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6.8 TRZNO KOMUNICIRANJE?
1. S kom podjetje komunicira?
Podjetje komunicira:
e s sedanjimi in moZnimi kupci,
e zaposlenimi,
e zastopniki,
e dobavitelji,
e poslovnimi partnerji in
e drugimi javnostmi.

2. Zakaj podjetje komunicira s sedanjimi in moznimi kupci, zaposlenimi, zastopniki ...?
Podjetje z njimi komunicira, ker Zeli:

e ustvariti Zeleno sliko o sebi,

e pripraviti dolocene javnosti do aktivnosti, npr. do nakupa ali podpore.

3. Kaj zajema splet trznega komuniciranja (promocijski splet), ki zajema vec orodij za
komuniciranje?
Podjetje za komuniciranje uporablja ve¢ orodij. Splet trznega komuniciranja, imenovan tudi
promocijski splet, zajema:

e oglasevanje,

e pospesevanje prodaje,

e odnose z javnostmiin

e neposredno trzenje.

oglasevanje

pospesevanje

odnosi
prodaje e

javnostmi
neposredno

trzenje

Slika 1: Komunikacijski splet (promocijski splet)

4. Kak$na morajo biti vsa orodja komunikacijskega spleta?

1 To&ka 6.6 je povzeta po knjigi: Usaj Hvali¢, T. in ostali. 2011. Poslovanje podjetij: menedZment in trzenje.
Celovec: Mohorjeva.
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Vsa orodja komunikacijskega spleta morajo biti:
e povezana med seboj,
e in hkrati tudi z ostalimi elementi trzenjskega spleta (izdelkom, ceno, prodajno potjo,
ljudmi, fizicnimi dokazi).

5. Kaj tudi vkljucuje komunikacijska politika podjetja?
H komunikacijski politiki podjetja spadajo tudi psiholosko pravilno vodeni prodajni razgovori.

6.8.1 CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

1. S ¢im poskusajo podjetja sporocati svojo poslovno usmeritev? Iz ¢esa je sestavljena
celostna graficna podoba (CGP)?

Podjetja poskusajo svojo poslovno usmeritev sporocati tudi z vidnimi simboli, ki so
organizirani v celostno grafi¢no podobo (CGP).

Celostno grafi¢no podobo sestavljajo:

* ime,
e grafi¢ni simbol,
e barve,

e pozicijsko geslo podjetja in blagovnih znamk.

2. Ali grafi¢ni simboli zbujajo najvec pozornosti?
Da

3. Iz ¢esa so sestavljeni tipografski simboli? Kateri tipografski simboli so najpogostejsi v
zvezi s CGP?

Tipografski simboli so sestavljeni iz ¢rk. Med njimi je najpogostejsi logotip — ime podjetja,
zapisano z znacilmi ¢rkami in barvami. Monogram je zaCetnica imena organizacije ali
blagovne znamke, ki je izpisana z znacilnimi ¢rkami, npr. M — Mercator.

4. Katere uporabe (aplikacije) so izpeljane iz logotipa, ki jih podjetje potrebuje?
Iz logotipa so izpeljane tudi vse druge uporabe (aplikacije), ki jih podjetje potrebuje:
e osnovne aplikacije: dopisni papir, ovojnice, vizitke, mape, obrazci, rac¢uni, racunalniski
obrazci;
e dodatne aplikacije: delovna oblacila, zasnova promaocijskih tiskovin (letakov, oglasov),
oznacevanje na embalazah;
e sistem zunanjega in notranjega oznacevanja: usmerjevalne table na ulici, oznaka
parkiriS¢, table na stavbi, zastave, usmerjevalne table v stavbi, tablice na vratih,
oznake avtomobilov.

5. Kaj so ikonicni simboli?
Ikonic¢ni simboli so posnetki stvarnega sveta in predstavljajo resni¢ne stvari in pojave, npr.
Fructal — sadno drevo ... Njihov pomen tezko spreminjamo.

