij in javnosti (Wilcox, 1992, 6).

Ce povzamemo, vidimo pomembnost odnosov z javnostmi v nadrtovanem in trajnem
prizadevanju za uveljavitev in ohranjanje ugleda in razumevanja med organizacijo in
njenimi javnostmi. Torej ne gre za naklju¢je temvec za zavestno in premisljeno taktiko
komuniciranja.

Upravljanje odnosov z javnostmi je vodstvena funkcija, katere naloga je razvoj vzajemno
koristnih odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Tako, kot so vodilni odgovorni
za zivljenje v organizacijah, ki jih vodijo, so odgovorni tudi za odvisnost teh organizacij od
vplivov okolja.

V glavnem pa se funkcija odnosov z javnostmi povzema kot (Sola, 2002):
- funkcija managementa,
- pokrivajo Sirok razpon dejavnosti in namenov v praksi,
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- so na vpogled dvosmerni ali vzajemni,
- kazejo, da je javnost v odnosu do podjetij ni enotna, temve¢ mnogotera,
- kazejo, da so odnosi dolgorocni, ne kratkoro¢ni.

Odnose z javnostmi opredelimo kot veSCe in znanstveno analiziranje trendov,
napovedovanje njihovih posledic, svetovanje vodjem organizacij in izvajanje nacrtovanih
programov in dejanj v interesu organizacij in javnosti.

Za dejavnost, nacelo gibanje ali institucijo odnosi z javnostmi z informiranjem,
preprievanjem in prilagajanjem, organizirajo podporo javnosti.

Odnosi z javnostmi imajo pomembno vlogo v organizaciji. Imeti morajo srediS¢no in
povezovalno vlogo, ki je smiselna in razumljiva tako znotraj kot zunaj organizacije. Gre za
zdruZevanje razli¢nih perspektiv pogledov v razli¢nih oddelkih, v eno smiselno celoto, to
je v perspektivo celotne organizacije. Da to lahko doseze, mora uporabljati orodja.

Orodja, ki so na voljo, da odnose z javnostmi upravljamo uspesno, so razli¢na (Sola,
2002):

Adrema - je adresar praktika odnosov z javnostmi, v katerem ima naslove tistih
novinarjev, ki se v dolo¢enem Casu zanimajo za nas, za nase podjetje oziroma za naso
dejavnost, ki jo opravljamo. Pomembno pri adremi je to, da so podatki tocni (ime, telefon,
naslov, email, telefaks novinarja) in da ga na vsake tolika ¢asa azuriramo

Z osebna izkaznico podamo novinarjem osnovne podatke o nas, o naSem podjetju in
dejavnosti, ki jo opravljamo. Osebna izkaznica je informativne narave, zato novinarjem na
kratko vendar pregledno predstavlja strukturo, dejavnost, trzni polozaj in nacrte podjetja.

Arhiv - v njem shranjujemo dodatno gradivo, ki lahko koristi novinarjem oziroma ga
potrebujejo za pripravo razlicnih prispevkov. Vsebuje zgodovinske podatke, poslovne
podatke, gradivo za novinarje, fotografije (vodstva, stavbe, zaposlenih, proizvodnje itd.).

Napoved dogodka zahteva naslednjo skrb. Potrebno je, da jo posljemo pravocasno na
STA (slovenska tiskovna agencija). Ob ponedeljkih je dnevni in tedenski napovednik,
druge dneve dnevni. Napoved dogodka lahko oznanimo tudi na internetni strani.

Novinarska konferenca je ena od najpogostejsih orodij odnosov z javnostmi. Zanjo se
odlo¢imo, ko presodimo, da je tema tako pomembna, da bodo novinarji govorcem Zeleli
postaviti §e¢ dodatna vprasSanja. Novinarske konference so smiselne ob vecjih dogodkih.
Pomembno je, da pridobimo pripravljenost udeleZencev, da znajo odgovoriti na vprasanja
novinarjev strokovno in razumljivo. Za novinarske konference je pomembno da so kratke,
to pomeni da ne trajajo ve¢ kot 50 min. Zanimivo novinarsko konferenco lahko pripravimo
tako, da imamo dober scenarij. Na primer, najprej nastopi direktor s splo$nim pogledom ali
staliS¢em, nato strokovnjaki za relevantna podrocja. Pomembno je, da si kot strokovnjak za
odnose z javnostmi pripravimo opomnik z moznimi neprijetnimi vprasSanji novinarjev.

Pomembno je, da govorca seznanimo kako odgovoriti oziroma reagirati. Pomembno je, da
pripravimo listo navzoc¢ih. To pomeni, da zabelezimo, kateri novinarji so se odzvali vabilu
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na novinarsko konferenco. Govorce pripravimo na snemanje. Pomemben je zunanji izgled,
da so urejeni, za moske je zaZeljeno, da vedno nastopajo s kravato in suknji¢em, za Zenske
pa, da so nali¢ene. Pri sestavi vabila na novinarsko konferenco pazimo na pravilno sestavo.
To pomeni, da v njem ustrezno poudarimo temo novinarske konference. Pomembno je, da
pravilno izberemo dan in uro novinarske konference. Ce se v ¢asu in kraju, ki smo si ga
zamislili za izvajanje novinarske konference, dogaja Se kakSen pomemben dogodek, je
velika verjetnost, da se novinarji ne bodo odzvali naSemu vabilu v obsegu, ki smo si ga
zeleli. Zato je potrebna previdnost, ki izkljuuje moznosti za neuspeh novinarske
konference. Prostor, kjer naj bi se dogajala novinarska konferenca, mora biti ustrezen. To
pomeni, dovolj velik, da je manevrski prostor za snemalce, obenem pa ne smemo pozabiti
na logotipe podjetja, ki naj bodo poleg govorcev (manjSe zastavice) ali ozadje, ki nakazuje
naSo dejavnost. Za novinarje pripravimo tudi novinarsko mapo. V novinarski mapi morajo
biti zajeti podatki nasega podjetja, uvodna beseda in mogoce tudi kaksen slikovni material
(slika direktorja, poslovnih prostorov, itd,) ki pripomore, da je mapa zanimivejsa.
Pomemben dejavnik je tudi organizacija logistika novinarske konference. To pomeni, da
je pomembno, da so vabila posredovana pravocasno, da vklju¢imo novinarje, ki najveckrat
oziroma najbolj pogosto piSejo o nas, pri tem nam pomaga adrema in da preverimo
udelezbo — enostavno novinarja poklicemo in pripravimo zadostno Stevilo gradiv.

Novinarska mapa mora vsebovati aktualno razlagalno gradivo (Stevilke, grafe ipd.).
PriloZzeno naj bo tudi sporocilo za javnost, osebna izkaznica podjetja in pripomocki za
novinarje, blok in pisalo. Pestrost novinarske mape lahko izrazimo tudi z predstavitvenimi
tiskovinami. To pomeni, da v mapo prilozimo letno porocilo, zlozenko z dejavnostjo
podjetja ipd. V gradivu je dobro, da poudarimo glavne podatke in Stevilke iz staliSca
prepisa novinarja, da je ¢im manj napak. Se boljse pa je, da imamo gradivo pripravljeno na
zgoScenki ali pa ga posljemo po elektronski posti, ter damo na spletno stran podjetja.
Novinarsko konferenco lahko tudi popestrimo z majhnim priloznostnim darilom za
novinarje.

Sporocilo za javnost je najpogostejSe orodje v komuniciranju odnosov z javnostmi.
Izredno je pomembno kako ga sestavimo. Ob mnozici sporocil mora biti u¢inkovito, da ne
bo spregledano. Statistike kazejo, da novinarji v povprecju uporabijo le 60 odstotkov
sporoc¢il za javnost. Sporocilo za javnost definiramo kot eno temeljnih, najbolj rutinskih in
najmanj kompleksnih in najpogosteje uporabljenih orodij. Gre za besedilo, ki ustreza vsem
znacilnostim novinarske novice, vendar je ne napiSe novinar temve¢ predstavnik podjetja,
oseba, ki je odgovorna za odnose z javnostmi ali oseba, ki obvladuje tematiko. Sporocilo
za javnost napiSemo takrat, ko imamo aktualno informacijo. Pomembno je, da vsebuje
nekaj novega oziroma informativnega. Naslovimo ga na medije, za katere je informacija
relevantna. Pri tem nam pomaga adrema (novinarski imenik). Pri naslavljanju na medije pa
je mogoce tudi dobro, da ga naslovimo na Slovensko tiskovno agencijo (STA), iz staliica,
da mogoce naso informacijo, nase sporocilo povzamejo tudi tisti mediji, ki z nami ne
kontaktirajo, vendar jih informacija oziroma sporoc¢ilo zanima. Ne smemo pozabiti na
lokalne radijske postaje, ki objavljajo aktualne informacije (informacija ali sporocilo
Sirokega spektra posredovana s strani vladnih ustanov v dobrobit prebivalcev Republike
Slovenije) v najbolj odro¢nih podroc¢jih Slovenije. Dobro napisano sporocilo za javnost
pomaga novinarjem pri opravljanju njihovega dela. Od kvalitetno napisanega sporocila za
javnost je odvisno ali bo novinarskih posegov v posredovano sporocilo ve¢ ali manj. Slabo
spisano sporocilo za javnost bo pristalo v kosu. Temelji dobrega sporocila so:
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Informativnost naslova

Odgovori na vprasanja: kaj, kje, kdaj, kdo, kako/zakaj

Vsebovati oznako »za takoj$njo objavo«, »Sporocilo za javnost/medije«
Ime in naslov podjetja, ki je sporocilo poslalo

Navedbo imena, naslova in telefonske Stevilke kontaktne osebe.

Oblika sporocila za javnost mora obvezno vsebovati logotip dolo¢ene organizacije in mora
temeljiti na vnaprej doloceni strukturi. Struktura sporocila za javnost:

- razporeditev naslova, uvoda, besedila in sklepnih kontaktnih informacij,

- napisano na formatu A4,

- razmik med vrsticami je 1,5 ali dvojen, odmiki od robov so Siroki,

- podoben je narobe obrnjeni piramidi.

Struktura tipi¢nega sporocila za javnost mora vsebovati datum in kraj, opis namembnosti
ali je to sporoCilo za javnost, glede na pomembnost za takojSnjo objavo. V naslovu ne
smemo uporabljati preteklika, saj je sporo€ilo, informacija aktualna ta hip. Uvodna zgodba
je samostojna zgodba in je ponavadi poudarjena. Sledi osnovno sporocilo in zakljucek.
Sporocilo je podobno narobe obrnjeni piramidi. Novinar mora Ze v uvodu najti bistvo
sporocila, ¢e ga ne, sporoCila ne bo objavil. Sporocilo se krajsa na koncu. Tukaj gre
predvsem za psihologijo branja oziroma c¢as bralcev. Najbolj brani so vedno uvodi. Na
koncu seveda ne smemo pozabiti na kontaktno osebo za vse nejasnosti. Ponavadi je to
svetovalec za odnose z javnostmi. Tudi ¢e ne pozna podrobno podroc¢ja, novinarja usmeri
naprej na kredibilnega govorca. Dobro pisanje sporocila zaznamujejo $e: jasno, jedrnato,
pravilno in zaokrozeno pisanje.

Jasno pisanje podaja misli logi¢no in pojasnjuje izraze, ki bi utegnili biti bralcu nedomaci.
Jedrnato (kratko) pisanje je dolgo najvec eno do dve tipkani strani.

Pravilno pisanje se drzi pravopisnih, slovni¢nih in skladenjskih pravil.

Zaokrozeno pisanje pa bralcev ne pusca negotovih glede tega ali jim je znano vse, kar
morajo vedeti o snovi. (Sola, 2002)

Pomembno je, da vzamemo v obzir, da novinarji nimajo ¢asa in so vedno v zaostanku z
oddajanjem svojih sporocil v redakcijo.

Tako kot so razli¢ne javnosti, s katerimi komuniciramo, tako so razli¢ne tudi kategorije
odnosov z javnostmi, katere lahko opredelimo. Burnett and Moriarty (1998, 351-356)
lo¢ita sedem kategorij odnosov z javnostmi:

- Odnosi z mediji,

- Odnosi z finan¢nimi javnostmi,

- Odnosi z zaposlenimi,

- Odnosi s skupnostjo in javne zadeve,

- Korporativni odnosi z javnostmi,

- Marketinski odnosi z javnostmi,

- Krizni managament.
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Odnosi z mediji

Razvijanje odnosov z mediji je ena izmed najbolj pomembnih funkcij sluzbe odnosov z
javnostmi oziroma svetovalca ali praktika, ki deluje na tem podro¢ju. Pravzaprav gre pri tej
kategoriji za pomoC novinarjem pri pisanju njihovih c¢lankov. Damo jim ustrezne
informacije, pojasnila, odgovarjamo na njihova vprasanja in jih podrobneje seznanjamo z
delom v podjetju ali ustanovi. Pomembno je, da imamo z novinarji dobre odnose, saj od
pozitivnih medsebojnih odnosov je odvisno, kako bo novinar pisal o nas.

Odnosi z finanénimi javnostmi

Odnosi z finan¢nimi javnostmi zajemajo eno najbolj strokovnih podro¢ij odnosov z
javnostmi. Pomembno je da je kot svetovalec oziroma svetovalka za odnose z javnostmi
zaposlena oseba, ki pozna zakonodajo na podrocju financ, nalozb, upravnih postopkov,
gospodarskih druzb itd. Gre za dokaj zahtevno in kompleksno raven finan¢nega podrocja,
katera mora biti usklajena z zakonodajo evropske unije in mednarodnimi finan¢nimi
konglomerati. Novinarji ponavadi ne poznajo podrobnosti finan¢nih transakcij in ustrezne
terminologije le-te. Naloga praktika odnosov z javnostmi na finanénem podrocju je, da na
preprost nacin pojasni, kako finan¢ni tokovi druzbe potekajo in morebitno finan¢no
terminologijo izrazov novinarju tudi obrazlozi. Strokovnjaki na finanénem podrocju pa so
tudi odgovorni za izdelavo letnega porocila druzbe in predstavitev le-tega splosni javnosti.
Poudarjam, od dobrih odnosov z novinarji je odvisno, kako nas novinar predstavi in nam z
njegovo pomocjo lahko tudi ustvari promocijo, ki je vsekakor potrebna na konkurencnem
trgu.

Odnosi z zaposlenimi

Klju¢ do uspeha vsakega podjetja so ljudje, ki delajo v njem. To so zaposleni v
organizaciji, ki s svojim delom, svojo energijo pripomorejo k uspehu podjetja. Tega se
morajo vodstveni delavci zavedati, kajti izklju€enost zaposlenih iz tekocega dogajanja v
podjetju rezultira v slabih odnosih med zaposlenimi. Da bi se slabim odnosom med
zaposlenimi izognili, moramo pripraviti nacrt komunikacije, kako zaposlene obvescati o
tekocem dogajanju v podjetju in jih informirati z rezultati poslovanja. To nalogo v podjetju
lahko prevzame kadrovska sluzba, lahko pa tudi svetovalec za odnose z javnostmi. Ta je po
navadi klju¢na oseba oziroma klju¢na vez med zaposlenimi in vodstvom podjetja. Podjetja
uporabljajo razli¢na orodja komunikacije med vodstvom podjetja in zaposlenimi. Najbolj
pogosta sta internet in sestanki, kjer se zaposlene seznanja s teko¢imi dogodki v podjetju.
V hitrem pretoku informacij in hitrem obves€anju se velika podjetja posluzujejo predvsem
interneta. Internet lahko opredelimo kot interno glasilo podjetja, ki se ga posilja po
elektronski posti. Prednosti le-tega so predvsem hitrost obvescanja zaposlenih. V manjsih
podjetjih z nekaj zaposlenimi pa je vsekakor bolj oseben sestanek, kjer se zaposlene
obvesti o0 nameravanih strategijah podjetja.

Javne zadeve in odnosi s skupnostjo
Komuniciranje poteka predvsem na ve€ih nivojih. Najbolj pomembna se mi zdi

komunikacija lokalne skupnosti s prebivalci obCine. Tukaj obves¢anje poteka predvsem
preko lokalnega obcinskega glasila, kjer so prebivalci seznanjeni z novostmi, ki bodo tekla
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na dolo¢enem rajonu. Vkljucuje pa tudi prireditve, sponzorstva, ob¢inske dneve itd..
Pomembno je tudi sodelovanje neodvisnih drzavnih organov kot so Zveza potrosnikov
Slovenije, Urad varuha ¢lovekovih pravic, Trzni inSpektorat, da obvescajo prebivalstvo o
morebitnih aktualnih zadevah.

Posebno pozornost v nadaljevanju pa bom namenila korporativnim odnosom z javnostmi,
marketinSkim oziroma izdel¢nim odnosom z javnostmi in odnosom z javnostmi v krizni
situaciji po modelu SOSTAC.

Korporativni odnosi z javnostmi

Korporativna raven odnosov z javnostmi je ena izmed zahtevnejSih ravni obvladovanja
odnosov z javnostmi. Od praktika odnosov z javnostmi zahteva poglobljena znanja in
sposobnosti svetovanja vodstvu podjetja pri nastopanju podjetja na konkurenénem trgu,
kako voditi komunikacijo navzven in pridobiti podjetju ugled in slavo, ter zaupanje
potro$nikov, partnerjev in ostalih deleZznikov v dolo¢enem prostoru in ¢asu. Korporativna
raven podjetja je znacilna za velika podjetja, ki imajo razvejane dejavnosti in nekaj tiso¢
zaposlenih. V slovenskem prostoru bi h korporativni ravni lahko pristevali podjetja, kot so
Lek, Krka, Gorenje, Revoz, Paloma. Skratka gre za svetovanje vodstvu na visokih ravneh.
Organizacijska struktura podjetja zahteva, da ima podjetje vzpostavljen svoj oddelek z
odnosi z javnostmi. Podro¢ja delovanja oddelka za odnosi z javnostmi so:

- odnosi z zaposlenimi

- odnosi z mediji

- krizni PR

- odnosi z vlagatelji in finan¢nimi javnostmi

- odnosi z lokalno skupnostjo

- odnosi s potrosniki

- vladni odnosi

- mednarodni odnosi

- lobiranje

- priprava pisnih sporocil

- urejanje in izdaja publikacij

- produkcija AV sredstev

- upravljanje dogodkov

- sponzorstva

- protokol

- sodelovanje z zunanjimi izvajalci

- raziskave

- usposabljanje osebja.

