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1 UVOD

1.1 OPREDELITEV PODROCIJA IN OPIS PROBLEMA

V diplomski nalogi bomo obravnavali podro¢je trznega komuniciranja v slovenskih
pohistvenih podjetjih, in sicer oglasevanje, pospeSevanje prodaje, stike z javnostjo,
neposredno trzenje in osebno prodajo.

Dandanes se mora vsako podjetje zavedati pomembnosti trZzenja in posledic, ki jih ima
ucinkovito trzenje na uspesnost podjetja, njegov obstoj oziroma rast. Prav uspesno trzenje
lahko dandanes pomaga obdrzati podjetje na trgu, Se zlasti v teh tezkih Casih, ko veliko
podjetij propada oziroma so tik pred propadom. Danes ni dovolj, da podjetje kupcu le
ponudi svojo storitev oziroma proizvod. Pomembno je predvsem, kako to naredi! Kupcem
morajo podjetja na ucinkovit nacin priblizati svoj proizvod oziroma storitev ter pridobiti
njihovo naklonjenost. Na tem mestu nastopi marketing oziroma trZzenje in z njim trzno
komuniciranje, ki je odlocilni dejavnik uspeSnosti trzenjske strategije podjetja in mu
morajo podjetja posvetiti ve¢ pozornosti. V danaSnjem ¢asu zagotovo ni podjetja, ki se ne
bi ukvarjalo s problemom, kako c¢im boljSe predstaviti svoj izdelek ali storitev
potencialnim kupcem ter jih prepricati v nakup.

Tista podjetja, ki nimajo tezav z denarjem, se lazje posluzujejo vseh oblik trznega
komuniciranja, medtem ko se mikro podjetja pri nastopu na trgu srecujejo z omejitvami, ki
izvirajo iz njihove majhnosti. Te omejitve so predvsem finan¢ne, imajo pa takSna podjetja
obicajno tudi premalo marketinSkih znanj in omejen vpliv na trzis¢e. Poleg naStetih
slabosti pa imajo mikro podjetja dolocene prednosti v primerjavi z ve¢jimi podjetji, kot so
neposredni stik s trgom, kar prinasa vecjo povezanost s kupcem, prilagodljivost, hitrejsi
odziv na spremembe na trgu ter neformalno pridobivanje trznih informacij.

Podjetja imajo na voljo razli¢ne sestavine trznega komuniciranja, ki jih lahko uporabijo
posamezno ali pa v kombinaciji dveh ali ve¢, s ¢imer doseZejo vecjo skupno ucinkovitost,
kar je klju¢nega pomena za uspesno prodajo dolocenega izdelka ali storitve. UspeSnost
prodaje pa je v veliki meri odvisna od Zelja in zahtev kupcev, saj vsak izdelek ali storitev
ne zadovolji potreb vsakega kupca oziroma potrosnika. Zato je pri vsakem podjetju zelo
zazeleno, da poznajo zahteve in Zelje svojih kupcev, saj bodo le-tako obdrzali stalne, poleg
tega pa privabili Se nove kupce.

Nase podrocje raziskovanja se nanasa na slovenska pohistvena podjetja. Raziskovali bomo
njihovo uporabo sestavin trznokomunikacijskega spleta, predvsem pa nas bo zanimalo,
kaks$ne so na tem podro¢ju razlike med mikro, majhnimi in srednje velikimi podjetji.
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1.2 NAMEN IN CILJI DIPLOMSKEGA DELA

Namen diplomskega dela je raziskati in prikazati trzno komuniciranje v pohistvenih
podjetjih. V teoreticnem delu bomo s pomocjo literature najprej predstavili spoznanja
domacih in tujih avtorjev, ki se nanasSajo na trzno komuniciranje. Prakti¢ni del pa se bo
nanaSal na analizo trznega komuniciranja v slovenskih pohiStvenih podjetjih, in sicer na
vse sestavine trznokomunikacijskega spleta: oglasevanje, pospeSevanje prodaje, stiki z
javnostjo, neposredno trzenje in osebna prodaja.

Za cilje diplomske naloge smo si zadali:

* Prouciti teoretine osnove trznega komuniciranja s pomocjo strokovne literature
domacih in tujih avtorjev.

= Ugotoviti dejansko stanje in analizirati trzno komuniciranje v slovenskih
pohistvenih podjetjih.

* Podrobnejse analizirati sestavine trznokomunikacijskega spleta v podjetjih.

1.3 HIPOTEZE

Ob zacetku raziskovalnega dela smo postavili naslednje delovne hipoteze:

* Predpostavljamo, da majhna pohisStvena podjetja trzijo manj v primerjavi z ve¢jimi
podjetji.

» Predpostavljamo, da so za mikro podjetja najpomembnejSa oblika trznega
komuniciranja informacije od ust do ust.

» Predpostavljamo, da vecCina majhnih (mikro) pohistvenih podjetij Se nima svoje
spletne strani.

» Predpostavljamo, da predvsem vecja podjetja nagrajujejo svoje prodajno osebje.

1.4 PREDVIDENE METODE RAZISKOVANJA

V teoreticnem delu diplomske naloge bomo uporabili metodo kompilacije, pri cemer bomo
povzemali strokovna znanja, spoznanja, staliS¢a ter sklepe domacih in tujih avtorjev.

Prakti¢ni del diplomske naloge pa se bo nanaSal na uporabo analiti¢nega pristopa. Za
zbiranje primarnih podatkov bomo uporabili metodo anketiranja. Oblikovali bomo ustrezni
anketni vprasalnik, ki bo vkljuceval odprti in zaprti tip vprasanj in ga bomo poslali
izbranim podjetjem. Po anketiranju bomo dobljene rezultate ustrezno analizirali ter jih
opisno in grafi¢no predstavili. Metoda anketiranja je podrobnejSe razlozena v poglaviju 4.
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2 TRZNO KOMUNICIRANJE

2.1 OPREDELITEV IN POMEN TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Ucinkovito trzno komuniciranje je odlocilni dejavnik uspeSnosti trzenjske strategije
podjetja. Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje
obvesca in prepriCuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in storitvah ter tako
neposredno olajSuje menjavo dobrin. Trzno komuniciranje je odlocilno pri oblikovanju
zavesti o obstoju izdelkov ali storitev, oblikovanju pozitivne podobe o blagovni znamki in
pri pospeSevanju distribucije. Prav tako igra pomembno vlogo pri medorganizacijskem
komuniciranju. Med konkuren¢nimi izdelki in cenami ni ve¢ pomembnih razlik, zato z
oglaSevanjem, dodatnimi storitvami in osebno prodajo poskusajo podjetja narediti izdelek
poseben. Namen trznega komuniciranja je tudi oblikovanje zavedanja in graditev pozitivne
podobe o podjetju kot celoti, izboljSanje razumevanja podrocja dela podjetja in
premagovanje slabih staliS¢ do podjetja. Vse to pripomore k prodajnemu uspehu.

Komuniciranje podjetja poteka po zapletenih poteh. Podjetja, razen s porabniki,
komunicirajo tudi s posredniki in drugimi javnostmi. Posredniki komunicirajo s porabniki
in javnostmi, porabniki pa ustno prenaSajo informacije drugim porabnikom in javnostim
(Potocnik, 2005: 302; Habjani€ in Usaj, 1998: 98).
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Slika 1 Sistem trznega komuniciranja (Habjani¢ in Usaj, 1998: 98)

2.2 POTEK TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Za ucinkovito trzno komuniciranje s kupci in javnimi skupinami mora podjetje nacrtovati,
usklajevati, natan¢no izvajati in nadzirati vse komunikacijske aktivnosti. To komuniciranje
omogocajo aktivnosti oglaSevanja, osebne prodaje, stikov z javnostmi in pospesevanje
prodaje. Podjetje mora najprej zbrati in uporabiti informacije iz trznega in ostalega okolja,
saj je prav od kakovosti in koli¢ine informacij odvisno, kako bo podjetje izkoristilo
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priloznosti, ki mu jih nudi trzno komuniciranje. Za ucinkovito prepri¢evanje kupcev, da
kupijo dolo¢en izdelek, mora podjetje ugotoviti, katere informacije kupci uporabljajo pri
nakupnih odlocitvah. Zato sta zbiranje in uporaba trznih podatkov, ki jih podjetje pridobi s
trZzenjsko raziskavo, odlocilna za uspesno trzno komuniciranje.

Trzno komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi prenaSamo informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi se
porabniki lazje in hitreje odloc¢ili za nakup. Komuniciranje zacne poSiljavec sporocila,
kamor sodi podjetje, skupina ali posameznik, ki poslje sporocilo prejemniku, kamor sodi
podjetje, skupina ali posameznik. Ko posiljavec kodira sporoc¢ilo, mora uporabljati
simbole, oznake ali pojme, ki jih bo prejemnik znal dekodirati in jih bo tudi razumel. Ce
prejemnik razume sporo€ilo drugace, kot je bilo misljeno, je vzrok motnja, ki lahko
nastane v kateri koli fazi komunikacijskega procesa. PoSiljavec poSilja sporocilo po
posredniku, najpogosteje sredstvih javnega obveScanja, kot so Casopisi, revije, radio in
televizija (Poto¢nik, 2005: 302-303).
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Slika 2 Proces trznega komuniciranja (Potocnik, 2005: 302)
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2.3 TRZNOKOMUNIKACIJSKI SPLET

Podjetja pri komuniciranju s posamezniki, skupinami in drugimi organizacijami
uporabljajo razlicne metode komuniciranja. Trznokomunikacijski splet sestavlja pet
sestavin, med katere sodijo oglaSevanje, osebna prodaja, stiki z javnostjo, neposredno in
elektronsko trzenje ter osebna prodaja. Podjetja lahko uporablja vsako komunikacijsko
aktivnost zase ali s kombinacijo dveh ali ve¢ sestavin z namenom doseci ¢im vecjo skupno
ucinkovitost (Poto¢nik, 2005: 303-304).
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Slika 3 Sestavine trznokomunikacijskega spleta (Potocnik, 2005: 304)



Kos J. Uporaba sestavin trznokomunikacijskega spleta v slovenskih pohistvenih podjetjih. 6
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2011

2.4 KORAKI PRI OBLIKOVANJU UCINKOVITIH KOMUNIKACIJ

Uc¢inkovito trzno komuniciranje zahteva skrbno nacrtovan program trznega komuniciranja,
katerega sestavljajo naslednji koraki oziroma faze:

= dolocitev ciljnega obcinstva,

= opredelitev ciljev trznega komuniciranja,

= oblikovanje sporocila,

= izbira ustreznega komunikacijskega kanala,

= dolocitev celotnega proracuna za komuniciranje,

= sestavine trznokomunikacijskega spleta,

* merjenje u¢inkovitosti trznega komuniciranja.

24.1 Dolocitev ciljnega ob¢instva

Prvi korak, s katerim se vsak trznik sooca, je, da ugotovi, kdo je njegovo ciljno obcinstvo,
ki bi ga rad s svojim sporocilom dosegel. To so lahko obstojeci uporabniki, potencialni
kupci, odlocevalci ali vplivnezi. Obcinstvo lahko sestavljajo posamezniki, skupine,
posamicni deli javnosti ali pa kar splo$na javnost (Kotler, 1996: 599).

Dolocitev ciljnega obcinstva je zelo pomembna, saj s tem vplivamo na odlocitve KAJ,
KAKO, KDAJ, KJE in navsezadnje KOMU bo sporocevalec sporocilo prenesel. Poleg tega
pa so glavne naloge trznika proucevanje potreb, staliS¢, preferenc in ostalih znacilnosti
ciljnega obCinstva, saj to predstavlja osnovo za pravilno dolocanje ciljev marketinSkega
komuniciranja (Starman, 1996: 7-8).

2.4.2 Opredelitev ciljev trznega komuniciranja

Glavni cilj marketinSkega komuniciranja je, da bi prejemnik sporocila, to je ciljni kupec,
napravil doloc¢eno aktivnost (na primer kupil izdelek podjetja), kar ze lahko obravnavamo
kot kon¢ni cilj, ki si ga vsak trznik prizadeva. Moramo se zavedati, da je pred tem mnogo
vmesnih ciljev, ki pa tudi vedno ne pripeljejo do nakupa (Starman, 1996: 8).

Trznik skuSa s komuniciranjem najprej doseci spoznavni, Custveni ali vedenjski odziv. O
spoznavni stopnji govorimo, ko poskuSa trznik prodreti v porabnikovo zavest. Sledi ji
custvena stopnja, ki predvideva spremeniti porabnikov odnos do predmeta ali ga kar ze
pripraviti do aktivnosti — vedenjska stopnja. Vse te stopnje predstavljajo najbolj Zelene
odzive, ki jih sporocevalec Zeli doseci v odnosu do sprejemnika.

Obstaja ve¢ modelov, ki opisujejo vedenje potrosnikov v nakupnem procesu, vsi izhajajo¢
iz ze opisane predpostavke, ki predpostavlja, da kupec preide najprej iz spoznavne na
custveno stopnjo in nato Se na vedenjsko. Najbolj znani modeli so: model Aida, model
hierarhije ucinkov, model sprejemanja novosti in model komuniciranja (Kotler, 1996:
602).
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Preglednical  Modeli hierarhije odzivanja (Kotler, 1998: 602)

Model Model »hierarhije Model Model
Stopnje »AIDA« »ucinkov« »sprejemanja »komunikacije«
novosti«
Zavedanje Izpostavljenost
Spoznavna Pozornost Zavedanje Sprejem
stopnja
‘ Poznavanje Spoznavni odziv
Zanimanje Vsecnost Zanimanje Stat§ée
Custvena
stopnja Naklonjenost
Zellja Prepricanje Ocena Namen
Vedenjska l Prvi nakup l
stopnja Dejanje Nakup v Vedenje
Usvojitev

Marketinsko komuniciranje si prizadeva:
» informirati udelezence o marketin§ki ponudbi in o marketinSkih strategijah
podjetja,
= vplivati na udeleZence, da bi ravnali v prid ciljev podjetja.

Cilj marketinskega komuniciranja je ucinkovitost in uspeSnost podjetja v delovanju do
partnerjev, se pravi njegovih odjemalcev in dobaviteljev, pa tudi do tekmecev, obstojecih
ali morebitnih. To pomeni, da lahko podjetje dosega te cilje le, ¢e ustrezno uposteva lastne
interese in hkrati interese tistih, s katerimi komunicira v marketingu (MozZina in sod., 1998:
353).

243 Oblikovanje sporocila

Da bi bilo trzno komuniciranje uspe$no, moramo pri oblikovanju trznih sporocil zlasti:

= natanc¢no dolociti ciljni trg, kateremu je trzno sporocilo namenjeno,

= opredeliti trzne znalilnosti izdelka (ceno, kakovost, uporabnost itd.), ki jih
nameravamo posebej poudariti s trznim komuniciranjem,

= dolociti cilje, ki jih Zelimo doseci z dolo€eno trzno informacijo,

= dolociti obseg trznega komuniciranja za posamezno geografsko obmocje in Cas
komuniciranja,

= oblikovati sporocilo tako, da bo primerno za izbrano komunikacijsko pot in
posrednike pri prenosu sporocila (televizija, radio, ¢asopis itd.),

= izdelati nacrt izdatkov za vsako obliko trznega komuniciranja,

= dolociti kriterije za ugotavljanje, spremljanje in nadzorovanje u¢inkovitosti trznega
komuniciranja.
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Pri oblikovanju sporocila je potrebno najti tudi odgovore na S§tiri vpraSanja (Kotler, 1996:
605):

= Kaj zelimo povedati? (vsebina sporocila)

= Kako logi¢no povedati? (zgradba sporocila)

= Kako zasnovati simbolni okvir? (oblika sporocila)

» Kdo naj sporocilo posreduje? (vir sporocila)

2.4.3.1 Vsebina sporocila

Sporocevalec mora ugotoviti, kaj zeli povedati ciljnemu obcinstvu, ¢e zeli doseci zeleni

odziv. Lo¢imo tri vrste pozivov: razumskega, Custvenega in moralnega (Kotler, 1998:

605).
* Razumski pozivi: upostevajo porabnikovo Zeljo po koristnosti izdelka, kar pomenti,

da naj bi izdelek dajal doloCene koristi. Taksne vrste sporocil prikazujejo kakovost,

ekonomicnost, vrednost ali zmogljivost izdelka.

