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UuvOoD

»Gverilsko trzenje« (angl. Guerrilla Marketing) je sodoben, nekonvencionalen trzenjski
pristop. Bistvo tega pristopa je, kako z omejenimi sredstvi in minimalnimi stro$ki ustvariti
maksimalen dobicek in utrditi polozaj blagovne znamke na trzis¢u (Shari Caudron's, 2001, str.
52-56).

Jay Conrad Levinson, znan kot o¢e »gverilskega trzenja«, je izumitelj gverilskega pristopa ter
avtor svetovne uspesnice »QGuerrilla marketing.« Pravijo, da je Levinson ziva legenda
sodobnega, alternativnega trzenjskega in prodajnega pristopa. Njegov nacdin razmisljanja
uporablja danes na stotine malih in srednjih podjetij, katerih cilj je s posluzevanjem
inovativnih pristopov v oglasevanju doseganje maksimalnih uéinkov. V osemdesetih letih
prej$njega stoletja so ga imeli za neformalnega in alternativnega avtorja, danes pa so njegove
knjige obvezna literatura MBA programov po vsem svetu.

Taktike »gverilskega trzenja« so zasnovane tako, da hitro dobimo dober donos nalozb brez
velikih vlaganj denarja ali Casa. Pri uporabi »gverilskih« taktik se zanasamo predvsem na
kreativnost in na pripravljenost, da preizkuSamo ve¢ razli¢nih pristopov. Uporabljamo jih
zato, da hitro pridemo do Zelenih rezultatov. Tradicionalni trgovci uporabljajo le pescico
moznega orozja, medtem ko »gverilski« trgovci kontinuirano operirajo z zelo razlinim
orozjem. »Gverilska ideja« pomeni hitro in neprekinjeno spodbujanje prodaje izdelka ali
storitve in ne nacrtovanja in izvedbo dolgotrajne, enostranske trzne akcije.

Tako v Sloveniji kot tudi v Makedoniji »gverilsko trZzenje« ni ravno poznano. V ¢asu svojega
Studija na Ekonomski fakulteti sem se s tem pojmom srecal le nekajkrat. Ko pa zacnemo
pojem podrobneje opisovati, kaj hitro ugotovimo, da so nam njegovi elementi in vsebina
znani. Znano je, da si vedno ve¢ podjetij prizadeva, da bi se svoji ciljni skupini predstavili z
necim novim, izvirnim, z ne¢im, kar bi si ljudje zapomnili in se tako posredno odlocili za
nakup oziroma uporabo njihovih izdelkov ali storitev.

Temeljni cilj diplomskega dela je ugotoviti uporabnost »gverilskega« trzenja za slovenska in
makedonska podjetja oziroma za podjetja, s katerimi sem opravil intervjuje. Preuciti bo
potrebno, ali prouevana podjetja poznajo »gverilski« nacin trZzenja in ali ga uporabljajo, ter
katere so znacilnosti oziroma razlike med podjetji, ki uporabljajo »gverilski« nacin trzenja v
Sloveniji in Makedoniji. Preuciti bo potrebno tudi, kakSne koristi prinese uporaba
»gverilskega« trzenja podjetju, ter komu oziroma katerim podjetjem je »gverilsko« trzenje
namenjeno ter kako uc¢inkovito je.

Namen mojega diplomskega dela je preuciti teoreticna izhodisca »gverilskega« trzenja ter
ugotoviti, kako dobro slovenska in makedonska podjetja poznajo »gverilsko« trzenje ter
kaksne so prednosti in slabosti uporabe takSnega nacina trzenja. To bom skusal ugotoviti in
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analizirati z intervjuji v nekaj razli¢nih slovenskih in makedonskih podjetjih ter s podrobnim
opisom znacilnosti trzenja v proucevanih podjetjih.

Prvi del diplomskega dela bo posvecen pregledu in preucevanju obstojece literature na temo
»gverilskega« trZzenja; tu bom uporabil splosno raziskovalno metodo spoznavnega procesa ter
metodo deskripcije, zlasti pri opredelitvi in razlagi pojmov s podrocja »gverilskega« trzenja.
V empiricnem delu diplomskega dela bom za pridobitev potrebnih informacij uporabil
kvalitativno metodo. Naredil bom poglobljene intervjuje v izbranih makedonskih podjetjih, ki
imajo oddelek trzenja oziroma namenijo dolocen del sredstev trZzenju. Rezultate bom primerjal
z ze narejeno anketo slovenskih podjetij, ki imajo prav tako oddelek trzenja.

Diplomsko delo bom vsebinsko razdelil na dva dela (struktura). V prvem delu, ki bo bolj
teoreticen, bom opredelil pristope »gverilskega« trZzenja, njegove posebnosti in znacilnosti.
Navedel bom tudi vzroke za uveljavljanje »gverilskega« trzenja ter ga primerjal s klasicnim
trzenjem. V drugem, empiri¢nem delu, pa bom na kratko predstavil makedonska podjetja, ki
jih bom podrobneje intervjuval in primerjal s slovenskimi podjetji. Diplomsko delo bom
zakljucil s sklepnimi ugotovitvami in predlogi za nadaljnje delo in raziskave s preucevanega
podrogja.

1 GVERILSKO TRZENJE

Trzenje, ki ga z agresivnim in pregresno dragim oglaSevanjem izvajajo v velikih podjetjih, je
za mala podjetja nedosegljivo. Zato je Levinson zZe pred ve¢ kot dvajsetimi leti zacel govoriti
o »gverilskem« trzenju, ki v bistvu pomeni doseganje trzenjskih ciljev podjetja z neobicajnimi
in predvsem kreativnimi ter cenejSimi sredstvi.

1.1 OPREDELITEV GVERILSKEGA TRZENJA

Leta 1984 je Levinson uvedel termin »gverilskega« trzenja. Levinson (1987, str. 148) je
definiral »gverilsko« trzenje kot kombinacijo sredstev in taktik, ki trznikom omogocajo, da

.....

ki bo odmevala in se Sirila med potrosnike.

Lenderman (2005, str. 235) je uvrstil »gverilsko« trzenje med eno najpomembnejSih orodij
izkustvenega trzenja. Lendermanova definicija »gverilskega« trzenja ima dve znacilnosti.
Prva znacilnost je ta, da smo pri uporabi »gverilskega« trzenja prijazni do ljudstva, celo vec,
»gverilsko« trZzenje izhaja iz mnozice in mnoZice ga zato tudi podpirajo. Tovrstno trZzenje ne
more obstajati, ¢e ne vkljucuje simpatije in sodelovanja ljudi. In druga znacilnost: »gverilsko«
trzenje je prijazno do ulice. Ne izvrSuje se preko gigantskih plakatov, na televiziji ali v
revijah. Bojuje se na ulicah, kjer potrosniki zivijo, delajo, se igrajo in kupujejo (Lenderman,
2005, str. 230).



»Gverilsko« trzenje uporablja nekonvencionalna sredstva za prenos sporo€il in je orodje za
preboj komunikacije preko mnozice ostalih neopaZenih sporoc€il. Zato je »gverilsko« trzenje
najboljSe sredstvo za ustvarjanje govoric. Izvaja ga manjSe Stevilo ljudi, ki omogocajo, da je
»gverilsko« trzenje bolj mobilno, bolj pozorno na okolico, da lahko hitreje reagira na okolje
ter da je v tesnejSem stiku s potrosniki. Ker »gverilsko« trZzenje ni vezano na specificne
medije, ga ni¢ ne omejuje. Lenderman (2005, str. 85-94) podaja tri korake, ki so obvezni za
uspeh »gverilskega« trzenja: prvi€, prinasati mora koristi za potroSnika, drugi¢, potro$nika
mora doseci takrat, ko si potroSnik tega zeli in ko je najbolj dojemljiv za sporocila in tretjic,
biti mora iskren in avtenti¢en. Ti koraki so hkrati tudi glavne postavke izkustvenega trzenja.
»Gverilsko« trzenje uporablja okoli 100 orodi;.

Za orodja trznega komuniciranja lahko v podjetju zelo razli¢no odStejejo denar. Pri skrbnem
planiranju lahko prednost trZzenjskih orodij distributerji obdrZijo svoja vlaganja na minimalni
ravni. Med temi orodji so tista, ki so zastonj ali zelo poceni, kot na primer adresarji, katalogi,
tehnic¢ni pripomocki, seminarji za kupce in Se druga (Kocic, 2001, str. 26-28).

Ko govorimo o »gverilskem« trzenju, ne moremo mimo gverilskega bojevanja, saj med njima
obstaja velika povezava. V nadaljevanju bom zato opredelil znacilnosti gverilskega bojevanja.

1.2 GVERILSKO BOJEVANJE

Gverilsko bojevanje je metoda nekonvencionalnega bojevanja, ki zajema hitre akcije proti
nasprotnikovim silam, ki so StevilénejSe in bolje opremljene. Gverilske skupine se borijo
bodisi za svoje cilje, bodisi za dosego ciljev vec¢je politicne ali vojaske organizacije. Gverilske
skupine so ponavadi sestavljene iz oboroZenega in politicnega krila. Oborozeno krilo, ki
deluje podobno kot konvencionalne vojaSke formacije, se ukvarja z vojaSkimi akcijami,
urjenjem borcev in logistiko. Lahko deluje samostojno ali kot podpora konvencionalnim
vojaskim silam. Ti oddelki so lahko majhni ali zelo Stevil¢ni. Politi¢no krilo sluzi Sirjenju
propagande iskanju podpore pri prebivalstvu in morebitnih sponzorjih, iskanju simpatizerjev
in tako dalje (Malhotra, 1988, str. 36-51).

Gverilsko bojevanje temelji na mobilnosti, ki je ponavadi vecja kot pri obicajnih vojaSkih
formacijah. Ravno mobilnost omogoca gverilcem hitre napade, hitre umike ter izogibanje
nasprotnikovim vojaskim silam. Za uspeh gverilskih operacij sta mo¢no pomembna
izvidniStvo in presenecenje. Gverilske enote se obi¢ajno ne posluzujejo konvencionalnega
bojevanja, temveC se bolj zanaSajo na nekonvencionalne metode, kot so zasede, sabotaza,
diverzije za preusmerjanje pozornosti, atentati, pri Cemer se izogibajo vecjih bojev z
mocnejSimi nasprotnikovimi silami ali operacij na teritoriju, kjer gverilci nimajo prednosti.
Gverilska gibanja ponavadi iS¢ejo podporo lokalnega prebivalstva, ki lahko nudi finan¢na
sredstva, hrano in zatoc¢iSCe, ravno tako pa lahko z doloCenimi akcijami (politicni aktivizem,
vohunjenje) pripomore k uspehu gverilskega boja (Malhotra, 1988, str. 17-29).



Obstaja velika povezava med gverilskim bojevanjem in »gverilskim« trzenjem. Podjetja, ki
uporabljajo »gverilsko« trZzenje, se morajo drzati tudi pravil gverilskega bojevanja. Najvecja
povezava med gverilskim bojevanjem in gverilskim trzenjem izhaja iz dejstva, da so gverilci
zelo mobilni, znajo hitro napadati ter se hitro umikajo ter izogibajo nasprotnikovim vojaskim

silam.

Slika 1: Razporeditev strategij napadanja
Strategije
napadanja

Neposredninapad Posredninapad
. e : . Nenapasti
Frontalninapad Gverilski napad Napasti nasprotnika Z
nasprotnika
Boéninapad ObkroZitev Napad obiti

Vir: Malhotra, N. K.: Health care marketing warfare. Journal of health care marketing, 1998, str. 17-29.

Manjsa podjetja se morajo postaviti po robu vec¢jim podjetjem in to lahko naredijo s pomocjo
gverilskega napada (glej Slika 1). Manjsa podjetja napadajo na razliénih nasprotnikovih
obmo¢jih. Gverilski napadi vkljucujejo razlicne metode, kot so: razvrs€anje pravi¢ne akcije
proti nasprotniku, selektivna zniZzevanja cen, mo¢ne promocijske akcije ter Stevilne druge.
Znacdilnost takega napada je, da spada med neposredne oziroma takojS$nje napade. Kadar
manjs$a podjetja ne morejo napasti frontalno, uporabljajo kratke napade. Podjetja se morajo
trdno drzati vojasSkih nacel in njihove fleksibilnosti, ki zahteva plan alternativnih akcij, ¢e
slucajno pride do spremembe okolja na nepri¢akovan nacin ter manevrov, ki vkljucujejo
omejene pripomocke »gverilskih« podjetij tako, da podpirajo celotno strategijo (Malhotra,
1988, str. 17-29).

1.3 PRIMERJAVA MED TRADICIONALNIM IN »GVERILSKIM« TRZENJEM

Za »gverilsko« trzenje, v nasprotju s tradicionalnim trZzenjem, ne potrebujemo veliko denarja.
Velika poraba denarja ni nujno vezana na »gverilsko« trzenje. Za »gverilsko« trzenje

.....
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uporabljajo tudi velika podjetja, kot so Microsoft, Apple, Hewlett Packard in Mercedes-Benz.,

vendar pa je bilo »gverilsko« trzenje prvotno namenjeno predvsem manjSim podjetjem, ki si

dragega trzenja ne morejo privosciti.