6. Kaj so abstraktni simboli?
Abstraktni simboli niso podobni resni¢nim stvarem in pojavom. Ker ti simboli ne nosijo
prvotnega pomena, jim s komuniciranjem lahko vgradimo Zelen pomen.
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6.8.1.1 PREDLOGA ZA DOPISE

1. Kaj si prihranimo s predlogami?

S predlogami s prihranimo ¢&as pri oblikovanju in izdelavi poslovnih dopisov. So del celostne
grafi¢ne podobe podjetja.

2. Kaj mora biti na vseh sporocilih, ki jih podjetje poslje naslovniku?
Na vseh sporocilih, ki jih podjetje poslje naslovniku, morajo biti:
e celotna firma in sedeZ podjetja,
e sodisce, pri katerem je druzba vpisana,
o Stevilka registrskega vpisa,
e ime in priimek predsednika nadzornega sveta, Ce ta obstaja,
e znesek osnovnega kapitala (pri druzbi z omejeno odgovornostjo in delniski druzbi),
e znesek nevplacanih vlozkov (pri druzbi z omejeno odgovornostjo in delniski druzbi),
e davcno Stevilko,
e Stevilko TRR in banko.

6.8.1.2 POSLOVNA VIZITKA

1. Kaj je poslovna vizitka?

Poslovna vizitka je pripomocek za ucinkovito druzabno in poslovno komuniciranje in je
postala skoraj neizogibna. Natisnjena je na kakovostnem papirju v standardni velikosti 8 krat
5cm.

2. Kateri dve vrsti poslovnih vizitk poznamo? Kaksne so njune lastnosti?
Poznamo naslednji dve vrsti poslovnih vizitk:

1. poslovne vizitke,

2. osebne vizitke.

K tocki 1.) Poslovne vizitke, pri katerih so navedeni:
e ime,
e logotip podjetja,
e ime in priimek osebe,

e poklic,

e polozZaj oziroma funkcija, ki jo opravlja oseba v podjetju,
e naslov,

e telefon,

e faksin

e elektronska posta.

Poslovne vizitke, ki jih izro€amo tujim poslovnim partnerjem, se razlikujejo od vizitk,
namenjenih domacim poslovnim partnerjem, po tem, da je:

e funkcija, ki jo opravljamo v podjetju, navedena v angleskem jeziku;

e nasa telefonska Stevilka pa napisana tako, kot jo mora zavrteti klicodi iz tujine;

e vnaslovu je ime drzave v mednarodni obliki (SLOVENIA) z mednarodno oznako (SI).

K tocki 2) Osebne vizitke, kjer so navedeni le zasebni podatki:
e ime in priimek osebe,
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e naslov,
o telefonska Stevilka oziroma Stevilka mobilnega telefona in
e elektronska posta.

6.8.2 OGLASEVANJE
1. Kaj je oglasevanje?

Oglasevanje je pla¢ana oblika neosebne predstavitve izdelka, storitve ali ideje v medijih.

2. Kaj zeli doseci podjetje z oglasi?

Z oglasi podjetje Zeli porabnike:
e obvescati o izdelkih, storitvah ali ideji,
e prepricati o izdelkih, storitvah ali ideji ali
e spomniti glede izdelkov, storitev ali ideje.

3. Kaj mora poznati oglasevalec, da bo oglasno sporocilo uspeSno?
Da bo sporocilo uspeSno, mora oglasevalec poznati:

e ciljno obdinstvo,

e cilje komuniciranja,

e znacilnosti medija ...

4. Katera so odlocitvena podrocja oglasevanja?

Odlocitvena podrodja oglasevanja —l
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Slika 2: Odlocitvena podrocja oglasevanja
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5. Katera so oglasevalska sredstva in oglasevalski nosilci (mediji)?

Oglasevalsko sredstvo Oglasevalski nosilec (medij)

oglas dnevni in tedenski ¢asopisi, ilustrirane revije,
strokovni ¢asopisi, programi prireditev, telefonski
imenik itd.