Svetovanje odnosov z javnostmi poteka na dveh ravneh in sicer:
- managament tem (issue managament)
- korporativno oglasevanje (advocacy advertising)

Managament tem je podrocje odnosov z javnostmi, ki se ukvarja zgolj z nacrtovanjem
odziva organizacije na pomembne teme. Da lahko sledijo odzivu, morajo zbirati
informacije. Svetovalci za odnose z javnostmi so v svoji vlogi prestopanja meja
organizacije na idealnem mestu za zbiranje informacij tako iz notranjega kot zunanjega
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okolja. To po¢nejo na dva nacina. Prvi¢, zavedajo se SirSega makrookolja. Drugi¢, poznajo
staliS¢a in vedenje razli¢nih javnosti organizacije, ki delujejo v tem SirSem okolju, saj so z
njimi v nenehnem dialogu.

Informacije pa lahko podjetje zbira tudi na drugacen nacin. Vse bolj je v veljavi Press
clipping. Sodobno podjetje dandanes tezko komunicira ¢e ne ve, kaj mediji porocajo o
njem.

Zbiranje informacij po medijih lahko zbiramo na enostaven nacin. Preprosto shranjujemo
¢lanke, ki piSejo o nas. Tak nain ima to pomankljivost, da enostavno ne moremo zajeti
vseh medijev. Ce pa nam clipping vodi agencija se spremljanje medijev zadne s
predhodnim dogovorom med naro¢nikom in agencijo. Dogovorimo se v kakSnem obsegu
po to spremljanje potekalo. Dobro je zajeti tudi osebe in konkurenco, ki so povezane z
podjetjem ne le organizacijo tako kot samo.

Korporativno oglasevanje pa temelji na ustvarjanju pozitivnih stali§ in naklonjenosti do
organizacije kot blagovne znamke v celoti in ne le izdel¢no. Pozitivna staliS¢a in ustrezno
komuniciranje vplivajo na ugled podjetja v celoti.

Korporativna raven odnosov z javnostmi se razlikuje od ostalih ravni odnosov z javnostmi
predvsem v Sirokem spektru delovnih nalog.

MarketinSki odnosi z javnostmi

Izdel¢na raven odnosov z javnostmi lahko z drugo besedo imenujemo tudi marketinski
odnosi z javnostmi. Izdel¢ni ali marketinski odnosi z javnostmi se razlikujejo od
korporativnih odnosov z javnostmi predvsem v tem, da korporativna raven deluje na
podro¢ju celega podjetja, medtem ko marketinSko, kot Ze ime samo pove, deluje le na
ravni izdelka oziroma kot podpora blagovni znamki dolo¢enemu izdelku. Gre predvsem za
pridobivanje pozitivne publicitete. Za marketinsko raven odnosov z javnostmi je znacilno,
da tesno sodeluje z oddelkom marketinga na vseh ravneh in pomaga tudi pri oglasevanju.

Krizni management

Veliko praktikov odnosov z javnostmi nima opravka s krizo iz dneva v dan, toda vsakdo
izmed nas mora biti pripravljen na ravnanje v kriznih ali konfliktih okoli§¢inah takrat, ko
se zgodijo. Vloga praktika odnosov z javnostmi tekom krize ali resnejSega incidenta ni
majhna, ohranjanje javnega zaupanja v organizacijo, zasCita blagostanja zaposlenih in
njihovih druzin v tem ¢asu, zadovoljevanje pravice vedeti z zagotavljanjem pravocasnih,
resni¢nih in verodostojnih informacij.

Po definiciji je kriza pere¢, nenacrtovan in nezazelen dogodek, ki zahteva resno pozornost
in takoj$njo akcijo, saj sicer lahko ogrozi organizacijsko integriteto ali legitimnost, pomeni
nevarnost za temeljne vrednote in obstoj organizacije, vsekakor pa lahko uni¢i zaupanje
javnosti vanjo. Krize niso najbolj vsakdanji pojav, trajajo omejen ¢as, na njih je mozno le
deloma vplivati in imajo vsakrSne mozne izide. Najbolj splosno opredeljeno je krizna
okolis¢ina, v kateri organizacija ne more ve¢ normalno delovati.
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Do krize pride torej zato, ker je rast zunanjih nevarnosti hitrejSa od odzivov oz. pobud, ki
jih zmore organizacija oziroma zato, ker je rast zunanjih priloznosti hitrejSa od pobud
oziroma odzivov, ki jih zmore organizacija.

Krizne okolis¢ine so torej nenacrtovani in nezazeleni procesi, ki trajajo omejen cas, na
katere je mozno le deloma vplivati in ki imajo vsakrSne mozne izide. Kriza prizadene
temeljne cilje, ogrozi ali onemogocCi doseganje smotrov in ciljev, lahko pa tudi obstoj
organizacije.

Klju¢ do uspesnega ravnanja — upravljanja kriznih in konfliktnih okolis¢in je v temeljitem,
natanénem nacrtovanju napredovanja dogodkov in v pravocasnem, vestnem in odkritem
komuniciranju tekom krizne situacije in konfliktne okolis¢ine.

Razlikovati je treba med krizo in konfliktnim pere¢im dogodkom. Za razliko od krize je
pereci dogodek zacetno stanje konflikta, ki utegne prerasti v nasprotovanje, v katerem se
mnenja udeleZencev razlikujejo. Kriza pa nastane kot neobvladovanje konfliktov in
pomeni usodni preobrat, ki utegne ogroziti organizacijo, njeno prezivetje ali obstoj.

3.4 PospeSevanje prodaje

PospesSevanje prodaje se je razvilo v zadnjem desetletju do potankosti. Konkurenca, nove
tehnologije, znanja in inovativnosti se izrazajo tudi v marketin§kem okolju. PospeSevanje
prodaje lahko opredelimo tudi kot novo vedo, ki se razvija. Za razvoj te vede pa je
potrebno spremljati navade C¢lovestva, ljudi, njihovega nacina zivljenja, sloga in nato
skladno z ugotovitvami pristopiti k pravem nacinu pospesevanja prodaje.

PospeSevanje prodaje ni namenjeno samo izdelkom oziroma oprijemljivim stvarem.
Pospesujemo lahko tudi rast storitev, seveda ne neposredno, lahko pa skozi razlicne
aktivnosti vzbudimo oziroma spodbudimo potrosnika, da se v fazi odlo€anja odlo¢i za nase
podjetje.

Bistvo pospesevanja prodaje je torej v spodbudi potrosnika. Potrosnika skozi razlicne
aktivnosti vspodbudimo, da preizkusi na$ izdelek ali storitev in se potem, ko je v fazi
odlocanja izdelka ali storitve, odlo¢i za dolo¢eno podjetje.

Vse te aktivnosti pripomorejo k enemu cilju. Povecanju oziroma rasti prodaje blaga
oziroma storitev in temu posledicno doseganju zacCrtane strategije podjetja oziroma
maksimiranju dobicka, kar je cilj vsakega podjetja.

Pospesevanje prodaje lahko opredelimo kot Stevilne aktivnosti, s katerimi podjetje
spodbuja in izzove vecje oziroma hitrejSe nakupe dolocenega izdelka trgovine ali konénih
porabnikov.

Pospesevanje prodaje je bistvena sestavina trzenjskih kampanj, ki sestoji iz raznolike
zbirke orodij za spodbujanje, zlasti kratkoro¢no, da pri porabnikih ali trgovini izzovemo
hitrejsi ali vecji nakup izdelka ali storitve.
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Medtem ko oglasevanje ponudi razlog za nakup, pospesevanje prodaje ponudi spodbudo za
nakup.

Pospesevanje prodaje vkljucuje orodja za pospeSevanje prodaje:

- Porabnikom (vzorce, kupone, vracilo gotovine, nizje cene, nagrade, darila, nagrade
stalnim kupcem, brezplacne preskuse, garancijo, vezano pospesSevanje prodaje,
navzkrizno pospeSevanje prodaje, razstavljanje izdelkov na prodajnih mestih in
prikaz delovanja izdelka.

- PospesSevanje prodaje trgovini (cenovni popusti, dodatki za oglasevanje in
razstavljanje na prodajnem mestu ter brezpla¢no blago).

- PospeSevanje prodaje, ki je usmerjeno na druga podjetja in na lastno prodajno
osebje (poslovni sejmi in shodi, nagradna tekmovanja za prodajno osebje in
posebno oglasevanje).

PospesSevanje prodaje je eden temeljnih instrumentov marketinskega komuniciranja, ki ga
podjetje lahko uporablja za doseganje zastavljenih ciljev.

Pospesevanje prodaje se sestoji iz raznolike zbirke orodij za spodbujanje, zlasti
kratkorocno, da izzovemo hitrejSe in vec¢je nakupe dolocenega izdelka ali storitve.
Pospesevanje prodaje vkljucuje orodja za pospesevanje prodaje porabnikom (degustacije,
vzorce, kupone, vradilo gotovine, nizje cene, nagrade, darila, nagrade stalnim kupcem,
garancijo), pospesevanje prodaje v trgovini (popusti pri nabavi, drugi cenovni popusti,
dodatki za oglasevanje, razstavljanje na prodajnem mestu ter brezplacno blago) in
pospesevanje prodaje, ki je usmerjeno na druga podjetja in na lastno prodajno osebje
(bonusi, poslovni sejmi, nagradna tekmovanja za prodajno osebje in posebno oglaSevanje)
(Kotler, 2004, 609).

Pospesevanje prodaje po Belch-u vkljucuje vse trzenjske dejavnosti, ki spodbujajo
posrednike k nakupu in nadaljnji skrbi za izdelek ter spodbuja porabnike k nakupu
izdelkov, ter tako povecuje prodajne rezultate podjetja na kratki rok (Belch, 2001, 21).

Pospesevanje prodaje so vse trzenjske aktivnosti, ki so ¢asovno omejene in povecujejo
osnovno vrednost proizvodov ali storitve in s tem neposredno spodbujajo nakupe
porabnikov, sodelovanje posrednikov ali napore prodajnega osebja (Dimitrovi¢ in
Podobnik, 2000, 50).

Zaradi velikega Stevila opredelitev pospeSevanja prodaje lahko njihove opredelitve
izpostavimo v naslednje znacilnosti:

e Pospesevanje prodaje je temeljni instrument marketinskega komuniciranja.

e Pospesevanje prodaje je lahko usmerjeno na porabnike, trgovske posrednike in
zaposlene v lastnem podjetju.

e PospeSevanje prodaje vkljucuje orodja pospeSevanje prodaje kot so vzorci, nagrade,
rabati, akcije, nagradne igre, popusti, itd.

e Pospesevanje prodaje se izvaja kratkoro¢no, neposredno in nacrtno.
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e Glavni cilji pospeSevanja prodaje je spodbuditi porabnike k takojSnem nakupu
izdelka ali storitve.

Namen pospesSevanja prodaje je povecCanje obsega prodaje. Prodajalci uporabljajo razne
vrste spodbud za pospeSevanje prodaje, da bi nagradili zveste kupce in povecali stopnjo
ponovnih nakupov zgolj priloznostnih uporabnikov. Pospesevanje prodaje pritegne zlasti
tiste, ki pogosto menjajo blagovne znamke, kajti uporabniki drugih blagovnih znamk in
vrst izdelkov navadno sploh ne opazijo pospesSevanja prodaje ali se nanj ne odzovejo. Tisti,
ki prehajajo od ene na drugo blagovno znamko, iS¢ejo predvsem nizke cene, dober nakup
za izdani denar ali darila (Kotler, 1996, 666).

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da bi spodbudila mocnejsi in hitrejSi odziv
porabnikov. S pospeSevanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri nakupu njihovih izdelkov
in skuSajo spodbuditi padajoco prodajo. Najpomembnejsa znacilnost pospeSevanja prodaje
je, da le-ta v veCini primerov le kratkorocno vpliva na prodajo, ne pripomore pa k
povecanju celotnega obsega prodaje (Kotler, 1996, 667).

Po Bakerju (1997, 534-535) je pospesSevanje prodaje skupek marketinskih aktivnosti, ki so
navadno doloCene casovno in krajevno, lahko pa se nanaSajo na doloen segment
potrosnikov. Njihov cilj je vzpodbuditi neposredno potrosnikovo ali posrednikovo reakcijo
s tem, da mu damo neko dodatno vrednost.

Ta definicija vkljucuje tri kljucne elemente:

a) Nestandardnost. PospeSevanje prodaje je navadno kratkorocno in omejeno na
doloc¢en segment potrosnikov ali na dolo¢ene prodajne posrednike.

b) Reakcijska orientiranost. S pospeSevanjem prodaje skuSa podjetje doseci
neposreden odziv potros$nika ali prodajnega posrednika. Pri tem ne gre nujno za
prodajo. Potro$nika lahko vzpodbudi, da proizvajalca zaprosi za broSuro in
morebitne dodatne informacije, da obisce prodajalca ali da preiskusi vzorec.

¢) Koristnost. Z orodji pospeSevanja prodaje ponudimo porabnikom dadatne koristi.
Tako jim lahko damo dodaten proizvod, nagrado, znizamo ceno in podobno.

Glavni namen pospesevanja prodaje je vzpodbuditi pri potrosniku zanimanje za izdelek ali
storitev. Ko potrosniku vzpodbudimo zanimanje za na$ izdelek ali storitev, ga s primernimi
orodji vzpodbudimo, da se odloci za nas izdelek ali storitev.

Katerokoli akcija pospeSevanja prodaje se izvaja zaradi nastalega problema. Definiranje
problema je osnova za to¢no opredelitev ciljev, ki jih z akcijo Zelimo doseci. Od to¢no
opredeljenega cilja akcije bodo odvisni vsi drugi elementi tega plana. Za posamezne
proizvode, ki jih zelimo pospesiti prodajo, so lahko cilji zelo razli¢ni, na primer povecati
prodajo, ustaviti padec prodaje, pridobiti nove ter obdrzati obstoje¢e odjemalce, obdrzati
nivo prodaje na sedanji ravni itd (Radonji¢, 1977, 175).

Po definiciji ima pospeSevanje prodaje dve vrsti ciljev (Lorbek, 1997, 163):
e informirati ciljno skupino kupcev oziroma potroSnikov o vseh sestavinah
marketinskega spleta za dolocen izdelek ali storitev,
e neposredno vplivati na nabavno oziroma nakup izdelka ali storitve.
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Podjetje dosega cilje, ki sodijo v prvo skupino z razstavljanjem in predstavljanjem svojih
izdelkov ali storitev na za to dolo¢enem mestu in na ustrezen nacin. Drugo skupino ciljev
si postavljajo podjetja, ki Zelijo s posebnimi ekonomsko—finan¢nimi spodbudami hitro
povecati prodajo svojih izdelkov. Obe vrsti ciljev dosegajo podjetja s pomocjo prodajnega
osebja, torej v najtesnejsi povezanosti z instrumenti osebne prodaje.

Cilje povprasevanja prodaje lahko razvrstimo kot dolgorocne osnovne cilje, srednjerocne
strateSke cilje ali kratkorocne takticne cilje. PospeSevanje prodaje pa ponuja tudi Stevilne
stranske cilje znotraj vsake izmed ter treh skupin (Tellis 1998, 215).

Dolgorocni osnovni cilji so naslednji:
e povecati prodajo,
e povecati trzni delez,
e povecati dobicek.

Srednjerocni stratesKki cilji, ki izhajajo iz osnovnih, so:
e spodbuditi potrosnike, da zamenjajo konkuren¢no znamko za promovirano znamko,
e povecati porabo izdelkov med potrosniki,
e spodbuditi potrosnike k ponovnemu nakupu ter k zvestobi znamki,
e motivirati posrednike, da potro$niku ustrezno promovirajo znamko.

Kratkoro¢ni takticni cilji pa so lahko:
e pospesiti prodajo tistih izdelkov, ki jih je prevec¢ na zalogi,
e pospesiti prodajo izdelkov, ki se ne prodajajo dovolj hitro.

Da bo povprasevanje uspesno, je potrebno postaviti njihove cilje. Opredelimo jih lahko
glede na ciljno skupino, na katero zeli podjetje vplivati. Starman (http://rcum.uni-mb.si/-
zavrsnik/povprasevanje_prodaje.pdf) navaja naslednje cilje povprasevanja prodaje,
usmerjene na razli¢ne ciljne skupine:

Cilji povprasevanja prodaje, usmerjenega na porabnike:
e pridobiti kupca na nakup novega izdelka,
vzpodbuditi k ponovnemu nakupu,
vzpodbuditi h koli¢insko ve¢jim nakupom,
vzpodbuditi k nakupom izven sezone,
ohraniti sedanje uporabnike konkurencnih izdelkov,
doseci, da bodo neuporabniki doloc¢enih izdelkov le-tega vsaj preizkusili,
okrepiti oziroma podpreti oglasevanje.

Cilji povprasevanja prodaje usmerjenega na trgovske posrednike:

e utrditi polozaj pri trgovskih posrednikih in izboljsati odnose z njimi,

e pridobiti in razsiriti trgovske poti,

e vzpodbuditi grosiste, da bi bolje sodelovali s prodajo na drobno s kon¢nim ciljem
pridobiti ¢cimve¢ povratnih informacij,

e povecati ali zmanjSati zaloge izdelkov,

e povecati posamezna narocila,

e vzpodbuditi detajliste k sprejemanju novih izdelkov,
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e vzpodbuditi naro¢anje izven sezone,
e doseci lojalnost detajlistov do posameznih blagovnih znamk,
e doseci vedji in/ali privlacnejsi prostor na prodajnih policah.

Cilji povprasevanja prodaje, usmerjenega na lastno prodajno osebje:
e vzpodbuditi podporo novemu izdelku,
doseci povecanje prodajnih naporov pri uvajanju novega izdelka,
spodbuditi prodajno osebje k vecji izven sezonski prodaji,
doseci dodatno pozornost izdelkom, ki jim skuSajo podaljsati zivljenjski cikel,
povecati obseg prodaje dolo€enih izdelkov, predvsem tistih, ko so zelo donosni,
zmanj$ati zaloge,
pridobiti nove porabnike in ponovno pridobiti prej$nje porabnike.

K zgornjim ciljem Kotler Se dodaja, da je potrebno pritegniti k nakupu izdelka tudi tiste, ki
velikokrat menjajo blagovne znamke. Pri povprasevanju prodaje trgovcem na drobno so
cilji spodbujanje trgovcev, da vkljucijo nove artikle v prodajni sortiman, da vzdrzujejo
vi§je ravni zalog, da kupujejo tudi zunaj sezone, da imajo na zalogi sorodne artikle ter da
bodi proizvajalec vstop v nove prodajalne na drobno. Pri povprasevanju prodaje pri
lastnem prodajnemu osebju pa dodaja kot cilje tudi iskanje novih moznih kupcev (Kotler,
1998, 668).

Metode pospeSevanja prodaje lahko glede na ciljne skupine razdelimo na tri skupine:
e pospesSevanje prodaje, usmerjeno na posrednike,
e pospesSevanje prodaje, usmerjeno na prodajno osebje,
e pospesevanje prodaje, usmerjeno na koncne porabnike.