V nadaljevanju bom v Tabeli 1 (glej str. 5) prikazal nekaj klju¢nih razlik med tradicionalnim

ter »gverilskim« trZzenjem ter nekaj prijemov za bolj dobi¢konosno trzenje.

Tabela 1: Primerjava med tradicionalnim in »gverilskim« trzenjem

Tradicionalno trzenje

»Gverilsko« trzenje

Vlaga denar

Vlaga cas.

Tavamo v temi in ugibamo.

Uporabljamo znanost psihologije in dejanskih
zakonov vedenja ljudi.

Ucinke merimo z: dobickonosnostjo, obracanjem
sredstev, analizo financiranja, placilno
sposobnostjo, gospodarnostjo, trznimi vrednostmi
itd ...

Edino merilo za ocenjevanje naSega marketinga je
dobicek.

Skusa prestrasiti manjSe podjetnike tako, da vse
zgleda skrivnostno in kompleksno.

Nimajo obcutka strahu in pri njih ne obstajajo
skrivnosti o trZzenju.

Povezano z velikim poslovanjem in z velikimi
ban¢nimi racuni.

Povezano z manjSim poslovanjem in z manjSim
podjetnikom z velikimi sanjami in z malo denarja.

Govori, da bi podjetja morala najprej povecati
poslovanje, potem pa ista podjetja spremeniti v
razli¢ne enote in sluzbe.

Govori, da se moramo obracati stran od
diverzifikacije in ohranjati fokus, saj nam le-to
lahko omogoc¢i uspeh v podjetju.

Govori, da bi podjetja morala pridobiti nove
stranke naenkrat, kar je zelo drago.

Skusa povecati svoje poslovanje geometricno, s
povecanjem obsega transakcij in Stevila transakcij
z vsako stranko, kar je precej ceneje.

Govori o tem, da na trgu i$¢ejo priloznost, da bi
unicili konkurenco.

Zahteva sodelovanje s podjetji, s ciljem
povecevanja dobicka.

Govori o zadovoljstvu svojih kupcev, saj se
zavedajo, da se kupci razlikujejo po svojih Zeljah
in nakupovalnih navadah.

Razmisljajo o tem, kaj lahko storijo, da pomagajo
svoji stranki, da doseze svoje cilje.

Bolj pomembni odnosi do njihovih kupcev,
vendar jim ne dajejo tolikSnega pomena kot pri
»gverilskem« trzenju.

Gverilci konec meseca sestejejo, koliko novih
odnosov so zgradili, saj se zavedajo, da so ti
zivljenjskega pomena za podjetje.

V preteklosti ni dobro sprejemalo tehnologije,
vendar se je to do danes ze nekoliko spremenilo,
predvsem z uporabo interneta in e-trzenja.

Spodbuja, da sprejmemo danasnjo tehnologijo,
ker je enostavna za uporabo in jo je moc ceneje
pridobiti.

"se nadaljuje”




"nadaljevanje"

Menijo, da si lahko ze z dobrim oglasevanjem in
promocijo zgradijo dobro blagovno znamko.

Pravijo, da na trgu deluje le kombinacija vecjih
trzenjskih orodij.

Trdi, da se izdelke prodaja s trzenjem.

Poskusa dobiti privolitev, da lahko ljudem posilja
propagandni material svojega podjetja.

Najveckrat uporabljajo omejeno Stevilo trzenjskih
orodij, ponavadi radio, televizijo, revije, Casopise,

Poznajo 100 trZenjskih orodij in polovica od njih
je zastonj.

telemarketing in internet.

Vir: Jay, C. L.: The best of guerrilla marketing. , Bigwig Briefs, Aspatore Books, 2001, str. 96.

1.4 PODOBNOSTI GVERILSKEGA IN TRADICIONALNEGA TRZENJA

Med »gverilskim« in tradicionalnim trzenjem lahko najdemo tudi pet pomembnih podobnosti
in sicer pri njihovih orodjih (Levinson, 1990, str. 1-2):

1. Vsa trzenjska orodja so narejena in namenjena profesionalcem, torej niso za to, da bi jih
uporabljali ljubiteljsko.

2. Orodja niso za to, da bi se ljudje igrali z njimi. Njihova uporaba zahteva znanje.

3. Trzenjska orodja delujejo najbolje, ¢e jih uporabljamo skupaj z ostalimi orodji. Vec¢jo ko
imamo zalogo orodij, vecje je lahko nase zadovoljstvo glede denarnega toka.

4. Vsa trzenjska orodja se lahko zdijo nedolzna, vendar so lahko zelo nevarna, ¢e so napacno
uporabljena.

5. Trzenjska orodja sama ne zmagajo ali izgubijo trZenjske vojne, izgubijo jo ljudje.
Bistvenega pomena je to, kar lahko naredimo z orodji.

Uspesnost podjetja je zelo pomembna tako za tradicionalno kot tudi za »gverilsko« trzenje. Za
gverilce je znacilno, da uspesnost povezujejo z viSino dobicka, pri tradicionalnem trzenju pa
jo povezujemo z vecCanjem prodaje. Pri tem upostevamo dejstvo, da so nekateri pri tem bolj
uspesni, drugi manj. Poznavanje orodja je zelo pomembno, saj je pri manjSih podjetjih Se
toliko bolj pomembna cena teh orodij. Vsi trzniki hoCejo prodajati takSne izdelke, da bodo
zadovoljevali pricakovanja porabnikov, kakor tudi podjetij, dosegajo pa ga z razli¢nimi
pristopi in nacini. Gverilci zelo poudarjajo individualen pristop do svojih potencialnih in
obstojecih kupcev, sporocila tradicionalnega trzenja pa so namenjena skupinam. Da podjetja
prezivijo, morajo identificirati trzne segmente, kjer zelijo prevladovati. Strategije pa so
osnovane na sposobnostih, kako doseci zastavljene cilje ter kako do konca usklajeno izpeljati
ofenzive (Bettinger, 1989, str. 33-34). Gverilci morajo dobro preuciti svoj trzni segment, da
ugotovijo, katere elemente trznega komuniciranja bi bilo najbolje uporabiti.

Za »gverilsko« trzenje je zelo pomembno, kako se moramo oglasevati, kaj mora vsebovati nas
oglas, predpostaviti koliko bo vplival na obcutke in Se par drugih elementov, na katere




moramo imeti pripravljene odgovore. V nadaljevanju je predstavljeno Sokantno oglaSevanje,
za katero je znacilno, da opozarja na druzbeni problem ter na izdelek, storitev ali na podjetje.

1.5 SOKANTNO OGLASEVANJE

Bistvena znacilnost Sokantnega oglaSevanja je, da ne vsebuje podatkov o proizvodih, ki jih
oglasuje, temve¢ gre za prikazovanje Sokantnih primerov iz realnosti, ki pa nimajo nobene
povezave z oglasevanim izdelkom (Grilc, 1996, str. 102).

Oglasevanje hoCe zgolj Sokirati in kot tako nasprotuje pomenu in namenu konkurence z
dobrimi poslovnimi obi¢aji. Sokantno oglagevanje moéno vpliva na ob&utke in prav zato je
nelojalno. Da je nelojalno, potrjuje dejstvo, da vsako Sokantno oglasevanje poskusa pritegniti
kupce z negospodarskimi motivi in s tem vpliva na notranjost potroS$nika (na custveno in
duhovno stran ¢loveka). S tem kr$i tretji ¢lena Slovenskega oglasevalskega kodeksa, ki pravi:
»Oglasevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi zalilo javnost v smislu splosno prevladujocih
pravil o dostojnosti« Slovenski oglasevalski kodeks) (Klaudija, 2004, str. 16).

Za Sokantno oglasevanje je znacilno, da opozarja na druzbeni problem ter na izdelek, storitev
ali na podjetje. Za njegovo ucinkovitost je znacilna »kvaliteta Soka« v povezavi s
pomanjkanjem objektivne povezave z oglasevanim blagom. (Grilc, 1996, str. 108—109).

Sokantni oglasi so lahko v nekaterih primerih nedopustni. Obstajata dva primera nedopustnih
oglasov (Zajc & Avberth, 2004, str. 92). Prvi primer: Sokantni oglasi, ki vsebujejo sporocilo,
da bomo z nakupom nekega produkta pomagali ljudem v Sokantni situaciji, ki jo oglas
prikazuje. Se pravi, da ti Sokantni oglasi obremenjujoce vplivajo na naslovnika. Drugi primer:
trupla, posilstva, rasna in verska nestrpnost, ne glede na to, da s samim Sokantnim
oglaSevanjem potro$nikom, konkurenci ali trgu ni povzro¢ena nobena druga Skoda. Taki
Sokantni oglasi prizadenejo moralni ¢ut povprecnega cloveka.

1.6 GVERILSKO TRZENJE V CASU RECESIJE

Za vsako recesijo je znacilno, da v tem obdobju nekatera podjetja propadejo, spet druga pa
zrastejo. Tista, ki nadaljujejo s trZzenjem, imajo vecjo moznost, da zrastejo, kajti njihovi
konkurenti za¢nejo ponavadi zaradi krize zmanjSevati vlaganja v trzenje. Kadar nehamo
vlagati v trzenje, kupci zelo hitro pozabijo na nas. Ce prenchamo komunicirati z njimi, si
lahko nasi kupci mislijo, da nismo ve¢ tako uspesni kot smo bili. Pametna podjetja morda res
zmanjSajo proracun za klasi¢no oglasevanje po televiziji ali radiu, vendar ve¢ vloZijo v
cenejSe oblike oglasevanja. Poleg cenejSega oglasevanja se za¢nejo pametna podjetja v Casu
krize posvedati svojim obstoje¢im kupcem. Sestkrat ceneje je prodajati obstoje¢emu kupcu
kot iskati novega. V Casu recesije, ko podjetja previdno porabljajo svoja denarna sredstva,
postane pomemben vsak trzenjski korak (Hrastnik, 2002).



Recesija je Cas, ko je potrebno vecji del svoje pozornosti (od 60 % do 70 %) osredotociti na
obstojece stranke, ki nas Ze poznajo in zaupajo, kajti zaupanje je izredno pomemben element
izbire ponudnika v tezkih casih. Podjetja morajo v ¢asu recesije pripravljati posebne ponudbe,
ki bodo namenjene samo zvestim strankam. Z njimi morajo podjetja neprestano komunicirati
(preko elektronske poste in e- Casopisov) in se s svojimi strankami tudi osebno pogovarjati.
Svoje zveste stranke morajo podjetja spraSevati, kako je recesija prizadela njihov posel ter jim
ponuditi pomo¢. Skratka, podjetja morajo narediti vse, da bodo obdrzala obstojece stranke in
tudi povecala njihove nakupe (ni¢ takSnega, kar gverilci ne bi ze sicer poceli) (Hrastnik,
2002).

Cena zakupa oglasnega prostora v Casu recesije obi¢ajno vsaj delno pade. Zato je potrebno
sredstva nameniti tudi oglasevanju, tudi ¢e tega do sedaj nismo poceli. Podjetja morajo
poiskati medije, ki imajo v Casu recesije slab$i promet in se z njimi dogovoriti za posebne
pogoje oglasevanja. Predvsem internet je v recesiji odlicen oglasevalski medij, saj cene
zakupa vcasih padejo tudi za vec kot 50 %, kar se je pogosto dogajalo v letu 2001. Taksna
priloznost pride le redko, zato jo je potrebno maksimalno izkoristiti (Hrastnik, 2002).

Za razliko od tradicionalnega prepri¢anja cena nikakor ni primarni element za odlocitev o
nakupu dolo¢enega produkta v recesiji. Ljudem je takrat bolj kot kdajkoli pomembna
kvaliteta, predvsem pa se bojijo razli¢nih prevar. Prekomerno znizevanje cen bo podjetju
prineslo le izgubo, zato morajo podjetja svojo energijo vlagati raje v razvoj svojih
konkuren¢nih prednosti, ki so povezane z vis§jo kvaliteto, zanesljivostjo in zaupanjem. V
svojih trZzenjskih materialih in akcijah morajo podjetja poudariti, zakaj je njihovo podjetje
najboljSa izbira v tem trenutku in trditev Se podkrepiti s pricevanji svojih zvestih in
zadovoljnih strank. Potencialnim strankam morajo podjetja ponuditi trdno garancijo in
zadovoljstvo in povsem izniCiti njihovo tveganje pri kakrSnemkoli nakupu v njihovem
podjetju; ¢e pa zares verjamete v svojo ponudbo, pa boste ob zahtevi za vrailo denarja
nezadovoljni stranki v zameno Se kaj podarili ali pa ji boste dovolili, da obdrzi kupljeni
produkt, denar pa dobi nazaj (Hrastnik, 2002).

V primerjavi z drugimi mediji je internet medij, ki nam bo v ¢asu recesije z najmanjSim
finan¢nim vlozkom prinesel najvecji donos. Seveda je nujna kombinacija vseh medijev,
vendar pa je za podjetja bistvenega pomena, da svojo pozornost usmerijo predvsem na
povecano prisotnost na spletu. To v Sloveniji velja tudi za trenutni Cas, saj so cene spletnih
trzenjskih storitev zaenkrat Se relativno nizke (npr. v primerjavi z ZDA), bodo pa zagotovo
kmalu zacele nezadrzno rasti (Hrastnik, 2002).