TV-spoti, radijski spoti televizija, radijske postaje

oglasni filmi, diapozitivi kino, gledalidce, prireditve itd.

plakati, oglasne table zidovi za plakatiranje, oglasni stebri, javna
prevozna sredstva, Sportna igrisca itd.

oglasno pismo, letaki, prospekti, | posta, razdeljevalci oglasevalskega materiala,

katalogi prireditve, ¢asopisne priloge itd.

Slika 3: Oglasevalska sredstva in oglasevalski nosilci

6. Kdaj govorimo o oglasevalski akciji?

Za dosego cilja ni dovolj samo en oglas v enem mediju.Ko uporabimo razlicne vrste medijev
komuniciranja in oglasnih sporocil, s katerimi Zelimo potrosnike obvescati in poglobiti
njihovo poznavanje izdelkov oziroma storitev na trgu, govorimo o oglasevalski akciji.

7. Katere so faze nacrta oglasevalske akcije?

Dolocite ciljno skupino.

Komu je oglas namenjen?
0

Dolo¢ite cilje komuniciranija.

Kaj hocete doseci: obvestiti, prepricati, spomniti?
0

Oblikuijte sporoéilo.

Apel = poziv = ideja = vsebina sporocila
$

Izberite medij.

TV, radio, tisk, splet

Slika 4: Faze nacrta oglasevalske akcije

8. Kateri so koraki za izdelavo konkretnega oglasa?

Koraki za izdelavo konkretnega oglasa so:

1. korak: Izbor ideje

Na osnovi briefa z eno od tehnik zbiranja idej, npr. mozgansko nevihto, igro asociacij,
poiscCite ¢im vec idej za oglas. Pomnite: ni norih idej. Izmed idej izberite najobetavnejso.
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2. korak: Predprodukcija
Na osnovi ideje izdelajte:
e snemalno knjigo,
e napisite scenarij (akcija in dialog), raz¢lenjen na posamezne kadre.

Vsak kader naj bo opisan: vsebina, ¢as, gibanje kamere, zvoki, glasba, kulisa ...

3. korak: Produkcija
Sledi snemanje oziroma fotografiranje ustreznih kadrov, slik, zvoka ...

4. korak: Postprodukcija
Skupek razlicnih procesov po snemanju:
e urejanje filmskega materiala,
e zvoka,
e glasbene kulise,
e montazZa vizualnih efektov,
e zapis montiranega materiala v video/film,
e prenos na nosilce (DVD).

6.8.3 POSPESEVANJE PRODAIJE

1. Kaj Zeli podjetje z orodji za pospesSevanje prodaje (ang. sales promotion)?

Z orodji za pospeSevanje prodaje (ang. sales promotion) podjetje Zeli na kratek rok povecati
prodajo. Svoje kupce Zeli nagovoriti, da kupujejo vec in pogosteje, ter privabiti kupce
konkurencnih izdelkov.

2. S katerimi ugodnostmi in spodbudami podjetje pospesuje prodajo pri trgovcu?
Prodaja je odvisna tudi od trgovca, zato podjetje prodajo pri njem pospesuje z raznimi
ugodnostmi in spodbudami:
e Solanje prodajnega osebja, tekmovanje prodajalcev na terenu (angl. staff promotion);
e spodbujanje trgovskih podjetij (ang. merchandising) s:
o predstavitvijo izdelkov,
o Solanjem prodajalcev,
o pomoc pri opremi, npr. prodajne police, nalepke;
e posebna pritegnitev potrosnikov v prodajalnah (angl. consumer promotion) z:
o degustacijo izdelkov,
O VzZOrci,
o nagradnimi igrami.
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6.8.3.1 POSLOVNI SEJMI
1. Kaj je namen sejemske predstavitve?
Namen sejemske predstavitve je zelo Sirok:
e posredovanje in zbiranje informacij,
e utrjevanje podobe podjetja,
e prodajna naloga, razstavljalec zeli vzpostaviti stik s potencialnimi novimi kupci,
skleniti ¢im vec poslov in utrjevati odnose s sedanjimi kupci.