Kadar gre za metode pospesevanja prodaje, ki so usmerjene na lastno prodajno osebje in na
trgovske posrednike, govorimo o posrednih metodah pospesSevanja prodaje, ki povecujejo
prodajne ucinke, ne da bi pri tem bili neposredno vpleteni konéni odjemalci in kupci.
Kadar pa so aktivnosti pospeSevanja prodaje usmerjene na koncne odjemalce, pa govorimo
o neposrednih metodah pospesSevanja prodaje (Radonji¢ 1979, 132-142).

PospeSevanje prodaje, usmerjeno na posrednike

Pospesevanje prodaje, usmerjeno na posrednike, uporabljajo proizvajalci. Predstavlja prvi
korak pri vsaki promocijski aktivnosti. Deluje direktno na posrednike prodaje in sicer na
grosiste, maloprodajo in druge posrednike pri distribuciji oziroma prodaji izdelka.
Spodbuja posrednike, da izdelek nabavijo, ga kupijo v vecjih koli¢inah, dajo iz skladisca
na prodajne police, mu namenijo ¢im bolj$i razstavni prostor, ga predstavljajo in oglasujejo
ter s tem ¢im bolj povecujejo prodajo (Shimp 1993, 465).

Metode za pospeSevanje prodaje, ki so usmerjene na posrednike

Teh metod je ve€. V nadaljevanju so predstavljane najpomembnejse.
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Popusti za trgovce
Verjetno so najbolj obiajna metoda pospeSevanja prodaje posrednikom prav popusti za
trgovce na debelo in drobno. Proizvajalci tako trgovce spodbujajo, da bi zalozili, oglasevali
ali razstavljali njihove izdelke. Poznamo tri vrste popustov za trgovce, in sicer:
1) popusti pri nakupu izdelkov, kjer se trgovcu ponudi popust v obliki znizanja cene
za izdelek, ki jih narocijo v dolo¢enem ¢asovnem obdobju,
2) popusti za promocijo izdelkov, kjer se trgovcu ponudi popust za izvajanje doloCene
promocije blagovne znamke proizvajalca in
3) popusti za uvajanje novih izdelkov na prodajne police, kjer trgovci dobijo navedeni
popust, ¢e sprejmejo v svoj sortimant nov izdelek proizvajalca (Belch, Belch, 1999,
755).

Dodatek je znesek, ki ga dobi trgovec kot nadomestilo za neke vrste oglaSevanje
proizvajalcevega izdelka. Dodatek za oglaSevanje nadomesti trgovcu stroske oglasevanja
proizvajalcevega izdelka, dodatek za predstavitev pa nadomesti trgovcu stroske
prikazovanja izdelka (Kotler, 1996, 671).

NiZja cena na fakturi ali ceniku je neposredni popust pri vsakem nakupu v dolo¢enem
¢asovnem obdobju. Ponudba spodbuja trgovce, da kupujejo koli¢ino in nov izdelek, ki ga
sicer ne bi kupili. Trgovci lahko ta popust takoj spremenijo v dobicek, ga porabijo za
oglasevanje ali znizanje cene (Kotler, 1996, 671).

Brezplaé¢no blago je dodatno blago za posrednike, ki kupijo dolo¢eno koli¢ino ali posebne
okuse oziroma velikosti. Proizvajalci utegnejo ponuditi sredstva za strategijo potiska,
gotovino ali darila trgovcem oziroma njihovim podajalcem, da "potiskajo" prodajo
njihovih izdelkov. Proizvajalci lahko tudi ponudijo trgovcem na drobno posebne predmete
s proizvajal¢evim imenom, na primer peresa, koledarje ali pepelnike (Kotler, 1996, 671).

Nagradna tekmovanja

Proizvajalci organizirajo nagradna tekmovanja, da bi s tem spodbudili prodajno osebje k
doseganju boljsih prodajnih rezultatov. Prodajno osebje je zelo pomemben ¢len v
distribucijski verigi, ker zelo dobro poznajo trg, so zelo pogosto v stiku s potro$niki in so
bolj stevil¢ni, kot proizvajalceva prodajna organizacija. Proizvajalci ponavadi sponzorirajo
tovrstna tekmovanja in za nagrado ponudijo na primer razna potovanja ali dragocene
izdelke (Belch, Belch, 1999, 755).

Prodajne razstave

To so razstave, kjer lahko proizvajalci razstavijo svoje izdelke sedanjim kot tudi
potencialnim kupcem. Mnogim podjetjem prav prodajne razstave omogocajo, da razstavijo
svojo linijo izdelkov in stopijo v stik s kupcem. Poleg tega pa tovrstne razstave omogocajo
proizvajalcem, da predstavijo svoje izdelke, indetificirajo mozne kupce, zberejo razne
informacije o kupcih in konkurenci, lahko pa tudi prodajo svoje izdelke (Belch, Belch,
1999, 755).

IzobraZevalni programi za trgovce
Proizvajalci svojim trgovcem na debelo in drobno nudijo pomo¢ tudi v obliki
izobrazevalnih programov. Le-ti lahko potekajo:
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1) v obliki teCajev, kjer trgovci lahko pridobijo ve¢ znanja o samih izdelkih. Na teh
teCajih se predstavijo razne informacije in ideje o tem, kako prodajati
proizvajalceve izdelke, trgovci pa pridobijo tudi motivacijo za prodajo.

2) izobrazevanje trgovcev lahko poteka tudi s pomocjo proizvajaléevega lastnega
osebja. Le-ti jih poucijo o njithovi liniji izdelkov, o prodajnih nasvetih in drugih
pomembnih informacijah.

3) proizvajalci lahko trgoveem ponudijo tudi prodajne pripomocke, brosure izdelkov
in podobni material, ki vkljucuje informacije o izdelkih, njithovo demonstracijo in
ideje, kako prodajati proizvajalceve izdelke (Belch, Belch, 1999, 755).

Oglasni material na mestu prodaje

Je zelo pomembno orodje pospeSevanja prodaje, saj lahko proizvajalec z njim doseZe bolj
ucinkovito pospesevanje prodaje svojih izdelkov. Podjetja v ZDA porabijo ve¢ kot 12
milijard dolarjev na leto za oglasni material na prodajnem mestu, ki vkljucuje zastavice,
posterje, brosure, prospekte in podobno (Belch, Belch, 1999, 755).

PospeSevanje prodaje, usmerjeno na prodajno osebje

Podjetje lahko s pospesevanjem prodaje, usmerjene na prodajno osebje oziroma s pomocjo
orodij le-tega, kot so: razli¢ni programi izobrazevanja, prodajna tekmovanja, posebno
(specialno) oglasevanje, sejmi in podobno, spodbudi prodajno osebje k hitrejSem in bolj
ucinkovitem doseganju Stevilnih ciljev.

Metode pospesevanja prodaje, usmerjena na prodajno osebje

Poznamo ve¢ metod pospeSevanja prodaje, usmerjeno na prodajno osebje. V nadaljevanju
bodo predstavljene samo nekatere glavne metode.

IzobraZevanje lastnega prodajnega osebja

Izobrazevanje osebja je ena izmed glavnih metod pospesSevanja prodaje, usmerjeno na
lastno prodajno osebje. IzobraZevanje prodajnega osebja razdelimo na tri osnovne oblike,
ki se med seboj dopolnjujejo.

e Solanje. V interesu podjetja je, da si delavci pridobijo takino osnovno zananje, ki
ga zahteva delovno mesto, ne glede na to, kakSno stopnjo izobrazbe ima delavec
dokonéano, saj lahko ta hitro zastari. Solanje oziroma izpopolnjevanje znanja
prodajnega osebja se mora nanasati na ves prodajni kader, od vodilnega osebja do
prodajalcev.

e Trening. Gre za prenasanje osnovnega znanja v konkretno situacijo, znacilno za
doloc¢eno prodajno problematiko podjetja.

e Informiranje. Pri tem gre za prenaSanje osnovnega znanja v konkretno in
pravocasno posredovanje informacij, ki se nanaSajo na bistvene probleme prodaje
znotraj in zunaj podjetja, prodajnemu kadru.

Nefinan¢no motiviranje. Podjetje lahko nagradi lastno prodajno osebje za doseganje
dobrih prodajnih rezultatov z raznimi nefinancnimi spodbudami, kot so naprimer
napredovanje, imenovanje v vi$nji naziv, pohvala, imenovanje delavca meseca, leta itd.
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Katere metode bo proizvajalec uporabil pri pospesevanju prodaje izdelka ali storitve, je
stvar trznih vodij ali izdel¢nih vodij, ki skupaj z oglasevalci in finan¢niki usmerjajo in
nacrtujejo izvajanje pospesevanja prodaje.

Vsak izdelek ali storitev je specificna, zato morajo trzniki pri izberi metod izhajati iz ciljev
pospeSevanja prodaje. Vendar izbira ustrezne metode pospeSevanja prodaje Se ni dovolj,
saj je namre¢ pospesevanje prodaje potrebno podrobno nacrtovati (http:// rcum.uni-mb.si/-
zavrsnik/pospesevanje prodaje.pdf).

PospeSevanje prodaje, usmerjeno na konéne porabnike

Na podroc¢ju pospeSevanje prodaje obstaja Siroka paleta razlicnih orodij pospeSevanja
prodaje in njihove uporabe. V nadaljevanju bom predstavila pomembnejSe metode
pospeSevanja prodaje, ki so usmerjene na kon¢ne porabnike. V prilogi sem prikazala Se
grevilske tehnike pospeSevanja prodaje.

Vzorci. Vzorci predstavljajo brezplacno ponudbo dolocene koli¢ine izdelka ali storitve.
Vzorec lahko dostavimo od vrat do vrat, posiljamo po posti, ga dobimo v trgovini ali pa je
vezan na nek drugi izdelek oziroma se pojavi v oglasni ponudbi. Posiljanje vzorcev je
najucinkovitejSe in hkrati najdrazji nacin uvajanja novih izdelkov (Kolter, 2004, 612).

Kuponi. Kuponi so potrdila, ki dajejo prinasalcu pravico do dolocenega prihranka ob
nakupu izdelka. Kuponi se lahko posiljajo po posti, priloZeni ali prispeti so k drugim
izdelkom ali pa priloZeni oglasom v revijah in ¢asopisih (Kotler, 2004, 612). Tiskani oglasi
s kuponi so pogosto bolj u¢inkoviti za ustvarjanje pozornosti do blagovne znamke. Tudi
kuponi, ki nagrajujejo stalne porabnike, privabljajo prejSnje porabnike proizvodov,
pridobijo nove in hkrati omogocajo prodajo proizvodov v vecjih koli¢inah. Najvecja
pomanjkljivost kuponov pa je njihova zasiCenost ter dejstvo, da velikokrat prihaja do
razli¢nih zlorab. Trgovine tudi velikokrat nimajo dovolj zalog proizvodov, za katere se
nudi kupon, kar kaze slabo lu¢ trgovine in proizvoda ( Dibb, 1997, 490-491).

Ponudbe za vracilo dela kupnine (rabati). Te ponudbe ponujajo cenovno zniZanje ob
nakupu, vendar ne v sami prodajalni. Porabnik poslje dolo¢eno dokazilo o nakupu blaga
proizvajalcu, ki mu del kupnine vrne po posti (Kotler, 2004, 612). Proizvajalci to metodo
uporabljajo, da dobijo nove porabnike njihovih izdelkov, spodbujajo porabnike drugih
blagovnih znamk, da preidejo k novi blagovni znamki, in da spodbujajo ponovni nakup
izdelka (Belch, Belch, 2001, 551-553).

Cenovni paketi. Cenovni paketi so zelo ucinkoviti za prodajo na kratek rok, celo bolj kot
kuponi. Strankam omogocajo prihranke zaradi zniZanja redne cene, kar je napisano na
nalepki ali embalazi. Paket po znizani ceni, vsebuje ponavadi eno vrsto izdelka, ki je
naprodaj po znizani ceni, naprimer celo leto. Vezani paket vsebuje dva sorodna izdelka
skupaj, kot sta naprimer zobna pasa in zobna S$¢etka (Kotler, 2004, 612). Med prednosti
uvrs¢amo, da podjetja s tovrstno metodo pospeSevanja prodaje direktno nudijo dodatno
koli¢ino izdelka brez posebnih kuponov ali izdelkov.

Darila. Darila so izdelki, ki jih ponujajo relativno poceni ali brezplacno kot spodbudo za
nakup dolocenega izdelka. Darilo v zavitku spremlja izdelek v embalazi ali na za zavitku.
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Sama embalaza, ki je obenem posoda za ponovno uporabo, je tudi darilo (Kotler, 2004,
612). Podjetja si Zelijo z darili, ki jih prilozijo oziroma dodajo svojim izdelkom, nadgraditi
lojalnost porabnikov do njihovih izdelkov ter jih dodatno spodbuditi k ponovnemu nakupu
(Belch, Belch, 2001, 553).

Nagrade igre, tekmovanja in Zrebanja. Nagrade so ponudbe priloZznosti, da dobimo
gotovino, potovanja ali blago, ker smo nekaj kupili. Tekmovanje zahteva, da se porabniki
prijavijo ter poSiljajo prispevek, ki ga nato komisija oceni in izbere najboljSe. Pri Zrebanju
se od porabnikov pricakuje, da posiljajo svoja imena za Zrebanje. Pri igrah dobijo
porabniki ob vsakem nakupu nekaj — Stevilne tombole, manjkajoce crke, kar jim utegne
pomagati, da dobijo nagrado (Kotler, 2004, 612).

Nagrade stalnim porabnikom. Nagrade stalnim porabnikom so v gotovini ali drugih
oblikah in so skladne s Stevilom stalnih porabnikov nekega proizvajalca ali skupine
proizvajalcev (Kotler, 2004, 612). Gre za metodo pospeSevanja prodaje, kjer podjetja
razvijajo nagradne programe za stalne porabnike. Ta metoda pogosto porabnika spodbudi,
da je zvest dolo¢enemu podjetju oziroma blagovni znamki. Pri tem podjetja nudijo razne
koristi in dodatne storitve za tovrstne porabnike (Dibb, 1997, 492).

Programi zvestobe, brezpla¢ni preskusi in garancije. Programi zvestobe so programi,
ki ponujajo nagrade, vezane na pogostost in obseg nakupov izdelkov ali storitev
dolocenega podjetja. Brezplacni preskusi pa morebitne kupce privabijo, naj brezplacno
preskusijo izdelek, v upanju, da ga bodo kupili. Garancije pa so izre¢ene ali neizrecene
obljube ponudnika, da bo izdelek v doloCenem casu deloval, kot je navedeno v
specifikaciji, v nasprotnem primeru ga bo ponudnik popravil ali povrnil kupcu denar
(Kotler, 2004, 612).

Vezano in KkriZno pospeSevanje prodaje. Pri vezanem pospeSevanju prodaje se dve ali
ve¢ blagovnih znamk ali podjetij povezejo glede kuponov, vracila gotovine ali tekmovanj,
da bi tako povecali svojo moc€ za pritegnitev kupcev. Pri kriznem pospeSevanju prodaje pa
se uporablja ena blagovna znamka za oglaSevanje druge nekonkuren¢ne znamke (Kotler,
2004, 612).

Demonstracije in degustacije. Razstave izdelkov ali demonstracije potekajo na prodajnih
mestih. Zal se $tevilni trgovci ne Zelijo ukvarjati s stotinami takih prikazov, znakov ali
plakatov, ki jih poSiljajo proizvajalci. Proizvajalci se odzivajo tako, da izdelajo boljSe
gradivo za predstavitve in demonstracije, jih povezejo s televizijskimi sporocili ali
sporo¢ili v tisku in se ponudijo, da bodo prostor sami uredili (Kotler, 1996, 670).

Informacijski letaki, broSure in katalogi. Glavni namen te metode je informirati
porabnike. Proizvajalec lahko porabniku na ta nacin predstavi razline nacine uporabo
izdelka in podobno (http:// rcum.uni-mb.si/-zavrsnik/pospesevanje_prodaje.pdf).

V osnovnem nacrtu pospesevanja prodaje so predvideni termini posameznih akcij, vendar
tako predviden cas ni dovolj za njihovo izvedbo. Pri vsaki akciji moramo poleg osnovnega
casa predvideti tudi (Radonji¢, 1977, 176) :
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e kdaj se pri¢nejo izvajati posamezne metode v okviru akcije in
e kako dolgo bodo trajale, druge termine, ki se nanaSajo na pripravo in izvedbo
celotne akcije.

Visino proracuna za akcije pospesevanja prodaje obi¢ajno dolo¢imo tako, da od celotnega
proracuna, ki je namenjen marketinSkemu komuniciranju, namenimo pospesevanju prodaje
vnaprej doloc¢en odstotek. Razlicnim blagovnim znamkam in razlicnim trgom namenimo
razli¢ne zneske iz tega proracuna. Na viSino zneska vplivajo zivljenjski ciklusi izdelkov in
zneski, ki jih konkurenti porabijo v ta namen (Radonji¢, 1977, 176).

Vsaka akcija pospesSevanja prodaje je smiselna samo tedaj, ¢e je uspesna. To uspesnost je
lahko meriti tako s financnega kot tudi s komunikacijskega vidika. Nacrtovanje uspeha je
po svojem znacaju enako s postavljenimi cilji, samo s to razliko, da je nacrtovan uspeh
rezultat izracunov vsake nacrtovane akcije in metod znotraj akcije posebe;.

Da bi podjetje izboljsalo ucinkovitost pospesevanja prodaje, mora vodstvo zbrati podatke o
vsakem posameznem ukrepu pospesevanja prodaje, njegovih stroskih in vplivu na prodajo.
Zato mora spremljati naslednje podatke (Kotler, 1996, 754):

e odstotek prodaje, ki je posledica akcije pospeSevanja prodaje,

e stroske razstavljanja izdelkov,

e odstotek realiziranih kuponov,

e Stevilo poizvedb, ki je rezultat demonstracije izdelka.

Podatki panela porabnikov lahko pokazejo, kaksni ljudje se odzivajo na pospeSevanje
prodaje in kaj storijo po njenem zakljuku. Uspesnost pospeSevanja prodaje lahko ocenimo
tudi z eksperimentom, kjer kot neodvisne spremenljivke uporabimo vrednost spodbude,
trajanje akcije in distribucijska sredstva.

Ceprav je velina programov pospesevanja prodaje oblikovanih na podlagi izkusenj, je
treba z vnaprejSnjimi preskusi preveriti ali so orodja primerna, ali je velikost spodbude
optimalna in ali je naCin predstavitve uspesen.

Izredno pomembno je, da pospesSevanje prodaje preiskusimo oziroma testiramo. To lahko
naredimo hitro in z nizkimi stroski. Preprosto porabnike prosimo, da ocenijo razli¢ne
akcije ali pa izvedemo preskusne akcije pospeSevanja prodaje na omenjenem geografskem
obmogju.