2 GVERILSKO TRZENJE V PRAKSI MAKEDONSKIH IN
SLOVENSKIH PODJETIJ

2.1 NAMEN RAZISKAVE

Z raziskavo sem Zelel ugotoviti uporabnost »gverilskega« trzenja za slovenska in makedonska
podjetja oziroma za podjetja, s katerimi sem opravil intervjuje. V prvem delu diplome sem
opisal glavne znacilnosti »gverilskega« trzenja ter kako se razlikuje od klasicnega. Drugi del
mojega diplomskega dela je praktiCen, saj sem naredil raziskavo in intervjuval Stiri
makedonska podjetja, ki imajo oddelek trzenja oziroma namenijo dolofen delez svojih
sredstev trzenju. Za takSno izbiro sem se odlocil zato, ker je zanimiva primerjava teh dveh
drzav (Slovenije in Makedonije), saj sta si drzavi zelo podobni tako po velikosti kot tudi po
Stevilu prebivalcev. Drugi razlog, zakaj sem prav ti dve drzavi izbral za primerjavo, je dejstvo,
da sta obe drzavi pred osemnajstimi leti funkcionirali kot drzave v sklopu Jugoslavije. S to
primerjavo bom skusal ugotoviti, kako se je »gverilsko« trzenje razvilo v posamezni drzavi.
Zelim tudi dognati, ali slovenska in makedonska podjetja sploh poznajo »gverilsko« trzenje,
¢e ga uporabljajo in kaj z njim pridobijo ter komu oziroma katerim podjetjem je »gverilsko«
trzenje sploh namenjeno.

2.2 METODOLOGI1JA

V okviru diplomskega dela sem izvedel intervju, ki je metoda kvalitativnega trzenjskega
raziskovanja in je po vsebini individualen, polstrukturiran. Intervjuvanec ne more oblikovati
komentarjev na izjave drugih, na voljo pa je ve¢ ¢asa za doloCene detajle. Za individualne
polstrukturirane intervjuje je znacilno veliko Stevilo pridobljenih informacij v kratkem casu.

Intervju sem izvedel z managerjem trzenja iz vsakega podjetja posebej in tako dobil primarne
podatke. Anketni vpraSalnik, ki sem ga uporabil v diplomskem delu, sem vzel iz diplomske
naloge Jerneja Zarna, ki je delala tovrstno raziskavo na slovenskih podjetjih. Anketni
vprasalnik je sestavljen iz ve¢ vpraSanj, ki se najprej nanaSajo na znacilnosti podjetja in trga,
kjer delujejo, kot na primer: Kdaj je nastalo vase podjetje? Koliko imate zaposlenih? Kako
veliko je vase podjetje? Ali povecujete obseg vasega poslovanja? ... Naslednji sklop vpraSanj
se nanaSa na proracun, ki ga podjetja namenijo trzenju. Tretji sklop vprasanj se nanasa na
nartovanje trznega komuniciranja. Cetrti sklop vprasanj se nanasa na njihove spletne strani in
internet. Zadnji sklop vpraSanj se nanasa na temo, ki jo obravnavam v diplomskem delu, to je
»gverilsko« trzenje.

Rezultate, ki jih je dobila s svojo raziskavo, sem uporabil tudi za primerjavo s svojimi
podatki, ki sem jih dobil v makedonskih podjetjih. Uporabil sem primarne podatke. Poleg tega
sem pregledal tudi ¢lanke slovenske in makedonske strokovne literature.

Pri metodologiji mora raziskovalec upoStevati naslednja pravila (Carson, 2001, str. 67):
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e predhodno je treba podrobno raziskati in oceniti obstojeco literaturo na temo, ki jo
raziskujemo;

e pazljivo je treba izbrati raziskovalno metodo in oceniti njeno primernost;

e potrebno je pazljivo strukturiranje in analiziranje pridobljenih podatkov.

2.3 OMEJITVE PRI RAZISKAVI

Omejitev je predstavljala makedonska strokovna literatura, ki je na temo »gverilskega«
trzenja zelo Sibka. Bil sem tudi omejen z izbiro primernih makedonskih podjetij, saj je bilo
pomembno, da sem izbral takSna podjetja, ki vede ali nevede uporabljajo elemente
»gverilskega trzenja.«

2.4 POSTOPEK ZBIRANJA PODATKOV

Opravil sem S§tiri globinske intervjuje, za katere sem predhodno priSel v stik preko
elektronskega sporocila, potem pa sem intervjuvance kontaktiral tudi po telefonu in se
dogovoril za srecanja. Intervju je potekal v Makedoniji in sicer v Skopju na S§tirih razli¢nih
lokacijah. Intervjuji so potekali med 25. aprilom in 10. majem 2009. Trajali so priblizno eno
uro. Pri izvedbi intervjujev sem odgovore na vprasanja zapisoval. Po potrebi sem
intervjuvancu zastavil tudi kaksno podvpraSanje.

Hipoteze, ki sem jih v okviru raziskave zZelel preveriti:

Republika Slovenija (v nadaljevanju Slovenija) in Republika Makedonija (v nadaljevanju
Makedonija) imata priblizno enako S$tevilo prebivalcev (okoli dva milijona prebivalcev).
Dejstvo je, da obe dve drzavi lezita na balkanskem polotoku ter da sta priblizno enako veliki.
Dejstvo je tudi, da Slovenija spada med bolj razvite drzave kot Makedonija. Domnevam, da
majhna podjetja, ki delujejo na obmocju Slovenije in Makedonije, ne namenjajo enakih
sredstev za trzenje.

HI: Majhna intervjuvana podjetja v Sloveniji in Makedoniji ne namenjajo enakih sredstev za

trzenje

V Sloveniji Zivim Ze tri leta in pol. V tem Casu sem bil kar nekajkrat v stiku s podjetji, ki
uporabljajo »gverilski« nacin trzenja. V Makedoniji je zelo teZzko najti podjetje, ki sploh
pozna takSen nacCin trzenja. Domnevam, da intervjuirana podjetja v Sloveniji bolj pogosto
uporabljajo »gverilsko« trzenje od intervjuiranih podjetij v Makedoniji.

H2: Pojem gverilsko trzenje je bolj poznan in kot taka vrsta trzenja bolj uporablian v

slovenskih intervjiuvanih podjetij kot v makedonskih intervjuvanih podjetjih
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Kadar je konkurenca zelo mocna in nimamo dovolj denarja za oglaSevanje nasih izdelkov ali
storitev, se odlo¢imo za »gverilski« nain oglaSevanja, da bi na ta nacin pridobili vecjo
konkuren¢no prednost pred ostalimi tekmeci.

H3: Interviuvani trzniki se odlocijo za gverilsko trZenje, ko je konkurenca na njihovem trgu

izjemno mocna

Trzenje je ve¢ kot oglasevanje, ve€ kot promocija in ve¢ kot izbira dobre lokacije. Za celotno
trzenjsko kampanjo moramo preuciti veliko razli¢nih pogledov, ki jih sestavlja najmanj 100
elementov. BoljSo razporeditev trzenjskih orodij bomo uporabili, bolj bodo ta orodja na trgu
vlozimo v njihovo izbiro, sestavljanje in izvedbo. Domnevam, da podjetja, ki uporabljajo
»gverilsko« trZzenje, namenijo za trzenje manj denarja. Hipotezo bom preveril s podatki o
preteklih izku$njah podjetij.

HA4: Interviuvana podjetja, ki uporabljajo gverilsko trzenje porabijo manj sredstev za trzenje

2.6 ZNACILNOSTI MAKEDONSKIH PODJETIJ IN TRGOV

2.6.1 Predstavitev podjetja Semos

Pripravljena vprasanja sem zastavil odgovornim osebam s podrocja trzenja v podjetju Semos
d.o.o.. Podjetje se ukvarja s prodajo racunalnikov in informacijskih orodij ter vseh wvrst
pripomockov za tovrstno tehniko. Sedez podjetja se nahaja v Skopju, torej v glavnem mestu
Makedonije. Podjetje je bilo registrirano leta 1984 kot druzba z omejeno odgovornostjo. Ima
35 zaposlenih (27 moskih in 8 zensk). Povpre¢na starost zaposlenih je okoli 35 let. Podjetje je
manjse, vendar se trudi, da bi povecalo svoj trzni delez. Trenutno znasa njihov trzni delez
priblizno 1-1,5 %. Trg, na katerem delujejo, opredeljujejo kot nezas¢iten in premalo razvit. V
podjetju pravijo, da imajo premalo konkurentov. Na trgu, na katerem delujejo, isto¢asno
deluje Se 10 podjetij, med katerimi je le eno podjetje njihov pravi konkurent. Konkurenca na
tem trgu je po mnenju intervjuvancev premajhna in slaba. S svojimi konkurenti ne sodelujejo
vec. Leta 1990 so sicer sodelovali z dvema podjetjema. V podjetju pravijo, da sodelovanje s
konkurenti ni najboljsa zadeva oziroma da sami nimajo dobrih izkusenj s tem.

Za dobro vzdusje v podjetju ne skrbijo prav posebej. Imajo le vsakoletne novoletne zabave,
kjer se zberejo vsi zaposleni, enkrat letno pa gredo vsi zaposleni na kaksen izlet. Zaposlene v
podjetju dodatno izobrazujejo tako, da jih posiljajo na razlicne teCaje. Zaposleni se
udelezujejo tudi predstavitvenih seminarjev, kjer so predstavljeni novi proizvodi. Ciljna
skupina (angl. farget group) podjetja Semos so srednja in velika podjetja, to pa zato, ker so
srednja in velika podjetja najvecji uporabniki racunalnikov. V podjetju pravijo, da je
ohranjanje stalnih kupcev v njihovem poslu zelo tezko, saj bi za to potrebovali nakup
racunalnikov s prenovljenim informacijskim sistemom podjetja, ki jim predstavlja dokaj
veliko investicijo. Pravijo, da bodo ta nakup izvedli v roku od §tirih do $estih let.
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2.6.2 Predstavitev podjetja Altavista

Drugo podjetje, kjer sem opravil intervju, je borzno-posredniska hisa Altavista, ki je bila
ustanovljena leta 2001. Glavna dejavnost druzbe je upravljanje s premoZenjem strank, borzno
posredovanje z vrednostnimi papirji in investicijsko svetovanje, ki obsega svetovanje
strankam pri nakupu ali prodaji vrednostnih papirjev. Podjetje ima 27 zaposlenih, ki jih vodja
opisuje kot zelo ambiciozne in spada med manj$a podjetja. Vodja trzenja ocenjuje podrocje,
na katerem delujejo, kot manj razvito. Povprecna starost zaposlenih je okoli 28 let. V podjetju
skrbijo predvsem za stalne kupce, saj se zavedajo, da je veliko draZje pridobiti novo stranko
kot obdrzati staro. V podjetju Se vedno dosegajo eksponentno rast, kar je za njih poglavitno.
Ko podjetje na trgu vidi kaksno priloznost, ki bi njihove obstojece stranke zanimala, jih
poklicejo. Na takSen nacin delajo Ze vrsto let in odziv je izjemen. Strankam poSiljajo
naloZbene informacije, za katere mislijo, da jim lahko pomagajo pri njihovi odlo¢itvi. Njihov
trzni delez je okoli 4 % na obmoc¢ju Makedonije. Pri trgovanju z vrednostnimi papirji pa znasa
trzni delez okoli 3 %. Konkurenéni boj s strani borznih his je oster, kar pove dejstvo, da je
bilo konec leta 2004 Stevilo borznih ¢lanov 15, leto 2008 pa se je ta Stevilka povecala na 35.
Podjetje se je zelelo prebiti na trg tujih vrednostnih papirjev. Leta 2004 so zaceli trgovati na
tujih borzah.

Za klimo v podjetju skrbijo tako, da ima vsak zaposleni letno na voljo doloc¢ena sredstva, ki
jih lahko porabi za dodatna izobrazevanja. Dvakrat na leto organizirajo sreanja z vsemi
zaposlenimi in gredo na izlet v tujino. Pravijo, da mora vsak zaposleni, ki ni diplomiral,
opraviti diplomo v roku S§tirih let. Podjetje vsakemu zaposlenemu pomaga na razli¢ne nacine,
da le-ta doseze svoj cilj. Pri borznem posredovanju so kot ciljna skupina opredeljeni ljudje, ki
imajo radi tveganja in so stari med 30 in 55 let.