2. Kaj zahteva nastop na sejmu od razstavljalca?
Nastop na sejmu od razstavljalca zahteva:
e opredeliciljno skupino, ki ji namenja sejemsko predstavitev,
e opredelicilje svoje sejemske predstavitve, da bi jih lahko na koncu tudi izmeril.

3. Kaj mora storiti razstavljalec pred sejmom?
Pred sejmom razstavljalec poklice poslovne partnerje in pomembne kupce ter jih povabi na
razstavni prostor na sejmu.

4. Kaj je znacilno za sejemsko predstavitev?
Za sejemsko predstavitev so najpomembne;jsi ljudje, ki jo pripravijo in izvedejo. Sejemsko
osebje mora biti nacrtovano pred sejmom. Primerni so sodelavci, ki so:

e aktivni,

e druzabni,

pozitivni,

e imajo radi stike z ljudmi.

Njihovo usposabljanje mora vsebovati poznavanje:
e izdelkov, in sicer:

o

O 0O O O O

o

koristi,
zmogljivosti,

cene,

nabavnih pogojev,
dobavnih rokov,
servisa,

referenc.

e navodila za sprejem napovedanih kupcev in drugih sejemskih gostov.

Na sejmu je pomembno prijetno in pozitivno ozradje.

Prodajnega uspeha ne zagotovi dolgotrajno govorjenje, ampak konkreten pogovor.

Predstavitve morajo biti:

o kratke,

e podrobnein
e ucinkovite.
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Dober prodajalec ne prodaja, ampak pomaga kupiti. Najzanimivejsa narocila pogosto pridejo
Sele po sejmu.

5. Katere naloge in aktivnosti moramo izvesti pred sejmom (priprave), na sejemski dan in v
povezavi s posejemskimi aktivnostmi?
Priprave na sejem
Tajnica na pobudo direktorja:
e sklice uvodni sestanek za organizacijo sejma
e inizdela vabilo za sestanek.

Tajnica po sestanku zapiSe zapisnik.
Oblikujemo terminski nacrt in v njem dolo¢imo roke za izvedbo posamezne aktivnosti.

Skrbno nadziramo priprave na sejem. Ce se izkaze, da kdo svoje naloge ne opravi v skladu s
pri¢akovanji, dodelimo nalogo zanesljivejsi osebi.

Sejemski dan
Na razstavisce pridimo dovolj zgodaj, da:
e uredimo stojnico in potreben promocijski material,
e poskrbimo za prijetno in pozitivno ozracje,
e do sejemskih gostov in obiskovalcec bodite kar se da prijazni.

Posejemske aktivnosti
Naredimo porocilo o sejmu podjetja, ki naj vsebuje:
e priprave na sejem,
e kdaj so se zacele,
e kdo je bil za kaj zadolzZen,
e kako so potekale,
e nacrt celotne podobe stojnice,
e potrebni material,
e izobraZevanja osebja ...

V pomoc¢ vam naj bodo zapisniki sestankov.

Sejemski dan:
e krajin datum sejma,
e navedemo razstavljavce,
e kako je potekal sejem,
e zberemo slikovno gradivo,
e opiSemo sejemske aktivnosti na stojnici.

Ucinkovitost sejma:
e racunovodstvo naj poda zbirno vrednost prodaje fizi¢nim in pravnim osebam na dan
sejma,
e kdo je bil po vrednosti najvecji kupec,
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e kateriizdelek oziroma storitev se je najbolj prodajala,
e izracunamo stroske sejma:
o material,
o osebje,
o stroski razstavnega prostora organizatorja sejma.

Ali je sejem prinesel rezultate, ki smo jih pricakovali?