Trzniki morajo pripraviti nacrt za izvedbo in nadzor za vsako akcijo pospesevanja prodaje.
Nacrt mora vkljucevati ¢as, ki je potreben za pripravo in ¢as same prodaje v okviru akcije.
Cas priprave je obdobje, ki ga potrebujemo, preden sprozimo akcijo. Zadetno naértovanije,
oblikovanje in odobritev sprememb embalaze ali gradiva, ki ga bomo poslali po posti ali
razdelili kako drugace, priprava oglasevanja in gradiva na posamezne trgovske posrednike,
nakup in tiskanje posebnih daril ali embalaze, proizvodnja zalog v naprej, da bodo ob
dolocenem casu pripravljene za distribucijo trgovcem na drobno in konéno sama
distribucija do trgovca na drobno.

Za vrednotenje programa lahko proizvajalci uporabijo tri nacine. Prodajni podatki, ankete
pri porabnikih in vzor¢ne raziskave.
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Pri prodajnih podatkih lahko trzniki proucijo kak$ni ljudje se odzivajo na akcije
pospesevanja prodaje, katere blagovne znamke so kupovali pred akcijo in kako se po akciji
vedejo do te in drugih blagovnih znamk.

Na splosno deluje pospesevanje prodaje najbolje takrat, ko pritegne konkurentove kupce,
da poskusijo na§ kakovostnejsi izdelek in potem postanejo nasi odjemalci.

Ce podjetje potrebuje veé¢ informacij lahko izvede anketiranje porabnikov, kjer ugotovi,
koliko se jih spomni akcije pospesevanja prodaje, koliko se jih je nanjo odzvalo in kako je
vplivala na njihovo nadaljne vedenje pri izbiri blagovne znamke.

PospesSevanje prodaje lahko ovrednotimo, tudi z vzorcnimi raziskavami, kjer kot neodvisno
spremenljivko uporabimo vrednost spodbude, trajanje akcije in prenosnike za razSirjanje.
Na primer, kupone lahko poSljemo polovici gospodinjstev iz panela uporabnikov. S
pomocjo podatkov z opti¢nih bralnikov lahko sledimo ali se je zaradi kuponov ve¢ ljudi
odlocilo za takojSen nakup izdelka in nakup izdelka v prihodnosti.

Poleg stroskov posameznih akcij pospeSevanja prodaje se mora management zavedati Se
drugih stroskov. Prvi¢, akcije pospesevanja lahko zmanjsajo dolgoro¢no zvestobo blagovni
znamki, ¢e porabniki postanejo bolj naklonjeni akcijam pospeSevanja prodaje kot
oglasevanju. Drugi¢, pospeSevanje prodaje je lahko drazje, kot se zdi. Ne moremo se
izogniti temu, da nekatere akcije doseZejo napacne stranke. Tretji¢, obstajajo tudi stroSki
zaradi posebnih zagonov proizvodnje, dodatnih naporov prodajnega osebja in zahtev po
potrebnih postopkih (Kotler, 2004, 616).

3.5 Interno komuniciranje

Komunikacija med ljudmi je nekaj samo po sebi umevnega. Skozi besedne glasove, znake,
geste, kretnje se ljudje sporazumevamo med seboj. Komunikacija poteka nemoteno kadar
se ljudje med seboj razumejo, si prisluhnejo in tezijo k razumevanju sebe in sogovornika. Z
besednimi glasovi, kretnjami, izrazajo svoje mnenje, Zelje, hotenja, strinjanja, nestrinjanja,
skratka svojo voljo in Zelje.

Vse to je izredno pomembno, ¢e gledamo skozi sito internega komuniciranja v podjetju.
Osnova, da podjetje deluje, je komunikacija. Ta je lahko uspesSna ali neuspeSna. NeuspeSna
komunikacija med zaposlenimi lahko pripelje podjetje do propada, kljub temu, da ima le to
zacrtano dobro poslovno strategijo in cilje, ki so uresni€ljivi in merljivi.

Neuspesna komunikacija pripelje do nezadovoljstva, za to je vzpostavitev dobre interne
komunikacije med zaposlenimi, vodstvom in partnerji klju¢nega pomena za uspeh.
Podjetja, ki Zelijjo biti uspesna posvecajo interni komunikaciji velik pomen. Prirejajo
interne sestanke, zaklju¢na srecanja, zaposlene preko glasil, brosur, interneta seznanjajo z
dogodki v podjetju, poslovnimi rezultati, uspehi, krizami, ki nastajajo in podobno.
Obvescenost zaposlenih povecuje pripadnost podjetju. Zaposlenim se ve¢a morala, ugled,
zadovoljstvo, ¢e delajo v podjetju, ki jim daje obCutek, da jim delodajalec zaupa. Vsa ta
obcutja zaposlenih pa seveda rezultirajo tudi k povecevanju ugleda podjetja navzven. To
pa je tudi klju¢no za uspeh podjetja in dobre poslovne rezultate.
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Interna komunikacija je torej posredni dejavnik, ki omogoca dobro marketinsko strategijo
in rezultira pozitivno na razli¢nih nivojih v podjetju. Sodobna podjetja zato vlagajo v
povecevanje obvescenosti, pripadnosti in angaziranosti zaposlenih skozi orodje interne
komunikacije.

Notranje komuniciranje lahko opredelimo kot poslovno komunikacijo s sodelavci:
- informativni sestanek,

- problemski ali teamski sestanek,

- pogajanja med vodstvom podjetja in zaposlenimi.

Zacetki uspesnosti podjetja pa se zac¢nejo v podjetju samem, v odnosih med zaposlenimi in
sodelovanju zaposlenih pri graditvi medsebojnih odnosov.

Za uspeSnost odnosov v podjetju pa je pogoj dobra interna komunikacija. Vzpostavitev
dobre interne komunikacije pa predstavlja za vodje podjetij veckrat tezavo. Razumeti se
mora, da so v podjetju zaposleni ljudje, ki imajo razlicne karakterne znacilnosti.

Vnaprej planirani sestanki, pa pripomorejo k izmenjavi mnenj, staliS¢, zaznavan;j tudi tistih
zaposlenih, ki tezje izrazijo svoja opazanja in zaznave. Pomembno je predvsem to, da
vodja zna voditi sestanek tako, da lahko vsi povejo svoje mnenje in se vzpostavlja timski
duh, kjer vsi zaposleni tezijo k dobrim odnosom.

Gruban (Soja, 2001) navaja, da uspe$no interno komuniciranje v podjetju oziroma v

organizaciji razvijamo in pospeSujemo z:

zavzetostjo in vkljuevanjem vodstva,

- uporabo raziskovalnih metod,

- obvezno povezljivostjo komunikacijskih programov s strateskimi cilji in usmeritvami

- uporabo merilnih in evalvacijskih metod in instrumentov (vhodni in izhodni parametri,
rezultati),

- s povezanostjo uspehov komunikacijskih programov in finan¢nih rezultatov,

- s proaktivnim komuniciranjem (reSuje probleme in poroca samo o dogodkih in s
standardi uspeSnega komuniciranja,

- odprtostjo komunikacijskega procesa,

- dvosmernostjo komunikacijskega procesa,

- jasnimi cilji in smotri,

- hitrostjo,

- relevantnostjo sporocila.

V sklop internega komuniciranja, ki poteka v doloceni organizaciji, spada poleg
formalnega komuniciranja, kjer se zaposleni med seboj seznanjajo o delovnih postopkih in
delovnih nalogah, tudi neformalno komuniciranje.

Pod neformalno komuniciranje v delovni organizaciji oziroma podjetju lahko opredelimo
komunciranje, ki poteka med =zaposlenimi, vodstvom in zaposlenimi vso tisto
komunikacijo, ki se ne ti¢e delovnih postopkov, temve¢ zaposleni med seboj komunicirajo
o svojih osebnih zadevah, druzinskem okolju in svojem prostem casu.
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Vsaka organizacija mora dopuscati del neformalnega komuniciranja s staliS¢a ohranjanja
dobrega odnosa zaposlenih med seboj.

Z dobro organizacijo dela, delovnih postopkov in postavljanja terminskih rokov za izvedbo
dolo¢enih del vodstvo podjetja doseze, da neformalno komuniciranje ne preseze mej
dopustnega.

Definicijo formalnega komuniciranja opredelimo kot komuniciranje, ki je nujno potrebno
komuniciranje za doseganje ciljev v organizaciji, opravljanje delovnih nalog in delovnih
postopkov, ki pripomorejo k doseganju zacrtanih rezultatov v podjetju in realizaciji
doseganja dobicka v podjetju.

Formalno komuniciranje v podjetju lahko dosezemo na ve¢ nacinov:
-z delovnimi sestanki,
-z elektronskimi sporocili,
- zrednimi letnimi razgovori,
- s faxom,
- in z uporabo sodobnih racunalniskih pripomockov (telefon, internet, elektronska
posta).

Katere oblike formalnega komuniciranja bomo izbrali, je predvsem odvisno od velikosti
organizacije oziroma podjetja.

Vsaka komunikacija v organizaciji oziroma podjetju nastaja z dolo¢enim ciljem oziroma
namenom. Za doseganje cilja oziroma namena komunikacije pa se uporabljajo razli¢na
sredstva oziroma instrumenti.

Instrumente in cilje internega komuniciranja bomo spoznali v nadaljevanju.

Za nemoten potek internega komuniciranja vecje organizacije, kjer komunikacija ne poteka
na osebni ravni oziroma je nemogoce izpeljat interno komunikacijo na osebni ravni, se
podjetja posluzujejo razli¢nih instrumentov.

Najpogosteje uporabljena pisna sredstva internega komuniciranja so (Gruban, Verc¢ic,
Zavrl, 1997, 137-151):

Anketa: je tehnika zbiranja podatkov iz ve€ vrst istovrstnih virov. Izvajamo jo lahko
priloznostno ali redno in sicer bolj ali manj skladno z druzboslovnimi spoznanji o
kakovosti zbiranja in preucevanja podatkov. Kon¢ni namen ankete je strnjen prikaz velike
koli¢ine podatkov na razumljiv in uporaben nacin.

Bilten: je krajsi tiskani ali kako drugace razmnozeni snop listov v €asopisni ali revijalni
obliki za brezpla¢no razdeljevanje zaposlenim ali drugim zainteresiranim skupinam.
Bralcem omogocajo selektivno branje, saj nudijo vec krajSih tekstov. Porast Stevila
biltenov gre pripisati tudi zmanjSanju ¢asa ljudi za branje. Bilten je najhitreje narasc¢ajoc
medij v organizacijskih komunikacijah. Obi¢ajno vsebuje kratke prispevke o novostih in
Steje le Stiri do osem strani.



54

BroSura: je tiskovina, oblikovana po merilih graficnega oblikovanja in je namenjena
predstavljanju organizacijskih videnj, poslanic, strategij, predstavitvi proizvodov ali
storitev ali podpori prodaje. Med brosSure sodijo tudi organizacijski priroc¢niki, ¢e so
graficno oblikovani v skladu s celostno grafi¢no podobo organizacije.

Casopis za zaposlene: &asopisi se hitro izdelajo, so ekonomi&ni in se pogosto uporabljajo
za tekoce novice kot nadomestitev revij, ki ne izhajajo tako pogosto. So formalno orodje
zaposlenih in so nujni predvsem v vecjih organizacijah, ker vodstvo ne more ve¢ osebno
komunicirati z vsemi zaposlenimi. Casopisi za zaposlene so lahko debelejsi ali tanjsi, bolj
ali manj graficno opremljeni.

Cetrtletno, polletno in letno poro&ilo: podajajo osnovne finanéne podatke poslovanja
podjetij v zadnjem Ccetrtletju, polletju ali letu. Vsebujejo najnujnejSe razlage gibanj ter
napovedi za naprej. Ta porocila so finanéni dokument za lastnike, analitike in novinarje in
jih je zato treba pripravljati z vso potrebno strogostjo.

Casovnica: je bistvena sestavina vsakega nacrta. Je preglednica delovnih nalog ali
projektov skozi ¢as. Poznavanje ¢asovne zahtevnosti posameznih nalog nam laj$a njihovo
pripravo.

Direktna posta: je cenovno in ucinkovito posiljanje pisnih in drugih materialov ciljnim
skupinam. Z racunalniSskim urejanjem adrem je mogocCe doseCi natan¢no usmerjanje
sporo¢il in s pravilno rabo kakovostnih tiskalnikov tudi osebno nastavljanje. Praviloma naj
bi naslovljena posta dosegla kakovost osebno napisanih pisem in za naslovnika ne bi smelo
biti vidno, da gre za obliko mnozi¢nega komuniciranja.

Letak: Letak je list papirja s kratkim obvestilom ali pozivom za delovanje. Natisniti jih je
mogoce v velikih koli¢inah in so poceni orodje. Lepimo jih na oglasne deske ali drugod,
ter jih lahko podajamo ciljnim posameznikom. Letak mora dajati sporoc€ilo v strnjeni obliki
in ni namenjeno daljSemu razpravljanju.

Nabiralnik vpraSanj ali predlogov: v organizacijah se na vidnih mestih postavijo Skatle,
ki so namenjene zbiranju vpraSanj in predlogov zaposlenih o vsem, kar se navezuje na
delovanje in obstoj organizacije. Gre za posredno obliko komuniciranja zaposlenih z
nadrejenimi. Ta na¢in komuniciranja se uporablja takrat, ko zaposleni ne zelijo neposredno
komunicirati z nadrejenimi.

Porocilo: je uradna predstavitev podatkov in mnenj. Dobro ga je zapisati, da kasneje ne
pride do razli¢nih razlag podanega. NanaSa se na katerikoli predmet ali problem in je
pomembno predvsem za razjasnjevanje stali§ in okoliS¢in.

Prirocnik za zaposlene: je knjiZzica za seznanjanje zaposlenih s pravili obnaSanja v
organizaciji, o njihovih najpomembnejSih pravicah in dolznostih ter komunikacijskih
poteh, ki veljajo v organizaciji. Priro¢nik naj bi vsem zaposlenim dajal pregled nad
organizacijo kot celoto in jim omogocal razumevanje njihovega mesta v njej.

Revija: Revija je tiskani medij mnozi¢nega komuniciranja, ki praviloma izhaja tedensko,
na Stirinajst dni, mese¢no, dvomesecno, Cetrtletno ali polletno. Vsebuje daljse, poglobljene
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informacije. Prav tako so ljudje nagnjeni k temu, da jih shranjujejo in delijo z drugimi. Od
biltena in Casopisa se loc¢i po boljsi kakovosti papirja in tiska, ter po naceloma vecji
raznolikosti obravnavanih tem. So trzni izdelki, izdajajo jih tudi zdruzenja za svoje Clane,
lahko pa jih tudi posamezne organizacije, ki si to lahko privos¢ijo. Z revijo Zelimo
obvescati, potrditi prispevek zaposlenega k organizaciji, motivirati in zaposlenim pokazati,
da je njihova organizacija vredna, da so zaposleni v njej.

Oglasna deska: je ena najstarejSih in najbolj tradicionalnih medijev komunikacij internega
komuniciranja, ki ¢lanom omogoca hitro in tekoCe, azurno in poceni medsebojno
obvescanje. Oglasne deske morajo biti pravilno razporejene, prilagodljive, urejene in
pregledne. Posebno pozornost je potrebno posvetiti kakovosti informacij objavljenih na
oglasni deski, njihovi predstavitvi, pogostosti azuriranja in koordinaciji vseh oglasnih desk
v organizaciji. Postavljene morajo biti na ferkventnih podroc¢jih, da bi pritegnile
maksimalno pozornost. Med najpomembnejSimi znalilnostmi oglasne deske je njena
visoka vidljivost, lahka dostopnost, ekonomi¢nost, edini strosek pa je tiskanje in posiljanje
materiala, ter skromni zneski za vzdrzevanje in ¢iScenje desk.

NajpogostejSe ustno sredstvo internega komuniciranja povzeto po Grubanu, Verc¢iu in
Zavrlu (1997, 137-151) pa je:

Sestanek: je neposreden stik in srecanje doloc¢ene skupine ljudi, navadno vecje, na katerem
se o ¢em razpravlja, dogovarja, sklepa, odloca. Ta skupina dveh ali ve¢ ljudi ima skupne
cilje in govorno komuniciranje je temeljni nac¢in za doseganje teh ciljev (Mozina, Tavcar in
Knezevi€, 1995, 187). Poslovni sestanki so uspesni, ¢e se vsi udelezenci drzijo pravil glede
postopkov. Priprave sestanka pogosto dolocajo uspesnost sestanka. Improvizirani sestanki,
brez tehtnega premisleka, so glavni vzrok za nezadovoljstvo, predvsem tam, kjer vladajo
visoke delovne zahteve.

Pomemben ustni instrument internega komuniciranja je Se:

Redni letni razgovori med vodjo in sodelavcem: kot srecanje, kjer se vodja in sodelavec
v miru pogovorita o sodelavéevem preteklem, sedanjem in prihodnjem delu v podjetju.
Definira se sodelavceva vloga v organizaciji, kaj lahko organizacija od njega pricakuje in
na kaj lahko glede, na moznosti delovnega procesa in v skladu z cilji, poslovno strategijo
in poslanstvom organizacije racuna (Majcen, 2001, 51-54).

Elektronski instrumenti internega komuniciranja pa so:

Telefon: je orodje za osebno pogovarjanje na daljavo in je najpogostej$i nadomestek za
osebne stike z mnozico ljudi, ki so lahko raztreseni po celem svetu in za pisno
sporazumevanje. Prednost telefoniranja je izredna priro¢nost in hitro vzpostavljanje stikov,
povecuje pogostost poslovnega komuniciranja in daje priloZznost za sodelovanje,
usklajevanje in sporazumevanje. Je cenejSi od osebnega komuniciranja in osebnejsi od
pisnega komuniciranja. Slabost telefoniranja pa je, da se izgubi vsaj polovica informacij
(neverbalno komuniciranje), ki bi jih sogovorniki sprejemali pri neposrednem
komuniciranju.
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Fax: omogoca prenos dopisov slik preko telefonskih linij do naslovnikov. Dostava je hitra,
ovojnice niso potrebne. Prejemnik placa stroSke faksirnega papirja, telefonija pa mu
zaracunava cas, ko je prejemni faksirnik povezan z odprto linijo.

Video, diaprojekcija, film (Hunt in Grunig, 1995, 184-186, 285-287): uporaba
avdiovizualnih medijev pomeni razsiritev tiskovin. Komunikatorji morajo pri nacrtovanju
komunikacij z zaposlenimi upostevati generacijo zaposlenih, ki je odrascala ali dozorevala
preko televizije. Tri najpogostejSa avdivizualna orodja so: video, film in predstavitev s
pomocjo prosojnic in glasbe.