2.6.3 Predstavitev podjetja Rimeko

Podjetje Rimeko je bilo ustanovljeno leta 1991 v Skopju. V podjetju imajo 27 redno
zaposlenih delavcev. Glavna dejavnost podjetja je prodaja bele tehnike, avdio in video
tehnike, klime, majhnih kuhinjskih preparatov in toplotnih teles za vodo in zrak. Glavni
distributerji za podjetja so: AEG haustechnik, Bagat, Bosch, Bomann, Conti, De Longi,
Kenwood, Excello, Galanz, MBS, Prity, Stiebel Eltron, Toshiba, Tim sistem in Kappa. Tudi
podjetje Rimeko sodi med manjsSa podjetja. Letni obseg prodaje v obdobju od leta 2000 do
leta 2008 se je na letni ravni povecal vsako leto za priblizno 10 %. Podjetje deluje v trzno
nerazvitem okolju. Sogovornik je povedal, da je trg, na katerem deluje, zelo majhen.
Konkurenca je velika, vendar je zanimivo, da sogovornik ocenjuje konkurenco kot nelojalno.
S konkurenti se podjetje ne zdruzuje. V preteklosti so skusali sodelovati s konkurenco, vendar
se izbrano podjetje ni drzalo dogovorov, ki sta jih oba podjetja med seboj sklenila, zato so
sodelovanje z njim prekinili.
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Sogovornik je bil mnenja, da je klima v podjetju prijetna, saj se vsi zaposleni pocutijo kot
doma. Imajo zelo prijetno delovno okolje. Enkrat na mesec presenetijo zaposlene z darili,
dvakrat na mesec gredo na izlete in skupaj proslavljajo novo leto. Zaposlene v podjetju
pogosto izobrazujejo sami, zgodi pa se tudi, da jih posljejo na vnaprej dogovorjene seminarje.
Njihova ciljna skupina je vsaka polnoletna oseba. Pravijo, da je najboljsi recept za uspesno in
dolgotrajno sodelovanje sposobnost obdrzati stalne kupce. Vsakega kupca vidijo kot
specifi¢no osebo, ki ji prilagodijo ponudbo in ji nudijo vse, kar kupec potrebuje. Zanimiv je
podatek, da podjetje na koncu leta preseneti 15 najvecjih kupcev s potovanjem izven meja
Makedonije.

2.6.4 Predstavitev podjetja Genel

Cetrto podjetje je podjetje Genel, ki je pooblaséeni distributer za podjetje Cannon. Nastalo je
leta 1993. Z 21 zaposlenimi spada med majhna podjetja. Na letni ravni povecuje obseg
proizvodnje za 5 %. Intervjuvanec je povedal, da delujejo v razvitem okolju. Trg, na katerem
delujejo, je izjemno majhen. Ker govorimo o makedonskem trgu, je tezko govoriti o izjemni
velikosti. Pravijo, da imajo za vsak proizvod natancno opredeljen trg, na katerem bodo
prodajali. Svojo konkurenco ocenjujejo kot srednje mocno in nelojalno. S konkurenti sicer
sodelujejo, vendar se nikoli ne zdruzujejo.

Sogovornik je bil mnenja, da so med¢loveski odnosi v podjetju eden izmed najpomembnejsih
dejavnikov, ki ohranjajo stabilnost podjetja. Zato se v podjetju trudijo, da bodo medsebojni
Cloveski odnosi Se na vi§jem nivoju. Prav zaradi dobrih medsebojnih odnosov je klima v
podjetju prijetna. Zaposlene po potrebi posiljajo na dodatna usposabljanja. Izobrazujejo jih
tako, da jih posiljajo na razli¢ne tecaje. Njihova cilja skupina je razdeljena na dva dela: za
pisarniske stroje so ciljna skupina ministrstva, veleposlaniStva, banke in zavarovalna podjetja,
za fotoaparate pa so ciljna skupina vse fizicne osebe. V podjetju se trudijo, da bi zadrzevali
obstojece kupce. Zelo zanimivo se mi je zdelo dejstvo, da imajo v podjetju sluzbo, ki je
zadolZena za oskrbovanje klju¢nih klientov.

Tabela 2: Osnovne znacilnosti makedonskih podjetij

Vprasanja: Podjetje Semos | Podjetje Altavista | Podjetje Genel Podjetje Rimeko
Leto ustanovitve 1984 1996 1993 1991
Stevilo zaposlenih 35 27 21 27
Velikost podjetja Majhno Majhno Majhno Majhno
Velikost trga 4 (od 1 do 10) 5(od 1 do 10) 5(od 1 do 10) 3 (od 1 do 10)
Razvitost trga 3 (od 1 do 10) 6 (od 1 do 10) 3 (od 1 do 10) 3 (od 1 do 10)
Velikost 3 (od 1do 10) 9 (od 1do 10) 8 (od 1 do 10) 8 (od 1 do 10)
konkurence

"se nadaljuje"
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"nadaljevanje"

Ciljna skupina Srednja in velika Zaposlene osebe | 1. Ministrstva, Vsaka polnoletna
podjetja. med 30 do 55 let. | zavarovalnice, fizicna oseba.
banke 2. Fizi¢ne
osebe.
Sredstva, 7 % vseh okoli 5 % vseh 3 do 4 % vseh 1,5 do 2,5 % vseh
namenjena prihodkov prihodkov prihodkov prihodkov
trzenju
Ne Ne Da Da
Sponzoriranje kot (Sportne klube) (Sportne klube)
instrument
Spletna stran Da Da Da Da
Enkrat na teden Vsak dan Enkrat na mesec Odvisno od
OsvezZevanje novega proizvoda
spletne strani
»Gverilsko« Ne Da Ne Da
trzenje (ste kdaj
slisali?)

V Tabeli 2 so povzete vse osnovne znacilnosti makedonskih podjetij. Nekatere osnovne
znacilnosti, ki smo jih pregledali, in sicer: leto ustanovitve, Stevilo zaposlenih oseb, velikost
podjetja kot tudi trga in njegova razvitost, velikost konkurence, ciljna skupina vsakega
podjetja, koliko sredstev podjetja namenijo trzenju, ali uporabljajo sponzoriranje kot
instrument trzenja, ali imajo svojo spletno stran in kako redno jo osvezujejo, in na koncu, ali
so kdaj slisali izraz »gverilsko« trzenje.

Iz tabele je razvidno, da spadajo vsa makedonska intervjuvana podjetja po Stevilu zaposlenih
med majhna podjetja. Vsa podjetja so velikost trga ocenila povprec¢no z oceno 4 (od 1 do 10),
kar pove, da delajo za dokaj majhen trg. Njihova konkurenca je razli¢na. V podjetju Semos
pravijo, da ne delajo na konkurencnem trgu in da je njihova konkurenca zelo majhna. Ostala
tri makedonska intervjuvana podjetja delajo na dokaj konkuren¢nem trgu, ki je na eni strani
tudi nelojalen trg oziroma konkurenca, ki deluje nemoralno. Dve podjetji uporabljata
sponzoriranje kot inStrument trZenja in sta zadovoljni z rezultatom, ki ga in§trument prinasa.
V podjetju Rimeko sponzorirajo predvsem nogometne in koSarkarske klube in pravijo, da je ta
nacin oglasevanja zelo dober in bodo nadaljevali z oglasevanjem. Gverilskega trzenja niso vsi
poznali. Edino podjetje, ki je znalo pojasniti ta pojem in ga je poznal tudi oce gverilskega
trzenja, je bilo podjetje Rimeko. Drugo podjetje, ki je poznalo izraz gverilsko trzenje, je bila
borzno-posredniska hisa Altavista.

2.7 PRORACUN, NAMENJEN TRZENJU

Raziskava v Makedoniji se nanaSa na Stiri podjetja. V tem primeru je $lo za pogovor, ki je
potekal prek odgovorov na zastavljena vprasanja. Prvo intervjuvano podjetje je raCunalnisko
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podjetje Semos. Sredstva, ki jih podjetje Semos nameni trzenju, ne dolocajo z nikakrSnimi
orodji. Podjetje nameni okoli 7 % vseh prihodkov iz prodaje. V drugem intervjuvanem
podjetju, borzno-posredniski hiSi Altavisti, namenijo za trzenje 5 % prihodkov iz prodaje.
Tudi v podjetju Altavista ne dolocajo sredstev z nikakrSnimi orodji. Pri podjetju Rimeko, ki je
glavni distributer znanih znamk kot je Bosh, razpolagajo z ve¢jim obsegom kapitala in tako
namenijo veliko ve¢ sredstev trzenju. Pri opredeljevanju velikosti sredstev, ki jih namenijo
trzenju, se morajo najprej posvetovati s podjetji, ki jih zastopajo. Njihova sredstva se gibajo v
povpre¢ju med 1,5 % in 2,5 % vseh prihodkov. Zadnjo intervjuvano podjetje Genel, ki je
glavni distributer za izdelke iz Cannona, nameni od 3 do 4 % sredstev iz prihodkov. Tako kot
vecina intervjuvanih podjetij tudi podjetje Genel ne uporablja nikakr$nih orodij pri dolo¢anju
sredstev, ki jih namenijo trzenju.

Omejena raziskava v Sloveniji se nanaSa na §tiri podjetja. Prvo podjetje — parketarsko
podjetje, nameni 2 do 3 % celotnega prometa za trZenje in tudi to podjetje ne uporablja
nikakrSnega orodja za doloCanje sredstev. Pri borzno-posredniski hisi je konkurenca precej
vecja in razpolaga tudi z ve¢jim deleZzem sredstev, ki ga namenijo trzenju, saj sklade prodajajo
tudi velikim bankam in zavarovalnicam. Sluzbo za trzenje so uvedli Sele v letu 2004.
Katerokoli orodje komuniciranja izberejo, skrbijo, da so pri tem opazeni, zato so zaceli
uporabljati elemente gverilskega trzenja. Celotna sredstva, namenjena trzenju, zna$ajo
priblizno 8 % celotnega prometa. Sredstva v izobraZevalno-kulturno razvojnem centru,
namenjena trzenju, dolo¢ajo glede na sredstva, ki so na razpolago za ta projekt. Porazdelijo jih
na stroSke vzpostavitve in vzdrzevanje aplikacije, na zaposlene (place, izobrazevanje ...) in za
trzenje. Doloc¢ijo jih glede na celotna sredstva za projekt, potem pa le-ta razdelijo na orodja
trznega komuniciranja. Trzenju so ob zaCetku delovanja namenili priblizno 20 do 25 %
celotnih sredstev, kasneje pa jih bodo dolocali na podlagi prometa. V podjetju namenijo
manjSi avtoSoli precej sredstev za samo promocijo in trZenje storitev, predvsem v fazi
uveljavitve, vendar za to ne uporabljajo nobenega posebnega orodja. Porabijo priblizno 7 %
prometa za sredstva, ki jih namenijo trzenju (Zarn, 2005, str. 19).

Iz primerjave je razvidno, da sem izbral podjetja iz razlicnih dejavnosti, zato ne moremo kar
enostavno primerjati % prihodka za trzenje, saj se ta podatek med dejavnostmi lahko zelo
razlikuje. Zgovoren pa je podatek, da slovenska intervjuvana podjetja ve¢ procentov sredstev
iz prometa namenijo trzenju. Dve slovenski podjetji namenita ve¢ sredstev za trzenje, saj
imata vecjo konkurenco, zato morata za dosego svojih ciljev nameniti ve¢ sredstev. Medtem
ko makedonska podjetja nimajo tezav s konkurenco in prav zato jim ni treba nameniti
tolikSnega deleza iz prihodkov za trzenje. Ugotovitve veljajo samo za proucevana slovenska
in makedonska podjetja.

2.8 NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Trzno komunikacijski splet v makedonskem podjetju Semos je sestavljen iz oglasevanja v
Casopisih, televizijah in na radiu, vendar samo na podrocju glavnega mesta — Skopja. Ker se
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ukvarjajo s prodajo racunalnikov, popuste dolocajo dvakrat na leto, saj je prodaja
racunalnikov zelo specificna zadeva zaradi novih modelov, ki jih je vedno vec. Pri dolocanju
trznega komuniciranja podjetje spostuje le tradicionalne metode. Ena izmed teh tradicionalnih
metod je, da vsako leto neodvisno od njihovih prihodkov namenijo 2 % sredstev trzenju.
Nekonvencionalen nacin dolofanja denarja, ki ga namenijo trzenju, je kot primer z
anketiranjem njihovih stalnih kupcev. Prej$nje leto so spraSevali svoje kupce ali se dovolj
oglaSujejo po televiziji in Casopisih in ali mislijo, da njihov oglas vpliva na to, da bi kot kupec
izbrali njihove izdelke. Na zastavljena vprasanja so jih kupci pozitivno presenetili z odgovori,
ker se je izkazalo, da jim reklama veliko pomeni in prav tako mo¢no vpliva na njihovo izbiro
pri nakupih. Kupci bi bili zelo zadovoljni, ¢e se ¢im ve¢ oglasujejo, ker bi na ta nacin izvedeli
za njihove izdelke in storitve. Sponzorstvo podjetja Semos ne zanima, saj so imeli pred
Sestimi leti pogodbo z nogometnim klubom, ki ni spostoval pogodbe. Zato se je podjetje
odlocilo, da na ta nacin ne bodo ve oglasevali.

Trzno-komunikacijski splet podjetja Rimeko je sestavljen iz oglaSevanja v €asopisih, televiziji
in na radiu na podro¢ju Makedonije. Njihov tempo je zelo hiter, zato se morajo oglasevati na
ve¢ mestih. Popuste dolocajo enkrat na leto na osnovi novih izdelkov. Pri doloCanju trznega
komuniciranja spoStujejo tradicionalne metode, vendar so odprti tudi za nove inovacijske
metode. Njihov moto se glasi: vsak kupec ima vedno prav. Veliko ¢asa namenijo svojemu
servisu in nudijo posebne ugodnosti za najbolj lojalne kupce. Pred tremi leti so zaceli
sponzorirati manjSe Sportne nogometne in koSarkarske klube. Pravijo, da je to zelo dober
nacin oglasevanja.