= Custveni pozivi: sku$ajo vzbuditi pozitivna ali negativna Gustva, ki bi lahko
vplivala na nakup.

=  Moralni pozivi: so usmerjeni na ob¢utke pravicnosti in postenosti.

2.4.3.2 Zgradba sporocila

Uspesnost sporocila se nanaSa na zgradbo sporocila. Pri tem moramo upoStevati tri stvari:
oblikovanje sklepov (ali naj sporocevalec v sporocilu Ze ponudi neki sklep ali pa naj to
prepusti ob¢instvi samemu), eno- ali dvostranske argumente (ali bo sporocevalec izdelek
samo hvalil ali bo omenil kak$no pomanjkljivost) in zaporedja predstavitve (ali predstaviti
mocnejSe argumente na zacetku ali na koncu) (Kotler, 1996: 605-607).

2.4.3.3 Oblika sporocila

Sporocilo mora imeti ustrezno obliko. Ce sporoc€ilo prenasa izdelek ali embalaza, mora
sporocevalec paziti na barvo, sestavo, vonj, velikost in obliko. Za radijski oglas pa so

pomembne besede, glasovne znacilnosti (hitrost govora, ritem, viSina glasu ...) (Kotler,
1996: 607).
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2.4.3.4 Vir sporocila

Boljsi priklic in ve¢jo pozornost vzbudijo sporocila, ki jih posreduje zanimiv vir. Zato
velikokrat sploh to velja za oglasevalce, ki izberejo za svoja sporocila znane osebnosti, ki
so zelo uspesne, Se zlasti, ¢e poosebljajo kakSno klju¢no znacilnost izdelka. Omeniti je
potrebno tudi verodostojnost sporocila, se pravi, kako ljudje zaupajo sporocilu. Dejavniki,
od katerih je verodostojnost odvisna, so: izkuSenost (posebno znanje, s katerim lahko
sporocevalec podpre svoje trditve), zanesljivost (nepristranskost in poStenost posredovalca
sporocila v oceh javnosti) in vSe¢nost (privla¢nost posredovalca v oceh obcinstva) (Kotler,
1996: 607).

2.4.4 Izbira ustreznega komunikacijskega kanala

Komunikacijske kanale opredeljujemo kot obliko in nacin prenosa sporocil od izvora, se
pravi od naslovnika do sprejemnika. Sporocila lahko prenasamo na dva nacina: osebno ali
neosebno, zato lo¢imo dve temeljni skupini kanalov komuniciranja: osebne in neosebne
komunikacijske kanale.

Preglednica2  Kanali komuniciranja, nosilci sporocil in sredstev komuniciranja (Starman, 1996: 11)

Kanali komuniciranja Nosilci sporodil Sredstva komuniciranja
Kanali za posredno komuniciranje | ¢ televizijski in radijski sprejemniki | e televizijske in radijske oddaje
* Casopisi * filmi
* revije * plakati
* filmski trak ...
Kanali za osebno komuniciranje * sporocevalec * govor
* mimika
» gestikuliranje
Kanali za pisno komuniciranje * posta * dopisi
* prospekti
* katalogi
* brosure
» tehni¢na dokumentacija
* navodila za uporabo

» Osebni komunikacijski kanali: zanje je znacilna neposredna komunikacija med
dvema ali ve¢ osebami. Poteka lahko iz oc¢i v o¢i, med eno osebo in obCinstvom, po
telefonu ali elektronski posti. Gre za zelo uspesne poti, predvsem zaradi moznosti
povratne informacije in individualizirane predstavitve. Lofimo tudi zastopniske,
strokovne in druzbene komunikacijske kanale. Slednje predstavljajo prijatelji,
sosedje, druzinski ¢lani in sodelavei, ki komunicirajo s ciljnim kupcem. O
zastopniskih komunikacijskih kanalih govorimo takrat, ko ima podjetje prodajne
zastopnike, ki obiskujejo kupce na ciljnih trgih, strokovni komunikacijski kanali pa
so tisti, katerih sporocila posredujejo neodvisni strokovnjaki, ve¢inoma zunanji
sodelavci.

= Neosebni komunikacijski kanali: so tisti, pri katerih poteka posredovanje sporocil
brez osebnega stika. To so: mediji, ozracje in dogodki (Kotler, 1996: 608-611).
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Mediji so tiskani (Casopisi, revije, neposredna posta), radio in televizija, omrezni (telefon,
kabel, satelit, brezzi¢ni), elektronski (avdiotrakovi, videotrakovi, videoplosce, zgoscenke,
spletne strani) in prikazovalni (veliki plakati, oznake, plakati). Vecino neosebnih sporocil
posredujejo placani mediji.

Ozracja ustvarijo ustrezno opremljena okolja, ki spodbudijo ali povecajo kupcevo
nagnjenost k nakupu izdelka.

Dogodki so priloznost, ki naj ciljnemu obcCinstvu posredujejo dolocena sporocila. Oddelki
za odnose z javnostmi prirejajo medijske konference, slovesne otvoritve in denarno
podpirajo Sportne dejavnosti, da bi dosegli dolo¢en komunikacijski u¢inek pri ciljnem
obcCinstvu.

24.5 Dolocitev celotnega proracuna za trzno komuniciranje

Dolocanje, koliko sredstev se bo namenilo trznemu komuniciranju, predstavlja za podjetje
in hkrati trznike eno najtezjih odlocitev. Poznamo razlicne metode, katerih se podjetja v
praksi posluzujejo, ko dolocajo visino finan¢nih sredstev za marketin§ko komuniciranje.

Najpogostejsi nacini dolocanja visine prora¢una za marketin§ko komuniciranje so (Kotler,
1996: 611-613; Starman, 1996: 14):

* Metoda razpoloZzljivih sredstev: predpostavlja, da se viSina prorauna za
marketin§ko komuniciranje doloca glede na razpolozljiva sredstva. Ta metoda je
preprosta in ekonomsko neutemeljena, saj vlaganj ne povezuje s cilji in u€inki.

= Metoda deleza od prodaje: viSina izdatkov za marketinSko komuniciranje kot delez
od prodaje (tekoce ali predvidene) ali od prodajne cene. Prednosti metode: viSina
sredstev za marketin§Sko komuniciranje se spreminja glede na prihodke in s tem
spodbuja menedzment, da intenzivnejSe razmislja o povezavi med stroski, prodajno
ceno in dobickom na enoto ter spodbuja konkurencno ravnotezje glede na tekmece,
ko ti porabijo priblizno enak delez od prodaje za marketinsko komuniciranje.

= Metoda primerjave s tekmeci: doloCanje viSine proracuna za marketinsko
komuniciranje na podlagi primerjave s tekmeci.

= Metoda ciljev in nalog: trzniki natan¢no opredelijo posamezne cilje, dolocCijo
naloge za dosego teh ciljev ter ocenijo stroske izvajanja nalog. Vsota stroskov
predstavlja podlago za predlog proraCuna, namenjenega marketinSkemu
komuniciranju.

Priporocljivo je, da se podjetje posluzuje razlicnih metod, saj lahko s tem zmanjsa
odvisnost od ene same metode in zmanj$a tveganost, ki jo lahko predstavlja vsaka
posamezna metoda.
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2.4.6 Merjenje ucinkovitosti trznega komuniciranja

Komuniciranje je, kot vsaka druga dejavnost v podjetju, u€inkovita takrat, kadar daje
najveC izidov, rezultatov ob dani porabi sredstev podjetja ali tistega, ki komunicira.
Ucinkovito je tudi komuniciranje, ki zastavljene izide dosega ob ¢im manjsi porabi
sredstev (Mozina in sod., 1998: 21).

Preverjanje se lahko nanasa tudi na Stevilo oseb, ki so videle sporocilo, ga skratka zaznalo
oziroma nanj reagiralo. S preverjanjem elementov trznega komuniciranja lahko zaénemo
ze pred samo akcijo, ko oglas ali sporoCilo Se testiramo na vzorcu potencialnih
sprejemnikov sporocila. Pri tem uporabljamo opazovanje, razne ankete, intervjuje ali celo
tehni¢ne pripomocke, kot so: kamera, psihogalvanometer itd. Ampak vse te meritve in
psiholoski ucinki vendarle niso dovolj in ne povedo vsega. Prav zaradi tega so meritve
prodajnega ucinka najtezje. Poleg ¢asovnega ucinka (zapoznelega ucinka) marketinskega
komuniciranja moramo upoStevati morebitne spremembe ostalih elementov, reakcije
tekmecev, morebitne vplive okolja ipd. Kljub temu mora biti preverjanje ucinkov
marketin§kega komuniciranja sestavni del vsake nacrtovane akcije marketinSkega
komuniciranja (Starman, 1996: 32).

Stevilna podjetja se $e vedno upirajo na eno ali dve komunikacijski orodji za doseganje
komunikacijskih ciljev. Naprednej$a podjetja pa se Ze posluzujejo koncepta povezanega
trznega komuniciranja (integrated marketing communications — IMC). Ta koncept naj bi
uposteval dodano vrednost celotnega nacrta in s tem se lahko lazje oceni strateska vloga
razli¢nih komunikacijskih pristopov, kot so: osebna prodaja, oglasevanje, pospeSevanje
prodaje, odnosi z javnostmi, neposredno trzenje.

Poveze jih na nacin, da s povezano celoto posami¢nih sporocil doseze jasen, skladen in ¢im
mocnejsi komunikacijski u¢inek (Kotler, 1996: 621-622).

Vsekakor velja, da je merjenje uCinkov trznega komuniciranja izrednega pomena, saj se le
tako ve, kateri inStrumenti in v kolik$ni meri so pripomogli k doseganju zastavljenih ciljev
trznega komuniciranja. Pri tem moramo gledati tudi na dolgoro¢ne ucinke akcije trznega
komuniciranja.
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3 SESTAVINE TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

V preglednici 3 so naSteta vsa orodja trZznega komuniciranja, ki jih podjetja lahko
uporabljajo za komuniciranje.

Preglednica3  Orodja trznega komuniciranja (Habjani¢ in USaj, 1998: 103)

oglaSevanje pospeSevanje prodaje | odnosiz osebna prodaja | neposredno
javnostmi in trZenje
publiciteta
tiskani oglasi nagradna tekmovanja, tiskovne prodajane katalogi
igre, loterije in druga konference predstavitve
oglasi po televiziji in | tekmovanja naslovljene
radiu govori prodajna srecanja | poste
premije in darila
plakati seminarji programi elektronske
vzorci spodbud prodajalne
embalaza letna porocila
sejmi in trgovske vzorci TV prodaja
letaki v embalazi predstavitve dobrodelne
dotacije razstavne in
brosure, knjizice razstave sejemske
sponzoriranje predstavitve
posterji, prospekti demonstracije
donatorstvo
imeniki nagradni kuponi
odnosi s
panoji rabati, znizanja skupnostmi
prikazovalniki ugodno financiranje lobiranje
(displeji) na
prodajnem mestu zabavne prireditve glasilo podjetja
avdiovizualni trgovske znamke dogodki
material
vezani nakupi korporacijsko
simboli, logotipi komuniciranje
izobrazevanje
prodajnega osebja identitetni znaki
telefonske
informacijske
storitve
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3.1 OGLASEVANJE

3.1.1 Pojem in pomen oglaSevanja

Oglasevanje je eno od glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporoc€il in
prepri¢evanje porabnikov, da kupijo prav njihov izdelek ali storitev. Oglasevanje je
placana oblika neosebnega trznega komuniciranja o podjetju, njegovih izdelkih ali
aktivnostih, ki poteka preko sredstev javnega obveScanja, med katere sodijo Casopisi,
revije, radio, televizija, poSiljanje obvestil po posti, reklamni panoji, prospekti, katalogi,
rumene strani telefonskih imenikov itd. Oglasevanje je dejavnost, ki s posredovanjem
sporocil preko sredstev javnega obvesCanja skusa ¢im bolj vplivati na porabnike, da bi
izbrali, kupili in uporabljali reklamirane izdelke.

Z oglaSevanjem Zeli podjetje obdrzati dosedanje in pridobiti nove porabnike. Zato podjetja
svoje oglasevalske aktivnosti usmerjajo k dosedanjim porabnikom, ki jih informirajo o
spremembah prodajnega asortimenta, modnih novostih, cenah, kakovosti izdelkov ali
storitev in k moznim novim porabnikom, ki jih poskuSajo pridobiti ne samo za enkratni
nakup, ampak za stalno.

Glavne naloge oglasevanja so informiranje, prepricevanje in pridobivanje porabnikov za
nakup izdelka, poleg tega pa Se (Potocnik, 2005: 324):
» daizdelke, ki jih Zeli podjetje prodati na trgu, prikaZe na ¢im bolj privlacen nacin,
= da poskusa usmerjati neodlo¢ne kupce, kako izbrati med Stevilnimi istovrstnimi
izdelki,
= da poskusa spremeniti rutinske navade kupcev, pri porabi izdelkov,
= da podjetje lahko z oglaSevanjem obvesCa uporabnike o novih tehnoloskih
dosezkih, ki izboljSujejo sedanje izdelke,
= da pri uporabnikih ustvarijo pozitiven odnos in zaupanje do podjetja ter njegovih
izdelkov ali storitev,
= da posredno vpliva na rast proizvodnje in na znizevanje stroSkov zaradi povecane
prodaje.

3.1.2 Cilji oglaSevanja

Trznik mora dobro poznati ciljni trg in njegove nakupne motive. Preden bo postavil cilje,
mora analizirati trenutni polozaj blagovne znamke in dosedanjo prodajo. Pri dolocanju
ciljev mora upostevati konkurenco, njeno strategijo in moc¢ oglasevanja. Oglasna sporocila
bodo odvisna od Zelene pozicije izdelka na trgu in samega izdelka.
Cilji oglaSevanja so: obvestiti, prepricati, spomniti. Iz teh ciljev pa se lahko oblikujejo
naslednje vrste oglaSevanja (Habjani¢ in USaj, 1998: 104):
= obvescevalno oglasevanje je potrebno na zacetku uveljavljanja novega izdelka, ko
moramo spodbuditi osnovno povprasevanje,
» prepricevalno oglaSevanje je pomembno v konkuren¢nih razmerah, s katerim
porabnike prepricujemo o prednostih nasSega izdelka pred konkuren¢nimi,
= primerjalno oglasevanje je znacilno za najbolj zaostrene konkurencne razmere, kjer
neposredno primerjamo lastnosti konkurenénih izdelkov,
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= opominjevalno oglasevanje je pomembno v obdobju zrelosti, z njim spodbujamo k
ponovnim nakupom,
= okrepitveno oglaSevanje porabnikom potrjuje, da so dobro izbrali.
Temeljna cilja oglaSevanja sta povecanje prodaje in ohranitev sedanjega trga, slednje
predvsem, kadar je oglaSevanje tekmecev izrazito ostro oziroma okrepljeno.

3.1.3 Oglasno sporocilo

Vsebina oglasnega sporo€ila mora temeljiti na motivacijah in podobah, ki si jih ustvarijo
porabniki. Pomembni dejavniki pri izbiri vsebine oglasnega sporocila so (Poto¢nik, 2005:
332):
= Potrebno je identificirati lastnosti izdelkov, za katere porabniki menijo, da so
najpomembnejSe pri odlocitvi o nakupu.
= Qceniti prednosti in slabosti za posamezne lastnosti izdelkov, vklju¢no s podobo
podjetja, v primerjavi s ponudbo tekmecev, in te razmejiti na resni¢ne oziroma
navidezne.
= Nenehno spremljati Zelje in potrebe porabnikov ter nadaljevati s procesom
ocenjevanja prednosti/slabosti izdelkov, da bi izboljsali oglasevalske odlocitve.

3.14 Izbira medija

Podjetje ima pri izbiri medija Stevilne moznosti. Lahko izbira med televizijo, radiom,
Casopisi, revijami itd. Izbira oglasnih medijev, ki naj nosijo sporocila, pomeni iskanje
najekonomicnejSe poti za prenos oglasa do ciljnega obcinstva. Pri izbiri medija je
pomembno, da podjetje natancno ovrednoti prednosti in omejitve posameznega medija,
tako da ¢im bolj ustreza oglaSevalskim ciljem. Pri izbiri je pomembno poznati navade
ciljnega obcCinstva. Izbira medija je odvisna tudi od vrste izdelka oziroma samega
sporocila. Pri izbiri nacrtovalec medijev med drugim presoja doseg medija, frekvenco in
oglasni vtis.