Video: je primeren predvsem za komunikacijo za ve¢jo skupino ljudi in se uporablja za
prenos nagovorov, porocil o novih razvojnih dosezkih, naznanjanju kadrovskih sprememb,
organiziranju videokasetnih sistemov za izobrazevanje usluzbencev itd. Prihrani nam
veliko stroskov in ¢asa pri poSiljanju upravljalcev z enega konca sveta na drugi konec
dezele ali sveta. S pomocjo videa je mogoce celo organizirati konferenco na daljavo.

Film: je zelo ucinkovito sredstvo kadar ga projicirajo na velikanske zaslone, saj je
zasnovan tako, da se publika vzzivi v predstavljeno.

Diaprojekcija: je eno izmed najbolj uporabljenih sredstev javnega komuniciranja, ki se v
organizacijah zelo pogosto uporablja kot pripomocek pri predstavitvah. Gre za usklajenost
cutil vida, sluha in s tem lazjega razumevanja.

Vsako komuniciranje, ki ga izvedemo s sogovornikom, ima cilj. Ta cilj je lahko formalne
ali pa preprosto neformalne narave. Pri internem komuniciranju pa je najpomembne;jsi cilj
obvescenost vseh zaposlenih o dogajanju v podjetju, informiranost o zastavljenih ciljih
podjetja, obvescenost o rezultatih v podjetju, obvescenost o stanju, v katerem se nahaja
podjetje.

Najpomembnejsi cilji internega komuniciranja v organizaciji so (Gruban, 1993, 20-21):

- izboljsati informacijske pretoke (kdo, kaj, kdaj, komu, kako s ¢im),

- dvosmerne oblike komuniciranja,

- afirmirati raven participacije zaposlenih pri upravljanju v skladu z politiko
organizacije in zakonskimi dolo¢ili,

- opredeliti in uveljaviti zeleno vedenje, profil vodje in profil zaposlenega, slog
komuniciranja posameznika in organizacije,

- opredeliti vrednote organizacije in jih utrditi v temeljne poslovne politike in
vedenje posameznikov skupin in organizacije,

- opredeliti kriterije zadovoljstva delavcev, nacine ugotavljanja in merjenja
zadovoljstva ter preucevanje zadovoljstva,

- izboljsati motivacijo, odgovornost, samoinciativnost, pripadnost, inovacijsko
sposobnost (upravljanje organizacijske kulture),

- izboljsati medsebojne komunikacije in komunikacije s strankami, predvsem
zaposlenih, ki so z njimi v neposrednem stiku,

- vgraditi komunikacije v poslovno politiko organizacije, politiko napredovanja,
nagrajevanja in osebnega ter strokovnega razvoja zaposlenih in zagotoviti
usposabljanja (znanja, ves¢ine, spretnosti),

- izboljSati seznanjenost in identifikacijo zaposlenih s temeljnimi strateSkimi
dokumenti (vizija, strategija, poslovni nacrt),

- dvigniti sposobnost reSevanja interesnih in interakcijskih konfliktov in sporov.
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Te cilje naj bi dosegali v naslednjem zaporedju projektnih aktivnosti :
- informiranje,
- komuniciranje,
- izobrazevanje,
- motiviranje,
- spreminjanje.

S tem Zelimo doseci, da bodo zaposleni vedeli, kaj morajo storiti in tudi, zakaj naj to
storijo.

Cilj internih javnosti temelji na spoznanju, da je v sodobni organizaciji kljuénega pomena
¢loveski faktor in da so glavna konkuren¢na prednost podjetja ljudje. Zato nas zanima, ce
bo organizacijska kultura zaposlenih, ta visoko strukturiran sistem vednosti in znanj o tem,
kako delovati v okviru vsakdanje rutine, prenesla uvajanje in izvedbo izbrane strategije, ki
bo organizaciji omogocila dolgoro¢no prednost v negotovem okolju (Ahac, 1993, 21).
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4 PREDSTAVITEYV PODJETJA EL PRIMA D.O.O.

4.1 Podjetje EL. PRIMA d.o.0. neko¢ in danes

Podjetje EL PRIMA d.o.0. ima dolgoletno tradicijo. Sami zacetki segajo v leto 1937, ko je
elektro mojster g. Maks Havli¢ek odprl eno izmed prvih elektro delavnic v Ljubljani. Svoj
sedez je imel v takrat elitnem delu stare Ljubljane, ob Ljubljanici, na takratnem Starem
trgu 31. Ulica se je kasneje preimenovala v danaSnje Gallusovo nabrezje.

Svojo dejavnost je zacel sam, z opravljenim mojstrskim izpitom, ki je bil za takratne Case
ugleda vredno spricevalo, ki je izkazovalo znanje na dolocenem podro¢ju. Razvoj in
napredek sta omogocala razvijanje poklica in obrti. To pa je bil tudi glavni razlog, da
delavnica ni zaprla svojih vrat v tezkem medvojnem in povojnem obdobju, v ¢asu druge
svetovne vojne.

Obrtna delavnica je skozi svoje obdobje vedno delovala v svoji majhnosti. To pomeni, da
so si vsakdanji kruh poleg mojstra sluzili Se dva do trije pomocniki.

Leta 1972 so svoje prostore preselili na Gornji trg, kjer so delovali dve desetletji.

Odcepitev Slovenije v samostojno drZavo, razvoj malega gospodarstva in zapiranje
mestnega sredi§¢a so premaknili podjetje na zdajSnjo lokacijo Jamnikarjeva 10. V
zgodnjih devetdesetih, ki je bil glavni Cas za razcvet malega gospodarstva nove drzave, pa
je zadnji sin generacije ustanovil podjetje EL PRIMA d.o.0. in nadaljeval tradicijo izvedbe
elektro instalacij.
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Trenutna situacija nam razkriva podjetje EL PRIMA d.o.o0. v tem trenutku.

Podjetje: EL PRIMA d.o.o.

Sedez: JAMNIKARJEVA 10, 1000 LJUBLJANA
Organizacijska oblika: d.o.o. (druzba z omejeno odgovornostjo)
Osnovni kapital: 8764,14 EUR

Stevilo zaposlenih: 5

Dejavnost: Podjetje za montazne in trgovske storitve na podrocju elektroinstalcij
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4.2 Poslanstvo, vizija in cilji podjetja

Podjetje se mora razvijati in strmeti za boljSim poslovnimi rezultati, povecanju dobicka in
ugleda podjetja. Da sledi navedenim ciljem, mora imeti vizijo. Prava vizija je klju¢nega
pomena za razvoj.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. vidim v prihodnosti v obnovljenih prostorih, z ve¢jim Stevilom
zaposlenih in primerno organizacijsko strukturo in pozitivno klimo v podjetju, ki je
naravnana k uspehu, novim aktivnostim in razvijanju.

Potrebno bi bilo zaposliti dodatne delovne moci, da bi podjetje lahko sledilo cilju razvoja.
S povecanimi delovnimi kapacitetami bi lahko ustreglo ve¢jemu krogu iskalcev storitve
elektroinstalacij in popravil, ter na ta nacin sledili razvojni fazi podjetja servisa 24 ur.



62

SLIKA 3: ORGANIZACIJSKA STRUKTURA PODJETJA
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Vsaka poslovna enota mora opredeliti svoje specificno poslanstvo. Podjetje EL PRIMA
d.o.o. vidi svoje poslanstvo v izvajanju elektroinstalacij, montazi in povecevanju storitve
svetovanja, ter s tem tudi moznosti alternativ izvajanja montaze s kon¢nimi izdelki
(razli¢ne luéi, razli¢nih proizvajalcev v razli¢nih cenovnih razredih).

Celovito ovrednotenje prednosti in slabosti, priloZnosti in nevarnosti, se imenuje analiza
SWOT. Spodnji primer nakazuje analizo SWOT za podjetje EL PRIMA d.o.o..

S (prednosti): odzivnost, kakovost, kvalificiran kader, ugodne cene

W (slabosti): prezasedenost, slaba prepoznavnost

o (priloznosti): moznost Sirjenja, povecanje zaposlenih, sodelovanje z ostalimi
gradbenimi podjetji

T (nevarnosti): nizje cene konkurence, zunanja podjetja

Na splosno mora podjetje spremljati kljucne silnice makrookolja (demografsko-
ekonomske, tehnoloske, politicno-pravne in druzbeno-kulturne) in pomembne udeleZence
v mikrookolju (kupci, konkurenti, distributerji, dobavitelji), ki vplivajo na sposobnost
ustvarjanja dobicka. Glavni namen spremljanja okolja je zaznavanje trZzenjskih priloZnosti.

Trzenjska priloZnost se nanasa na podrocje kupceve potrebe ali potencialno zanimanje, ki
obeta podjetju dobicek. Priloznosti se lahko pojavijo v Stevilnih oblikah in podjetje mora
biti dobro pripravljeno za njihovo prepoznavanje:

- Podjetje lahko poenostavi nakupni proces storitve ali poveca njegovo ucinkovitost
(moznost narocanja storitve elektro napeljav po internetu).

- Podjetje lahko zadovolji informacijo po ve¢ informacijah ali svetovanju (na primer
nudi komplementarno svetovanje pri obnovi stanovanja).

- Podjetje lahko ponudi izdelek ali storitev v drugacni obliki (trendovske luci za
stanovanja so lahko v razli¢nih cenovnih razredih).

- Podjetje lahko ponudi novo sposobnost (moznost popravil 24 ur na dan).

- Podjetje lahko hitreje opravi storitev (zmanj$a odzivni ¢as na minimum).

Vsako podjetje mora v svojem delovanju svoje notranje prednosti in slabosti. Odkrivanje
prednosti in slabosti mu pomaga pri njegovem razvoju, napredku in pozitivni viziji.

4.3 Dolocitev temeljev marketin§kega komuniciranja

4.3.1 Dolocitev ciljev podjetia EL PRIMA d.o.o.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. deluje v zelo pasivni obliki. Z postavitvijo realnih ciljev zZelimo
slediti napredku podjetja.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. je imelo v letu 2005 letni prihodek 221.165 EUR. S pravilnim
pristopom marketinskega komuniciranja in poveanim obsegom S$tevila zaposlenih Se za
enega delavca bi lahko sledili cilju povecanja prihodka na 333.845 EUR.
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Raziskava trga in konkurence elektro podjetij na obmoc¢ju Ljubljane je pokazala, da je
delovna zasedenost podjetij casovno opredeljena za 14 dni naprej. Do te ugotovitve smo
prisli z preprostim pristopom, da smo poklicali v podjetje in vprasali, kakSna je moznost
namestitve treh stenskih lu¢i v dnevni sobi in lu¢i v kuhinji nad pomivalnim koritom pod
pogojem, da luci izberemo in kupimo sami.

Rezultati raziskave so dali presenetljive rezultate.

Vprasanih je bilo pet podjetij podobne organizacijske strukture, kot jo ima podjetje EL
PRIMA d.o.0.. To pomeni, da je v podjetju zaposlenih od 3-5 oseb in da je letni prihodek v
letu 2005 znasal od 166.900 do 250.375. Podatke o konkuren¢nih podjetjih sem pridobila
na spletu, ravno tako podatke o Stevilu zaposlenih in letnih prihodkih, ki so opredeljeni kot
javni podatki.

Vsa vprasana podjetja so pokazala nezainteresiranost za opravljanje manjSih del.
Namestitve treh stenskih lu¢i in luc¢i v kuhinji nad pomivalnim koritom so vsa podjetja
smatrala kot manjSa opravila. Vsi poklicani so odgovorili, da je trenutna izvedba dela
nemogoca in da se bo moznost za navedeno opravilo pojavila ¢ez priblizno 14 dni.
Zanimivo je bilo tudi to, da so vsa poklicana podjetja predlagala, da se naj obrnem na
konkurenco. Po petih klicih v 5 razli¢nih podjetij torej nisem imela moznosti, da bi mi v
kratkem ¢asu namestili zelene lu¢i na zelena mesta.

Na vprasanje, kolikSen priblizno bi bil stroSek izvedbe, so mi v §tirih podjetjih odgovorili,
da ura elektro storitve znaSa 15 EUR, v enem pa, da znaSa 17,05 EUR in da naj poleg
opravljenih ur pristejem Se stroSek prihoda v znesku 11 EUR. Dodatni drobni material, ki
je potreben pri montazi luc¢i se obracuna dodatno glede na porabo, v vseh vprasanih
podjetjih.

Zanimivi so bili tudi odgovori na vprasanje, koliko ¢asa bi porabili za montazo luci. V treh
podjetjih nisem dobila odgovora, saj je to nemogoce odgovoriti brez predhodnega ogleda
objekta oziroma prostora, kjer bi zZelela montazo.

V enem podjetju sem dobila odgovor, da priblizno 3-4 ure, v drugem pa samo normativ, da
je namestitev Iuci za izvedbo 0,5 ure in da naj si izraCunam sama, koliko je to priblizni
strosek. Nad komunikacijsko "prijaznostjo" slednjega sem bila presenecena in sem se mu
iskreno zahvalila za pomoc.

Ce bi izpostavila komunikacijo samo med porabnikom storitve in izvajalcem storitve bi
lahko trdila, da vsa Stiri podjetja komunicirajo na nacin hladnosti, niso pa mi bila
pripravljena pojasnevati vprasanja v zvezi z ceno izvedbe in ¢asom izvedbe. Izpostavila bi
mogoce le podjetje, ki ima uro res za 2,05 evra draZjo in racuna Se stroSek prihoda
izvajalca, vendar sem dobila po obc¢utku realen odgovor glede ¢asa izvedbe, pa tudi na vsa
moja vpraSanja jim ni bilo tezko pojasnevati.

Po rezultatih sem priSla do znanja, da za zahtevne stranke v bistvu ni storitvenega servisa
za elektro instalacije, ki bi zeleno napako odpravil v 24 urah ali bi v enakem c¢asu bil
sposoben opraviti manjSo montaZzo luci, stikal in podobnega.
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Cilj podjetja EL PRIMA d.o.0. bi lahko torej bil vzpostavitev servisa v 24 urah, kar bi
pomenilo, da vsa manjSa opravila montaze, renovacije, zamenjave stikal, luci, opravi v 24
urah od klica narocila storitve. Cena take storitve bi seveda lahko bila vi§ja in bi lahko urna
postavka znaSala tudi 3-krat vi§je od obicajne. Izredno pomembna pa je komunikacija, da
stranki odgovori$ na vsa vprasanja jasno in z gotovostjo.

Strnjeno bi lahko navedli cilje podjetja:
- povecati prihodek od storitve,
- razSiriti organizacijsko strukturo s Stevilom zaposlenih,
- vzpostavitev servisa 24 ur,
- vzpostaviti orodja marektin§kega komuniciranja v podjetju,
- vzpostaviti spletno stran podjetja EL PRIMA d.o.o0.

4.3.2 Analiza sedanjega stanja

Trenutna situacija nam razkriva podjetje EL PRIMA d.o.o. v tem trenutku. SedeZ podjetja
je na Jamnikarjevi 10 v Ljubljani. Podjetje je registrirano kot podjetje za montazne in
trgovske storitve na podrocju elektronike.

V podjetju so poleg direktorja v rednem delovnem razmerju zaposleni Stirje
elektromonterji. Organizacijske strukture v podjetju glede na svojo majhnost ni. Direktor
opravlja poleg osnovnega montaznega oziroma elektroinstalcijskega dela Se vodenje
podjetja, razgovore s strankami oziroma klju¢nimi kupci storitev, admistrativna dela, ki
zajemajo izdajo raunov, predracunov, izdelava popisov materiala in izvedbe dela na
dolocenih objektih, svetovanje glede elektroinstalacij in mozne alternative glede na ceno in
kakovost.

Elektromonterji opravljajo naloge montaZze in izvedbe elektroinstalacij, ter nabave
materiala pri znanih dobaviteljih. Ra¢unovodska dela opravlja zunanji ratunovodski servis,
s katerim ima podjetje sklenjeno pogodbo o izvedbi racunovodskih del.

Prostori, v katerih deluje podjetje, so potrebni obnove. Vsi zaposleni so polno zasedeni.
Neprestana zasedenost in sledenje izvajanju naroCil znanih in neznanih naro¢nikov je
pripeljalo podjetje v fazo, da se ne razvija, da je obmirovalo na dolo¢eni tocki, kar se kaze
v pasivnosti poslovanja. Izvajanje elektroinstalacij, montaze in svetovanja se izvaja za
podjetja, s katerimi s katerimi so sklenjene letne pogodbe o izvajanju in vzdrzevanju del na
podro¢ju elektrike. Za nakljucna podjetja, ki potrebujejo elektro storitev in gospodinjstva,
ki potrebujejo popravila, vzdrzevanja in napeljave gospodinjskih aparatov in elektro
instalacij.

Podjetja, ki nastopajo kot ciljni subjekti pri dolocitvi ciljnega obcinstva pri marketinSkem
komuniciranju, so v sodelovanju s podjetjem EL PRIMA d.o.o. opredeljena kot stalne,
zveste stranke. To so podjetja, ki so si ustvarila svoje mnenje o podjetju EL PRIMA d.o.0
in se Ze ve¢ kot desetletje posluzujejo kvalitetnih uslug pri napeljavi, montazi in popravilih
in imajo s podjetiem EL PRIMA d.o.o. sklenjene pogodbe o letnem vzdrzevanju. Pri
analizi podjetij kot ciljnih subjektov sem ugotovila, da podjetje EL PRIMA d.o.0. premalo
dela na prepoznavnosti oziroma oglasevanju lastne dejavnosti. Rezultat nemarketinskega
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komuniciranja je, da podjetje nima razvite trzne mreze vecih ciljnih subjektov, temvec se
preprosto zadovolji z delom, ki mu jih nudijo zvesta podjetja.

V podatkovni bazi strank se nahaja 18 vecjih podjetij, s katerimi podjetje sodeluje od leta
1991. V obdobju od leta 2000 do 2006 pa je na novo sklenilo pogodbo o letnem
vzdrzevanju le 5 novih ciljnih subjektov. S pravim trZenjskim spletom komuniciranja bi se
ta delez zagotovo povecal, vendar pa bi moralo podjetje EL PRIMA d.o.o. paziti, da ohrani
nivo kakovosti opravljene storitve.

Pri analizi ciljnih subjektov (podjetij, ki nastopajo kot pravne osebe in posameznih
gospodinjstev, ki nastopajo kot fizi¢ne osebe) podjetja EL PRIMA d.o.0. sem prisla do
zanimivih ugotovitev skupnih geografskih znacilnosti. 75 % podjetij in gospodinjstev, ki
je uporabljalo storitev podjetja, je locirano na JZ del Ljubljane, to je obmocje Vic. To je
obmocje, kjer je tudi sedez podjetja. Preostalih 23 % predstavlja ostali del Ljubljane, 2 %
pa delo izven mesta Ljubljane.