Makedonska borzno-posredniska hiSa Altavista ima zelo specifi¢en nacin oglaSevanja. Pred
oglaSevanjem morajo obvestiti agencijo za trg vrednostnih papirjev, saj v nasprotnem primeru
sledijo ogromne kazni. Oglasujejo se v dnevnem Ccasopisu in sicer v ¢asniku Dnevnik.
Oglasujejo se tudi na lokalnih radiih. Zase pravijo, da se ne oglasujejo prevec, saj pravijo, da
je zadovoljna stranka najboljsi oglas. Pogosto sliSijo, da ljudje Sirijo govorice o njih, vendar
nanje niso nikoli skusali vplivati. Cim veé¢ je zadovoljnih strank, uspesnejsi je oglas. Pri
oglasevanju namenoma uporabljajo zelo kratke oglase, ki so vedno isti. S tem hocejo doseci,
da stranka takoj ko vidi oglas, ve, za kaj gre. Nocejo velikih reklam, saj pravijo, da ta nacin ni
smiselen, da porabijo preve¢ denarja za ni¢. V podjetju so mnenja, da je najboljsi oglas tudi
dobro urejena spletna stran. Na spletni strani objavljajo vse novice glede akcij, novih storitev
itd. Oglasevanje nacrtujejo tako, da anketirajo Ze obstojeCe stranke in mogoce potencialne
kupce. V podjetju imajo posebno zastavljene cilje trznega oglaSevanja. Uporabljajo
standardizirane metode oglaSevanja, v zadnjem casu so tudi odprti za nove ideje oziroma
nacine oglasevanja. Letos so tudi zaceli s sponzorstvom in pravijo, da se to zelo splaca, saj se
denar namenja tudi za humanitarne namene.

Podobno kot pri makedonskem podjetju Altavista, morajo tudi v slovenski borzno-posredniski
hiSi za to, kar naredijo glede trzenja in trzenjskih elementov, obvestiti agencijo za trg
vrednostnih papirjev, saj sledijo v nasprotnem primeru ogromne kazni. Slovenska borzno-
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posredniSka hisa se redno oglasuje v Casniku Delo — vedno na isti strani in mestu, kjer je
njihov logotip — ravno nad tecajnico. To potezo sami Stejejo za gverilsko. Oglasujejo tudi na
lokalnih radiih. Uporabljajo tudi razne dopise po elektronski posSti v primeru kaksnega
prevzema, kjer delni¢arjem ponudijo, da prevzamejo ponudbo. Posegajo tudi po nestandardnih
prijemih, predvsem taksnih, ki se na trgu Se niso pojavili; tako zmeraj iS¢ejo kakSne nove,
zanimive ideje. Cilje trznega komuniciranja imajo posebej zastavljene. Mislijo predvsem na
to, da so prepoznavni in drugacni.

Trzno-komunikacijski splet slovenskega parketarskega podjetja je sestavljen iz oglasevanja v
Casopisih, televizijah in na radiu na podrocju trga, kjer delujejo. Kot podjetje imajo dolocene
akcije, kot npr. popusti v januarju, predbozi¢ni popusti, predsezonski letni popusti. V podjetju
veckrat sponzorirajo kaksno Sportno prireditev ali posameznega Sportnika. Elemente trznega
komuniciranja izberejo na podlagi izdelka in ciljne skupine, da vedo, komu kaj ponuditi,
doloCanje cen, klasifikacije in kakovosti izdelkov. V okviru trZznega komuniciranja ne
uporabljajo nestandardnih prijemov ali kaj netradicionalnega. Govorice o njihovem podjetju,
izdelkih in njihovem delu obstajajo, dobre in slabe, tako pri delu na domu kot tudi pri delu na
vedjih objektih (Zarn, 2005, str. 29).

Ce primerjamo ostala preutevana podjetja s slovenskimi, lahko ugotovimo, da se tako ena kot
druga podjetja oglasujejo v lokalnih medijih — ¢asopisih, na radiu in na televiziji. Tudi
kulturno-razvojni center se oglaSuje na raznih oglasnih deskah (Sole, Zavod za zaposlovanje,
Mladinski centri), da potencialne vpisovalce seznanijo o svojih storitvah. Vse elemente
trznega komuniciranja izberejo na podlagi izdelka in ciljne skupine z namenom, da bi z
najbolj§im nac¢inom nasli pot do svojih potencialnih kupcev. Cilje trznega komuniciranja
imajo posebej zastavljene. Prvi cilj je bil informirati in ciljni skupini predstaviti njihovo
storitev in podjetje samo, kaj so in kaj jim nudijo. Govorice o njihovem podjetju so se
pojavljale Se preden so storitev ponudili na trgu. Tudi Zavod za zaposlovanje je o njih govoril
pozitivno, saj jih kot partner tudi financira. Pozitiven interes pa so pokazale lokalne mladinske
organizacije, druStvo kadrovikov Posavja, kakor tudi Gospodarska in Obrtna zbornica. V
manjsi avtoSoli uporabljajo tudi elemente pospeSevanja prodaje (v kombinaciji s Studentskim
servisom) in osebno prodajo (inStruktorji). Sponzorirajo tudi kaksno prireditev, kjer predvsem
z vec¢jimi plakati opozarjajo nase. Njihov cilj je ustvariti zadovoljiv trzni delez, glede
komuniciranja pa si ne zastavljajo posebnih nacrtov in ciljev; to prepusc¢ajo dobremu obcutku.
V okviru trznega komuniciranja uporabljajo tudi nestandardne prijeme. UposStevajo tudi
tradicionalna orodja trznega komuniciranja tradicionalne stvari z dodatki drugacnosti, saj
zelijo biti izvirni. V podjetju imajo oddelek, ki je zadolZzen za odnose z javnostmi. Njihovo
vlaganje v trzno komuniciranje ne zajema le vlaganja v trzno komuniciranje, temvec¢ tudi
razvoj novih izdelkov ali storitev, vlaganje v trzne poti in trzenjske raziskave. V podjetju so ze
slisali, da so ljudje S$irili govorice o njih. Posredno pa so tudi sami skusali vplivati nanje.
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2.9 SPLETNE STRANI IN INTERNET

Slovenska proucevana podjetja kot tudi makedonska podjetja imajo svojo spletno stran,
vendar nimajo vsa intervjuvana podjetja moznost spletne prodaje. Slovensko parketarsko
podjetje na svoji spletni strani le predstavlja proizvode, dejavnosti podjetja, lokacije in
kontaktne osebe. Prodaja bi bila mozna samo posredno na ta nacin, da bi kupec prisel k njim
in bi zelel kupiti tocno takSen izdelek, kot ga je videl na njihovi spletni strani, to¢no dolocen
tip in barvo. V slovenski borzno-posredniski hiSi imajo svojo spletno stran, vendar
intervjuvanec zanjo pravi, da ni prakti¢na. Dali so jo oceniti in le-ta ni bila dobro ocenjena,
zato so se odlocili za prenovo, ki je ravno v teku, saj stara spletna stran ni usklajena z novo
grafi¢no podobo. Nakup delnic preko spleta ni mozen, mozen je samo ogled raznih tecajev;
razlika v primerjavi z makedonskim podjetjem ni velika (Zarn, 2005, str. 35-40).

Sogovornik v makedonskem podjetju pravi, da je spletna stran za njihovo delovanje zelo
velikega pomena. Svojo spletno stran imajo v izobrazevalno-kulturnem razvojnem centru od
zacetka delovanja podjetja. Baza se osvezuje dnevno, saj se ljudje vpisujejo vanjo vsak dan.
Tako omogocajo prodajo svoje storitve preko spleta, saj je to njihovo poglavitno poslovanje
oziroma njihova celotna prodaja. ManjSa avtoSola ima svojo spletno stran. Na njej so azurni
podatki, vsi roki usposabljanja so tekoC€i, saj so sprogramirani za celo leto vnaprej, tako
zastarelih podatkov na spletni strani ni. Kandidatom omogocajo, da se lahko preko spletne
strani prijavijo na tecaje, vendar je to samo informativno. Uraden proces stece potem ko jih
pokli¢ejo oziroma se z njimi sliSijo in se dogovorijo o srecanju, saj je potrebna prilozitev
dolocenih dokumentov, kar mora biti osebno. Na spletni strani imajo tudi povezavo na drugo
spletno stran, kjer najde obiskovalec brezpla¢no elektronsko testiranje iz cestnoprometnih
predpisov in tako lahko preveri svoje znanje iz vseh kategorij. Ostala tri makedonska podjetja,
podjetje Genel, Rimeko in podjetje Semos imajo spletno stran, vendar samo podjetje Rimeko
prodaja svoje izdelke preko spleta. Na spletnih straneh ostalih dveh podjetij pa si lahko
pogledamo osnovne podatke podjetja, kontaktne osebe, vrste izdelkov ali storitev. Spletno
stran azurirajo enkrat mesecno.

Proracuni za oglasevanje s spletnimi oglasi se iz leta v leto povec€ujejo tako v Makedoniji kot
tudi v Sloveniji. Internet je medij, s katerim dosezemo vsakega tretjega Slovenca. Medtem ko
je spletno oglasevanje na zahodu komponenta prakti¢no vsakega oglasevalskega nacrta, lahko
tudi na slovenskih spletnih straneh redno opazamo vedno ve¢ oglasov iz razli¢nih panog. Sto
najvecjih oglasevalcev v ZDA je povecalo odstotek prikazov oglasov na spletu od januarja
2000 do leta 2002 kar za dvakrat. V Sloveniji je konec leta pripravljena ocena neto vrednosti
oglaSevanja v Sloveniji. Ta je za leto 2004 znaSala slabih 121 mil evrov. Televizija je Ze od
samega zacetka merjenja investicij v oglaSevanje dominanten medij. V letu 2003 je njen delez
zna$al 59 odstotkov. Sledijo revije z 11 odstotki, desetino oglasevalskega kolac¢a predstavljajo
tiskani mediji, 6 odstotkov radio, po 5- odstotni delez imajo plakati in priloge dnevnikov,
odstotek manj casopisi, en odstotek predstavlja internet in priblizno pol odstotka
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kinematografi. V Sloveniji se je bruto vrednost oglasevanja v vseh tiskanih medijih v
primerjavi z letom 2003 povecala za 21 odstotkov (Mediana, 2005).

2.10 GVERILSKO TRZENJE

Pojem gverilsko trZzenje v makedonskih podjetjih ni ravno poznano. V makedonskem podjetju
Semos je takSen nacin trZenja skorajda nepoznan. Na vpraSanje, za kaksna podjetja je tovrsten
nacin trzenja primeren, so odgovorili, da je tak nacin trzenja verjetno bolj primeren za velika
podjetja, saj oni namenijo ve¢ denarja za trZzenje. Podoben odgovor sem dobil tudi pri podjetju
Genel. Tam so mi dejali, da se jim tovrsten nacin trzenja ne zdi primeren za majhna podjetja.
Drugi dve podjetji sta ve¢ vedeli o tem pojmu. Predstavniki teh dveh podjetij so dejali, da so
imeli primer makedonske borzne hiSe Altavista, ki je pred dvema letoma oglasevala njihovo
akcijo, ko je bila ponujena najnizja provizija za nakup delnic pri njihovi borzni hisi. Z
oglasom so bili zelo zadovoljni, saj so premagali konkurenco in jim prevzeli del njihovih
stalnih strank. Tako v podjetju vidijo sebe kot gverilca in ne samo, da poznajo tovrsten nacin
razmi$ljanja, temveC ga na nek nacin tudi uporabljajo. V borzno-posredniski hisi Altavista
pravijo, da sami sebe vidijo kot gverilce, ampak uporabljajo le nekaj njihovih elementov.
Tako slovenska kot tudi makedonska borzna hisa menita, da je za njuni podjetji takSen nacin
oglasevanja primeren predvsem zaradi proracuna, vendar je potrebno biti previden, saj gre za
finan¢ne produkte, ki lahko pri prekomerni uporabi Skodijo slovesu podjetja.

V slovenski borzni hisi pravijo, da so izvedli Ze ve¢ gverilskih akcij. Organizirali so privla¢no
nagradno-izobrazevalno akcijo »Tudi pica je portfelj.« Akcijo so izvedli v sodelovanju z
najboljSimi podjetji iz borzne kotacije ter petdesetimi najbolj priljubljenimi picerijami po vsej
Sloveniji, kjer so razdelili papirnate prticke za pice. Na teh prtickih so bila na eni strani
navedena imena podjetij in njihov kratek opis, na drugi strani pa vpraSanja o teh podjetjih z
borzno tematiko. Ce je obiskovalec picerije hotel odgovoriti na zastavljeno vprasanje, je
moral prebrati to, kar je bilo o podjetju napisano (Zarn, 2005, str. 34).

Pristojni v makedonskem podjetju Altavista kot tudi vpodjetju Rimeko, so na vprasanje, na
kakSen nacin trZzenja jih spominja gverilsko trzenje, podali enak odgovor. Gverilsko trzenje jih
spominja na nekonvencionalen nacin trzenja. Poznali so tudi Levinsona, ki jih spominja na
gverilski nacin trzenja. V podjetju Rimeko menijo, da je trenutno, ko je prisotna svetovna
recesija, zelo primeren Cas za vpeljevanje gverilskega nacina trzenja, saj vedo, da bodo z zelo
majhnimi vlozki ve¢ zasluzili. Problem pa vidijo v tem, da zastopajo zelo moc¢na podjetja in
znane svetovne znamke in ne morejo sami odlocati o tem, ali naj spremenijo njihove metode
oglasevanja. Slovenska anketirana podjetja so veckrat sliSala za pojem gverilsko trzenje.