* Doseg medija je Stevilo razli¢nih oseb ali gospodinjstev, ki so izpostavljeni mediju
vsaj enkrat v doloCenem casu. Doseg medija je pomemben pri uvajanju novih
izdelkov, ki se ne kupujejo pogosto, in pri dobro znanih blagovnih znamkah.

= Frekvenca je Stevilo izpostavitev povprene osebe ali gospodinjstva sporocilu v
dolo¢enem ¢asovnem obdobju. Frekvenca je pomembnejsa pri mocni konkurenci in
takrat, ko je potrebno povedati zapleteno zgodbo. Precej oglaSevalcev meni, da je
potrebno veliko Stevilo izpostavitev ciljnega obcinstva oglasu, da ta za¢ne delovati.
Premalo ponovitev lahko pomeni izgubo, saj bo ob¢instvo oglas komaj zaznalo. Po
drugi strani pa ponovitve ljudi motijo, se jih naveli¢ajo ali pa jih ne zaznajo.

» QOglasni vtis je kakovostna vrednost izpostavitve v nekem mediju (ta bo visji pri
oglasu za neki prehrambni izdelek, kot pa v Podjetniku).

Visji kot bo doseg medija, Stevilo izpostavitev in oglasni vtis, vecji odziv lahko
pri¢akujemo pri obcinstvu. Odlocil sem se, da navedem Poto¢nikovo in Habjani¢evo-
Usajevo razdelitev medijev (Habjani¢ in Usaj, 1998: 104-106; Potocnik, 2005: 324-336).
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3.1.4.1 Casopisi

Najpomembnejsa prednost Casopisov je selektivnost oziroma, da zajamemo ciljno skupino
kupcev. Stroski oglasevanja se med Casopisi zelo razlikujejo, vendar so glede na televizijo
nizji. Pomembna prednost ¢asopisov je visoka verodostojnost, saj je ve€ini bralcev prav
casopis najljubsi vir informacij, kje nakupovati.

Med omejitve Casopisov sodijo slaba kakovost tiska, barve, papirja ter kratkotrajnost, saj
jih ne hranimo. Oglas se velikokrat tudi izgubi med mnoZzico oglasov, zato morajo biti
oglasi posebno izvirni, da se jih opazi.

3.1.4.2 Televizija

Televizija je najprodornejsi in najvplivnejsi medij za oglasevanje, saj s kombinacijo zvoka,
slike, barve in gibanja doseze vecji u€inek kot kateri koli drug medij. Televizija je idealni
medij za promocijo blagovnih znamk. Kljub zelo dobrim lastnostim pa ima oglaSevanje na
televiziji tudi pomanjkljivosti, kot so zelo visoki in hitro rasto¢i stroski in skromna
geografska selektivnost. Nadaljnje slabosti televizije pa so: ¢as predvajanja oglasa je zelo
kratek, med reklamnimi sporo€ili ljudje pogosto menjujejo postaje, poleg tega je izdelava
kakovostnih spotov oziroma filmov zelo draga in dolgotrajna.

3.1.4.3 Radio

Radio je danes najbolj razSirjen mnozi¢no-komunikacijski medij na svetu, ki kljub
priljubljenosti televizije ni propadel. Prednosti radia so v relativno nizkih stroskih
oglasevanja in v velikem Stevilu posluSalcev. Prednosti radia so tudi lokalne radijske
postaje, ki omogocajo lokalno oglaSevanje. Oglasna sporocila lahko hitro spreminjamo in
prilagajamo. Ker so sporocila le slusna, je njihov obstoj kratek, pozornost in pomnjenje pa
slabsa, zato morajo radijske oglase vecCkrat ponavljati. Veliko jih izkoristi radio za
reportaze o svojih izdelkih, kvize in nagradne uganke, med katere vpleta imena svojih
izdelkov ali storitev. Pogosta oblika sporocanja so tudi sponzorstva radijskih oddaj.

3.1.44 Revije

Revije so najpomembnejsi medij za oglasevanje podjetij s tehnicnimi izdelki, avtomobili in
modnimi oblacili ter kozmetiko. Z revijami se usmerimo na natan¢no doloceno ciljno
skupino s specifiénim zivljenjskim slogom. Kljub veliki podobnosti s ¢asopisom pa revije
omogocajo odlicne grafi¢ne resitve oglasov. Prednosti revij so, da imajo daljSo zivljenjsko
dobo kot Casopisi, saj jih kupci v prostem ¢asu pogosto prebirajo in si jih izposojajo med
seboj, kar povecuje frekvenco tega medija. Pomanjkljivosti revij pa se pokaZzejo v stroskih
za izdelavo oglasov, saj so precej visji kot pri ¢asopisih, ter ¢as, ki je potreben za izdajo
revije.
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3.1.4.5 Posiljanje sporocil po posti

K posti priStevamo posiljanje letakov, katalogov in drugega reklamnega materiala kupcu
neposredno na dom. Poglavitna prednost poSte je velika hitrost poSiljanja reklamnega
materiala. Vsak prejemnik poSte je potencialni, pa tudi dejanski kupec. Seznami
uporabnikov placilnih kartic ali druge baze podatkov omogocajo, da neposredno posto
usmerimo na to¢no dolocen segment kupcev.

Slabosti pri posti so stroski distribucije, saj so stroski na tiso¢ kupcev visji kot pri katerem
koli drugem mediju, poleg tega pa so relativno visoki tudi stroski tiska. Slabost pa je tudi v
tem, da zaradi nenchnega Sirjenja neposredne poSte posiljka pogosto postane odpadni
papir, kar pomeni, da jo prejemnik odpre in takoj zavrze ali pa je sploh ne odpre. Zato je
zelo pomembno, da sporoéilo takoj pritegne naslovnikovo pozornost. Ze ovojnica naj
opozarja na koristi.

3.1.4.6 Internet

Internet je javno racunalnisko omrezje, preko katerega je mogoce posiljati zvok, gibljive
slike, grafiko in besedilo. Je medij, ki ponuja cudovite moznosti za komuniciranje podjetij
med seboj in podjetja s porabniki.

3.1.4.7 Drugi mediji

Med drugimi mediji, ki jih podjetje najpogosteje uporablja za oglasevanje, so:

= gibljivo oglasevanje na avtobusih in Zeleznici, ki omogocajo vsakodnevne nove
informacije udelezencem v prometu,

= kino prospekti, ki so primerni o0zji ciljni skupini uporabnikov,

= telefonske rumene strani, ki so dober vir informacij za izdelke in storitve, ki jih
posameznik redko uporablja,

» nekatera podjetja so angazirala raznaSalce letakov, ki jih zatikajo na avtomobile, da
bi pridobili motorizirane kupce.

Vsak izmed zgoraj opisanih oglaSevalskih medijev ima svoje prednosti in slabosti, ki jih
mora podjetje podrobno pretehtati pred dokon¢no izbiro. Kot je razvidno iz preglednice 4,
ki se nahaja na naslednji strani, so posamezni mediji primerni za oglasevalske akcije z
razli¢nimi nameni.
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Preglednica 4 Prednosti in slabosti oglaSevalskih medijev (Poto¢nik, 2005: 335)
Medij Vrsta Prednosti Slabosti
1. Casopisi Dnevniki * dostopni vsakomur * neselektivni za ciljne skupine
Tedniki . velika geografska < kratek rok za objavo zlasti v dnevnikih
razsirjenost in tednikih
* pogoste objave
* hitrost objave sorazmerno ¢ Stevilni oglasi omejujejo preglednost
hitra pri dnevnikih
 primerni za skupno
oglasevanje proizvajalcev in
trgovcev
2. Revije Splosne » selektivnost na ciljne < dolg rok za objavo
skupine
Poslovne » daljsi rok uporabe e visoki stroSki zaradi oblikovanja,
Mednarodne e branje v prostem Casu boljsega tiska, barvnih oglasov
Regionalne + geografska selektivnost
Specialne zlasti regionalnih revij
3. Televizija Nacionalna doseganje velikega e kratko trajanje sporocila
avditorija
Lokalna * kombiniranje avdio video < ni zagotovila o velikosti avditorija
ucinkov
Kabelska * prestiznost * najugodnejsi Cas za oglaSevanje je
omejen
» geografska in ciljna e visoki stroski za objavo
selektivnost
e nizki stroski na 1000
gledalcev
4. Radio SV . velika prostorska * omogoca samo avdiosporocila
razprsenost postaj
UKV * hitro spreminjanje sporo¢il  * ni prestiZnosti
* doseganje velikega ciljnega < kratko trajanje sporo¢il
avditorija » poslusaleva pozornost je omejena, ker
« geografska in ciljna lahko qu poslusanjem opravlja druge
selektivnost dejavnosti
* nizki stroski na 1000
poslusalcev
* nizki stroski za objavo
5 Posiljanje Pisma * izjemno selektivno za ciljne < vdor v zasebnost
sporocil po posti skupine
Katalogi * mozen nadzor nad - tezave pri ustvarjanju zanimanja zaradi
Prospekti posiljanjem »poplave« posiljk
* osebno naslavljanje
Ceniki » preprosto merjenje stopnje e prepricanje, da gre za slabo blago
Vzorci odziva
Kuponi » visoki stroski posiljk

se nadaljuje na naslednji strani
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nadaljevanje
6. Zunanji  Napisi na zgradbah in . geografska e« sporocilo mora biti kratko
displeji prevoznih sredstvih selektivnost
* dobra vidnost * ni selektivnosti na ciljne
skupine
Oglasne deske - — = - — -
Elektronski displeji * hitro spreminjanje « vremenski vplivi, ki
zmanjsajo vidnost
* nizki stroski » redko pritegnejo celovito
zanimanje
e nevarnost za promet
7. Prevozna Avtobusi . geografska e skromen vpliv
sredstva selektivnost
Taksiji  stalni in nakljucni e naklju¢na odzivnost
potniki
Tramvaji * nizki stroski
Zeleznice
3.1.5 Merjenje rezultatov oglasevanja

Poznamo razli¢ne metode in tehnike merjenja uspesnosti oglasevanja (Kotler, 1996: 647-

648):

Raziskave sporocilne vrednosti: z njimi poskusamo ugotoviti, kako u¢inkovito je

oglasno sporocilo opravilo svojo komunikacijsko funkcijo.
» Raziskave prodajne ucinkovitosti: merimo vpliv oglaSevanja na prodajo
oglasevanega izdelka. Vpliv oglaSevanja na prodajo je tezje merljiv, saj na prodajo

vpliva Se mnogo drugih dejavnikov.
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3.2 POSPESEVANIE PRODAJE

3.2.1 Pojem in namen pospeSevanja prodaje

Pospesevanje prodaje je sestavljeno iz Stevilnih aktivnosti, s katerimi podjetje vpliva na
kupce, da se odlo¢ijo za nakup izdelka ter pri tem dobijo dodatno korist. Podjetja
uporabljajo pospeSevanje prodaje, da bi spodbudilo mocnejsi in hitrej$i odziv porabnikov,
zato okrepijo ucinek oglasevanja in kupce spodbudijo za nakup. Ucinki so navadno
kratkotrajni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti porabnikov do izdelka oziroma
blagovne znamke. PospeSevanje prodaje poteka nesistemati¢no in po trenutni potrebi
podjetja, da bi doseglo takojSnje poveCanje prodaje, vecji denarni preliv in zmanjSanje
zalog, medtem ko oglaSevanje poteka v glavnem stalno ali cikli¢no.

Pospesevanje prodaje se zacne pri proizvajalcih, ki s svojimi prodajno-pospeSevalnimi
dejavnostmi vplivajo na trgovska podjetja, te pa nadaljujejo aktivnosti v smeri porabnikov,
da bi blago kupili.

Namen pospesevanja prodaje je torej posredni ali neposredni vpliv na hitrejSo in povecano
prodajo, da bi podjetje lazje doseglo nacrtovane prodajne cilje in s tem povecalo dobicek
ter zadovoljstvo strank (Poto¢nik, 2005: 341; Habjani¢ in USaj, 1998: 109).

3.2.2 Ukrepi pospeSevanja prodaje

Za ucinkovito izvajanje pospeSevanje prodaje so potrebni naslednji ukrepi:
* motiviranje prodajnega osebja z raznimi nagradami za dosezZen obseg prodaje,
* izobraZevanje prodajnega osebja trgovskih podjetij, s prikazovanjem in
preizkusanjem izdelkov,
= porabnikom omogociti testiranje izdelkov.

3.23 Razlike med posrednim in neposrednim pospeSevanjem prodaje

Pri pospesSevanju prodaje razlikujemo med posrednimi in neposrednimi nacini. Pri
posrednem nacinu pospeSevanja prodaje podjetje ne vpliva takoj na kupce, ampak najpre;j
dobro usposablja prodajalce, pri neposrednem nacinu pa podjetja neposredno vplivajo na
nakupne odlocitve porabnikov, s tem, da jih opozarjajo na nove izdelke, zveste stranke
nagrajujejo, obasno zmanjsajo prodajne cene itd. (Potocnik, 2005: 342-343).

3.24 Prednosti in pomanjkljivosti pospeSevanja prodaje

Prednosti pospeSevanja prodaje so predvsem v tem, da podjetje lahko hitro pridobi kupca
in poveca zvestobo izdelku, izboljsa pa se tudi sodelovanje med udelezenci na trzni poti.
PospesSevanje prodaje pa ima tudi pomanjkljivosti, saj lahko podjetje z vsiljivim nac¢inom
pospesevanja prodaje doseze negativen oziroma nasproten u¢inek na kupce, saj bodo imeli
vtis, da je izdelek slab. Pogosto pa kupce veliko bolj zanimajo razne koristi, kot so popusti
(Potocnik, 2005: 343).
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Preglednica5  Orodja, ki se uporabljajo pri pospeSevanju prodaje (Habjani¢ in USaj, 1998: 110)

pospeSevanje prodaje vkljucuje: cilji:

orodja za pospesevanje prodaje porabnikom (vzorce, kupone, | spodbujanje nakupa vecjih koli¢in in
vratilo gotovine, nizje cene, nagrade, darila, brezplacne | pogostejsih nakupov, spodbuda k prvemu
poskuse, demonstracije, tekmovanja) nakupu izdelka ali storitve

pospesevanje prodaje trgovini (popusti pri nabavi, brezpla¢no | spodbujanje trgovcev na drobno, da
blago, popusti za dolo¢eno blago, dodatki za oglasevanje in | vkljuéijo nov izdelek v prodajni program,
razstavljanje, skupne oglasevalske akcije, tekmovanja v | da vzdrzujejo visjo raven zalog, da kupujejo

prodaji med trgovci) izven sezone
spodbude za prodajno osebje (ugodnosti, tekmovanja, denarne | spodbujanje podpore novim izdelkom,
in druge nagrade ...) spodbujanje iskanja novih kupcev

3.3 STIKI Z JAVNOSTMI

3.3.1 Pojem in pomen stikov z javnostmi

Stiki z javnostmi ali publiciteta je oblika neosebnega komuniciranja o podjetju in njegovih
izdelkih preko sredstev mnozi¢nega obvesScanja, in sicer v obliki novic, ki jih podjetje ne
placa. S publiciteto zeli podjetje oblikovati in ohranjati pozitivno podobo o svojih izdelkih,
blagovnih znamkah ali dejavnostih oziroma popraviti morebitno negativno podobo.
Podjetje si publiciteto ustvari z dolgorocnimi odnosi, s katerimi posamezne javne skupine
seznanja s svojim poslovanjem, zlasti pa z izdelki in storitvami, ki jih ponuja, s
strokovnostjo zaposlenih, s sponzoriranjem Sportnih in kulturnih organizacij, z donacijami
itd.