4.3.3 Ciljne skupine marketinskega komuniciranja
Cilji podjetja so povezani s cilji marketinskega komuniciranja.

Orodja, ki jih nudi marketinsko komuniciranje, so v pomo¢ za dosego cilja. Ciljne skupine,
ki pa se pojavijo v marketinSkem komuniciranju, pa so v prvi fazi nasi odjemalci storitev
na podro¢ju elektro instalacij. Ti so najbolj pomembni, saj nam omogocajo obstoj in
delovanje in ravno zato je potrebno na njih vzpostavljati nenehno pozornost.

V drugi fazi pa so poleg nasSih odjemalcev ciljne skupine marketin§kega komuniciranja vsi
ostali, ki sodelujejo z podjetjem. V to skupino bi lahko vkljuéili naso konkurenco, nase
dobavitelje materiala in ostalih izdelkov in ne nazadnje vse poslovne partnerje, s katerimi
sodelujemo. Sem spadajo vsi tisti izvajalci, ki nase storitve dopolnjujejo v kakovostnem
bivanju v nasem domu ali na sluzbenem mestu. To so poslovni partnerji, ki opravljajo
storitve gradbeniStva, arhitekture, notranjega dizajna, strojnih instalacij in Se bi lahko
naStevali.

Strnjeno bi lahko dejali, da so ciljne skupine vsi, s katerimi sodelujemo:
e podjetja,

gospodinjstva, fizicne osebe,

konkurenca,

dobavitelji,

poslovni partnerji.

4.3.4 Proracun

Za vsako podjetje je pomembno vprasanje, kako in koliko dolociti posameznih sredstev za
marketin§ko komuniciranje. Vsa vecja podjetja, kjer imajo urejene organizacijske strukture
zaposlenih, kjer so jasno definirani cilji podjetja, kjer so jasno izraZzene zelje podjetja,
namenjajo del sredstev v marketinsko komuniciranje. Za izvedbo marketinSkega
komuniciranja imajo vecja podjetja svoje oddelke, ki na podlagi danih sredstev podjetja
izoblikujejo svoj proracun za dosego marketinskih ciljev.
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Obstajajo Stirje ustaljeni nacini doloCanja proracuna, ki so se izoblikovali v praksi. To so
metoda razpoloZljivih sredstev, metoda od deleza prodaje, metoda primerjave s konkurenti,
ter metoda ciljev in nalog.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. v svoji majhnosti ni nikoli namenjalo del proracuna za
dejavnosti marketinSkega komuniciranja. Vendar, ¢e Zeli slediti ciljem podjetja, povecanju
izvajanja storitev, povecanju Stevila zaposlenih, ustanovitvi 24-urnega servisa, bo moralo
razmisliti, na kakSen in kateri nac¢in nameniti del sredstev tovrstni dejavnosti in koliko
sredstev nameniti za uresnicitev ciljev s pomocjo marketinskega komuniciranja.

Pri metodi razpolozljivih sredstev gre za dolo¢anje proratuna za marketinsko
komuniciranje glede na razpoloZljiva sredstva. Ta metoda se izvaja po dogovoru s finan¢no
sluzbo, ki glede na analizo bilance stanja lahko poda mnenje razpolozljivih sredstev. Ta
metoda povsem =zanemarja nalozbeno vlogo trzenjskega komuniciranja in njegov
neposredni ucinek na velikost prodaje. Posledica je negotov letni proracun za marketinsko
komuniciranje, zaradi Cesar je otezeno dolgoro¢no nacrtovanje. Podjetje EL PRIMA d.o.o.
nima svoje finan¢ne sluzbe. Imajo le pogodbo z ra¢unovodskim servisom, ki opravlja
racunovodske storitve. Dvomim, da bi mu racunovodski servis podal oceno, koliko
sredstev nameniti marketinSkemu komuniciranju, saj nimajo neposredne zveze s ciljno in
razvojno politiko podjetja.

Metoda deleza od prodaje je najbolj enostavna. Doloc¢i se doloCen odstotek od prodaje
storitev in se ta nameni za uresni¢evanje idej marketinskega komuniciranja. Problem, ki se
pojavi je, kakSen naj bo ta odstotek. Ce je premajhen, ne moremo izpeljati cilja, ki smo si
ga zastavili v marketinSkem komuniciranju, ¢e je pa prevelik, potem ta sredstva ostajajo
neizkoriS¢ena in neoplemenitena, kar pa za podjetje ne predstavlja kakSnega pozitivnega
napredka. Podjetie EL PRIMA d.o.0 Se nima izdelanega nacrta marektinSkega
komuniciranja, zato niti ne ve, kakSni stroski so predvidljivi za uresnicitev ciljev. Zato je
tezko doloc€iti napamet odstotek, ki bi pokril sredstva zadrtanih ciljev marketinskega
komuniciranja.

Metoda primerjave s konkurenti v podjetju EL PRIMA d.o.o. ne pride v postev. Tezko je
dolociti, kaksen delez so konkurenti namenili v marketinsko komuniciranje. Lahko bi celo
trdila, da na podlagi raziskave razpolozljivosti izvedbe storitve, konkurenca, ki izvaja
storitve elektroinstalacij, napeljav, adaptacij in podobno, namenja zelo malo ali skoraj ni¢
v namene marketinSkega komuniciranja. Najbolj enostavna reklama, ki se je posluzujejo,
je, da so vsa vozila, ki delajo kot osnovno sredstvo pri prevozu oziroma kot pomoc¢ pri
izvajanju storitve elektroinstalacij, opremljena z reklamnimi logotopi in kontakti izvajalcev
storitev. Torej preprostost nalepke na sluzbenem vozilu in klasi¢en oglas v telefonskem
imeniku je skoraj vse.

Metoda ciljev in nalog pa doloca sredstva, ki so potrebna za dosego cilja, ki si ga je
podjetje zastavilo in izvedbo naloge, ki jo zeli izvesti. Ne doloca delezev, ne doloca
primerjave, temve¢ preprosto doloc¢a delez, ki ga je potrebno vzeti iz razpoloZljivih
sredstev podjetja, da zastavi svoj cilj. Glede na to, da podjetje zeli povecati Stevilo
zaposlenih in ustanoviti servis 24 ur, se mi zdi ta metoda najprimernejSa. Vzpostavitev
servisa 24 ur in odpreti novo delovno mesto, je najvecji strosek, ki se ga bo nadejalo
podjetje. Najve¢ stane nabava Se enega sluzbenega vozila in odprtje delovnega mesta,
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vendar, ¢e bo ob podpori ustrezne marketinSke komunikacije storitev opravljena kvalitetno,
hitro in zanesljivo, se bodo zacetne nalozbe kmalu povrnile.

Pri nabavi vozila, sem raziskala trg vozil za potrebe malega podjetniStva. Nova vozila se
lahko kupi s pomocjo kredita ali leasinga. Prednost takSnega nakupa je, da celotni znesek
odplacuje$ obrocno, sredstev ti ni treba dati v celoti takoj. Slabost pa je preplacilo po
konéani realizaciji odplaéila. Ce upostevamo $e amortizacijo vozila, nam izradun pove, da
so stroski nabave novega vozila veliko ve¢ji, kot smo sprva pricakovali.

Sprejemljivo alternativo pri nakupu vozila vidim v nakupu rabljenega, nekaj let (dve do tri)
starega vozila, ki je cenovno ugodnejse in se ga po pogajanju dobi lahko tudi Ze za skoraj
polovico od cene novega. Pomembno je tudi to, da je vozilo Se v garanciji in se morebitne
skrite napake lahko odpravijo v tem okviru.

4.3.5 Strategije marketinskega komuniciranja v podjetju

Za dosego ciljev, ki si jih je zastavilo podjetie EL PRIMA d.o.o0., so potrebne dobro
zastavljene strategije, ki bodo v najboljs$i meri izpolnile pri¢akovanja in rezultate, ki jih
zelimo doseci. StrateSko gledano, se cilji pri doloceni strategiji med seboj dopolnjujejo in
povezujejo. Cilj povecanja prodaje storitve ni odvisen samo od ustrezne marketinsko
komunikacijske podpore, naprimer oglasevanja, temvec je lahko posredno odvisen tudi od
cilja vzpostavitve servisa 24 ur. Vzpostavitev servisa 24 ur pa je posredno odvisna od
povecanja Stevila zaposlenih. Vidimo, da se cilji med seboj prepletajo in da so odvisni eden
od drugega, vsi skupaj pa tezijo k ekonomski ucinkovitosti realizacije prodaje storitev, to
je maximiranju dobicka oziroma ustvarjanju dobicka.

Strategija, kako priti do zelenih ciljev, je sledeca:

e Sodelovati z Zavodom za zaposlovanje za pridobitev kvalificirane delovne sile z
nazivom elektricar — elektrotehnik in sodelovati s spletnim portalom Zaposlitev.net.
Lahko damo tudi placan oglas v ¢asopis Dnevnik ali Slovenske novice. Po strukturi
gledano, berejo ta dva Casopisa pretezno ljudje s srednjo stopnjo izobrazbe, medtem
ko casopis Delo in Finance berejo ljudje z visoko ali vi§jo izobrazbo. V casopis
Delo, oglasa ni smiselno dajati in si delati stroska, zato, ker torkova priloga Dela
ze vklju€uje zaposlitvene oglase Zavoda za zaposlovanje. Izmed prispelih prosSenj,
zaposlimo delavca, ki najbolj ustreza kriterijem, ki jih storitveno podjetje potrebuje.
Dobra alternativa za oddajo oglasa je tudi Salomonov oglasnik. Vendar bi v
mnozici oglasov izstopal le placani vecji oglas za zaposlitvene moznosti.

e Nakup vozila, s katerim bomo opravljali storitev servisa 24 ur. Vozilo je potrebno
ustrezno reklamno opremiti. Na vozilu naj bo jasen napis servisa 24 ur in navedeni
kontaktni Stevilki, tako mobitela, kot stacionarnega omrezja.

e Zaposlene seznaniti z osnovnimi komunikacijskimi naceli pri osebni prodaji in
prodaji storitev.

e Izpeljati strategijo oglaSevanja, izbrati ustrezen medij in ustrezne oglasevalske poti.

e V podjetju z internimi sestanki povecati medsebojno povezanost podjetja in s tem
interne komunikacije, kar rezultira v vec¢jo povezanost zaposlenih in boljse
opravljanje storitev.
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e Poiskati ustrezno podjetje, ki izdeluje spletne strani in skrbi za internetno domeno
podjetja.

e Na podlagi predpisanih €asovni normativov izvajanja doloCenih del zaposlenim
¢asovno razporejati delo, z namenom ¢im vecjega izkoristka delovnega Casa.

4.3.6 Orodja marketinskega komuniciranja v podjetju

Kot smo spoznali, je podjetie ELPRIMA d.o.0o. majhno podjetje, ki opravlja storitve
izvajanja elektroinstalacij brez nacrtovane marketinSko komunikacijske podpore.
Enostavno v svoji majhnosti niso nikoli razmisljali o nacrtovanih, ciljno naravnanih
strategijah izboljSanja obstojeCega stanja.

MarketinSko komuniciranje kot nacrtovana in izpeljana dejavnost v podjetju ni dosegla
ravni, ki jo delujoca podjetja morajo izvajat, da svojo dejavnost poslovanja izboljSujejo
oziroma povecujejo.

V podjetju se posluzujejo izredno enostavnih orodij marketinskega komuniciranja kot so:
- oglas dejavnosti v telefonskem imeniku Republike Slovenije,
- oglas dejavnosti v PIRS-u (Poslovno-informacijski imenik RS).

Telefonski imenik je klasicno orodje oglasevanja. Posluzuje se ga razmeroma starejSa
generacija. Ponavadi kli¢ejo na stacionarno Stevilko. Uporaba mobilne Stevilke je prej
izjema, kot pravilo.

Poslovno-informacijski imenik RS pa je namenjen poslovnim partnerjem, ki iscejo
sodelovanje, za izvedbo doloCenih del. Posluzujejo se ga arhitekturni biroji, gradbena
podjetja, podjetja izvajanja notranjega opremljanja prostorov in podobni. Ucinek
oglaSevanja v Poslovno-informacijskem imeniku RS se mi ne zdi pomemben. Dobro
seveda je, da so prisotni na PIRS-ovih straneh, vendar, da bi se na ta nacin vzpostavilo
kaksno novo poslovno sodelovanje, je v obsegu konkurence, ki je navoljo prej utopicno,
kot realno. Pomembni so torej aktivni pristopi, ki rezultirajo v Zeleno.

Sklenemo lahko, da temeljna orodja marketinSkega komuniciranja v podjetju niso
izkoriS¢ena in uporabljena. V nadaljevanju bomo skusali opisati, kako lahko uporabimo in
nacrtovano izpeljemo vsako posamezno orodje marketinSkega komuniciranja.

4.4 Koncept izvajanja marketin§kega komuniciranja v podjetju

Koncept izvajanja marketinSkega komuniciranja v podjetju bomo izvedli na podlagi
raziskave, zacrtanih ciljev, trenutne situacije, izbranih strategij in taktik. Ne nazadnje bomo
na koncu skuSali ugotoviti ali smo bili pri dani izvedbi dolocenih marketinskih orodjih
uspesni in na podlagi kontrole ugotovili ali smo uspeli realizirati zacrtano in Zeleno.

Koncept izvajanja marketinskega komuniciranja v podjetju bomo prikazali za vsako orodje
marketniSkega komunciranja posebe;j:

- oglaSevanje v podjetju,

- odnosi z javnostmi v podjetju,

- pospesevanje prodaje v podjetju,
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- osebna prodaja v podjetju,
- interno komuniciranje v podjetju.

4.4.1 Oglasevanje v podjetjiu EL PRIMA d.o.o.

Podjetjie EL PRIMA d.o.0 se v svoji zgodovini delovanja Se ni posluzilo nobenih
konkretnih in na¢rtovanih akcij oglasevanja. V nadaljevanju bomo skusali prikazati, kako
lahko akcijo oglasevanja izpeljemo in katere insturmente oglasevanja uporabimo za naSo
dejavnost oziroma, kateri instrumenti so najbolj primerni.

Situacija je, da podjetje EL PRIMA d.o.0. svojo dejavnost oglasuje samo v dveh imenikih
RS (PIRS in TIRS).

Cilji, ki jih Zelijo s pomocjo oglasevanja doseci, so predvsem seznanitev z novostjo 24-
urnega servisa za ciljno obcinstvo gospodinjstev na obmocju ob¢ine Ljubljana Vi¢ Rudnik.

Cilj oglasevanja podjetja EL PRIMA d.o.o0. je predvsem povecati poznanost oziroma
prepoznavnost. Poznanost je predpogoj za prepoznavnost. Poznanost pomeni, da nas imajo
kot podjetje v mislih in vedo, da obstajamo. Nastevajo nas med ostalimi. Z pravilno taktiko
oglasevanja bi podjetje zelelo doseci, da imajo potencialni narocniki elektrostoritev tako
podjetja, kot gospodinjstva, v mislih, da je podjetjie EL PRIMA d.o.0. v blizini in lahko
racuna, da jih v vsakem trenutku v najkrajSem mozZnem cCasu izvlece iz neljube situacije,
kot je okvara, kratek stik na elektri¢ni napeljavi, hitra obnova elektri¢ne napeljave in Se bi
lahko nasStevali.

Oglas mora biti naravnan tako, da porabnik zacuti, da je podjetie EL PRIMA d.o.o.
usmerjeno na zadovoljevanje potreb kupca storitev in ne kot proces izvajanja storitve.
Cilj oglasevanja podjetja EL PRIMA d.o.0. mora biti naravnan tako, da ne gre za samo
izdeléno opredelitev storitve, temve¢ za trzno opredelitev storitve, ki je usmerjena na
porabnika in njegovo zadovoljevanje potreb s hitro odzivnostjo, kakovostjo, zanesljivostjo
in ugodno ceno. Potrebno je torej izpostavit vse kvalitetne vrline podjetja, s katerimi
pritegnemo porabnika storitve. Te pa so predvsem:

- hitra odzivnost,

- kakovost izvedbe storitve,

- zanesljivost,

- svetovanje,

- prijaznost,

- Cistoca,

- cena.

Oglasevalska naloga podjetja EL PRIMA d.o.0. je torej dolo¢ena komunikacijska naloga, z
dolocenim ciljem, ki jo izvajamo pri dolo€enem ob¢instvu v dolo¢enem cCasu.

Cilj lahko podjetje doseZze torej s primernim oglaSevanjem. Podjetje s tovrstnimi
aktivnostmi nima izkuSenj. Nima razvite trzne analize, ki bi lahko zadeve konkretizirala s
Stevilkami, zato so pomembni zacetni oglasevalski cilji. To pa pomeni predvsem
prepoznavnost. Cilj podjetja je tudi, da je najboljsi med konkurenti na podrocju elektro
storitev. To pomeni dvig nivoja ustrezljivosti, komunikacije, svetovanja, prijaznosti,
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zanesljivosti, odzivnosti in kar je najbolj pomembno, kvalitete storitve. Vsi ti faktorji pa so
odvisni od ljudi, ki delajo v podjetju. Zato je potrebno zaposlene izobrazevati in jih
usmerjati k zastavljenim ciljem podjetja.

Da bodo zastavljeni cilji dosezeni, je potrebna strategija. To pomeni, da je podjetje sprejme
dologoro¢ne odlocitve, ki bodo odgovarjali zastavljenim ciljem.

Predpostavljamo, da se bodo v podjetju posvetili stratetegiji oglasevanja preko marketinga,
ki ga nudi posta Slovenije.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. bo izbralo za taktiko svojega oglasevanja posiljanje sporocil po
posti.

K posti priStevamo posiljanje letakov, katalogov in drugega reklamnega materiala kupcu
neposredno na dom.

Poglavitna prednost poste je velika hitrost posSiljanja reklamnega materiala. Vsak
prejemnik posSte je potencialni, pa tudi dejanski kupec. Seznami uporabnikov placilnih
kartic ali druge baze podatkov omogocajo, da posto neposredno usmerimo na to¢no
dolocen segment kupcev. Pisma so naslovljena osebno, vsebina in sporocilo pa lahko
prilagodimo nakupnim navadam prejemnika. Relativno visoki so stroski tiska, Se posebe;j
pri boljSe izdelanih katalogih. Zaradi nenehnega Sirjenja neposredne poste posiljka pogosto
postane odpadni papir, kar pomeni, da jo prejemnik odpre in takoj odvrze ali pa je sploh
ne odpre.