6.8.4 ODNOSI Z JAVNOSTMI
1. Kaj povecujemo s PR-sluzbo (ang. public relations)?
S PR-sluzbo (ang. public relations) povecujemo:

e poznavanje podjetja,

e zaupanje vanj kot celoto,

e povecujemo tudi prodajo.

2. Kateri so ukrepi za izboljSanje odnosov z javnostmi?
Ukrepi za izboljSanje odnosov z javnostmi so:
e tiskovne konference, npr. pri:
o inovacijah,
o objavi cetrtletnih ali letnih poslovnih rezultatov.
e placana ali nepla¢ana pozitivna porocila v tisku,
e atraktivno sestavljena poslovna porocila,
e dnevi odprtih vrat,
e podpiranje znanstvenih ali kulturnih projektov — sponzoriranje, npr.
o podpiranje raziskovalnih projektov,
o mladih umetnikov,
o Sportnih drustev.

6.8.5 NEPOSREDNO TRZENJE
1. Kaj vkljucuje neposredno trzenje?
Neposredno trzenje vkljuéuje:
e osebno prodajo,
e neposredno oglasevanje:
O po posti,
o po telefonu.
e katalosko trzenje,
e TV-prodajo,
e trzenje v kioskih in
e elektronsko trzenje.

2. Kateri so razlogi za rast neposrednega trzenja?
e Razlogi za rast neposrednega trzenja so:
e drobljenje trga,
e dragavoznja z avtomobilom,
e gost promet,
e tezave s parkiranjem,
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e vrste pri blagajnah,
e pomanjkanje ¢asa,
e porabniki cenijo brezplacne telefonske Stevilke 24 ur na dan, sedem dni v tednu,
e narocanje je hitro in udobno,
e hitra dostava blaga ...
3. Kako podjetje doseZe najvecjo ucinkovitost s pomocjo neposrednega trzenja?
Najvecjo ucinkovitost doseZe podjetje s povezovanjem orodij neposrednega trzenja.
6.8.5.1 SPLETNA STRAN
1. Kaj naj vsebuje spletna stran podjetja in katera so pomembna nacela za oblikovanje?
Vsebina spletne strani
osnovni podatki vsebinski blok komunikacijski blok dodatna ponudba
— splodne informacije - domaca stran — individualne moZnosti - najpogostejse zastav-
— splosne moznosti za — nasi podatki za kontaktiranje liena vprasanja
kontaktiranje — poslovna podrocja s sodelavci — strokovne informacije
— struktura spletne — pregled ponudbe — svetovanje, servisna — seznam povezav
strani — spletna trgovina linija - novice
— varovanje podatkov oziroma katalog — pisite nam - delovne naloge &
/varnost — knjiga obiskov kariere (zaposlitev)
- igre
- vodnik po podjetju

pomembna nacela za oblikovanje:

(1) enostavno vodenje po meniju (5) strukturiranje ponujenih informacij
(2) enotni layout (grafi¢ni prikaz) (6) kratek cas iskanja
(3) zadostni kontrasti/ustrezne velikosti pisave (7) izbira jezika

(4) enostavna navigacija (usmerjanje)

Slika 5: Vsebina spletne strani podjetja in pomembna nacela za oblikovanje

6.8.6 VSEBINSKI MARKETING (CONTENT MARKETING) 2
1. Kaj je vsebinski marketing?
Vsebinski marketing je marketinska tehnika:
e ustvarjanja
e indeljenja
pomembnih in koristnih vsebin z namenom, da jasno dolo¢eno obcinstvo:
e pritegnemo in
e pripravimo do sodelovanja.

Drugace povedano je vsebinski marketing ustvarjanje zastonj vsebine, ki bo pritegnila
potencialne kupce in jih spremenila v kupce in obstojece kupce spodbudila k ponovnim
nakupom.

2 Hrabar, D. 2015. Vsebinski marketing. [Online].
Razpolozljivost: http://www.vikingmarketing.si/kaj-je-vsebinski-marketing/ (30. 10. 2015).
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2. Kaj je cilj vsebinskea marketinga?
Cilj vsebinskega marketinga je pridobitev:
e dobickonosnih in
e zvestih kupcev.