Naloge oddelka za odnose z javnostmi v podjetju so vzdrzevanje stika z mediji,
sodelovanje z zakonodajalci in vlado pri sprejemanju zakonodaje in predpisov, notranje in
zunanje komuniciranje za ustvarjanje prave podobe o podjetju in svetovanje vodstvu pri
javnih nastopih. Notranje komuniciranje je eden od elementov trzenjskega spleta
notranjega trzenja in je namenjen zaposlenim. Pogosta, vendar ne edina oblika so interna
glasila in oglasne deske (Potocnik, 2005: 343; Habjani¢ in USaj, 1998: 113).

3.3.2 Pomembnej$a orodja za stike z javnostmi

3.3.2.1 Publikacija

Podjetja se v veliki meri opirajo na komunikacijsko gradivo, da z njim doseZejo in vplivajo
na ciljne trge. To vsebuje letna porocila, broSure, Clanke, videofilme, biltene, revije in
Casopise podjetja. BroSure so namenjene informiranju o izdelku, njegovem delovanju in
uporabi. Bilteni in revije posredujejo pomembnejse vesti o delovanju podjetja in tudi o
novostih v panogi, v kateri podjetje deluje. Clanke, ki jih napidejo vodilni v podjetju,
pritegnejo pozornost javnosti k podjetju in njegovim izdelkom. Avdiovizualno gradivo, kot
so filmi, ozvoceni diapozitivi, video- in avdiokasete, racunalniske zgoscenke, se vse
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pogosteje uporabljajo kot trznokomunikacijska orodja. Strosek avdiovizualnega gradiva je
v primerjavi s stroSkom tiskanega gradiva navadno visji, vendar je toliko bolj u¢inkovitejsi
(Habjani€ in Usaj, 1998: 114; Kotler, 1996: 679).

3.3.2.2 Dogodki

Podjetja pritegnejo pozornost javnosti na nove izdelke ali druge dejavnosti s tem, da
organizirajo posebne dogodke. Posebni dogodki so tiskovne konference, seminarji, izleti,
revije, koncerti, razstave, tekmovanja, natecaji, obletnice, sponzorstva kulturnih in $portnih
dogodkov (Habjani¢ in USaj, 1998: 114; Kotler, 1996: 679).

3.3.2.3 Vesti

V oddelku za odnose z javnostmi poskusajo oblikovati ugodne novice o podjetju, izdelkih
in zaposlenih. Za ustvarjenje vesti je potrebna dolocena sposobnost za ustvarjenje zgodb,
raziskovanje in pisanje obvestila za tisk. Nato Zelijo pridobiti medije, da sprejmejo in
objavijo takSna obvestila za javnost. Za organizacijo je to neplacan prostor v tisku.
Direktor za medije mora zgraditi dobre odnose z uredniki in reporterji, saj je od njih
odvisno, ali bodo vesti objavljene ali ne. Zgodba mora biti zanimiva in takSna, da bo
utrjevala Zeleno podobo podjetja v javnosti in da bo pritegnila pozornost (Habjani¢ in Usaj,
1998: 114; Kotler, 1996: 679).

3.3.2.4 Govori

Vodilni v podjetju morajo vse pogosteje javno nastopati in odgovarjati na vprasanja
medijev, govoriti na poslovnih zdruzenjih ali prodajnih srecanjih. Vsi ti nastopi lahko
koristijo ali Skodijo podobi podjetja. Podjetja zbirajo svoje glasnike, pisce govorov in
inStruktorje zelo previdno, da jim pomagajo pri javnih nastopih njihovih govorcev
(Habjani€ in Usaj, 1998: 114; Kotler, 1996: 679).

3.3.2.5 Donatorstvo

Z denarnimi prispevki in ¢asom, ki ga podjetja porabijo v dobrodelne namene, lahko
popravijo javno razpoloZenje. Prispevki so vefinoma namenjeni medicini, umetnosti,
politiki, zas¢iti ogrozenih zivali, naravnega okolja, narodne dedisCine itd. Vodilna podjetja
velikokrat poklonijo doloc¢en znesek denarja od prodaje svojih izdelkov za dolocen namen.
Podjetje lahko podpre krajevne dogodke tam, kjer ima svoje urade in obrate in s tem gradi
svoj lokalni ugled (Habjani¢ in Usaj, 1998: 114; Kotler, 1996: 679).
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3.3.2.6 Sponzorstvo

Izjemno publiciteto lahko podjetja dobijo s sponzorstvom, zlasti uspesnih Sportnikov,
umetnikov, kulturnih delavcev in njihovih drustev. Cilji sponzorja so utrjevati poznavanje
imena podjetja ali blagovne znamke in oblikovanje imidza, kar bi vplivalo tudi na
povprasevanje. Nalozba v sponzoriranje ne doseze vedno pri¢akovane publicitete, ¢e ni
podprta z dovolj velikimi sredstvi. Sponzoriranje potrebuje oglaSevanje, da lahko ciljno
skupino obvesti o sponzorski aktivnosti. Ciljne skupine sponzorja so udelezenci dogodka
in medijsko obcinstvo, ¢e dogodek prenasa medij (Habjani¢ in USaj, 1998: 114; Potocnik,
2005: 345-346).

3.33 Cilji uresni¢evanja publicitete

Preko stikov z javnostjo zeli podjetje uresniciti naslednje cilje (Potocnik, 2005: 344):
= da bijavnost spremila mnenje, Ce so bila negativna,
= da bi pri porabnikih ustvarili pozitivno mnenje o nepoznanih izdelkih,
= da bi si utrdilo Ze dosezeno javno mnenje o svojem delovanju.

odnosi z javnostmi L
zunanje komuniciranje notranje komuniciranje
A A 4
zunanje okolje notranje okolje
(pomembne javnosti) (zaposleni)
cilji cilji
\ 4 A 4
ugled motivacija, organizacijska
podjetja, blagovnih znamk kultura

Slika 4 Cilji odnosov z javnostmi (Habjani¢ in USaj, 1998: 114)
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3.3.4 UKkrepi uresni¢evanje publicitete

Podjetje mora sprejeti tudi Stevilne ukrepe za uresni¢evanje publicitete, med katere sodijo
(Potocnik, 2005: 345):

* Jobiranje vodij vplivnih javnih skupin,

= sklicevanje tiskovnih konferenc s predstavitvijo pomembnih dosezkov,

» placane in neplacane reportaze v sredstvih javnega obvescanja,

= sestavljanje poslovnih sporocil, o dosezenih rezultatih poslovanja,

= dan odprtih vrat, ob razli¢nih obletnicah,

= podpiranje Sportnih, kulturnih in drugih projektov, sponzoriranje, donacije.

3.3.5 Pozitivna in negativna publiciteta

Najpogostejse merilo za ocenjevanje pozitivne publicitete je Stevilo objav v sredstvih
javnega obveSCanja, vendar se tezave povecajo, Ce se podjetje spopade z negativno
publiciteto o sebi in posledica je zmanjSanje ugodne podobe in zaupanja kupcev (Potoc¢nik,
2005: 346).

3.4 NEPOSREDNO TRZENJE

34.1 Pojem in pomen neposrednega trZzenja

Neposredno trZenje je oblika trzenja, pri katerem se izdelek ali storitev giblje neposredno
od proizvajalca do porabnika brez posrednikov. Proizvodna podjetja so izdelke in storitve
prodajala v svojih podajalnih oddelkih, pozneje pa se je neposredno trzenje razsirilo tudi na
prodajo po posti, telefonu in ostalih posrednikih. Tako je neposredno trzenje postalo
interaktivni proces, ki uporablja enega ali ve¢ medijev, da ustvari odziv poslusalcev ali
bralcev sporo€il, kar je tudi cilj neposrednega trzenja (Potocnik, 2005: 358).

34.2 Prednosti in pomanjkljivosti neposrednega trzenja

Prednosti neposrednega trzenja so, da prodajalcu omogoca vecjo selektivnost pri izbiri
kupcev, saj lahko sporocila oblikuje za vsako stranko posebej, aktivnosti neposrednega
trzenja lahko natan¢no Casovno nacrtuje ter oblikuje zasebnost v ponudbi. Neposredno
trZzenje pa ima za odjemalce tudi Stevilne prednosti, saj lahko izdelke ali storitve preko
katalogov, prospektov ali spletnih strani med seboj primerjajo.

Velika pomanjkljivost za prodajalce je trzni odpor, ki nastane pri odjemalcih zaradi
prodajalcev, ki pretiravajo s sporocili neposrednega trzenja, vdirajo v zasebnost ali ravnajo
neposteno. Velika pomanjkljivost za odjemalce je pocasna dostava, zlasti ¢e nima
proizvajalec dobro razvite distribucijske mreze (Poto¢nik, 2005: 358-359).
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343 Seznam odjemalcev in trZzenjska baza podatkov

Brez baze podatkov o potencialnih odjemalcih si ne moremo predstavljati uc¢inkovitega
neposrednega trzenja. Podjetje pride do podatkov o odjemalcih v telefonskih imenikih,
kupi sezname z naslovi, privablja ljudi, da sodelujejo v nagradnih igrah, Zrebanjih in
podobno, tako da sporocijo podatke o sebi. Podatke mora podjetje sproti azurirati, poseben
problem pa je zajamcena tajnost osebnih podatkov, zato za izbiro naslovov pogosto
uporabljajo telefonske imenike.

Zbrane baze podatkov podjetje uporabi pri neposrednem trzenju za opredelitev moznih
kupcev, ki jih zeli spremeniti v odjemalce, odlocCitev, katerim potencialnim kupcem bo
poslalo dolo¢eno ponudbo, poglobitev odjemalceve zvestobe z odobravanjem posebnih
ugodnosti pri nakupu ter motivacijo odjemalcev za ponovne nakupe (Poto¢nik, 2005: 359-
360).

344 Glavne oblike neposrednega trZzenja

3.4.4.1 Akviziterstvo

Prodaja od vrat do vrat oziroma, krajSe, akviziterstvo je ena najstarejSih prodajnih metod,
katerega cilj je, da prodajalec moznega kupca s prepriCevanjem spremeni v odjemalca.
Danes akviziterstvo uvrs¢amo med metode neposrednega trzenja, saj gre dejansko za
osebno komuniciranje med akviziterjem in potencialnim kupcem.

Glede na nacin, kako je vzpostavljen stik med prodajalcem in potroSnikom, lo¢imo
(Starman, 1996: 50):
= prodajo, ko je prvi stik med prodajalcem in potencialnim potroSnikom vzpostavljen
ze v trgovini, po posti ali po telefonu. Najavi sledi obisk prodajalca na domu in
predstavitev proizvoda ali storitve;
= prodajo na domu, ko je gostitelj organizator srecanja ali zabave, kjer so gostje
seznanjeni, da bo najavljeni akviziter predstavljal in prodajal dolo¢ene proizvode.
Domace vzdusje in prisotnost vecjega Stevila kupcev so prednosti tega nacina
prodaje za zastopnike;
» prodajo po domovih na nekem obmocju. Prodaja lahko poteka brez vnaprejSnje
najave in selekcije potroSnikov. Pri strankah je ta oblika prodaje najbolj
nepriljubljena, in sicer zaradi vsiljivih prodajalcev.

Ti profesionalni prodajalci ali akviziterji so razli¢ni zastopniki proizvodnih podjetij, agenti
zavarovalnic, posredniki pri prodaji nepremic¢nin in premic¢nin, borzni posredniki itd.
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3.4.4.2 Katalosko trzenje

Katalosko trzenje ali prodajo po katalogu uporabljajo proizvajalci, trgovcei na debelo in na
drobno ter Stevilna storitvena podjetja, kot so na primer turisticne agencije. Kataloge
posiljajo po posti, na tiste naslove, kjer pricakujejo narocila. Podjetje mora voditi sezname
z naslovi kupcev, mora imeti nadzor nad zalogami in ponujati kakovostno blago. Katalogi
so lahko opremljeni z vzorci, darili za najboljSe kupce, informativni prispevki. V
medorganizacijskem trZzenju posiljajo podjetja svojim odjemalcem prodajne kataloge na
CD-ju, Cedalje vec pa kataloge objavljajo na spletnih straneh, saj pri tem prihranijo veliko
denarja in tudi ljudje imajo ¢edalje manj Casa, ter nakup lahko opravijo kar iz naslonjaca
(Potocnik, 2005: 360; Habjani¢ in Usaj, 1998: 115-116).

3.4.4.3 Trzenje po posti

Naslovljene postne posiljke lahko vsebujejo predstavitvena in prodajna pisma, obvestila in
zlozenke, avdio- in videotrakove ter zgo$c¢enke. Trzniki upajo, da bodo s poSiljkami Sirili
novice, prodajali izdelke ali storitve, dobili povratne informacije o porabnikih ali nagradili
zveste kupce. Naslove za posiljke podjetja dobijo s seznama, ki ga lahko sestavijo sama, ali
pa sezname kupijo pri agencijah, ki se ukvarjajo s prodajo naslovov.
Osebno naslavljanje posiljk postaja Cedalje bolj priljubljeno, ker omogoca vecjo
selektivnost ciljnega trga ter ustvarja zaupanje med poSiljateljem in prejemnikom
sporocila, poleg tega pa omogoca preizkusSanje in merjenje rezultatov.
Pri posredovanju postnih posiljk je zelo pomembna hitrost. Poznamo tri oblike dostave, ki
posredujejo posiljko z neverjetno hitrostjo (Habjani¢ in USaj, 1998: 116):

= faksirana posta (s pomocjo faksiranih naprav in tudi racunalnika),

= clektronska posta (posiljanje sporoc€il v raCunalniSkem omreZzju),

= zvocna posta (storitev telefonskih podjetij kot nadomestilo za telefonsko tajnico).

3.4.4.4 Trzenje po telefonu

Trzenje po telefonu je bilo do pred kratkim glavna oblika neposrednega trzenja, ker je
lahko doseglo Se tako oddaljene kupce. Uporaba telefona pri trzenju se pojavlja v dveh
oblikah. V prvem nacinu oglasi, naslovljene posiljke ali katalogi spodbujajo naroCanje
blaga in storitev preko brezpla¢nih telefonskih Stevilk. Drugi nadin uporabe telefona je
neposredna prodaja po telefonu koncnim porabnikom ali organizacijam. Prodajalec poklice
mozne kupce po telefonu in jim predstavi ponudbo. Nekatera podjetja pa so svoje sisteme
trzenja po telefonu ze avtomatizirala za oddajanje in prav tako za sprejemanje sporo€il.
Trzenje po telefonu je mozno izvajati kadar koli, vendar morajo podjetja izbrati
najugodnejsi Cas za telefonsko komuniciranje s potencialnim kupcem (Potocnik, 2005:
261; Habjanic¢ in Usaj, 1998: 116-117).



Kos J. Uporaba sestavin trznokomunikacijskega spleta v slovenskih pohistvenih podjetjih. 26
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2011

3.4.4.5 Trzenje po televiziji

Televizija je eden najbolj uporabnih medijev za neposredno trzenje. S pomocjo
televizijskih oglasov, ki prikazujejo izdelek in podajajo brezplacno telefonsko Stevilko
(080 ...), nudi podporo telefonskemu trzenju. Drug nacin uporabe televizije so
nakupovalni televizijski kanali, ki omogocajo nakupovanje doma. Celotni televizijski
program je posvecen prodaji blaga in storitev. Gledalci po brezplacni telefonski Stevilki
naroc¢ajo blago in storitve (Habjani¢ in USaj, 1998: 117).

3.4.4.6 Trzenje po radiu, revijah in asopisih

Revije, casopisi in radio podobno kot televizija posredujejo oglase z neposrednim odzivom
— brezplacno telefonsko Stevilko za narocilo blaga ali storitev (Habjani¢ in USaj, 1998:
117).

3.4.4.7 Elektronsko trzenje

Najnovejsa oblika neposrednega trzenja je elektronsko trzenje, zato sem elektronskemu
trzenju namenil nekaj ve¢ besed. Elektronsko trzenje se je zelo hitro razvilo po letu 1990,
saj so podjetja in njihovi kupci spoznali, da lahko preko svetovnega spleta dolo¢ene naloge
opravijo hitreje, udobneje, kakovostno in ceneje, poleg tega pa jim svetovni splet ponuja
neskoncen vir informacij in dostop do novih strank in trgov (Poto¢nik, 2005: 362).