Navkljub negativnim osnovam posiljanja po posti, pa se bo podjetie EL PRIMA d.o.o.
odlocilo za taktiko razposSiljanja letakov na obmodju Ljubljane, predvsem na Vic-u, z
namenom povecati prepoznavnost podjetja in si s tem povecati moznosti vecanja prodaje
storitev. Obmocje Vi¢ je eno najvecjih obmocij delov Ljubljane. Zajema 10828
gospodinjstev. V razdelitev letakov bo podjetje zajelo zaenkrat 20 % gospodinjsetv,
predvsem iz razloga moznosti, takojSnje zadovoljitve potreb potencialnih porabnikov
storitev. Pomembno je poudariti, da mora podjetje paziti, da oglaSuje v svojih okvirih z
moznostjo hitrega odziva porabniku.

Taktika oglaSevanja nam na sploSno opredeljuje, katere medije, v katerem ¢asovnem
obdobju, kolikokrat, kje in kako bomo izvajali oglaSevanje. Pomembno je, da opredelimo,
katere elemente marketinga bomo predstavljali. Bomo dali poudarek ceni, izdelku, storitvi,
distribuciji le-te ali pa bomo na splosno Zeleli povecati prepoznavnost in si s tem odpreti
mozen krog odjemalcev nasih storitev.

Oblikovati moramo komunikacijski proracun in zbrati sredstva na osnovi metode, ki nam
najbolj omogoca izvedbo oglasevanja. Glede na sredstva izberemo moZznosti, ki nam
omogocajo oglasevanje (letaki, TV spot, oglas...) in na osnovi zamisli izberemo medije. S
pomocjo agencije ali z lastno zamislijo oblikujemo sporocilo in opredelimo ¢as in izvajanje
aktivnosti.
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Kot sem Ze omenila, bo podjetje v svojo oglaSevalsko akcijo zajelo 20 % gospodinjstev na
obmocju Ljubljane Vi€. To je pribizno 2160 gospodinjstev, ki bodo prejeli letak podjetja
EL PRIMA d.o.o. Letak se bo razdelil na obmoc¢ju Brda, kjer je pred enim letom zraslo
veliko naselje novozgrajenih stanovanj. Naselje Se ni povsem poseljeno, in tukaj vidi
podjetje moznost nudenja svojih storitev, pri montazi luci, stikal in podobnih manjsih
opravil.

Stroski distribucije letaka znaSajo 0,66 EUR + ddv, kar znese 0,79 EUR. To je osnovna
cena, na katero pa so mi po daljSem razgovoru ponudili 30 % popusta. Cena za raznoseni
letak znaSa 0,06 EUR za letak. V okviru moznosti zajetja 20 % zajetja gospodinjstev na
obmocju Vic, znasa strosek raznosa letaka 119,88 EUR.

StroSek izdelava letaka v formatu AS z logotipom podjetja, sporo€ilom, in podatki podjetja
pa znasa 0,37 EUR, kar znasa za 2200 letakov 81,70 EUR.

Tako bi znasala porabljena sredstva za izdelavo in raznos 201,58 EUR.

Pomembno je, da so ti stroski upraviceni, kar pomeni, da morajo prinesti doprinos glede na
porabljeno akcijo oglasevanja.

Teoreti¢no razmisljanje opravicuje stroek oglasevanja. Ce se v obdobju 4 mesecev na
oglas odzove 5 % gospodinjsev, ki so prejeli letak, to znasa priblizno 108 gospodinjstev.

Na izdelanem letaku, ki ga bo podjetje raznosilo, je pomembno sporocilo in fizi¢en izgled
samega letaka.

Letak bo izdelan na boljSem papirju tezje gramature, v formatu A 5, kar pomeni, da bo
prijeten na otip z moznostjo shranitve vizitke, ki omogoca porabniku ob mozni potrebi
narocila storitve, takoj$no informacijo oziroma stik z ponudnikom storitve.

Sporoc¢ilo mora biti pisano tako, da v porabniku vzbudi pozitivha custva. Vsebina
oglasnega sporocila mora temeljiti na motivacijah in podobah, ki jih ustvarijo porabniki.
Pomembni dejavniki pri izbiri vsebine oglasnega sporocila so (Potocnik, 2005, 332):

- identificirati moramo lastnosti izdelkov, za katere porabniki menijo, da so
najpomembnejse pri odlocitvi o nakupu,

- za posamezne lastnosti izdelkov in podobo podjetja moramo oceniti prednosti in
slabosti v primerjavi s ponudbo konkurentov,

- prednosti in slabosti moramo razdeliti na navidezne in resnicne,

- oglasevalsko aktivnost razdelimo na podlagi zavedanja glede resni¢nih prednosti,
odpravljanja zaznave navideznih slabosti in promoviranje novosti,

- nenchno moramo spremljati Zelje in potrebe porabnikov ter nadaljevati s procesom
ocenjevanja prednosti in slabosti, da bi izboljsali oglasevalske odlocitve.

Vsako sporocilo je mogoce predstaviti v ve¢ izvedbenih slogih (Kotler, 2004, 595):
- prikaz iz zZivljenja, zivljenjski slog,
- domisljija,
- ozracje ali podoba,

- osebnostni simbol,
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- tehni¢no mnenje,
- znanstveni dokazi,
- pricevanja.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. bo svoj slogan sporocila oblikovalo kot del zivljenja oziroma
zivljenjskega sloga. Porabniku se Zeli s svojim sporoc¢ilom vtisniti v spomin in zeli vzbuditi
zeljo po kakovosti bivanja.

»Naj vam posveti lu¢ v zivljenje. Za prijetno in kakovostno bivanje v vaSem domu
poskrbijo elektroinstalacije EL PRIMA d.0.0.«

Naj vam posveti luc v zivljenje. Za prijetno in kakovostno bivanje v vasem domu
poskrbijo elektroinstalacije EL PRIMA d.o.o.

Za vas opraviljamo storitve montaze, napeljave, svetovanja na podrodju
elektroinstalacij. Pomagamo vam pri izbiri luci, stikal, in ostale opreme za vas dom.
Naj vam bo prijetno.

EL PRIMA D.O.O.
ELEKTROINSTALACIJE
Jamnikarjeva 10,
1111 LJUBLJANA-VIC
TEL./FAX: 01/25 66 102
GSM: 041/621 425
E-mail: elprima@siol.net

- Novogradnje, adaptacije in
vzdrZevanje elektri¢nih instalacij
jakega in Sibkega toka /

65 LET TRADICIJE p
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Oglasevanje bo podjetje EL PRIMA d.o.0. izvedlo v naslednjih korakih:
a) Izdelava letakov
b) Pogodba s posto Slovenije
¢) Raznos letakov 2 x v razdobju 8 mesecev
Podjetje EL PRIMA d.o.0. si je izvedbo oglaSevanja zamislilo v ¢asovnem obdobju 8

mesecev na razlicnih lokacijah strnjenega naselja na obmocju ob¢ine Vi€ Ljubljana.

15. marec — raznos letakov prvic¢

marec april maj junij julij avgust septem.  oktober

15. oktober — raznos letakov drugic¢

1. Izdelava letakov

Izdelava letakov je proces, ki zahteva c¢as, inovativnost, razmisljanje, in iskanje
najugodnejsih resitev, kako oblikovati sporocilo in sporoc€iti porabniku vse potrebne
elemente, ki zaznamujejo podjetje za izdelavo in vzdrzevanje elektroinstalacij, ter podatke,
ki omogocajo porabniku kontakt oziroma narocilo bodisi preko telefona, elektronske poste
ali osebno. Razmisljanja trajajo ve¢ dni, preden podjetje najde najboljSo mozno reSitev in
najde najboljSega ponudnika za izdelavo letakov. Glede na to, da bodo letaki glede na
mozna sredstva dokaj enostavni bodo dela kon¢ana v enem tednu.

2. Posta Slovenije

Razgovori na posti oziroma konverzacija glede izvedbe oziroma splosnih pogojev, ki jih
nudi posta Slovenije pri sklepanju pogodbe, vzamejo kar precej ¢asa. Pomembna je cena
raznosa, ki je posledica pogajanj. Podjetje EIl PRIMA d.o.o. je mahjno podjetje z majhnim
doprinosom, kar posledi¢no podjetje sili k ¢im vecji racionalizaciji stroskov.

3. Raznos letakov

Dostava letakov v poStno enoto in raznos letakov naslednji dan na obmocju strnjenega
stanovanjskega naselja Brdo na Vicu, da obcutek pri¢akovanj in hkrati odgovornosti, do
porabnikov storitev. S profesionalnim pristopom je potrebno upraviciti tradicijo 65 letnega
delovanja.

Mozni nacini oglasevanja, ki ga bo podjetje EL PRIMA d.o.0. izvedlo v prihodnosti je:
- otvoritev lastne spletne strani,
- sodelovanje z lokalnim oglaSevalskim ¢asopisom Sled, ki omogoca oglaSevanje na
obmocju obcine Vic,
- lokalni radio Orion, ki pokriva JZ del Ljubljane.
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Kontrola oglaSevanja je pomemben korak, ki nam razkriva ali so bile nase ideje, zamisli, in
dejanski postopki oglasevanja uspesni. Ce podjetje z analizo odziva na oglagevanje zazna
porast porabe storitev, in s tem doseganje ekonomskega cilja maximiranje profita, potem
lahko re¢emo, da smo na pravi poti.

Pomembno je predvsem Se to, da lahko opravi¢imo stroske oglasevanja, kar pomeni, da je
dejanska prodaja narasla vec, kot so znasali stroski. Pazljivi moramo biti predvsem takrat,
ko se posluzujemo dragih oglasevalskih elementov, kot so na primer TV spoti.

Dobro nacrtovanje in nadzor oglasevanja sta odvisna od meritev uspeSnosti oglaSevanja.
Kvalificirane Agencije za ocenjevanje uspeSnosti oglasevanja porabijo vecino denarja za
predhodne poskuse oglasov, precej manj pa za oceno njihove uspesnosti.

Vecina oglasevalcev skusa meriti sporo€ilni ucinek oglasa. To pomeni predvsem ucinek
oglasa na zavedanje, poznavanje, ali preferenco. Pomemben pa je tudi prodajni ucinek
oglasa.

Raziskave so pokazale, da je za veCino podjetij edini instrument za merjenje ucinkovitosi
oglasevanja njihov dober obc¢utek (Potocnik, 2005, 338). Manj kot polovica podjetij skusa
povezati oglasevanje s porastom prodaje ali dobicka, samo 15 odstotkov za z vecjim
zadovoljstvom kupcev. Tretjina podjetij ocenjuje, da je ve¢ kot polovica stroskov
oglasevanja dobesedno izgubljena.

Te ugotovitve opozarjajo, da je oglasevanje bolj namenjeno prilagajanju temu, kako
oglasujejo konkurenti. V Stevilnih podjetjih sploh ne spremljajo stroskov za oglaSevanje in
ne ocenjujejo uspesnosti oglaSevanja. Problem, povezan z ocenjevanjem ucinkovitosti
oglasevanja, je zaradi naraS¢anja stroskov oglasevanja ¢edalje vecji.

Za ocenjevanje uspesnosti oglaSevanja uporabljamo razli¢ne metode. Mnogi menijo, da je
najprimernejSi kriterij ocenjevanja stroSkov stroskovna ucinkovitost oglaSevanja in da
dobimo najboljSo oceno s primerjavo med povecanjem prodaje oziroma dobicka in stroski
oglasevanja na drugi strani. Tak nadin spremljanja rezultatov je primeren le, e je cilj
oglasevanja kratkorocno povecanje prodaje. Problem nastane, ko zelimo doseci dolgoro¢no
rast prodaje in dobicka. Zato moramo pri izbiri metode ocenjevanja uspeSnosti upostevati
cilje oglasevanja.

Podjetja uspesnost svojih oglasevalskih akcij najpogosteje ocenjujejo z enostavnimi
metodami, kot so pomnenje posamezne reklamne akcije, opazovanje reakcij kupcev na
razlicna reklamna sporocila ter anketiranje pred med in po zakljuceni reklamni akciji.

Podjetja kontrolirajo u¢inek oglasevalskih akcij tako, da izberejo dva trzna segmenta s
priblizno enakimi znacilnostmi. Na prvem segmentu poskusnem trgu izvajajo reklamno
akcijo, medtem ko na drugem segmentu kontrolni trg ne izvajajo nobenih reklamnih akcij.
Razlika v obsegu prodaje je lahko pomembno merilo ucinkovitosti dolo¢ene reklamne
akcije, vendar moramo pri tem upostevati, da dosezenih rezultatov ne moremo pripisati
vplivu oglasevanja in sicer zaradi:
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- sprememb pri prodaji, ki niso samo rezultat oglasevanja, ampak tudi vpliva drugih
sestavin trzenjskega spleta, sezonskega gibanja prodaje blaga in storitev, sprememb
v okusu in obnasanju porabnikov, delovanja v konkuren¢nih podjetjih ipd;

- Casovne razlike med izvajanjem in vplivom oglaSevanja na spremembo prodaje, ki
jo zlasti tezko ugotovimo, ¢e reklamne akcije za enake izdelke soCasno izvaja vec
konkurenc¢nih podjetij.

Uspesnost oglasevanja je odvisna od intenzivnosti in trajanja posameznih oglasevalskih
akcij, ki jih morajo podjetja stalno prilagajati spremembam na trgu. Te se nanasajo zlasti
na strukturo in obseg povprasevanja, kupno mo¢ in reklamne akcije konkurenénih podjetij.

Podjetje EL PRIMA d.o.0. bo svojo kontrolo oglaSevanja vrsilo predvsem na ugotavljanju
povecanja prodaje storitev. To bo lahko ugotovilo na podlagi raCunovodske statistike glede
na povecan promet prodaje storitev oziroma posledi¢no na povecan dobicek.

Za potrebe podjetja je dobro, da se spremlja promet mese¢no in sicer iz dveh razlogov:
- ugotovitev povecanja prodaje,
- ugotovitev sezonskih nihanj prodaje storitev.

Navedeno omogoca le dobro sodelovanje z zunanjim racunovodskim servisom in dobra
komunikacija med subjektoma, naro¢nika racunovodskih storitev in izvajalca
racunovodskih storitev.

4.4.2 Odnosi z javnostmi v podjetjiu EL PRIMA d.o.o.

V nadaljevanju bom skuSala opisati korake pri zacetku vzpostavljanja odnosov z
javnostmi v podjetju EL PRIMA d.o.o0.

Situacija je, da podjetje nima vzpostavljenih nacrtovanih odnosov z javnostmi oziroma te
odnose z javnostmi opravlja na nezavedajo¢ se nacin.

V prvi fazi mora podjetje dolociti kdo so njegove ciljne javnosti, kakSen je odnos z njimi in
kaj lahko popravi, da bo podjetje pridobilo ugled in sloves podjetja, ki opravlja svoje
storitve resno, kvalitetno in odgovorno.

Kljuéne javnosti, ki obkrozajo podjetje, so Sirok pojem. H klju¢nim javnostim pristevamo
vse javnosti, ki so povezane s podjetjem in imajo slabsi ali boljsi odnos. To so dobavitelji,
konkurenca, gospodinjstva, fizicne osebe, podjetja, gradbeni izvajalci, inZeniringi,
arhitekturni biroji in ostali izvajalci storitev, ki delujejo na komplementarnih podrocjih pri
izgradnji doma ali poslovnega prostora (vodovodarji, sobopleskarji, keramicarji, parketarji,
itd.).

Ciljne javnosti, s katerimi bi podjetje lahko povecalo odnos, so predvsem koristniki
elektro storitev. V naSem primeru zelimo priblizati gospodinjstvom in fizicnim osebam
novo storitev na obmocju JZ Ljubljane, to je servis 24 ur.

Kako vzpostaviti odnos s ciljnimi javnostmi in katera orodja uporabiti, zahteva temeljit
premislek.
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Strategija, ki se jo podjetje EL PRIMA lahko posluzi, je vkljuitev medijev. V mislih
imam predvsem radio in to konkreten radio. Radio ORION, ki deluje na ferkvenci 90.3 in
pokriva podrocje dela Ljubljane od SV dela (Domzal) in JZ dela Slovenije to je tja do
Vrhnike.

Podjetje EL PRIMA d.o.o0. bi se lahko z radiom dogovorilo za oddajanje v Zivo. Za
sodelovanje se dogovorimo z direktorjem ali urednikom programa in odgovornim v
podjetju EL PRIMA d.o.0. Na primer, ob otvoritvi novih prenovljenih poslovnih prostorih
bi podrobno predstavili podjetje EL PRIMA d.o.o.. Radio je komercialni radio, kar
pomeni, da Zivi od komercialnih oglasov, ki jih dajejo posamezna podjetja, radio Orion jih
pa izvaja.

Priloznost oddajanja v Zivo bi popestrili s podrobno predstavitvijo servisa 24 ur. Podrobno
bi bilo predstavljeno, da pride izvajalec elektrostoritve na dom v 24 urah od klica narocila.
Da se na ta nacin izvajajo le manjsa dela, kot so menjave Zarnic, varovalk, montaze svetilk,
stikal in drobna instalacijska dela napeljav, usposobitev malih gospodinjskih aparatov pri
okvari in podobno. Podrobno bi bila predstavljena cena te storitve, ki je seveda na
odzivnost lahko za trikrat vi§ja od obicajnih. Lokacijsko pa je vezano na krog Ljubljane,
kar ne povzroca velikih ¢asovnih odmikov realizacije storitve.

Dogodek bi popestrili z nagradnim vprasanjem, nagrada pa bi lahko bila na primer
moderna kotna svetilka, ki bi jo dobil posluSalec, ki bi pravilno odgovoril na nagradno
vprasanje.

Tako bi lahko na zabaven nacin, na primer dezevno sobotno dopoldne, popestrili z
oddajanjem v Zzivo, dobro glasbo in nagradnim vpraSanjem. Izvedba takega medijskega
dogodka je nacrtna. Nacrtna je tudi dezevna sobota, ko so druzine, ljudje po napornem
tedenskem delavniku doma in poslusajo radio ob opravljanju hisnih opravil. Radio je dober
in ga poslusa velik del ob¢instva, ravno zaradi dobre glasbe, zato je sodelovanje z njim
primerno.

Kontrolo, ali je medijski spektakel uspel, bi izmerili na nacin, ali je bilo izvedenih kaj ve¢
narocil, ki so vkljuevala manjsa dela, oziroma ali je podjetje prejelo kaj vec klicev le-teh
narocil, kot obicajno.

StroSek takega sodelovanje tudi ni pretiran. Po opravljenem razgovoru so tudi oni
zainteresirani za takSne popestritve programa. In ker zadeva ne zahteva posebnih priprav,
nekdo iz radia preprosto pride na kraj dogodka in se skozi posebno aparaturo vkljucuje v
ferkvenco oddajanja, je stroSek naprimer 4 urnega sodelovanja od 9. do 13. ure 212 EUR
to je 53 EUR na uro. PriStejemo Se stroSek nagrade ki znaSa priblizno 75 EUR.