Za gverilsko trzenje slovenski intervjuvanec manjse avtoSole Se ni sliSal. Pod tem izrazom si
je predstavljal nek napad, neko agresijo. Po opisu in predstavitvi le-tega je menil, da bi bil ta
nacin trzenja lahko primeren tudi za njihovo podjetje. Del gverile, ¢eprav ne v neposredni
povezavi, meni, da je pomembna tudi cena. Na zaCetku delovanja niso zastavili cene samo
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nekaj odstotkov nizje od konkurence, ampak kar 15 % nizjo. Ena od gverilskih potez bi lahko
bila tudi datum zacetka avtoSole. Intervjuvanec je povedal, da ni nakljucje, da so z delovanjem
zaceli 1. julija, ko je Cas pocitnic. Njihovi konkurenti niso bili na to pripravljeni, saj je to
»mrtva« sezona za avtoSole. Podjetje je Se pred koncem zakljucka Solskega leta hotelo
opozoriti svojo ciljno skupino na njihovo avto$olo ter na to, kaj vse jim ponujajo (Zarn, 2005,
str. 33).

Slovenski intervjuvanec izobraZevalno-kulturno razvojnega centra kot tudi intervjuvanec
parketarskega podjetja nista poznala izraza gverilsko trZenje; intervjuvanec izobrazevalno-
kulturnega centra si je pod tem izrazom predstavljal nekaj drugac¢nega, nevsakdanjega in je
menil, da je bolj namenjen manjSim podjetjem. Potem ko sem mu opisal nacin gverilskega
trZzenja, je menil, da bi k elementu gverilskega trzenja verjetno lahko Steli predstavitvene cd-je
o delovanju njihovih storitev na spletu, ko so jih brezpla¢no razdeljevali. Intervjuvanca
parketarskega podjetja pa je ta izraz spominjal na partizansko bojevanje. Po njegovem mnenju
gre za agresivno trzenje oziroma za nekaj novega. Glede na njihovo panogo je bil mnenja, da
nekaj netradicionalnega ni najbolj primerno, mogoc¢e kak$ne malenkosti le-tega. Prepric¢an je
bil, da bil tak nadin oglasevanja primernejsi v turizmu in v raznih trgovinah (Zarn, 2005, str.
35).

Intervjuji so pokazali, da izraza gverilsko trzenje intervjuvanci, razen v makedonskem
podjetju Rimeko, Altavista in slovensko borzno-posredniski hisi niso poznali, kar tudi ne
preseneca, saj je izraz Se precej nepoznan in nerazSirjen. Vsi pa so si predstavljali nekaj
podobnega kot ga dejansko teorija tudi opredeljuje. Dejstvo je, da vsa slovenska obravnavana
podjetja v primerjavi z makedonskimi uporabljajo neke elemente le-tega in jih bodo v
prihodnosti verjetno Se vec, saj kot pravi intervjuvanec v parketarskem podjetju, bodo morali
veC€ pozornosti posvecati stalnim kupcem in se na njih obracati z direktno posto.

3 GLAVNE UGOTOVITVE IN PREDLOGI ZA RAZVOJ

Intervjuji, ki sem jih opravil, so pokazali, da vsa intervjuvana makedonska in intervjuvana
slovenska podjetja izraza »gverilsko trZzenje« niso dovolj dobro poznala. Podal sem njihove
znalilnosti, primerjal sem njihova sredstva, ki jih namenijo trzenju kot tudi njihov
komunikacijski nacrt. Na podlagi tega in s pomoc¢jo analize odgovorov, bom lahko podal
predloge za izboljsavo gverilskega trZenja.

V Tabeli 3 (glej str. 21) so predstavljene hipoteze, ki sem jih skozi raziskavo skusal ugotoviti,
ali je bila posamezna hipoteza smiselna ali ne oziroma do kolik§ne mere. Moje ugotovitve
temeljijo na analizi $tirih slovenskih in Stiri makedonskih podjetjih, zato rezultati veljajo zgolj
za proucevana podjetja in ne za vsa slovenska in makedonska podjetja. Za pravo preverjanje
postavljenih domnev sem moral izvesti kvantitativno raziskavo na reprezentativnem vzorcu
slovenskih in makedonskih podjetij.
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Tabela 3: Postavijene hipoteze in ugotovitve

HIPOTEZA UGOTOVITEV

H1 | Majhna intervjuvana podjetja v
Sloveniji in intervjuvana podjetja v Hipoteza je smiselna
Makedoniji ne namenjajo enakih
sredstev za trzenje.

H2 | Pojem gverilsko trzenje je bolj poznan
in kot taka vrsta trzenja bolj uporabljen Hipoteza ni smiselna
v slovenskih intervjuvanih kot v
makedonskih intervjuvanih podjetjih.

H3 | Intervjuvani trzniki se odlocijo za
gverilsko trzenje, ko je konkurenca na Hipoteza je smiselna
njihovem trgu izjemno mocna.

Intervjuvana podjetja, ki uporabljajo
H4 | gverilsko trzenje porabijo manj sredstev Hipoteza je smiselna

za trzenje.

Iz podatkov, ki sem jih dobil, lahko reCem, da je prva hipoteza smiselna in povzamem, da
manjSa intervjuvana slovenska in intervjuvana makedonska podjetja namenijo razli¢en delez
za trzenje. Prva hipoteza je povezana s Cetrto hipotezo, ki pravi, da podjetja, ki uporabljajo del
orodij gverilskega trZzenja, porabijo manj sredstev za trzenje. Tudi Cetrta hipoteza je smiselna,
kar kaZe na to, da bodo slovenska in makedonska intervjuvana podjetja, ki se bodo odlocila
uporabljati orodja gverilskega trzenja, namenila manj sredstev za trzenje.

Druga hipoteza, ki pravi, da je pojem »gverilsko trzenje« bolj poznan in kot taka vrsta trzenja
bolj uporabljen v slovenskih kot v makedonskih podjetjih ni smiselna, kajti dve intervjuvani
makedonski podjetji kot tudi dve intervjuvani slovenski podjetji nista znali pojasniti pojma
»gverilskega trzenja.« Obe borzno-posredniski hisi, tako slovenska kot tudi makedonska, se
ne vidita kot gverilca, vendar pa uporabljata orodja gverilskega trzenja. Pojem »gverilsko
trzenje« je makedonsko podjetje Rimeko znalo natan¢no pojasniti, medtem ko slovensko
podjetje manjSe avtoSole za ta pojem Se ni sliSalo. Pod tem izrazom si predstavlja nek napad,
neko agresijo. Po opisu in predstavitvi le-tega meni, da bi bil lahko primeren tudi za njihovo
podjetje.

Tretja hipoteza, ki pravi, da se trzniki odlocijo za gverilsko trzenje, ko je konkurenca na
njihovem trgu izjemno moéna, je smiselna. Ce je konkurenca zelo velika, se podjetja odlogijo
za gverilsko trzenje, kar potrjujejo tri intervjuvana podjetja: makedonsko podjetje Altavista,
slovenska borzna hiSa in makedonsko podjetje Rimeko. Vsa ta podjetja se nahajajo v
izjemnem konkurenénem polozaju in so zato primorana uporabljati cenejSe nacine
oglasevanja oziroma uporabljati vsaj del orodij gverilskega marketinga.
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Za pravo preverjanje postavljenih domnev sem moral izvesti kvantitativno raziskavo na
reprezentativnem vzorcu slovenskih in makedonskih podjetij, kajti Sele v tem primeru bi lahko
s statisticnimi preizkusi preverili raziskovalne domneve in ugotovitve posplosili na slovenska
in makedonska podjetja.

3.1 IZBOLJSAVE TRZENJA

Prvi korak, ki ga bo podjetje naredilo za izboljSanje njegovega trzenja, naj bo raziskava trga
(Levinson, 1998, str. 356). Levinson pravi, da uspes$nejs$i podjetniki ves Cas raziskujejo,
Ceprav se tega morda niti ne zavedajo. Z raziskavo proucujemo svojo dejavnost, konkurente,
stranke in potencialne stranke.

Nato naj podjetja naredijo seznam prednosti, ki jih lahko pridobi stranka, ¢e z njimi posluje.
Med prednosti lahko Stejemo: zaupanje kot najpomembnejSo prednost, zaupanju sledijo
kakovost storitev, nizke cene, lazji dostop do podjetja, itd. Nato izberemo Se trzenjska orodja.
Obstaja priblizno 100 gverilskih trZzenjskih orodij, od katerih je polovica brezplacnih. Vseh
seveda ne moremo uporabljati, zato moramo izbrati samo najprimernejsa in tista med njimi, ki
S0 za nas najpomembne;jsa.

Naslednji korak je izdelava trZzenjskega nacrta. Po planu moramo slediti trzenjskemu
koledarju, v katerem bomo za vsak mesec napisali, katero sporocilo bomo v tem mesecu
posredovali obstoje¢im in potencialnim strankam, prek katerega medija bomo komunicirali in
koliko denarja bomo vlozili v teko¢i mesec.

Po koncu meseca vpiSemo Se oceno uspesnosti trzenjskih aktivnosti. » Tako bomo imeli konec
leta natancen pregled nad aktivnostmi in rezultati. Naslednje leto bomo uporabili samo
najucinkovitejSa marketinska orodja. Po treh letth pa bo nas koledar Ze popoln,« pravi
marketinski strokovnjak (Levinson, 1998, str. 388).

Pois¢imo partnerje, iS§¢emo jih lahko tudi med konkurenti, kar pa ni pogost pojav med
anketiranimi podjetji ali med tistimi, ki imajo sorodno ponudbo. Ce smo izdelali dober naért,
bomo zaceli s trzenjsko akcijo. Pomembna tocka je vzdrzevanje napada, ki sledi po trzenjski
akciji. Podjetja v njej zapravijo ogromno denarja, ker prehitro obupajo. Naprej moramo
spremljati rezultate, kajti s spremljanjem lahko prihranimo kar nekaj denarja. Seveda na
koncu i8¢emo izboljSave obstojeCega trzenjskega nacrta, ampak nam bo lazje, ker Ze imamo
pridobljene podatke.

SKLEP

.....

ter entuziazmom ustvarijo komunikacijo, ki bo odmevala in se Sirila med potrosnike. Eden
pomembnejsih ciljev vsakega intervjuvanega podjetja, kot tudi ostalih podjetij, je doseci ¢im

vecji dobicek. Svoj cilj lahko dosezejo s €im vec€jo prodajo svojih izdelkov ali storitev, zato
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morajo najti nacin, kako pri kupcih vzbuditi pozornost, zanimanje za nakup njihovih izdelkov
ali storitev.

Gverilsko bojevanje je metoda nekonvencionalnega bojevanja, ki zajema hitre akcije proti
nasprotnikovim silam, ki so StevilénejSe in bolje opremljene. Povezava med gverilskim
bojevanjem in gverilskim trZzenjem je izjemno velika. Podjetja, ki uporabljajo gverilsko
trZzenje se morajo drzati tudi pravil gverilskega bojevanja. Najvec¢ja povezava med gverilskim
bojevanjem in gverilskim trzenjem izhaja iz dejstva, da so gverilci zelo mobilni, znajo hitro
napadati ter se hitro umikajo ter izogibajo nasprotnikovim vojaskim silam.

V prvem delu diplomskega dela sem predstavil teoreti¢na izhodis¢a gverilskega trzenja in ga
primerjal s tradicionalnim trzenjem. V drugem delu pa sem gverilsko trZzenje podkrepil z
makedonskimi in slovenskimi primeri trzno-komunikacijskega spleta.

Izvedel sem raziskavo, da bi ugotovil, kaj je pomembno za podjetja pri sestavljanju trzno-
komunikacijskega nacrta in ¢e sploh poznajo obliko gverilskega trzenja. Raziskava je
pokazala, da poznajo pojem »gverilskega trzenja« v makedonskem podjetju Altavista, v
slovenski borzno-posredniski hisi in v makedonskem podjetju Rimeko. Ostala slovenska in
makedonska intervjuvana podjetja pojma niso znala natan¢no opredeliti, kar me ne preseneca,
saj je izraz Se vedno nepoznan in zelo malo razsirjen. Dejstvo je, da skoraj vsako podjetje
uporablja neke elemente gverilskega trzenja, ne da bi vedeli za to. Na zacetku raziskovanja
sem podal §tiri hipoteze, ki so mi pomagale, da sem prisel do boljSih ugotovitev.

Preverjal sem ali intervjuvana podjetja, ki se nahajajo v zelo konkuren¢nem polozaju,
uporabljajo orodja gverilskega trzenja, in ugotovil, da morajo tri intervjuvana podjetja, ki
delujejo na zelo konkuren¢nem trgu uporabljati cenejSe nacine oglasevanje, ki so del orodij
gverilskega trzenja.