3.4.4.7.1 Vrste elektronskega poslovanja

Elektronsko poslovanje temelji na uporabi informacijske in komunikacijske tehnologije v
poslovnih odnosih med trgovinskimi, proizvodnimi in storitvenimi organizacijami,
potro$niki, drzavno upravo itd.
Razlikujemo Stiri vrste elektronskega poslovanja (Poto¢nik, 2005: 363):
» Podjetje-kupec
Pri tem naCinu kupci kupujejo izdelke in storitve od podjetij, ki so prisotni na
svetovnem spletu. Ker je svetovni splet globalen, lahko kdor koli iz katerega koli dela
sveta kupi izdelek ali storitev, ki jo podjetje ponuja.
* Podjetje-podjetje
Elektronsko poslovanje poteka med podjetji, pri nabavi, izdajanju racunov in
opravljanju elektronskega placevanja.
» Podjetje-zaposleni v podjetju
Podjetje-zaposleni v podjetju je nacin elektronskega poslovanja, ki omogoca hitro in
preprosto komuniciranje, ki je nujno za izvajanje delovnih nalog in sprotno nadziranje.
= Kupec-kupec
Elektronsko poslovanje med kupci je znacilno za elektronske drazbe, pogajanja in
posrednistvo.
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3.4.4.7.2 Pojem in vrste elektronskih trznih poti

Podjetja Cedalje ve¢ uporabljajo elektronske trzenjske poti, ker jim te omogocajo, da se
hitreje prilagajajo spremembam na trgu, so stroski elektronske trzenjske poti nizji kot
stroski obicajnih distribucijskih kanalov, prav tako pa lahko ugotavljajo, koliko ljudi je
obiskalo njihovo elektronsko prodajalno. Za elektronsko trZzenje mora biti uporabnikov
racunalnik povezan v prostrano omrezje.
Poznamo dve vrsti elektronskih trzenjskih poti:
= komercialne elektronske poti, ko podjetje vzpostavi elektronske in trzenjske
storitve, do katerih pridejo tisti, ki so se prijavili kot uporabnik in placujejo
mesecno naro¢nino. Podjetje ponuja informacije, nakupovanje, zabavo, elektronsko
posto za sporocila.
» Internet kot svetovno ra¢unalnisko omrezje, ki, razen komercialnih, ponuja tudi
veliko drugih zanimivih vsebin. Storitve, ki jih ponuja internet, so: elektronska
posta, spletne strani (WWW), konference, debatni krozki itd.

Podjetje lahko elektronske poti uspesno uporabi za vse oblike trznega komuniciranja:
oglasevanje, odnose z javnostmi, pospesevanje prodaje in neposredno trzenje. Posreduje
lahko predstavitev podjetja, predstavitve izdelkov ali storitev, obves¢a o novostih, obvesca
o moznostih zaposlitve, omogoca narocanje izdelkov, ponuja pomo¢ in odgovarja na
vprasanja uporabnikov (Habjani¢ in USaj, 1998: 117; Potoc¢nik, 2005: 363-364).

3.4.4.7.3 Oblikovanje spletne prodajalne

Oblikovanje spletne trgovine je zahtevno, saj morajo prodajalci pritegniti obiskovalce in
jih prepricati za nakup, zato morajo biti predstavitvene strani privlacne. Najti je treba
ravnovesje med koli¢ino informacij in grafi¢cnimi moznostmi. Pri oblikovanju strani mora
podjetje upostevati tudi celostno graficno podobo podjetja. Strani za domace obiskovalce
so obi¢ajno v slovenskem jeziku, strani namenjene tujcem, pa v angleskem ali drugem
jeziku. Podjetje zanima tudi obisk njegove strani. Racunalnik opravi statistiko dostopov do
strani, ki zajema Stevilo obiskovalcev, ki so obiskali strani, kdaj so jih obiskali in katere
strani so bile najbolj obiskane (Habjani¢ in USaj, 1998: 117).

Nakupovanje preko interneta je eden najbolj zanimivih nac¢inov nakupovanja, poleg tega pa
kupcem omogoca udoben nakup doma, prodajalcem pa nizje stroske. Dejavniki, ki jih
morajo upostevati podjetja za u€inkovito prodajo preko interneta, so: motiviranje kupcev,
preprosta in varna spletna stran, hitra dostava, azurno obvescanje in izvajanje razli¢nih
storitev.

Prednosti elektronskega nakupovanja za kupce so v ve¢ji udobnosti, nizjih stroskih in
nizjih cenah izdelkov ali storitev. Pomanjkljivosti pa se kazejo zlasti pri varnosti, saj so
velike moZnosti za goljufije in prevare, neposteno razmerje prodajalcev do kupcev, vdor v
zasebnost ter nezaupanje in neznanje uporabnikov (Poto¢nik, 2005: 368-369).
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3.5 OSEBNA PRODAJA

3.5.1 Pojem in pomen osebne prodaje

Kljub naglemu razvoju elektronskega nacina prodaje ima osebna prodaja cCedalje
pomembnejSo vlogo, saj pri veini podjetij ni ve¢ odloCilno vpraSanje, kako in koliko
izdelkov proizvesti, ampak komu in kdaj te izdelke prodati. Osebna prodaja je neposredno
komuniciranje med prodajalcem in potencialnim kupcem. Osebna prodaja je zlasti
pomembna pri prodaji izdelkov za reprodukcijo oziroma investicijskih dobrinah, kjer je
proces nakupnega odlocanja daljsi, odloCitev sprejema vec oseb, prodajalec lahko izdelek
ali storitev in njune lastnosti predstavi boljSe kot katero koli oglasno sporocilo v mnozi¢nih
medijih. Osebno prodajo opravljajo referenti, trgovski potniki, akviziterji, zastopniki in
drugi posredniki, katerih naloga je obvescanje in svetovanje ter pomoc¢ pri nakupu. Namen
osebne prodaje je prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja podjetje (Starman, 1996:
24; Poto¢nik, 2005: 378).

3.5.2 Dejavnosti, kjer je osebna prodaja nujna

V dolocenih primerih je osebna prodaja prakti¢no nenadomestljiva (Starman, 1996: 25):

= stiki s kupci, ki kupujejo velike koli¢ine (glavni kupci) in zato potrebujejo tudi
posebno pozornost in obravnavo,

= po meri narejeni, dragi in kompleksni izdelki zahtevajo podrobno predstavitev
kupcu, demonstracije in morda pozneje Se obiske in svetovanja,

= kadar osebna prodaja predstavlja nadaljevanje pisnega ali telefonskega
komuniciranja,

= ko oglas ne more posredovati dovolj informacij o izdelku ali storitvi,

= pri novih izdelkih je pogosto potrebna osebna prodaja, da pridobimo trgovinske
posrednike,

= kupci — podjetja obic¢ajno pri¢akujejo visoko raven osebnega stika in servisa.
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3.5.3 Potek osebne prodaje

Proces osebne prodaje sestavlja sedem stopen;j: iskanje moznih odjemalcev, priprava na
obisk, pristop k odjemalcu, prikaz izdelka, odpravljanje ugovorov, sklenitev posla in
ponakupno vzdrzevanje stikov z odjemalcem.

iskanje in priprava zacetek predstavitve in
opredeljevanje na obisk pogovorov prikaz
moznih kupcev

A 4

spremljanje in premagovanje
vzdrzevanje sklenitev posla zadrzkov in
odnosov ugovorov

Slika 5 Stopnje procesa osebne prodaje (Habjani¢ in USaj, 1998: 121)

3.54 Prednosti in pomanjkljivosti osebne prodaje

Osebna prodaja ima tri prednosti v primerjavi z drugimi sestavinami
trznokomunikacijskega spleta: ustvarja osebni stik, omogoca razlicna razmerja med
sodelujo¢imi pri nakupu in takoj dobimo odziv od kupca. Ker poteka osebna prodaja le
med prodajalcem in kupcem, je stroSek te oblike trznega komuniciranja na osebo bistveno
vi§ji kot pri oglasevanju, kar pa je tudi glavna pomanjkljivost (Poto¢nik, 2005: 378).

3.5.5 Prodajno osebje in njihovi cilji

Glavni cilji prodajnega osebja so: iskanje moznih kupcev, komuniciranje z njimi, osebno
prodajanje in zbiranje informacij za ustvarjenje trajnih medsebojnih odnosov. Prodajni
predstavniki morajo spoznati svoje podjetje in njihovo razlicno uporabo. Spoznati morajo
znacilnosti odjemalcev in tekmecev. Nauciti se morajo pripraviti uc¢inkovito prodajno
predstavitev, kako razporediti ¢as za dejanske in mozne stranke, kako pripraviti porocilo in
ucinkovito delovati (Poto¢nik, 2005: 380; Habjani¢ in USaj, 1998: 121).

3.5.6 Uporaba prenosnih rac¢unalnikov

Kot pripomocek za vecjo storilnost prodajno osebje uporablja prenosne racunalnike, ki
omogocajo avtomatizirano prodajo. S pomocjo prenosnega racunalnika in telefonske
povezave z racunalnikom v podjetju so prodajalcu na obisku pri moznem kupcu na voljo
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podatki o zalogah, cenah, nacrtovani proizvodnji. NarocCilo lahko prodajni predstavnik
takoj preko omrezja poslje v podjetje (Habjani¢ in USaj, 1998: 121).

3.5.7 Motiviranje in nagrajevanje prodajnega osebja

Ker delo prodajnega osebja lahko prinese pogosta razoCaranja, saj se na terenu srecuje z
agresivnimi tekmeci, pri kupcu pa je zmeraj v podrejenem poloZaju, je treba prodajno
osebje motivirati. Plata in moZnost napredovanja najbolj motivirata prodajno osebje.
Dodatna motivacija so razna sreCanja prodajnih predstavnikov, prodajna tekmovanja z
nagradami itd. (Habjani¢ in USaj, 1998: 121).

Podjetja pogosto opredelijo prodajne kvote in z njimi prodajnim referentom dolocajo,
koliko in katere izdelke morajo prodajati: pri tem vezZejo njihovo placo na izpolnitev
prodajne kvote. Na splosno velja, da je prodajna kvota dolo¢ena vsaj na ravni prodaje, ki jo
je prodajni referent dosegel v preteklem letu (Potocnik, 2005: 386-387).

Pri nagrajevanju lo¢imo tri osnovne pristope (Starman, 1996: 26-27):

» Fiksna placa: zagotavlja prodajalcu varnost in stabilnost dohodka. Sistem ni
posebej spodbuden za prodajalca, a vseeno daje malo moznosti usmerjanja in
kontrole prodajalcev preko nagrajevanja. Primeren je za novozaposleno prodajno
osebje, nova prodajna obmocja ter pri prodaji tehnicno zahtevnih izdelkov, kjer so
prodajna pogajanja dolgotrajna.

» Fiksen odstotek provizije: ima prav nasprotne znacilnosti in ucinke, saj je izredno
spodbuden za prodajalce, provizijo pa neposredno vezemo na obseg prodaje ali na
dobicek. Pri tem nacinu je tezko pripraviti prodajalce, da bi opravljali tudi dela, za
katera se ne placuje provizija (zbiranje informacij, dograjevanje datoteke, analize
...). Prodajalci v Zelji po zasluzku kupcu obljubljajo ve¢, kot je mozno uresniciti, le
da bi dobili narocilo. Placevanje s provizijo je zlasti primerno:

0 kadar je potrebna moc¢na spodbuda, da dosezemo prodajo,

0 cCe je zelo malo dodatnih opravil, ki ne predstavljajo prodaje v ozjem smislu,

0 ¢e je podjetje financno Sibko in mora vezati svoj nafin nagrajevanja
neposredno na prodajo ali na dobicek,

0 ce podjetje ni sposobno nadirati dela prodajalcev.

= Kombinacija fiksne place in odstotka provizije: je pravzaprav najboljsa resitev ob
upostevanju specificnosti posameznega podjetja.
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4 RAZISKOVALNI DEL

4.1 OPIS METODE RAZISKAVE

Pri raziskavi smo uporabili vprasalnik oziroma pisno anketo. Anketa je zajemala
kombinacijo odprtih in zaprtih tipov vprasanj, vendar so prevladovala predvsem vprasanja
zaprtega tipa, kar nam je olajsalo analizo podatkov.

Anketa je zajemala celotno obmocje Slovenije. Za anketirance smo izbirali podjetja, ki se
ukvarjajo z izdelavo pohistva. Pohistvena podjetja smo nasli preko spleta, nekatera vecja
pa so bila poznana ze od prej. Za iskanje podjetij smo uporabili poslovni imenik bizi.si,
Poslovni informator Republike Slovenije (PIRS), Agencijo Republike Slovenije za
javnopravne evidence in storitve (AJPES) ter rabim.info, kjer se nahaja najvecja baza
podjetij in kjer natancno opisujejo dejavnosti podjetij. Anketo smo posiljali preko
elektronske poste in faksa, nekatera podjetja pa so se tudi osebno poklicala po telefonu.
Anketiranje se je izvajalo v Casu od 12. aprila do 29. julija 2010. Vrnjenih je bilo 96 od
skupno 792 poslanih anket. Anketni vpraSalnik se nahaja v prilogi 1.

4.2  DEFINICIJA VELIKOSTI PODJETIJ ZA POTREBE OBDELAVE PODATKOV

Zakon o gospodarskih druzbah, natan¢neje 55. ¢len, govori, da se druzbe razvrscajo med
mikro, male ter srednje in velike druzbe z uporabo navedenih meril na bilan¢ni prese¢ni
dan letne bilance stanja (Uradni list RS, §t. 65/2009 z dne 14. 8. 2009):

= povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu,

= (Cisti prihodki od prodaje,

= vrednost aktive.

» Mikro druzba je podjetje, ki zaposluje manj kot 10 oseb in katere letni promet ali
bilan¢na vsota ne presega 2.000.000 EUR.

= Majhna druzba je opredeljena kot podjetje, ki zaposluje manj kot 50 oseb in katere
letni promet ne presega 8.800.000 EUR oziroma bilan¢na vsota ne presega
4.400.000 EUR.

» Srednje velika druzba je podjetje, ki zaposluje manj kot 250 ljudi in katere letni
promet ne presega 35.000.000 EUR oziroma bilan¢na vsota ne presega 17.500.000
EUR.

» Velika druzba je podjetje, ki ni mikro, majhno ali srednje veliko podjetje.
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4.3 PREDSTAVITEV REZULTATOV RAZISKAVE IN UGOTOVITVE

V tem podpoglavju bomo grafi¢no in opisno predstavili rezultate.

4.3.1 Splo$ni podatki o podjetjih

1. Vprasanje: Kaksna je pravna oblika vasega podjetja?

Pravna oblika podjetij

0% 5% 0%

W s.p.
Od.o.0.
@ d.n.o.
md.d.
W k.d.
Ok.d.d.

29%

Slika 6 Pravna oblika podjetij

Iz slike 6 je razvidno, da po pravni obliki prevladujejo samostojni podjetniki (s. p.) s 66 %,
sledi jim druzba z omejeno odgovornostjo (d. 0. 0.) z 29 %, 5 % pa je delniskih druzb (d.
d.).



Kos J. Uporaba sestavin trznokomunikacijskega spleta v slovenskih pohistvenih podjetjih. 33
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2011

2. Vprasanje: Kaksno je po velikosti vase podjetje glede na Stevilo zaposlenih?

Velikost podjetij glede na Stevilo zaposlenih

6% 3%

@ mikro podjetie

O majhno podjetie

B srednje veliko podjetje
@ veliko podjetie

Slika 7 Velikost podjetij glede na Stevilo zaposlenih

Po Stevilu zaposlenih med anketiranimi prevladujejo mikro pohistvena podjetja s 76 %,
sledijo jim majhna pohistvena podjetja s 15 %, 6 % je srednje velikih, 3 % pa velikih
pohistvenih podjetij.

3. Vprasanje: Kak3na je velikost vasega podjetja glede na letni promet?

Velikost podjetij glede na letni promet

® mikro podjetje
O majhno podjetje
W srednje veliko podjetje

89%

Slika 8 Velikost podjetij glede na letni promet

Glede na letni promet med anketiranimi podjetji prevladujejo mikro pohiStvena podjetja z
89 %, sledijo jim srednje velika pohiStvena podjetja z 8 % ter majhna pohiStvena podjetja s
3 %.