3. Kaj je namen vsebinskega marketinga?

Z vsebinskim marketingom potencialne kupce pravzaprav izobrazujemo. Kupci nas:
e dobro spoznajo,
e vSe€smo jimin
e nNam zaupajo,

zato tudi radi z nami poslujejo.

4. Zakaj vsebinski marketing deluje?
ODb poplavi oglasov na vseh medijih, smo se ljudje naucili ignorirati oglasna sporocila. Naso
pozornost si zasluzi le majhen odstotek:
e izvirnihin
e kreativnih oglasov,
saj smo pozornost rezervirali za tisto kar nas zanima:
e (lanek v ¢asopisu,
e nadaljevanka na televiziji ali
e Dblog zapis na internetu.

Vsebinski marketing:
e nevsiljujein
e ne skusa ni¢esar prodati.

Potencialnim kupcem nudimo:
informacije in
vsebino,
Ki jih zanima, je za njih:
e pomembnain
e jim Koristi.

Posledi¢no nas kupci nagradijo z nakupom in zvestobo.

5. Kdo vse uporablja vsebinski marketing?
Vsebinski marketing uporablja vedno ve¢ podjetij, med njimi so tudi Microsoft, Coca-Cola,
Colgate, Procter and Gamble, Kraft, Sears.

6. Kam vse je potrebno vkljuditi vsebinski marketing?

Ne glede na marketinske taktike, ki jih uporabljamo, je potrebno vsebinski marketing vkljuciti
v vse marketinske procese. Odli¢na vsebina je pogoj za uspesno izpeljane taktike in je ni
mogoce lociti od ostalih podro¢ij marketinga.

7. Kje je vsebinski marketing $e posebej pomemben?
1. Marketing socialnih omrezij — vsebinsko strategijo pripravimo pred strategijo nastopa
na socialnih omrezjih
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2. SEO optimizacija (Search engine optimisation)— spletni iskalniki nagradijo spletne
strani z:
a. veliko kvalitetne
b. inunikatne vsebine, ki se redno posodablja.

3. PR oziroma odnosi z javnostmi — ucinkovita PR strategija se osredotoca na zadeve, ki
ljudi zanimajo, ne pa na to, kaj podjetje pocne.

4. Iskalniski marketing — ¢e zelimo uc¢inkovito oglasevalsko akcijo s klju¢nimi besedami
na iskalnikih, potrebujemo odli¢no vsebino.

5. Pospesevanje prodaje — zgodba, ki stoji za izdelkom je za kupce vc€asih bolj
pomembna od izdelka samega

8. Kaksno je stanje, Ce primerjamo vsebinski marketing in klasi¢no oglasevanje?
Glede na raziskavo podjetja GfK, kar
e 80% ljudi raje pridobi informacije nekega podjetja iz vrste clankov, kot pa iz oglasa.
e 70% ljudi se zaradi vsebinskega marketinga pocuti blizje neki blagovni znamki,
e kar 60% jih pa trdi, da jim kvalitetna vsebina olajSa in izboljSa nakupne odlocitve.

Pomislite, da se vasi kupci ze veselijo:
e vase naslednje e-poste,
e daz veseljem vsak teden obisc¢ejo vaso spletno stran,
e da komaj ¢akajo revijo, ki jo izdajate enkrat letno.

Da se pravzaprav veselijo vaSega marketinga. Da ob prebiranju, gledanju in poslusanju vasih
vsebin uZivajo in temu vsakodnevno namenijo 10, 15 ali celo 30 minut.

Vsebinski marketing je prehitel oglasevanje in kot kazejo statistike, bodo podjetja v
prihodnosti vedno ve¢ vlagala v kvalitetno vsebino, saj bodo s tem pridobila in obdrzala
veliko zadovoljnih kupcev.


http://www.gfk.com/Pages/default.aspx