Ena izmed glavnih ugotovitev je bistvo gverilskega trzenja, ki je doseganje trzenjskih ciljev
podjetja z neobicajnimi in predvsem kreativnimi ter cenejSimi sredstvi. Gverilsko trzenje je
namenjeno predvsem manjSim podjetjem, ki nimajo dovolj sredstev za oglaSevanje in se ne
morejo na takSen nacin spopadati s konkurenti. Ta podjetja s svojimi sredstvi ne bodo mogla
konkurirati ve¢jim podjetjem, ki uporabljajo tradicionalne elemente.
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PRILOGE

Priloga 1: PREPIS INTERVJUJA S PODJETJEM ALTAVISTA

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJEJO
1. Kdaj je nastalo vase podjetje? Borzno posredniska hisa, Altavista d.d., je bila ustanovljena
14. Marec, 2001. Clanica Makedonske borze je postala konec marca leta 2001.

2. Koliko imate zaposlenih? Imamo 27 zaposlenih med katerem, 20 mosk in 7 zensk

3. Kako veliko je vaSe podjetje? Lahko re¢em po Stevilu zaposlenih da spada med majhnimi
podjeti.

4. Ali povecujete obseg vasega poslovanja? Kako, postopoma s povecanjem
obsega transakcij ali s pridobivanjem strank naenkrat? Seveda, priblizno povecujemo 10

procentov na letni ravni.

5.V kakSnem okolju delujete? V gospodarsko razvitem ali manj razvitem? Gospodarsko manj
razvito gospodarsko okolje.

6. Bi lahko opredelili velikost vasega trga? Trg lahko povem da je zelo majhen.

7. Koliksna je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opredelili? Nasa konkurenca je zelo velika,
na naSem trgu delujejo precej veliko Stevilo podjetij ki se ukvarajajo z prodajo delnic.

8. Ali se zdruzujete in sodelujete z vaso konkurenco ali delujete protikonkuren¢no? Nikoli do
sedaj ni smo sodelovali z konkurenco, tudi nikoli ne delamo protikonkurenc¢no.

9. Kako skrbite za klimo oz. ozra¢je v vaSem podjetju?

10. Ali sami izobrazujete zaposlene? Seveda da jih tudi mi dost nau¢imo. Drugac¢ pa pogosto
jih posiljamo na kaksne tecaje po evropi in svetu.

11. Kdo je vasa ciljna skupina? Kot ciljna skupina lahko opredelimo vsako osebo ki ima rada
tvegati in osebe ki so stari med 30 in 55 let.

13. Kaksen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kupcev in pridobivanje novih
kupcev? Ohranjanje stalnih kupcev je iz velikega pomena, ampak ¢e hoemo vec zasliziti
seveda moramo pridobit tudi nove.

14. Ali menite, da so vasi kupci obravnavani serijsko ali se posvetite vsakemu
posebej? Vsakemu posebe;!



15. Ste kdaj pozitivno presenetili svoje stalne kupce? (npr. s telefonskim klicem,

kjer ste se zahvalili za nakup, z elektronskim sporocilom, stranki ste poslali

koledar s slikami, ki se nanaSajo na vaSe podjetje ...) Stalne kupce za nas kot podjetje so vse!
Oni nam lahko spremenijo ¢ez no¢! Vedno stalnim strankam konc leta posiljamo novoletni
koledar, vedno jih obve§¢amo prek maila se pravi smo skoz v stuku in jih noemo zgubiti!

PRORACUN NAMANJEN TRZENJU
1. Kako dolocite sredstva, namenjena trzenju?

2. Uporabljate kaksno posebno orodje, s katerim dolocite sredstva, ki jih namenite
trzenju? Ne, ne uporabljamo nikakr$no orodje pri dolo¢anju sredstev

3. Koliko sredstev namenite trzenju? Okoli 5 % vseh prihodkov

NACRTOVANIJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen va$ trzno komunikacijski splet, katere prvine uporabljate? Imamo zelo
specificen nacin oglaSevanja. Pred oglaSevanjem moramo obvestiti agencijo za trg
vrednostnih papirjev, saj so v nasprotnem primeru ogromne kazni. OglaSujemo se v dnevnih
Casopisih in sicer v ¢asniku Dnevnik. Oglasujemo se tudi na lokalnih radijih. Mi se ne
oglasujejo preveC, saj je zadovoljna stranka najboljSi oglas. Nocemo velikih reklam, ni
smiselno, da porabljamo prevec denarja za ni¢. V podjetju pravimo, da je najboljsi oglas tudi
dobro urejena spletna stran. Na spletni strani objavljamo vse novice, glede akcije, novih
izdelkov itd. Oglasevanje nacrtuyjmo tako, da anketiramo Ze obstojeCe stranke in mogoce
potencialne kupce.

3. Na podlagi Cesa izberete elemente trznega komuniciranja ( izdelka, storitve, ciljne
skupine)? Storitev in ciljna skupina.

4. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega komuniciranja? Npr. zelite ciljno skupino
informirati o izdelku, o uporabi ali jih zelite prepricati o ugledu podjetja, o blagovni znamki
ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje je na voljo... Cim ve¢ zadovoljnih strank je uspesnejsi
oglas. V podjetju imamo posebno =zastavljene cilje trznega oglasevanja. Uporabljamo
standardizirane metode oglaSevanja, v zadnjem c¢asu so tudi odprti za nove ideje oziroma
nacine oglasevanja.

6. Ali ste kdaj v svojem trzno-komunikacijskem spletu uporabiti npr. ulicno predstavitev,
kaksno nor¢ijo, ki bi pritegnila in zbijala pozornost ali mogoce Sokantnost? Ne.

7. Ali pri na¢rtovanju trzno komunikacijskega nacrta dajete pomen tradicionalnim ali izvirnim
idejam? ISCete nekaj novega ali vsakdanjega? Ve¢ dajemo novim izvirnim idejam,



tradicionalne seveda spoStujemo ampak trudimo se da bi pridobili nove netradicionalne
metode.

8. Ali oglasujete v Casopisih, na radiju ali televiziji? Da.

9. Ali ste ze 1daj slisali, da so ljudje $irili (pozotivne) govorice o vasem podjetju, izdelki ali
storitvi? Ste vi morda aktivno skusSali vplivati na to? Seveda. Nikoli ne skusamo vplivati.

10. Ali uporabljate instrument kot je sponzoriranje? Letos smo tudi zaceli s sponzorstvom in
se to zelo splaca, saj se denar namenja tudi za humanitarne namene.

SPLETNE STRANI IN INTERNET
1. Ali imate svojo spletno stran? Da

2. Kako redno osvezujete svojo spletno stran? Vsak dan
3. Ali preko spletne strani omogocate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev? Ne

4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta? KolikSen je? Donos bi lahko bil zelo dober
ampak ne uporabljamo takSen nacin.

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov? Seveda

6. Kaksne podatke vsebuje? Poslovne podatke, podatke stranke

GVERILSKO TRZENJE
1. Ali ste Ze slisali za izraz gverilsko trzenje? Ja seveda.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko trzenje«? Nekaj novega, mislim da je
nekonvencionalen pristop trZenja.... zelo zanimiv nacin se mi zdi.

3. Kaj veste o njem? Ga ne poznamo zelo dobro ampak mislim da kot podjetje uporabljamo
nekaj orodij gverilskega trZenja.

4. Ali veste komu, kakSnim podjetjem je namenjen? Mislim manjSim podjetje, ki nimajo
dovol;j stredstev se sprotivstaviti vecjiim.

5. Kaj vam pomeni gverilsko trzenje? Samo ta nacin trzenja se nam ne zdi primeren, razen
tega bi morali tudi uporabljati tradicionalne metode oglasevanja.



6. Se vam zdi, da je primeren za vase podjetje? Samo ta nacin trzenja se nam ne zdi primeren,
razen tega bi morali tudi uporabljati tradicionalne metode oglaSevanja.

Priloga 2: PREPIS INTERVJUJA S PODJETJEM RIMEKO

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJEJO
1. Kdaj je nastalo vase podjetje? NaSe podjetje je nastalo leta 1991 in je bilo ustanovljeno kot
druzbo z neomejeno odgovornostjo.

2. Koliko imate zaposlenih? Imamo 28 zaposlenih

3. Kako veliko je vase podjetje? Po zaposlenih, ki jih imamo v nasem podjetju lahko povem
da spadamo med manjSa podjetja, ampak ¢e glademo na drugacen nacin oziroma kolikSen
capital imamo pa med srednjmi podjetjami.

4. Ali povecujete obseg vasega poslovanja? Kako, postopoma s povecanjem
obsega transakcij ali s pridobivanjem strank naenkrat? Ja, seveda da poveSujemo na$ obseg
posovanja, poveSanje obseg poslovanja se giblje neke okoli 10 % na letni ravni

5. V kakSnem okolju delujete? V gospodarsko razvitem ali manj razvitem? V gospodarsko
manj razvito okolje

6. Bi lahko opredelili velikost vasega trga? Zelo mal trg.

7. Kolik$na je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opredelili? Kako bi jo lahko opredelili?
Konkurenca ki obstaja pa je zelo velika in delujejo pritiokonkuren¢no, oziroma nelojalno.
Nikoli ne spostujejo ostala podjetja. Enostavno se ne more delati z konkurentami oziroma
sodelovati.

8. Ali se zdruzujete in sodelujete z vaSo konkurenco ali delujete protikonkurencno? Ne

9. Kako skrbite za klimo oz. ozra¢je v vaSem podjetju? Pri nas je klima zelo ugodna, delujemo
kot druZina.

10. Ali sami izobrazujete zaposlene? Zaposlene poSiljamo na razli¢nih seminrjev, tudi jih mi
izobrazujemo.

11. Kdo je vasa ciljna skupina? Vsak polnoletni kupec.

13. Kaksen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kupcev in pridobivanje novih
kupcev? Ohranjanje stalnih kupcev je recept za dolgoro¢no prezivetje na konkurencnem trgu.
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14. Ali menite, da so vasi kupci obravnavani serijsko ali se posvetite vsakemu
posebej? Vsakemu posebe;j

15. Ste kdaj pozitivno presenetili svoje stalne kupce? (npr. s telefonskim klicem,

kjer ste se zahvalili za nakup, z elektronskim sporocilom, stranki ste poslali

koledar s slikami, ki se nanasajo na vase podjetje ...) Vedno jih presenetimo, prvih 15 kupcev
jim vsako leto placamo pocitnice zunaj makedonije.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU
1. Kako dolocite sredstva, namenjena trzenju? V sodelovanju z podjetjami z katerim
sodelujemo.

2. Uporabljate kaksno posebno orodje, s katerim dolocite sredstva, ki jih namenite
trzenju? Ne, ne uporabljamo nobenih orodij.

3. Koliko sredstev namenite trzenju? Namenimo okoli 2 %.

NACRTOVANIJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen va$ trzno—komunikacijski splet, katere prvine uporabljate? Trzno-
komunikacijski splet je sestavljen iz oglasevanja v Casopisih, televizijah in na radiju na
podroc¢ju Makedonije.

2. Zakaj uporabljate ravno te elemente trznega komuniciranja? Na§ tempo je zelo hiter, zato se
moramo oglaSevati na ve¢ mestih.

3. Na podlagi Cesa izberete elemente trznega komuniciranja (izdelka, storitve,
ciljne skupine)? Popuste dolo¢amo enkrat na leto na osnovi novih izdelkov.

4. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega komuniciranja?

Npr. Zelite ciljno skupino informirati o izdelku, o uporabi ali jih Zelite prepricati
o ugledu podjetja, o blagovni znamki ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje je na
voljo ... seveda, vedno ho¢emo da nasSe stranke zvedejo o nasih izdelkih.

5. Ali uporabljate kaksne nestandardne prijeme v okviru trznega komuniciranja? Da.
6. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem spletu uporabili npr. uli¢no
predstavitev, kaksno nor¢ijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali mogoce

Sokantnost? Ne, ne smemo tega delati.

7. Ali pri nacrtovanju trzno—komunikacijskega nacrta dajete pomen tradicionalnim



ali izvirnim idejam? ISCete nekaj novega ali vsakdanjega? Pri doloCanje trznega
komuniciranja spostujemo tradicionalne metode, vendar smo odprti tudi za nove inovacijske
metode.

8. Ali oglasujete v Casopisih, na radiju ali televiziji? Da.

9. Ali ste ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (pozitivne) govorice o vasem podjetju,

izdelku ali storitvi? Ste vi morda aktivno skusSali vplivati na to? NaSe moto glasi: vsak kupec
ima vedno prav, namenijo veliko Casa za njihov servis in posebne ugodnosti za najbolj
lojalnih kupcih. Vedno sli§imo pozitivne novice.

10. Ali uporabljate instrument kot je sponzoriranje? Tri leti nazaj smo zaceli sponzorirati
manjSe Sportne nogometne in koSarkarske klube. Po mojem mnenju je to zelo dober nacin

oglaSevanja.

SPLETNE STRANI IN INTERNET
1. Ali imate svojo spletno stran? Da.

2. Kako redno osvezujete svojo spletno stran? Odvisno od novega proizvoda.

3. Ali preko spletne strani omogocate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev? Da
4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta? KolikSen je? Zelo ugoden

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov? Da.