Iz podatkov, dobljenih iz Obrtno-podjetniske zbornice Slovenije za leto 2010, je razvidno,
da v Sloveniji deluje 92,7 % mikro podjetij, ki imajo zaposlenih manj kot deset oseb.
Ostali slovenski trg si delijo majhna podjetja, ki jih je 5,6 %, srednje velika podjetja, ki jih
je 1,2 %, in velika podjetja, ki jih je 0,3 %.
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4.3.2 OglaSevanje

4. Vprasanje: Kateri oglaSevalski medij najve¢ uporabljate in kako bi ocenili rezultate
promocije vasih izdelkov ali storitev v izbranem oglaSevalskem mediju?

Odstotek podijetij, ki oglasujejo

100%
W [

80% -

70% -
60%

50% | ne oglasujejo
0

86% 89% O ogladujejo

vrednost [%]

40%
30% 64%

20% -
10%

0% ‘ T
mikro podjetia  majhna podjetja  srednje velika
podjetja

velikost podjetij

Slika 9 Prikaz deleza podjetij, ki uporabljajo oglasevalske medije

1z slike 9 je razvidno, da kar 64 % anketiranih mikro pohistvenih podjetij oglasuje. Razlog,
da ostalih 36 % anketiranih mikro podjetij ne oglasuje, je v tem, da nimajo veliko
finan¢nih sredstev, ki bi jih lahko namenila oglasevanju oziroma imajo stalne stranke, s
katerimi vzdrzujejo stike in so njihov edini vir zasluzka.

Pri majhnih podjetjih je razvidno, da kar 86 % anketiranih majhnih pohisStvenih podjetij
oglasuje. Ce primerjamo te rezultate z rezultati mikro podjetij, se vidi, da je odstotek
majhnih podjetij, ki oglaSujejo, vecji kot pri mikro podjetjih, kar pomeni, da ve¢ finan¢nih
sredstev namenijo oglasevanju, kar je tudi za pric¢akovati.

Zadnji stolpec pa nam prikazuje, da kar 89 % anketiranih srednje velikih pohiStvenih
podjetij oglasuje, medtem ko ostalih 11 % ne uporablja nobenega oglasevalskega medija,
kar je malce presenetljivo, saj imajo srednje velika podjetja na voljo ve¢ finan¢nih
sredstev, ki jih lahko namenijo oglasevanju.
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Grafiéni prikaz povpreénega deleza oglasevalskih medijev za mikro podjetja

drugo | ]36%
elektronski displeji [ 14% l

oglasne deske 6%

B Druge oblike oglasevanja

E§ napisi na prevoznih sredstvih 17%
; napisi na zgradbah = 7% % . Zg::tén:\,anje
E posiljanje sporogil po posti 7:| 8% “‘ ] Lnsffgrgicsijte od
';;;, racio. | 6% 2% o Dostalo

televiziia []1%

revije 7:| 4%
Casopisi | : 111%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
vrednost [%]

Slika 10 Prikaz povprecnega deleza oglasevalskih medijev za mikro podjetja

Iz slike 10 je razvidno, da so mikro podjetja izmed nenastetih oglasevalskih medijev (druge
oblike oglasevanja) za najpogostejs$i medij izbrala spletno oglaSevanje, informacije od ust
do ust in ostale oblike oglasevanja (skupaj 36 %). Iz nastetih medijev pa so s 17 % izbrala
napise na prevoznih sredstvih, sledijo ¢asopisi z 11 % in posiljanje sporocil po posti z 8 %.
Oglasevalski medij, ki ga anketirana mikro pohiStvena podjetja najmanj uporabljajo, je
televizija z 1 %. Razlog, da so za najbolj uporabljeni medij izbrala internet, je predvsem
zaradi nizkih stroskov in v pokrivanju zelo §irokega kroga uporabnikov interneta. Se vedno
pa je za mikro podjetja najpomembnejsa oblika marketinskega komuniciranja informacije
od ust do ust. Medtem ko sodi televizija med najprodornejsi in najvplivnejSi medij za
oglasevanje, pa se mikro podjetja zaradi visokih stroskov zanjo ne odlocajo.

Prikaz povprecne ocene uporabnosti oglasevalskega medija za mikro podjetja

drugo 3.4
elektronski displeji 3,3

oglasne deske ] 3.1
§ napisi na prevoznih sredstvih # 3,0
£
"x; napisi na zgradbah | 1 3,1
5 posiljanje sporogil po posti 3,7
%, radio 1 2.4
o

televizija 35
Legenda: )
1 - slabo revije 2,7
2 - zadovoljivo asopisi | 1 44
3 - dobro +
4 - zelo dobro - 0,5 1,0 1,5 2,0 25 3,0 35 4,0 45 5,0
5 - odli¢no .
pov preéna ocena

Slika 11 Prikaz povprecne ocene uporabnosti oglasevalskega medija za mikro podjetja

Na sliki 11 lahko vidimo, da so anketirana mikro podjetja za najbolj ocenjen oglaSevalski
medij izbrala poSiljanje sporocil po posti, ki ima povpre¢no oceno 3,7 od skupne ocene 5,
sledi televizija s povpre¢no oceno 3,5. NajslabSo povprecno oceno sta dobila radio in
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Casopis, in sicer 2,4. Spletno oglasevanje, informacije od ust do ust in ostale oblike
oglasevanja (druge oblike oglaSevanja) so dobile skupno povpre¢no oceno 3.4.

Graficni prikaz povprecnega deleza oglasevalskih medijev za majhna podjetja

drugo ! 142%
elektronski displeji | 0% ‘ ¢ ‘ ‘
oglasne deske 7:| 5% Druge oblike oglasevanja
:-§ napisi na prevoznih sredstvih 5% 29%
£ m spletno oglaSevanje
'z napisi na zgradbah 8%
[} 4
% posiljanje sporogil po posti 4% m ostalo
? 4 1%
S radio NN 6%
o

televizija 5%
revije 6%

Casopisi i i 123%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
vrednost [%]

Slika 12 Prikaz povprecnega deleza oglasevalskih medijev za majhna podjetja

Iz slike 12 je razvidno, da so majhna podjetja izmed nenaStetih oglaSevalskih medijev
(druge oblike oglasevanja) za najpogostej$i medij izbrala spletno oglaSevanje in ostale
oblike oglasevanja (skupaj 42 %). Iz naStetih medijev pa so s 23 % izbrala Casopis, sledijo
napisi na zgradbah z 8 %, 6 % pa imata radio in revije. Za elektronske displeje se majhna
podjetja niso odlocala. Razlog, da je spletno oglaSevanje in Casopis najbolj priljubljen
medij za oglaSevanje pri majhnih podjetjih, je zaradi nizkih stroskov.

Prikaz povprecne ocene uporabnosti posameznega medija za majhna podjetja
drugo 4,3
elektronski displeji | -
oglasne deske ] 3,0
g napisi na prevoznih sredstvih * 3,2
% napisi na zgradbah 2,0
2 ]
g posijanje sporodil po posti * 2,7
a ]
Tg» radio ‘ ‘ ] 1,7
Legenda: televizija | ] 2,3
1 - slabo .
revije 2,3
2 - zadovoljivo g #
3 - dobro Gasopisi 35
4 - zelo dobro ; I I I ; ; : :
5 - odli¢no - 0,5 1,0 1.5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0
povprecna ocena

Slika 13 Prikaz povprecne ocene uporabnosti oglasevalskega medija za majhna podjetja

Iz slike 13 lahko vidimo, da so anketirana majhna podjetja za najbolj ocenjen oglasevalski
medij izbrala spletno oglasevanje in ostale oblike oglaSevanja (druge oblike oglasevanja) s
skupno povprecno oceno 4,3, sledi ¢asopis z oceno 3,5, najslabse ocenjen medij pa je radio
s povpre¢no oceno 1,7. Ce primerjamo te rezultate s prej$njimi rezultati (slika 12), se
opazi, da sta najbolj uporabljena medija tudi najboljSe ocenjena.
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Grafi¢ni prikaz povpreénega deleza oglasevalskih medijev za srednje velika podjetja
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Slika 14 Prikaz povprecnega deleza oglasevalskih medijev za srednje velika podjetja

Iz slike 14 je razvidno, da so anketirana srednje velika podjetja za najpogostejsi
oglaSevalski medij izbrala revije, in sicer s 25 %, sledijo Casopisi z 21 %, 18 % pa pripada
ostalim oblikam oglasevanja, in sicer spletnemu oglasevanju, sejmu in letakom (druge
oblike oglaSevanja). Oglasevalski medij, ki ga srednje velika pohiStvena podjetja najmanj
uporabljajo, je televizija, ki ima manj kot 1 %. Pri srednje velikih podjetjih se pricakuje, da
bo odstotek pri televiziji vecji, vendar se zanjo ne odlocajo. Zanimivo je tudi, da so za
najbolj uporabljen medij izbrala revije, medtem ko se mikro podjetja in majhna podjetja za
njih niso toliko odlocala, mogoce predvsem zaradi visokih stroskov.

Prikaz povprecne ocene uporabnosti posameznega medija za srednje velika podjetja
drugo 4,0
elektronski displeji 3,0
oglasne deske 3,5
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Slika 15 Prikaz povprecne ocene uporabnosti oglasevalskega medija za srednje velika podjetja

Na sliki 15 lahko vidimo, da so anketirana srednje velika podjetja za najbolj ocenjen
oglasevalski medij izbrala spletno oglasevanje, sejme in letake (druge oblike oglasevanja) s
skupno povprecno oceno 4, sledijo napisi na prevoznih sredstvih s povprecno oceno 3,8 in
oglasne deske z oceno 3,5. Najslabse ocenjen medij pa je televizija s povprecno oceno 1.
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5. Vprasanje: Kateri na¢in (metodo) uporabljate za doloCanje viSine prorauna za
oglasevanje?

Prikaz deleza uporabljenih metod za dolo¢anje proracuna oglasevanja
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Slika 16 Delez uporabljenih metod za dolo¢anje viSine proracuna za oglasevanje

Mikro podjetja se za doloCanje viSine proracuna za oglasevanje najpogosteje (22 %)
odloc¢ajo za druge nacine (podatka v anketi ni bilo treba navesti). Med metodami pa so z 10
% izbrala metodo ciljev in nalog, z 8 % pa odstotek od prodaje. Metoda, ki jo najmanj
uporabljajo, je metoda primerjava s tekmeci (1 %), medtem ko so se z 59 % odlocila, da ne
uporabljajo nobene metode. Za metodo fiksnega proracuna se anketirana mikro pohiStvena
podjetja niso odlocala. 1z slike 16 lahko sklepamo, da se vecina mikro pohiStvenih podjetij
Se vedno rajsi odloca po lastni presoji in glede na razpolozljiva finan¢na sredstva.

Iz slike 16 je razvidno, da majhna podjetja za doloCanje viSine proracuna za oglaSevanje
najpogosteje (29 %) uporabljajo metodo ciljev in nalog. Z 21 % so se odlocila za druge
nacine doloc¢anja proracuna za oglaSevanje (podatka v anketi ni bilo treba navesti). S 14 %
so izbrala odstotek od prodaje, 7 % pa pripada metodi fiksnega proracuna, medtem ko se
za metodo primerjave s tekmeci niso odlocala.

Srednje velika podjetja za doloCanje proracuna za oglaSevanje najpogosteje uporabljajo
metodo ciljev in nalog (46 %), sledi metoda odstotka od prodaje, in sicer s 27 %, medtem
ko ima metoda primerjave s tekmeci 9 %. Za isti odstotek (9 %) pa so se odlocila, da za
dolocanje viSine proracuna uporabljajo druge nacine (podatka v anketi ni bilo treba
navesti). Za metodo fiksnega proracuna se, podobno kot mikro podjetja, srednje velika
podjetja niso odlocala.
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4.3.3 Pospesevanje prodaje

6. Vprasanje: Ali vase podjetje uporablja pospeSevalno prodajne akcije? Med
pospesevalno prodajne akcije se uvrs¢ajo popusti, nagradni kuponi, nagrade, darila ...

Prikaz odstotka podijetij, ki uporabljajo
pospesevalno prodajne akcije
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Slika 17 Prikaz podjetij, ki uporabljajo pospesSevalno prodajne akcije

Slika 17 prikazuje, da kar 68 % anketiranih mikro podjetij ne uporablja pospesevalno
prodajnih akcij, medtem ko jih ostalih 32 % podjetij uporablja. Razlog, da kar 68 %
anketiranih mikro podjetij ne uporablja pospeSevalno prodajnih akcij, je zanesljivo zato,
ker nimajo toliko zalog oziroma delajo sproti in nimajo potrebe po pospeSevanju prodaje.
Pri majhnih podjetjih je razvidno, da jih polovica (50 %) uporablja pospeSevalno prodajne
akcije.

Pri desnem stolpcu pa vidimo, da se za pospeSevalno prodajne akcije odloca 89 %
anketiranih srednje velikih podjetij, medtem ko jih 11 % ne uporablja. Da jih kar 89 %
anketiranih srednje velikih podjetij uporablja pospeSevalno prodajne akcije, je bilo tudi za
pri¢akovati, saj vecja podjetja ustvarijo vecje zaloge, poleg tega pa jih veliko sodeluje s
trgovskimi podjetji. S pospeSevanjem prodaje tako zmanjSajo zaloge in povecajo denarni
preliv.
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7. Vprasanje: Katere pospesSevalne prodajne akcije uporabljate za porabnike?

Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij mikro podjetij za porabnike
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Slika 18 Prikaz deleza pospesSevalnih prodajnih akcij mikro podjetij za porabnike

Slika 18 prikazuje, da anketirana mikro podjetja najpogosteje uporabljajo nizje cene, in
sicer 47 %, sledijo darila z 19 % in vzorci s 14 %, medtem ko brezplaénih preizkusov
izdelkov/storitev ne uporabljajo.

Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij majhnih podjetij za porabnike
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Slika 19 Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij majhnih podjetij za porabnike

Podobno kot pri mikro podjetjih, tudi majhna podjetja najpogosteje uporabljajo nizje cene
(44 %), sledijo darila z 22 %, medtem ko imajo cenovni paketi, brezplac¢ni preizkusi
izdelkov/storitev in demonstracije vsak po 11 %. Za nagrade, kupone in vzorce se majhna
podjetja niso odlocala.
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Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij srednje velikih podjetij za porabnike
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Slika 20 Prikaz deleza pospesSevalnih prodajnih akcij srednje velikih podjetij za porabnike

Podobno kot pri mikro in majhnih podjetjih, so tudi srednje velika podjetja za
najpogostejso pospesevalno prodajno akcijo izbrala nizje cene (37 %), sledijo darila s 16
%, medtem ko imajo vzorci, cenovni paketi in nagrade vsak pa 11 %. Srednje velika
podjetja se za demonstracije in brezplacne preizkuse izdelkov/storitev niso odlocala.

8. Vprasanje: Katere pospeSevalne prodajne akcije uporabljate za trgovino?

Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij mikro podjetij za trgovino
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Slika 21 Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij mikro podjetij za trgovino

Slika 21 prikazuje, da anketirana mikro podjetja najpogosteje uporabljajo popuste pri
nabavi, in sicer 30 %, sledijo popusti za dolo¢eno blago z 19 % in brezpla¢no blago s 4 %,
medtem ko se za dodatke pri oglaSevanju in razstavljanju niso odlocala. Z 48 % so se
anketirana mikro podjetja odlocila, da ne uporabljajo pospesevalno prodajnih akcij za
trgovino, kar je bilo tudi za pri¢akovati, saj ve€ina mikro podjetij ne sodeluje s trgovinami.
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Slika 22 Prikaz deleza pospeSevalnih prodajnih akcij majhnih podjetij za trgovino

Na sliki 22 vidimo, da anketirana majhna podjetja najpogosteje uporabljajo popuste za
doloceno blago in popuste pri nabavi (oboje 27 %), sledi brezplacno blago z 18 % in
dodatki za oglaSevanje in razstavljanje z 9 %. Z 18 % so se odlocila, da ne uporabljajo
pospesevalno prodajnih akcij za trgovino.
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Slika 23 Prikaz deleza pospesevalnih prodajnih akcij srednje velikih podjetij za trgovino

Na sliki 23, kjer prikazuje, katere prodajne akcije uporabljajo srednje velika podjetja za
trgovino, vidimo, da najpogosteje uporabljajo popuste za doloceno blago, in sicer 41 %,
sledijo dodatki za oglaSevanje in razstavljanje s 24 %, popusti pri nabavi z 18 % in
brezplacno blago z 12 %. S 6 % pa so se srednje velika podjetja odlocila, da ne uporabljajo
pospesevalno prodajnih akcij za trgovino. Da je ta odstotek majhen, je zagotovo zaradi
tega, ker veCina srednje velikih podjetij sodeluje s trgovinami, saj zaradi tega tudi vec

prodajo.
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4.3.4 Stiki z javnostjo

9. Vprasanje: Ali ima vaSe podjetje oddelek za stike z javnostmi oziroma sodeluje z
oglasevalskimi agencijami?

Prikaz deleza podjetij, kiima oddelek za stike z
javnostjo oziroma sodeluje z oglasevalskimi
agencijami
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Slika 24 Delez podjetij, ki ima oddelek za stike z javnostjo oziroma sodeluje z oglasevalskimi agencijami

Slika 24 prikazuje, da ima le 7 % anketiranih mikro podjetij oddelek za stike z javnostmi
oziroma sodeluje z oglasevalskimi agencijami.