4.4.3 Pospesevanje prodaje
Opredelitev storitev za pospeSevanje prodaje so torej storitve elektroinstalacij na novih

objektih, novogradnjah, adaptacije elektroinstalacij, manjSa popravila in vzdrZzevanje na
elektro podrocju.
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Analiza trznih informacij kaze, da na podrocju, kjer ima podjetje sedez in opravlja
glavnino svojih storitev, je locirano tudi najve¢ konkurentov. Dejstvo je, da je JZ del
Ljubljane, to je obmocje Vi€, najpogosteje poseljena obcina in Steje najvecje Stevilo
gospodinjstev ca 10260.

Nobeno konkuren¢no podjetje, ki opravlja tudi elektro storitve, ne opravlja pospesevanja
prodaje svojih storitev, kar pomeni, da je to nov izziv za podjetje EL PRIMA d.o.o0..
Namen pospeSevanja prodaje storitev je vedno eden. Povecevanje ustvarjenega dobicka in
s tem razvoj in rast podjetja, lahko tudi na komplementarne gradbene dejavnosti. To je le
ena izmed mozZnosti.

Dolocanja ciljev pospesevanja prodaje za podjetja EL PRIMA d.o.o. so sledeca:
- povecati prodajo storitev,
- povecati trzni delez,
- povecati dobicek,
- pridobiti nove porabnike storitev na elektro podrocju,
- obdrzati stare porabnike storitev na elektro podrocju.

Ciljne skupine za podjetje EL PRIMA d.o.0. so naslednje:
- gospodinjstva,
- podjetja, s katerimi so sklenjene letne pogodbe za vzdrzevanje,
- nakljuéna podjetja, ki potrebujejo adaptacije, vzdrzevanja na elektro podrocju,
- razni inZeniringi, arhitekturni biroji, ki se posluzujejo tudi storitev podjetja EL
PRIMA d.o.o0..

Predpostavimo, da bo podjetje vrsilo pospesevanje prodaje za eno samo ciljno skupino, to
je gospodinjstva. Raziskave opravljanja storitve so pokazale, da se po opravljeni storitvi
elektronapeljave velikokrat pokaze Se kaksna dodatna moznost izvedbe elektro storitve, za
katero si porabnik ni v prvi fazi predstavljal, da jo lahko s ¢asom potrebuje. Gre predvsem
za kakSno prestavitev stikala, namestitev luc¢i in podobno. Pri izvajanju storitev ne gre
prezreti dejstva, da porabniki ¢asovno zelijo, da so dela ¢im prej opravljena. Tezko se
odlocijo za nove storitve iz staliS¢a pomankanja Casa in osebnega miru.

Zato lahko podjetje EL PRIMA d.o.o. izkoristi orodje pospeSevanja prodaje po metodi
pospesevanja prodaje porabnikom in sicer kot izdani kupon v vrednosti 10 % popusta v
primeru ponovnega naroCila storitve v roku 6 mesecev po izvedbi elektro del. Tu gre
predvsem za vzpodbuditev porabnika za novo naroCilo storitve iz staliS¢a njegove
komoditete. Porabnik se lazje in hitreje odloc¢i, da bo imel v hisi izvajalce, ki mu bodo
opravili zeleno storitev, ki, recimo, ni nujno potrebna.

Casovno je opredeljiva akcija pospesevanja prodaje v roku 6 mesecev od konéanja prejinje
izvedbe narocila.

Proracun v tem primeru je zanemarjljiv strosek. Gre le za izdelavo kupona v obliki vizitke,
na kateri je oznacen 10 % popust v primeru ponovnega narocila.

Testiranje oziroma vrednotenje metode bo rezultiralo v povratni informaciji, koliko
porabnikov se bo odlo¢ilo za ponovno opravljanje storitve na njihovem domu.
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4.4.4 Osebna prodaja v podjetju EL PRIMA d.o.o.

Osebna prodaja je ena izmed najpomembnejSih orodij marketinSkega komuniciranja, ki
pripomorejo k povecanju prodaje in ustvarjanju realizirane dobickonosnosti podjetja.

V celoti je odvisna od oseb, ki vr§ijo prodajo in ustvarjajo Zeleni dobic¢ek. Prav ljudje, ki
izvajajo omenjeno orodje marketinskega komuniciranja, so najpomembnejs$i za vsako
podjetje. Osebna prodaja je v celoti odvisna od ljudi, ki osebno prodajo vrsijo, zato je za
podjetje izredno pomembno, da znajo upravljati s cloveSkimi viri, jih pravilno usmerjati,
izobraZevati, nagrajevati in motivirati za uspeh, ki ne rezultira samo v povecevanju
dobicka podjetja, temvec tudi v osebni rasti posameznika in njegovega zadovoljstva.

Tudi uspesnost podjetja EL PRIMA d.o.0. je v celoti odvisna od prodajnega osebja storitev
oziroma zaposlenih v podjetju. Zato je ze v prvi fazi pomemebno pri izbiri zaposlenega, da
pokaze osebni interes za delo, zanimanje za tehni¢ne zadeve na podro¢ju elektrotehnike in
elektronike in seveda osebna urejenost in ustrezna izbrazba zaposlenega. Cilj podjetja je
torej, da zaposli zaposlenega, ki je motiviran za delo in ima delovne navade.

Strategijo izbora zaposlenih se naredi na podlagi razpisa v dnevnem Casopisju oziroma na
podlagi pomo¢i Zavoda za zaposlovanje. Bodoc¢i zaposleni opravi osebni razgovor z
direktorjem podjetja, ta pa se na podlagi zahtevanih kavalifikacij odloc¢i, kdo je najbolj
primeren za delovanje v omenjenem podjetju.

Po zaCetni fazi se zacne takti¢no usposabljanje zaposlenega. Seznani se ga z zaCetnimi
delovnimi postopki na posameznem objektu in sugestija delovnih postopkov za koncanje
dela na dolo¢enem objektu.

Za zaposlene je pomembno, da so strokovno dobro podkovani, saj le znanje omogoca kljuc
za uspeh. Razliéne moZnosti napeljav elektroinstalacij in razlicne moznosti mora znati
razloziti potencialnemu odjemalcu storitve, tu pa se za¢ne osebna prodaja. Svetovanje,
pravilna razlaga, ocenitev stranke, vse to so znanja, ki so potrebna in jih morajo zaposleni
osvojiti za uspesno delo.

Po opravljeni fazi delovnega postopka se oceni zaposlenega, kot natan¢nega, zanesljivega,
iznajdljivega ali pa kot nezainteresiranega za delo.

Zaposleni, ki dobro delajo, so motivirani s plac¢ilom stimulacije, ki znaSa od 20 do 30 %
place, ki jo prejema zaposleni. To doloc¢a direktor vsak mesec ob obra¢unu na podlagi
zadovoljstva strank, reklamacij in hitrosti opravljenega dela.

Vendar pa zainteresiranost za delo zaposlenih varira, kar je posledica razli¢nih zivljenskih
situacij, v katerih se zaposleni nahaja, osebnih problemov, zdravstvenega stanja in
podobno.

Zato je naloga direktorja, da budno spremlja zaposlene neprestano in jim v dolocenih
situacijah z nasvetom, dopustom ali kak$no drugo ugodnostjo pomaga reSiti nastali
problem. Socasno pa je treba zaposlenega motivirati za delo. Osebni pogovori med
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vodstvom podjetja in zaposlenimi so klju¢nega pomena za dobro sodelovanje. Potrebno je
vzbuditi v zaposlenemu pripadnost do podjetja in obcutek zivljenja, ki ga Zivi.

4.4.5 Interno komuniciranje v podjetjiu EL PRIMA d.o.o.

V podjetju EL PRIMA d.o.o0., ki se Steje za majhno podjetje, saj je skupno Stevilo
zaposlenih pet oseb, poteka formalna komunikacija na osebni ravni.

Formalno komunikacija, kjer se zaposleni z vodstvom dogovarjajo predvsem o
uresni¢evanju zacrtanih delovnih nalog, reSevanju nastalih problemov in organizacijskem
usklajevanju, poteka predvsem z rednimi tedenskimi sestanki, na katerih je dolo¢en dnevni
red razgovora.

Komunikacija na formalni ravni pa poteka tudi vsak dan ob zacetku delovnega dneva, kjer
zaposleni porocajo o delovnih postopkih, ki so jih zakljucili pretekli dan in delovnih
postopkih, ki jih bodo izvedli teko¢i dan. Usklajuje se terminski plan delovnih nalog
zaposlenih in resujejo tekoce nastali problemi.

Za opravljanje storitev in kvalitetno izvedbo je potrebno veliko komunikacije in
konzultacij, nasploh pa v primerih, ko izvedba terja doloCene inovativnosti in prilagajanja
ostalim gradbenim postopkom.

Iz navedenega sledi, da je poleg interne komunikacije izredno pomembna tudi zunanja
komunikacija z ostalimi izvajalci na gradbenem podroc¢ju, saj le usklajevanje terminov
izvedbe posameznih nalog terja h kon¢ni hitri in kvalitetni izvedbi.

Interno komuniciranje je za vsako podjetje izredno pomembno. Zaposleni, ki delujejo v
podjetju morajo cutiti, da so del tima, da jim organizacija oziroma podjetje zaupa in da
podjetju ni vseeno za zaposlenega.

To lahko zaposleni zacuti skozi komunikacijo, ki jo posveca vodja oziroma direktor svojim
sodelavcem.

Nekateri lazje povejo, kaj jih tezi, povejo oziroma porocajo svojemu delodajalcu do
podrobnosti, kako je potekalo delo na terenu, s kak$nimi tezavami se je seznanil in kakSen
odnos je bil s stranko pri izvedbi elektro instalacijskih storitev. To so ponavadi ljudje, ki
nimajo tezav s komunkacijo in vzpostavitvijo medsebojnega odnosa. Taksni ljudje so po
naravi bolj odprti, radi komunicirajo in tudi lazje izrazijo stvari, ki jih motijo oziroma
povejo svoje mnenje. Komunikacije s takSnim tipom ljudi, ki so izredno komunikacijski, ni
tezko vzpostaviti.

Tezje je z zaprtim komunikacijskim tipom ljudi, ki tezko izrazijo svoje mnenje oziroma
tezko vzpostavijo odnos in komunikacijo.

Pomembno je, da tak$nim zaposlenim vodja posveca ve¢jo pozornost oziroma bolj pogosto
postavlja vpraSanja. TakSnega =zaposlenega je potrebno vkljuciti v interni krog
komunikacije, kar se najlazje naredi z internim sestankom.
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Interni sestanki so v podjetju EL PRIMA d.o.o stalnica. Poleg vsakodnevnih krajSih
jutranjih sestankov, kjer se sproti usklajuje delovne naloge in poroca kako poteka delo, so
v podjetju v zadnjem Casu posvetili pozornost tudi sestankom, ki so v naprej doloceni
terminsko in v katerih je tudi predviden dnevni red sestanka.

To so tedenski sestanki, ki obicajno potekajo v torek ali cetrtek. Dnevni red je objavljen Ze
dan prej, tako, da se zaposleni na komunikacijo lahko pripravijo. TakSen nacin je izredno
koristen, saj zaposleni lazje in premisljeno povejo svoje tezave, s katerimi se srecujejo in
se skozi ta nacin lazje najdejo reSitve problema. Pomembno je, da pri reSitvi problema
sodelujejo vsi. Na ta nacin zaposleni zacutijo, da so del tima.

Ker so majhno podjetje, se posluzujejo enostavnih instrumentov interne komunikacije. Ti

instrumenti so:

- jutranji sestanki,

- telefonski pogovori med delovnim ¢asom z namenom uskladitve urgentnih in izjemnih
situacij,

- pogovori ob koncu delovnega ¢asa z namenom ugotovitve stanja izvedbe del,

- najman enkrat tedenski sestanki z dolo¢enim dnevnim redom.

Jutranji sestanki

Jutranji sestanki so pomembni iz staliS¢a izvedbe urgentnih storitev. Vsi zaposleni imajo
predviden terminski plan izvedbe dolocenih stvari za obdobje enega tedna.

Ker pa so pri svojem delu odvisni tudi od delovnih postopkov preostalih gradbenih
izvajalcev, je potrebno vsakodnevno te situacije pregledovati in usklajevati. Vsako jutro
vsak zaposleni, ki je zadolzen za dolocen objekt, pove stanje na objektu, delo, ki ga je Se
potrebno izvest in sporo¢i morebitne tezave, ki so se pojavile. S skupno konzultacijo
skusajo najdi ugodno izrabo delovnega Casa za reSevanje problema in izvedbo delovnih
postopkov pri izdelavi elektroinstalacij.

Telefonski pogovori

Sodobna komunikacijska tehnologija omogoca, da ima danes Ze skoraj vsak pri roki
prenosni telefon, ki mu je pomo¢ v zasebnem in sluzbenem zivljenju za reSevanje osnovnih
komunikacijskih sporocil.

Tudi zaposleni v podjetju EL PRIMA d.o.0. preko prenosnega telefona sporocijo
morebitne urgentne tezave, probleme ali situacije, ki jih je potrebno resiti v najkrajSem
moznem casu.

Ti pogovori omogocajo hitro usklajevanje in reSevanje nastale situacije, v korist izvedbe
del stranki in v korist izvajalcu za hitro reSevanje nastale situacije.
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Sestanek ob koncu delovnega dne

Po kon¢anem delovnem dnevu, ko pridejo zaposleni v prostore podjetja z namenom, da se
preoblecejo, oddajo gradbene dnevnike, in porocajo o situaciji na terenu.

Pomembno je poudariti, da vsi zaposleni ne zakljucijo svojih del ob istem casu, za to je
jutranji sestanek, kjer so vsi zaposleni skupaj na enem mestu, kljucen.

Tedenski sestanek

Organizirani tedenski sestanek je novost v podjetju EL PRIMA d.o.o. Uvedba te oblike
sestanka se je pricela Sele pred kratkim s posodobitvijo starih poslovnih prostorov. To je
organiziran sestanek z dnevnim redom, kjer vodja skusa svoje sodelavce opozoriti na
pomankljivosti pri izvedbi del, sporo¢a morebitne pritozbe oziroma pohvale strank, jim
poda kon¢no rekapitualcijo izvedbe del.

Novost, ki so jo uvedli v podjetju, je tudi oglasna deska, kjer vodja z enostavnim listkom
skusa opozoriti zaposlene na pomembne zadeve. Na oglasni deski je tudi dan ali dva pred
sestankom objavljen dnevi red. To pomeni, da se lahko tudi zaposleni pripravijo na
sestanek in so pripravljeni porocati v vezi izvedbe del na posameznih objektih.

Tedenski sestanek poteka v sproS¢enem okolju za mizo, kjer je postrezen prigrizek (kava,
¢aj, pecivo). To se mi zdi izredno pomembno, saj se na ta nacin utrjuje vez med sodelavci,
zaposleni pa zacutijo, da so del podjetja.

S strani podjetja pa je tudi koristen, da zaposleni podajo svoje pripombe, mnenja, Zelje,
pricakovanja, ki jih imajo od podjetja.

Da je komunikacija uspesna, da je sporocilo prislo do prejemnika in da ga je le-ta razumel,
lahko izvemo le z povratno informacijo.

Prejemnik sporocila informacije nam poda odgovor, in ¢e le ni priSlo do motenj v
komunikacijskem kanalu, je bilo to sporocilo posredovano s ciljem, ki smo ga dosegli.

Ena oblika nadzora ali je bilo sporoCilo pravilno posredovano pravemu prejemniku
sporocila, je tudi povratna informacija.

Druga oblika nadzora, ki pa ga morajo podjetja nadzorovati oziroma omejevati, da ne pride
preko mej, so neformalni pogovori zaposlenih ob srecanju na kavi na delovnem mestu in
podobno.

Da se podjetja tej obliki prekomernega neformalnega razgovora izognejo, je pomembno,
da imajo to¢no zacrtano strategijo in cilje oziroma delovne plane za vsakega zaposlenega.

Razumeti pa moramo tudi, da so ljudje druzabna bitja, ki rabijo druzbo, moralno in
custveno podporo svoje okolice. V ta namen pa je potrebno, da podjetja organizirajo
neformalna srec¢anja vseh zaposlenih.
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Vodstvo podjetja oziroma management ima predvsem v vecjih podjetjih, kjer ni osebnega
stika, klju¢ni pomen. Zaposleni zacutijo, da so pomemben del celote in da jih delodajalec
ceni in podpira.

Ucinkovitost internega komuniciranja nadziramo Se na dva nacina:
- ekonomicen nacin,
- produktiven nacin.

Ekonomic¢en nacin nam razlozi, kolikSni so skupni stroSki organizacije za opravljeno
komuniciranje. Tem stroSkom lahko enostavno pristejemo stroske telefonskih razgovorov.

Produktiven nadin nam pove, kolikSne izide je dala vsaka sestavina, udeleZenec
komuniciranja kar pa rezultira v kon¢ni fazi izvedbe storitve, v katero je vkljucen tako
naro¢nik storitve kot izvajalec.
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5 ZAKLJUCEK

V specialisticnem delu sem skuSala opisati delovanje storitvenega podjetja EL PRIMA
d.o.0. z vsemi marketinskimi orodji, ki jih lahko uporabi. Podjetje je majhno, zato so
marketinSka orodja uporabljena glede na njegovo majhnost. Za majhno podjetje je
pomembno, da so odnosi pristni in da medsebojna komunikacija poteka na najvi§jem
nivoju. Le povezanost med zaposlenimi, medsebojno razumevanje ter zdrav delovni duh,
lahko Zanje uspehe.

Za vsako podjetje je pomembno, da se razvija. Razvijati se mora, ¢e hoce slediti napredku
in ¢asu. Za vodstvene delavce, managerje, je pomembno, da znajo prisluhniti zaposlenim
in jim dati moznost osebnega napredka.

Osebni napredek zaposlenih in pametne poslovne strategije podjetja lahko naredijo cudeze
in izboljSajo poslovni rezultat preko pricakovan;j.

Cas, v katerem Zivimo, je Cas hitre izmenjave podatkov, hitrih navezovan;j stikov in hitrih
reSevanj problemov. Vse to nam omogoca sodobna komunikacija.

Sodobna komunikacija preko racunalnika je okno v svet. Moznosti elektronske poste in
internet storitev so v neomejenih koli¢inah. Te moZnosti namerava izkoristiti tudi
omenjeno podjetje z namenom boljse povezave, boljSe komunikacije s porabniki in hitrih
reSevanj problemov.

Potrebno je slediti ¢asu in se neprestano prilagajti potrebam porabnikov. Le na ta nacin
lahko deluje podjetje v uspesnem ritmu.
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