6. Kaksne podatke vsebuje? Podatke vseh kupcev.

8. Ali vprasate po privolitvi uporabe osebnih podatkov vasih uporabnikov spletnih
strani? Da.

9. Kaj ste pridobili z elektronsko bazo podatkov in kaj vam omogoca? Hitro iskanje podatkov,
pridobivamo cas.

GVERILSKO TRZENJE
1. Ali ste ze slisali za izraz gverilsko trzenje? Da.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko trzenje«? Nekonvencionalen nacin trZzenja

3. Kaj veste o njem? Je predvsem namenjen majhnim podjetjam. Poznamo ga tudi
Levinskona.



4. Ali veste komu, kakSnim podjetjem je namenjen? Predvsem man;j$im.

5. Kaj vam pomeni gverilsko trzenje? Z manj vlozenim sredstvam lahko dobimo boljsi
konkurenéni polozaj.

6. Se vam zdi, da je primeren za vase podjetje? Seveda.

Priloga 3: PREPIS INTERVJUJA S PODJETJEM GENEL

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJEJO
1. Kdaj je nastalo vaSe podjetje? Nase podjetje je nastalo leta 1993.

2. Koliko imate zaposlenih? Imamo 21 zaposlenih oseb.

3. Kako veliko je vase podjetje? Majhno.

4. Ali povecujete obseg vasega poslovanja? Kako, postopoma s povecanjem

obsega transakcij ali s pridobivanjem strank naenkrat? Na letni ravni povecujemo obseg
proizvodnje za 5 %.

5.V kak$nem okolju delujete? V gospodarsko razvitem ali manj razvitem? Manj razvitem

6. Bi lahko opredelili velikost vasega trga? Izjemno majhen

7. Koliksna je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opredelili? Svojo konkurenco ocenjujemo
kot srednje moc¢no in nelojalno.

8. Ali se zdruzujete in sodelujete z vaSo konkurenco ali delujete protikonkurencno? S
konkurenti sodelujemo, vendar se nikoli ne zdruzujemo.

9. Kako skrbite za klimo oz. ozra¢je v vasem podjetju? Medcloveski odnosi v podjetju so
eden izmed najpomembnejsih dejavnikov, ki ohranjajo stabilnost podjetja. Zato se v podjetju
trudimo, da bodo medsebojni Cloveski odnosi Se na visjem nivoju. Prav zaradi dobrih
medsebojnih odnosov je klimo v podjetju prijetna.

10. Ali sami izobrazujete zaposlene? Zaposlene poSiljamo na dodatna usposabljanja po
potrebi. Zaposlene izobrazujemo tako, da jih posiljamo na razli¢ne tecaje.

11. Kdo je vasa ciljna skupina? Nasa cilja skupina je razdeljena na dva dela: za pisarniske
stroje so ciljna skupina ministrstva, veleposlani§tva, banke in zavarovalna podjetja: za
fotoaparate pa so ciljna skupina vse fizi¢ne osebe.



13. KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kupcev in pridobivanje novih
kupcev? V nasem podjetju se trudimo, da bi zadrzevali obstojece kupce.

14. Ali menite, da so vasi kupci obravnavani serijsko ali se posvetite vsakemu
posebej? Vsakemu posebe;.

15. Ste kdaj pozitivno presenetili svoje stalne kupce? (npr. s telefonskim klicem,

kjer ste se zahvalili za nakup, z elektronskim sporocilom, stranki ste poslali

koledar s slikami, ki se nanaSajo na vase podjetje ...) v podjetju imamo sluzbo, ki je
zadolZena za oskrbovanje klju¢nih klientov.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU
1. Kako dolocite sredstva, namenjena trzenju? Nimamo dolo¢ena sredstva.

2. Uporabljate kaksno posebno orodje, s katerim dolocite sredstva, ki jih namenite
trzenju? Ne

3. Koliko sredstev namenite trzenju? 3-4 % vseh prihodkov

NACRTOVANIJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA
1. Kako je sestavljen va$ trzno—komunikacijski splet, katere prvine uporabljate? Na§ trzno
komunikacijski splet je sestavljen iz oglasevanje prek tv in radija.

2. Zakaj uporabljate ravno te elemente trznega komuniciranja? Ravno na takSen nacin smo
zaceli in tako planiramo nadaljevati.

3. Na podlagi Cesa izberete elemente trznega komuniciranja (izdelka, storitve,
ciljne skupine)? Kot element vedno izberemo nasa ciljna skupina

4. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega komuniciranja?

Npr. Zelite ciljno skupino informirati o izdelku, o uporabi ali jih Zelite prepricati
o ugledu podjetja, o blagovni znamki ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje je na
voljo ...Ne nimamo

5. Ali uporabljate kaksne nestandardne prijeme v okviru trznega komuniciranja? Ne.
6. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem spletu uporabili npr. uli¢no
predstavitev, kaks$no nor¢ijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali mogoce

Sokantnost? Nikoli.

7. Ali pri nacrtovanju trzno—komunikacijskega nacrta dajete pomen tradicionalnim



ali izvirnim idejam? IScete nekaj novega ali vsakdanjega? Vedno pomen dajemo
tradicionalnim, ampak smo vedno odprti za kaj novega.

8. Ali oglasujete v Casopisih, na radiju ali televiziji? Da.

9. Ali ste ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (pozitivne) govorice o vasem podjetju,
izdelku ali storitvi? Ste vi morda aktivno skusSali vplivati na to? Vedno sliS§imo dobre novice.

10. Ali uporabljate instrument kot je sponzoriranje? Ne.

SPLETNE STRANI IN INTERNET
1. Ali imate svojo spletno stran? Da.

2. Kako redno osvezujete svojo spletno stran? Enkrat na mesec.

3. Ali preko spletne strani omogocate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev? Ne.
4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta? KolikSen je? Ne vemo.

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov? Da.

6. Kaksne podatke vsebuje? Podatke kupcih, dobaviteljev, konkurente. ..

7. Kako pridobivate podatke za to bazo? Mi sami skrbimo da pridobitev podatke.

8. Ali vprasate po privolitvi uporabe osebnih podatkov vasih uporabnikov spletnih
strani? Da.

9. Kaj ste pridobili z elektronsko bazo podatkov in kaj vam omogoca? Pridobili smo ve¢ Casa,
Cas je denar!

GVERILSKO TRZENJE
1. Ali ste ze slisali za izraz gverilsko trzenje? Ne.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko trzenje«? Ga ne poznam.
3. Kaj veste o njem? ...
4. Ali veste komu, kakSnim podjetjem je namenjen? ...

5. Kaj vam pomeni gverilsko trzenje? ...



6. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje? Mogoce.

Priloga 4: PREPIS INTERVJUJA S PODJETJEM SEMOS

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJEJO
1. Kdaj je nastalo vase podjetje? NaSe podjetje je registrirano leta 1984 kot druzba z omejeno
odgovornostjo.

2. Koliko imate zaposlenih? Imamo 35 zaposlenih oseb med katerim 27 moskih in 8 zenskih
osebah. Njihova povprecna starost je okoli 35 let.

3. Kako veliko je vase podjetje? Majhno podjetje, vendar se trudimo da bi povecali nas$ trzni
delez.

4. Ali povecujete obseg vasega poslovanja? Kako, postopoma s povecanjem
obsega transakcij ali s pridobivanjem strank naenkrat? Na$ obseg poslovanja se vedno
povecujeo. Nas trzni deleZ znaSa priblizno 1,5%

5. V kaksnem okolju delujete? V gospodarsko razvitem ali manj razvitem? Trg na katerem
delujemo ga opredelujemo kot premalo razvit.

6. Bi lahko opredelili velikost vasega trga? Majhen.

7. Kolik$na je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opredelili? Na trgu, na katerem delujemo,
deluje Se 10 podjetij, med katerimi je le eno podjetje nas pravi konkurent. Konkurenca na tem
trgu je po mojem mnenju premajhna in slaba.

8. Ali se zdruzujete in sodelujete z vaSo konkurenco ali delujete protikonkurenéno? Ne
sodelujemo. Leta 1990 smo sicer sodelovali z dvema podjetjema. Sodelovanje s konkurenti ni
najboljSa zadeva oziroma da mi nimamo dobrih izkuSen;j s tem.

9. Kako skrbite za klimo oz. ozrafje v vaSem podjetju? Imamo le vsakoletne novoletne
zabave, kjer se zberejo vsi zaposleni, in enkrat letno gremo vsi zaposleni na kaksen izlet

10. Ali sami izobrazujete zaposlene? Zaposlene v podjetju dodatno izobrazujemo tako, da jih
posiljamo na razli¢ne tecaje. Zaposleni se udelezujejo tudi predstavitvenih seminarjev, kjer so
predstavljeni novi proizvodi.

11. Kdo je vasa ciljna skupina? Srednja in velika podjetja. Temu je tako zato, ker so srednja in
velika podjetja najvecji uporabniki racunalnikov.

13. Kaksen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kupcev in pridobivanje novih
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kupcev? ohranjanje stalnih kupcev v njihovem poslu zelo tezko, saj bi za to potrebovali nakup
racunalnikov s prenovljenim informacijskih sistemom podjetja, ki predstavlja za podjetje
dokaj veliko investicijo..

14. Ali menite, da so vasi kupci obravnavani serijsko ali se posvetite vsakemu
posebej? Vsakemu posebe;j

15. Ste kdaj pozitivno presenetili svoje stalne kupce? (npr. s telefonskim klicem,

kjer ste se zahvalili za nakup, z elektronskim sporocilom, stranki ste poslali

koledar s slikami, ki se nanasajo na vasSe podjetje ...) Vse kar ste nasteli smo naredili. Da bi
delovali uspsno bi morali pozitivno presenetiti naSe kupce.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU
1. Kako dolocite sredstva, namenjena trzenju? Ne uporabljamo nobenih orodij da bi dolo¢ili
sredstva ki jih namenjamo trzenju

2. Uporabljate kaksno posebno orodje, s katerim dolocite sredstva, ki jih namenite
trzenju? Ne

3. Koliko sredstev namenite trzenju? 7% vseh prihodkov iz prodaje.

NACRTOVANIJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen va$ trzno—komunikacijski splet, katere prvine uporabljate? Na§ trzno
komunikacijski splet je sestavljen iz oglasevanja v Casopisih, televizijah in na radiu, vendar
samo na podrocju glavnega mesta — Skopja.

2. Zakaj uporabljate ravno te elemente trznega komuniciranja? Ker se najbolj splacajo.

3. Na podlagi Cesa izberete elemente trznega komuniciranja (izdelka, storitve,

ciljne skupine)? Elemente trznega komuniciranja izberemo na podlagi ciljne skupine in
izdelka.

4. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega komuniciranja?

Npr. Zelite ciljno skupino informirati o izdelku, o uporabi ali jih Zelite prepricati
o ugledu podjetja, o blagovni znamki ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje je na
voljo ... Ne, nimamo.

5. Ali uporabljate kakSne nestandardne prijeme v okviru trznega komuniciranja? Ne.

6. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem spletu uporabili npr. Uli¢no
predstavitev, kaks§no nor¢ijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali mogoce
Sokantnost? Do sedaj nismo naredili tega.
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7. Ali pri nacrtovanju trzno—komunikacijskega nacrta dajete pomen tradicionalnim

ali izvirnim idejam? ISCete nekaj novega ali vsakdanjega? Vedno se obdrzujemo starim ampak
smo tudi kot podjetje odprti novim idejam oziroma nekaj nevsakdanjega.

8. Ali oglasujete v Casopisih, na radiju ali televiziji? Ja.

9. Ali ste ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (pozitivne) govorice o vasem podjetju,

izdelku ali storitvi? Ste vi morda aktivno skusSali vplivati na to? Vedno sliSamo da ljudje
govorijo lepe stvari kar se ti¢ejo nasemu podjetju, ampak nikoli ne vplivamo na njihovo
mnenje.

10. Ali uporabljate instrument kot je sponzoriranje? Zdaj ve¢ ne, saj smo imeli 6 leti nazaj
pogodbo z nogometnim klubom, ki ni spoStoval pogodbo. Zato se je nase podjetje odlocilo, da

na ta nacin ve¢ ne bodo oglasevalo.

SPLETNE STRANI IN INTERNET
1. Ali imate svojo spletno stran? Da.

2. Kako redno osvezujete svojo spletno stran? Enkrat na teden.

3. Ali preko spletne strani omogocate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev? Ne.
4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta? KolikSen je? Ne vemo.

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov? Da.

6. Kaksne podatke vsebuje? Delovna skrivnost.

7. Kako pridobivate podatke za to bazo? Delovna skrivnost.

8. Ali vprasate po privolitvi uporabe osebnih podatkov vasih uporabnikov spletnih
strani?

9. Kaj ste pridobili z elektronsko bazo podatkov in kaj vam omogoca? Ve¢ informacij v
pravem casu, in priskrb ¢asa ki je potreben da pridemo do potrebne informacije.

GVERILSKO TRZENJE
1. Ali ste Ze sliSali za izraz gverilsko trzenje? Jaz osebno sem sliSal ampak nevem povedat nic.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko trzenje«? Ne vem.
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3. Kaj veste o njem? Skoraj da nic.
4. Ali veste komu, kakSnim podjetjem je namenjen? Ne
5. Kaj vam pomeni gverilsko trzenje? Nekaj novega.

6. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje? Mogoce... ampak se moram pozanimat.
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