Pri majhnih podjetjih pa vidimo, da ima oddelek za stike z javnostjo oziroma sodeluje z
oglasevalskimi agencijami 29 % podjetij.

Ve¢ kot polovica (56 %) anketiranih srednje velikih podjetij ima oddelek za stike z
javnostjo oziroma sodeluje z oglasevalskimi agencijami. Da je odstotek pri majhnih in
srednje velikih podjetjih vecji, je pravzaprav razumljivo, saj mikro podjetja po navadi
nimajo kadrov, ki bi se ukvarjala z odnosi z javnostjo, poleg tega pa si tezje privoscijo
sodelovanje z oglasevalskimi agencijami.
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10. Vprasanje: Katera orodja uporabljate za odnose z javnostjo?

Grafiéni prikaz deleza orodij, ki jih mikro podjetja uporabljajo za odnose z javnostmi

nigesar | 1 24%
drugo 3%
govori pred medijem 1%

vesti, publiciteta 1%

donatorstvo 14%

sponzorstvo portnih dogodkov 113%

sponzorstvo kulturnih dogodkov 1 112%

obletnice
razstave

izleti

seminarji

tiskowne konference | 0%

revije in Casopisi
bilteni 1 1%

awdiovizualno gradivo | —| 2%

broSure 8%
letna porogila E ; 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
vrednost [%]

10%

orodja za odnose z javnostmi

Slika 25 Prikaz deleza orodij, ki jih mikro podjetja uporabljajo za odnose z javnostjo

Na sliki 25 vidimo, da najvec anketiranih mikro podjetij za odnose z javnostjo uporablja
donatorstvo (14 %), sledi sponzorstvo Sportnih dogodkov (13 %) in sponzorstvo kulturnih
dogodkov (12 %). Revije in ¢asopisi imajo 10 %. Tiskovnih konferenc anketirana mikro
podjetja ne prirejajo. S 24 % so se odlocila, da ne uporabljajo nobenega orodja za odnose z
javnostjo.

Graficni prikaz deleza orodij, ki jih majhna podjetja uporabljajo za odnose z javnostmi
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Slika 26 Prikaz deleza orodij, ki jih majhna podjetja uporabljajo za odnose z javnostjo

Slika 26 prikazuje, da podobno kot pri mikro podjetjih, tudi majhna podjetja najvec
posvetijo donatorstvu (20 %), sponzorstvu Sportnih in kulturnih dogodkov (oboje 14 %) ter
revijam in ¢asopisom (11 %). Vesti, seminarjev, tiskovnih konferenc in biltenov anketirana
majhna podjetja ne uporabljajo. Z 11 % pa so se odlocila, da ne uporabljajo nobenega
orodja za odnose z javnostjo.

Da so na prvem mestu (slika 25, 26) najbolj uporabljenih orodij za stike z javnostjo
donatorstvo ter sponzorstvo Sportnih in kulturnih dogodkov, je tudi za pricakovati, saj
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vecina podjetij donira v razne ustanove, druStva oziroma sponzorirajo razne dogodke, kot
na primer gasilske veselice, koncerte itd.

Grafiéni prikaz deleza orodij, ki jih srednje velika podjetja uporabljajo za odnose z javnostmi
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Slika 27 Prikaz deleza orodij, ki jih srednje velika podjetja uporabljajo za odnose z javnostjo

Na sliki 27 vidimo, da vsa anketirana srednje velika podjetja uporabljajo orodja za odnose
z javnostjo. Zanimivo je, da sta najpogostejsi orodji, ki ju uporabljajo, letna porocila in
sponzorstvo Sportnih dogodkov, oboje po 13 %. Sledi sponzorstvo kulturnih dogodkov,
revije in casopisi ter broSure, vse po 11 %, medtem ko obletnic in izletov anketirana
srednje velika podjetja ne prirejajo. Pri srednje velikih podjetjih se opazi, da malo ve¢
pozornosti posvecajo publikacijam za razliko od mikro in majhnih podjetij.
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4.3.5 Neposredno trZenje

11. Vprasanje: Katera orodja neposrednega trZzenja najveC uporabljate v vaSem
podjetju in kako bi ocenili rezultate posameznih orodij, ki jih uporabljate?

Delez podjetij, ki uporabljajo neposredno trzenje
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Slika 28 Prikaz deleza podjetij, ki uporabljajo neposredno trzenje

Iz slike 28 je razvidno, da malo ve¢ kot polovica anketiranih mikro podjetij (55 %)
uporablja orodja neposrednega trzenja. Pri majhnih podjetjih jih uporablja 64 % in pri
srednje velikih 78 % anketiranih.
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Grafiéni prikaz deleza orodij neposrednega trzenja za mikro podjetja
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Slika 29 Prikaz povpre¢nega deleza orodij neposrednega trzenja za mikro podjetja

Anketirana mikro podjetja so za najpogostejSa orodja neposrednega trzenja izbrala
elektronsko trzenje s 36 %, sledi trZzenje po Casopisih s 13 %, medtem ko sta trZenje po
telefonu in po posti dobila vsako po 7 %. Izmed nenaStetih orodij pa so najpogosteje
izbrala priporocila, trZzenje na sejmih in salonsko trZenje (druge oblike neposrednega
trzenja), skupno 19 %. Orodje za neposredno trzenje, ki ga anketirana mikro podjetja
najmanj uporabljajo, je trZzenje preko televizije, ki ima samo 2 %, kar je tudi za pricakovati,
saj je ze pri Cetrtem vprasanju (Kateri oglaSevalski medij najve¢ uporabljate?) televizija
dobila najmanj odstotkov.
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Slika 30 Prikaz povprecne ocene uporabnosti orodij neposrednega trzenja za mikro podjetja

Na sliki 30 lahko vidimo, da je najbolj ocenjeno orodje neposrednega trzenja akviziterstvo
s povprecno oceno 4,5, sledi trzenje po posti s povpre¢no oceno 3,6. NajslabSe ocenjeno
orodje neposrednega trzenja je trzenje po radiu s povpre¢no oceno 2,3.
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Slika 31 Prikaz povpre¢nega deleza orodij neposrednega trzenja za majhna podjetja

Majhna podjetja so za najpogostejSe orodje neposrednega trzenja izbrala elektronsko
trzenje s 23 %, kar je podobno kot pri mikro podjetjih, sledi trzenje po telefonu z 19 %.
Katalosko trzenje je dobilo 15 %. Izmed nenastetih orodij (druge oblike neposrednega
trZzenja) pa so s 14 % najpogosteje izbrala razne priporocila in sejme.

orodja neposrednega trzenja
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Slika 32 Prikaz povpre¢ne ocene uporabnosti orodij neposrednega trZzenja za majhna podjetja

Na sliki 32 lahko vidimo, da so anketirana majhna podjetja za najbolj ocenjeno orodje
izmed nastetih izbrala elektronsko trzenje in katalosko trZzenje s povprecno oceno 4, sledi
trzenje po casopisih s povprec¢no oceno 3,5, medtem ko sta najslabSe ocenjeni orodji
akviziterstvo in trzenje po revijah s povprecno oceno 2.
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Slika 33 Prikaz povpre¢nega deleza orodij neposrednega trzenja za srednje velika podjetja

Na sliki 33 vidimo, da so anketirana srednje velika podjetja za najbolj uporabno orodje
izmed nastetih izbrala trzenje po revijah s 15 %, sledi trZzenje po ¢asopisih s 13 %. Izmed
nenastetih orodij pa so z 39 % najpogosteje izbrala trzenje na sejmih in salonsko trzenje
(druge oblike neposrednega trZenja). Orodje za neposredno trzenje, ki ga anketirana
srednje velika podjetja najmanj uporabljajo, je trzenje preko televizije, ki ima samo 1 %,
kar je bilo tudi za pricakovati, saj je, podobno kot pri mikro podjetjih, Ze pri cetrtem
vprasanju (Kateri oglasevalski medij najve¢ uporabljate?) televizija dobila najmanj

odstotkov.

Prikaz povprecne ocene uporabnosti orodij neposrednega trzenja za srednja podjetja
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Slika 34 Prikaz povprecne ocene uporabnosti orodij neposrednega trzenja za srednje velika podjetja

Na sliki 34 vidimo, da so anketirana srednje velika podjetja za najbolj ocenjeno orodje
neposrednega trzenja izbrala elektronsko trzenje s povpre¢no oceno 4,3, sledi trzenje po
telefonu s povpre¢no oceno 4. Najslabse ocenjeno orodje neposrednega trzenja je
televizija, ki je dobila povpre¢no oceno 1.
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12. Vprasanje: Ali vase podjetje ima svojo spletno stran?
Delez podijetij, ki imajo svojo spletno stran
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90% -
80% - —
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podjetja podjetja
velikost podjetja

Slika 35 Prikaz deleza podjetij, ki imajo svojo spletno stran

Slika 35 nam prikazuje, da kar 34 % anketiranih mikro podjetij nima svoje spletne strani,
medtem ko jo imajo vsa majhna in srednje velika podjetja. Na slovenskem trgu je na zalost
Se vedno veliko majhnih podjetnikov prepri¢anih, da njih kupci Ze ne i§¢ejo po internetu.
Poleg tega pa sem jim zdi izdelava spletne strani draga oziroma imajo izgovore, da imajo
redne kupce, ki jih Ze poznajo, vendar lahko nekega dne tudi redni kupci postanejo
nezadovoljni in se odpravijo drugam.

Razlog, da imajo vsa anketirana srednje velika podjetja (tudi majhna) svojo spletno stran,
je v tem, da lahko ve¢ finan¢nih sredstev namenijo za spletno stran, poleg tega pa jim
spletna stran ponuja, da jih potencialni kupci lazje najdejo, saj je znacilno, da vecja
podjetja nimajo rednih kupcev, kot jih imajo mikro podjetja.
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13. Vprasanje: Ali vaSe podjetje omogoca nakupovanje izdelkov ali storitev preko
interneta?

Delez podjetij, ki omogocajo nakupovanje izdelkov
ali storitev preko interneta
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Slika 36 Delez podjetij, ki omogocajo nakupovanje izdelkov ali storitev preko interneta

Slika 36 nam prikazuje, da 12 % anketiranih mikro podjetij omogoca nakupovanje preko
interneta, pri majhnih podjetjih pa le 7 %. Anketirana srednje velika pohiStvena podjetja ne
omogoc¢ajo nakupovanja preko interneta. Zanimivo je, da nobeno od anketiranih srednje
velikih pohiStvenih podjetij nima oblikovane spletne prodajalne, saj bi jo od njih najbolj
pricakovali. Pri tem pa je zanimivo, da nekatera anketirana mikro pohistvena podjetja
imajo spletno prodajalno, vendar pa se tukaj postavlja vprasanje, kaj so razumeli pod
vprasanjem nakupovanje izdelkov/storitev preko interneta, saj prodaja izdelka preko
elektronske poste ni isto kot prodaja preko spletne prodajalne.
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4.3.6 Osebna prodaja

14. Vprasanje: Ali se vaSe podjetje ukvarja z osebno prodajo?

Delez podjetij, ki se ukvarjajo z osebno prodajo
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Slika 37 Prikaz deleza podjetij, ki se ukvarjajo z osebno prodajo

Slika 37 nam prikazuje, da se 64 % anketiranih mikro podjetij ukvarja z osebno prodajo,
pri majhnih podjetjih se jih ukvarja polovica, pri srednje velikih podjetjih pa le 33 %.
Razlog, da je pri mikro podjetjih delez osebne prodaje vecji, kot pri majhnih in srednje
velikih podjetjih, je zagotovo v tem, da imajo mikro podjetja vecji neposredni stik s trgom,
kar prinasa vecjo povezanost s kupcem, poleg tega pa imajo Se manjsa finan¢na sredstva in
prav osebna prodaja jim lahko zagotavlja, da lazje prezivijo.
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15. Vprasanje: V katerih primerih uporabljate osebno prodajo?

Prikaz dejavnosti, ki jih mikro podjetja uporabljajo za osebno prodajo
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Slika 38 Prikaz dejavnosti, ki jih mikro podjetja uporabljajo za osebno prodajo

Slika 38 prikazuje, da je za anketirana mikro podjetja najpomembnej$a osebna prodaja,
kadar prodajajo po meri narejene, drage in kompleksne izdelke (45 %). Na drugem mestu
so navedli, da osebno prodajo uporabljajo kot nadaljevanje pisnega in telefonskega
komuniciranja (22 %), medtem ko so na tretjem mestu s 15 % navedli, da osebno prodajo
uporabljajo pri kupcih, ki kupujejo velike koli¢ine.

Prikaz dejavnosti, ki jih majhna podjetja uporabljajo za osebno prodajo
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Slika 39 Prikaz dejavnosti, ki jih majhna podjetja uporabljajo za osebno prodajo

Slika 39 prikazuje, da je, podobno kot pri mikro podjetjih, tudi pri anketiranih majhnih
podjetjih najpomembnejSa osebna prodaja, kadar prodajajo po meri, drage in kompleksne
izdelke (30 %). Na drugo mesto so uvrstili, da osebno prodajo uporabljajo pri kupcih, ki
kupujejo velike koli¢ine (29 %). Na tretje mesto s 25 % pa so uvrstili, da osebno prodajo
uporabljajo kot nadaljevanje pisnega in telefonskega komuniciranja.
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Prikaz dejavnosti, ki jih srednje velika podjetja uporabljajo za osebno prodajo
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Slika 40 Prikaz dejavnosti, ki jih srednje velika podjetja uporabljajo za osebno prodajo

Iz slike 40 je razvidno, da je za anketirana srednje velika podjetja najpomembnejSa osebna
prodaja, kadar kupujejo velike kolic¢ine (26 %). Na drugem mestu s 25 % so navedli, da
osebno prodajo uporabljajo kot nadaljevanje pisnega in telefonskega komuniciranja. Enak
odstotek (25 %) pa so prejeli po meri narejeni, dragi in kompleksni izdelki.

16. Vprasanje: Ali vase prodajno osebje pri prodaji uporablja prenosne racunalnike?

Delez podijetij, ki pri osebni prodaji uporabljajo
prenosne racunalnike
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Slika 41 Delez podjetij, ki pri osebni prodaji uporabljajo prenosne racunalnike

Dobra tretjina (34 %) anketiranih mikro podjetij pri osebni prodaji uporablja prenosne
racunalnike, medtem ko jih pri majhnih podjetjih uporablja 86 % anketiranih. Skrajno
desni stolpec pa prikazuje, da vsa anketirana srednje velika podjetja uporabljajo prenosne
racunalnike pri osebni prodaji, kar je tudi smiselno, saj so prodajalcu pri moznem kupcu na
voljo vsi podatki o zalogah, cenah, poleg tega pa lahko narocilo direktno posljejo v
podjetje preko prostranega omrezja.
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17. Vprasanje: Ali po uspesni osebni prodaji Se vzdrzujete stike z odjemalci?

Delez podijetij, ki pri uspesni osebni prodaji Se
vzrzujejo stike z odjemalci
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Slika 42 Delez podjetij, ki pri uspesni osebni prodaji $e vzdrzujejo stike z odjemalci

89 % anketiranih mikro podjetij vzdrzuje stike z odjemalci po uspes$ni osebni prodaji,
medtem ko jih pri majhnih 86 %. Pri srednje velikih podjetjih pa jih le 67 % anketiranih
vzdrzuje stike z odjemalci po uspesni osebni prodaji. Zanimivo je, da je nekoliko nizji
odstotek v primerjavi z majhnimi (mikro in majhna) podjetji. Ze iz prejsnjih grafov smo
opazili, da pri srednje velikih podjetjih osebna prodaja ni tako uporabna, kot je pri mikro in
majhnih podjetjih, kjer se ocitno bolj zavedajo, da stalna stranka ne pomeni le rednih
dohodkov, temvec¢ imajo v svojih stalnih in zadovoljnih strankah tudi brezpla¢no reklamo.
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18. Vprasanje: Katere naCine nagrajevanja oziroma motiviranja uporabljate za
prodajno osebje?

Nacini nagrajevanja, ki jih mikro podjetja uporabljajo za
svoje prodajno osebje
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Slika 43 Nacini nagrajevanja, ki jih mikro podjetja uporabljajo za svoje prodajno osebje

Slika 43 prikazuje, da so najpogostejsi nacini nagrajevanja, ki jih uporabljajo anketirana
mikro podjetja za svoje prodajno osebje, finan¢ne nagrade (35 %) in napredovanje (6 %). S
50 % so se odlocila, da ne uporabljajo nobenega nac¢ina nagrajevanja, kar je bilo tudi za
pricakovati, saj ve€ina mikro podjetij nima prodajnega osebja, zato osebno prodajo izvaja
kar sam direktor podjetja.

Nacini nagrajevanja, ki jih majhna podjetja uporabljajo za
svoje prodajno osebje

M finan¢ne nagrade
O napredovanje

@ drugo

E ni¢esar
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Slika 44 Nacini nagrajevanja, ki jih majhna podjetja uporabljajo za svoje prodajno osebje

Najpogostejsi nacin nagrajevanja, ki ga uporabljajo anketirana majhna podjetja za svoje
prodajno osebje, so finan¢ne nagrade (50 %). Na drugo oziroma zadnje mesto pa so uvrstili
napredovanje s 13 %. Z 38 % so se odlocila, da ne uporabljajo nobenega nacina
nagrajevanja.
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Nacini nagrajevanja, ki jih srednje velika podjetja uporabljajo
za svoje prodajno osebje
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Slika 45 Nacini nagrajevanja, ki jih srednje velika podjetja uporabljajo za svoje prodajno osebje

Na sliki 45 vidimo, da so pri anketiranih srednje velikih podjetjih, podobno kot pri mikro
in majhnih podjetjih, najpogostejsi nacin nagrajevanja, ki ga uporabljajo za svoje prodajno
osebje, financne nagrade (50 %). Na drugem mestu je napredovanje (33 %), na zadnjem,
tretjem mestu pa javne pohvale (17 %). 1z slike 45 pa lahko tudi vidimo, da vsa anketirana
srednje velika podjetja uporabljajo nagrajevanje za prodajno osebje, kar je tudi razumljivo,
saj imajo vec¢ja podjetja prodajni kader, ki se ukvarja s prodajo, medtem ko majhna
(predvsem mikro) podjetja prodajnega kadra nimajo. S tem, ko nagrajujejo svoje prodajno
osebje, je prodajno osebje Se bolj motivirano, kar pomeni, da se Se bolj trudijo pri prodaji.
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI

V diplomskem delu smo predstavili trzno komuniciranje v slovenskih pohiStvenih
podjetjih, kjer je bil poudarek na uporabi vseh sestavin trznega komuniciranja. Z rezultati
ankete smo dobili koristne informacije o razmerah na podrocju trznega komuniciranja, ki
se dogajajo v slovenskem pohiStvenem sektorju. Kot je razvidno iz rezultatov anket, se
majhna podjetja Se vedno premalo zavedajo pomembnosti trznega komuniciranja. V
danasnjem casu je veliko ve¢ ponudbe kot povprasevanja, zato se bo moral podjetnik poleg
opravljanja svoje dejavnosti lotiti tudi trznega komuniciranja.

Na podro¢ju oglasevanja, ki zagotovo sodi med najbolj pomembno sestavino trznega
komuniciranja, je iz dobljenih rezultatov razvidno, da malo vec kot tretjina anketiranih
mikro podjetij ne oglaSuje, medtem ko je pri majhnih ter srednje velikih podjetjih rezultat
malo boljsi. Razlog, da podjetja ne oglasujejo, so zagotovo majhna finan¢na sredstva in
prepri¢anje, da imajo stalne stranke, s katerimi vzdrzujejo stike. Zanimivo je, da se mikro
in majhna podjetja najraj$i odloCajo za spletno oglasevanje, ki je cenejSe kot ostali
papirnati mediji. Poleg spletnega oglasevanja pa so pri mikro podjetjih zelo pomembna
oblika trznega komuniciranja informacije od ust do ust, vendar informacij od ust do ust
med aktivnosti trznega komuniciranja ne moremo uvrstiti, saj teh aktivnosti podjetje ne
more nadzirati in upravljati. Za razliko od mikro ter majhnih podjetij, pa se srednje velika
podjetja rajsi odlocajo o uporabi papirnatih medijev, med katere sodijo Casopisi in revije.

Podoben rezultat je pri pospeSevanju prodaje, kjer samo tretjina mikro podjetij uporablja to
sestavino trznega komuniciranja, medtem ko majhna podjetja le polovica. Pri srednje
velikih podjetjih pa se ocitno dobro zavedajo, kako pomembno je prodajo izdelkov
pospesSevati, saj postaja pospeSevanje prodaje zaradi pritiska konkurence in razmer, ki
vladajo na trgu, zelo pomembna sestavina trznega komuniciranja. Poleg tega pa srednje
velika pohiStvena podjetja ustvarijo tudi ve¢ zalog v primerjavi z majhnimi podjetji, ki
delajo sproti in te zaloge je treba zmanjsati in tukaj pride v postev pospeSevanje prodaje.
NajpogostejSa orodja pospeSevalno prodajnih akcij, ki jih uporabljajo pohiStvena podjetja
za porabnike, so nizje cene in darila.

Stikov z javnostjo, ki velja za eno od boljSe uporabljenih sestavin trznega komuniciranja,
se oCitno bolj zavedajo pri srednje velikih pohiStvenih podjetjih, saj vsa anketirana srednje
velika podjetja uporabljajo odnose z javnostjo. Pri mikro podjetjih stike z javnostjo
uporablja le 57 % vprasanih, pri majhnih pa 72 %. Najpogostejsa orodja za stike z
javnostjo, ki jih anketirana pohiStvena podjetja uporabljajo, so doniranje v razne ustanove,
drustva in sponzoriranje raznih dogodkov. Poleg najpogostejsih nastetih orodij pa srednje
velika pohisStvena podjetja malo ve¢ pozornosti namenijo tudi publikacijam, kot na primer
letnim poroc¢ilom, broSuram, revijam in ¢asopisom.

Neposredno trzenje je, podobno kot pri oglasevanju, najbolj uporabno pri srednje velikih
pohistvenih podjetjih. Pri mikro in majhnih podjetjih je najbolj priljubljeno elektronsko
trzenje, ki postaja cedalje bolj uporabno in ima doloCene prednosti pred ostalimi orodji
neposrednega trzenja. Pri srednje velikih pohiStvenih podjetjih pa so bolj uporabne druge
oblike neposrednega trzenja, med katere sodijo trZzenje po Casopisih, revijah in sejmih.
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Delez anketiranih mikro pohisStvenih podjetij, ki ima svojo spletno stran, je le 66 %,
medtem ko imajo spletno stran vsa majhna in srednje velika podjetja. Zakaj kar 34 %
anketiranih mikro podjetij nima svoje spletne strani, je zagotovo zaradi preprianja, da
kupci njih ze ne i8¢ejo preko spleta. Poleg tega pa se jim zdi izdelava spletne strani draga
oziroma imajo izgovore, da imajo stalne stranke.

Pri osebni prodaji pa smo iz dobljenih rezultatov opazili, da se uporabnost osebne prodaje
zmanjSuje z velikostjo podjetja. Le 33 % anketiranih srednje velikih podjetij se ukvarja z
osebno prodajo, medtem ko se majhnih podjetij ukvarja le 50 %. Pri mikro podjetjih pa se
z osebno prodajo ukvarja kar 64 %, kar je v primerjavi s srednje velikimi podjetji kar velik
odstotek. Prav majhna podjetja imajo dolocene prednosti na podro¢ju osebne prodaje, saj
lazje dosezejo neposredni stik s trgom, kar prinasa ve¢jo povezanost s kupcem. Razlog,
zakaj je osebna prodaja pri majhnih podjetjih bolj uporabna kot pri srednje velikih
podjetjih, je zagotovo v finan¢nih sredstvih, saj se majhna podjetja bolj trudijo vzdrZevati
stike z odjemalci, saj jim predstavljajo vir dohodkov, kar jim zagotavlja, da lazje prezivijo.
Kljub temu, da je osebna prodaja najbolj uporabna pri majhnih podjetjih, pa vecina
majhnih podjetij ne nagrajuje prodajnega osebja v primerjavi s srednje velikimi podjetji.
Razlog, da je pri majhnih podjetjih odstotek anketiranih, ki ne nagrajuje prodajnega osebja,
velik, je zagotovo zaradi tega, ker vecina majhnih podjetij nima prodajnega osebja in
osebno prodajo izvaja kar direktor sam, medtem ko srednje velika podjetja imajo svoj
kader, ki se ukvarja s prodajo.

Kot je razvidno iz zgornjih odstavkov, kjer smo na kratko predstavili povzetek dobljenih
rezultatov, lahko potrdimo prvo hipotezo, da majhna podjetja trzijo manj v primerjavi z
vecjimi podjetji. Vzrok za manjSo trzenjsko u€inkovitost je v tem, da se majhna podjetja
soo¢ajo s pomanjkanjem finan¢nih sredstev, znanja in kadrov, namenjenih razvoju
ucinkovitega trzenjskega nacrtovanja. Pri drugi hipotezi smo predpostavili, da so za mikro
podjetja najpomembnejsa oblika trznega komuniciranja informacije od ust do ust, vendar
lahko to hipotezo le deloma potrdimo, kajti poleg informacij od ust do ust, je pri mikro
podjetjih zelo uporabno tudi spletno oglaSevanje. Pri tretji hipotezi pa smo predpostavili,
da vecina majhnih podjetij (predvsem mikro podjetja) nima svoje spletne strani. Podobno
kot pri drugi hipotezi, bi tudi to hipotezo le deloma potrdili. Res je, da smo iz dobljenih
rezultatov dobili podatek, da ima priblizno 66 % anketiranih mikro podjetij svojo spletno
stran, vendar je po ocenah ekspertov na slovenskem trgu Se veliko mikro pohistvenih
podjetij, ki nimajo svoje spletne strani in je ta odstotek kar precej manjsi. Pri zadnji, Cetrti
hipotezi smo predpostavili, da ve¢ja podjetja nagrajujejo svoje prodajno osebje, kar lahko
potrdimo, saj vsa anketirana srednje velika pohiStvena podjetja nagrajujejo svoje prodajno
osebje. Ocitno se ve¢ja podjetja zavedajo, da z nagrajevanjem prodajnega osebja
posledi¢no prodajno osebje motivirajo, kar pomeni, da se osebje Se bolj trudi prodajati
izdelke, kar pomeni tudi vecjo prodajo in s tem povezano tudi vecji zasluzek.
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6 POVZETEK

Dandanes morajo podjetja, ¢e Zelijo biti uspesna, poznati in zadovoljiti svoje ciljne kupce s
ponudbo, ki je boljsa od ponudbe konkurence. Podjetja na razli¢ne nacine komunicirajo z
okoljem. Eden od najpomembnejSih nadinov je trzno komuniciranje, pri katerem
uporabljajo splet razlicnih aktivnosti in orodij trznega komuniciranja. Med orodja trznega
komuniciranja sodijo oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, stiki z javnostjo, neposredno
trzenje in osebna prodaja. Z njihovo optimalno kombinacijo podjetja predstavljajo svojo
ponudbo, oblikujejo svojo podobo v javnosti in pridobivajo nove uporabnike proizvodov in
storitev.

V teoreticnem delu diplomske naloge smo uporabili metodo kompilacije, pri ¢emer smo
povzemali strokovna znanja, spoznanja, stalisCa in sklepe domacih in tujih avtorjev. V
prakticnem delu pa smo uporabili metodo anketiranja. Oblikovali smo anketni vpraSalnik,
ki je vkljuceval predvsem zaprte tipe vprasanj, ter ga nato poslali izbranim podjetjem, ki se
ukvarjajo z izdelavo pohiStva. Podjetja, ki smo jih anketirali, so bila po velikosti razli¢na,
in sicer mikro, majhna in srednje velika. Za raznolikost podjetij smo se odlocili zato, ker
nas je predvsem zanimalo, kakSne so razlike glede uporabe sestavin
trznokomunikacijskega spleta glede na velikost podjetja.

Z dobljenimi rezultati in analizo podatkov smo dobili koristne informacije na podroc¢ju
trzenja v slovenskem pohistvenem sektorju. Rezultati kazejo, da majhna podjetja (mikro in
majhna) trzijo manj v primerjavi s srednje velikimi podjetji. Mikro podjetja se zaradi svoje
majhnosti pri vstopu na trgu sreCujejo z omejitvami, vendar majhnost prenasa tudi
dolo¢ene prednosti. Zaradi pomanjkanja znanja in premajhnih finan¢nih sredstev si mikro
podjetja tezje privoscijo drage oblike oglaSevanja v medijih, kot so ¢asopisi, revije, radio in
televizija. Vendar pa to ne pomeni, da ne iS¢ejo novih moznosti. Veliko mikro in tudi
majhnih podjetij se odloca za oglaSevanje na spletnih straneh, kar je cenovno dostopnejse.
Za razliko od mikro in majhnih podjetij pa se srednje velika podjetja rajsi odlocajo za
papirnate medije, kot sta Casopis in revije.

Pospesevanje prodaje je, podobno kot pri oglasevanju, bolj prisotno pri srednje velikih
podjetjih. NajpogostejSe orodje, ki ga anketirana pohiStvena podjetja uporabljajo za
porabnike, so nizje cene, medtem ko za trgovino najpogosteje uporabljajo popuste za
doloceno blago.

Ucinkoviti odnosi z javnostjo so klju¢ni element za uspeSno poslovanje podjetja, vendar se
tega bolj zavedajo srednje velika pohistvena podjetja, medtem ko majhna in mikro podjetja
nekoliko manj. Komuniciranje z mediji in javnostjo zahteva veliko znanja, nacrtovanja in
sodelovanja, kar pa majhnim podjetjem to primanjkuje.

Podobno kot pri oglasevanju, tudi neposredno trzenje uporabljajo nekoliko ve¢ srednje
velika podjetja. Med mikro in majhnimi podjetji je najbolj priljubljeno elektronsko trzenje,
pri srednje velikih podjetjih pa trzenje po €asopisih in revijah.

Osebna prodaja, ki sodi med najpomembnejsi element trzenja, je najbolj prisotna pri
majhnih podjetjih (mikro oziroma majhna). Majhna podjetja imajo kljub majhnosti
dolocene prednosti v primerjavi z vecjimi podjetji in prav ta prednost je najbolj vidna pri
osebni prodaji, saj imajo majhna podjetja vec¢ji neposredni stik s trgom, kar posledi¢no
prinasa vecjo povezanost s kupcem.

V diplomskem delu smo prisli do spoznanja, da je trzno komuniciranje mnogokrat
pogojeno s financnimi sredstvi. Ve¢ kot ima podjetje finan¢nih sredstev, boljSa ima
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izhodisCa za nacrtovanje celovitega trznega komuniciranja in tako lahko vkljucuje vec
razli¢nih orodij trznokomunikacijskega spleta. A le pravilna uporaba teh orodij pripomore
k boljsi prepoznavnosti in prodajni uspesnosti podjetja.
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8 PRILOGE

Priloga 1: Anketni vpraSalnik



