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UvoD

V danasnji druzbi komuniciranje pomeni pomemben vir bogastva, moci in kapitala. Pri
komuniciranju pa ni pomembno le sporocanje. Pomembno je, da prejemnik sporocila
(naslovnik) tudi sporo¢ilo prejme in se nanj odzove. Ce je komunikacija neuéinkovita,
pomeni, da pride do zavrnitve sporocila, nerazumevanja ali nepravilne interpretacije (Ule &
Kline, 1996). Trzenjsko komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi
podjetje svoje kupce obvesca in prepricuje o svojih aktivnosti in ponudbi. Trzniki poskusajo
najti vsa mogoca orodja komuniciranja za najboljSe predstavitve svojih izdelkov in storitev,
da bi z njimi u¢inkovali na ciljne porabnike. Z njimi zelijo odkriti zelje in pri¢akovanja
uporabnikov in jih zadovoljiti. Komunikacija v podjetju je zapletena. Poteka namrec¢ tudi S
posredniki in razliénimi javnostmi. Podjetje komunicira z mediji, s poslovnimi partnerji,
zaposlenimi ali vplivnimi osebami.

Trzenjsko komuniciranje se na trgu kon¢nih porabnikov in na medorganizacijskem (angl.
Business to business) trgu precej razlikuje. Pred velike izzive so postavljene organizacije, Ki
poslujejo na medorganizacijskem trgu. Medorganizacijski trg vkljuuje organizacije, ki
kupujejo blago in storitve z namenom proizvodnje drugega blaga ter storitev (Kotler &
Armstrong, 2001). Kupovanje na medorganizacijskem trgu je postopek odlocanja, kjer so
zaznane potrebe po nabavi storitev ali izdelkov s strani organizacije, ki kasneje raziscejo,
ocenijo in izberejo mozne znamke in dobavitelje (Webster, 1992). Za razliko od trga kon¢nih
porabnikov, Kkjer se zadovoljujejo predvsem individualne potrebe, podjetja na
medorganizacijskem trgu kupujejo blago zaradi primarnega cilja, ki je dobicek, in tudi zaradi
doseganja drugih ciljev. Ti so lahko izpolnjevanje zakonskih obveznosti, zmanjSevanje
stroskov ali zadovoljevanje potreb zaposlenih (Hrastelj & Makovec Brenci¢, 2013, str. 90).
Cilj organizacije na medorganizacijskem trgu je, da se storitve in izdelki med seboj
razlikujejo od drugih organizacij v panogi, s ¢imer zagotovijo dodano vrednost (Hutt & Speh
2010, str. 10).

Hutt in Speh (2010) menita, da je razumevanje nakupnega vedenja organizacij klju¢nega
pomena za uspesno poslovanje medorganizacijskih trgov. Na nakupno vedenje organizacij
vpliva ve¢ dejavnikov. Med te dejavnike spadajo dejavniki okolja, organizacijski dejavniki,
medosebni dejavniki in osebni dejavniki. Ti nakupi se odvijajo v hitro spreminjajocem Se in
dinami¢nem okolju, zato morajo trzniki $e posebej paziti in razumeti naravo teh sprememb,
jih planirati in se nanje ustrezno odzvati (Webster & Wind, 1972). V magistrski nalogi
proucujem trg informacijske tehnologije (v nadaljevanju IT), kjer gre za zapleten nakupni
proces. Zaradi velike konkurence na podro¢ju programske opreme je izrednega pomena
kakovost programske opreme kot tudi ustrezno komuniciranje konkuren¢nih prednosti in
funkcionalnosti $irSemu trgu 0z. ciljni stranki.

Namen magistrskega dela je s pomocjo strokovne literature prouciti IT-poslovno podrocje
in lastnosti ter specifike trzenjskega komuniciranja na tem trgu. Raziskati zelim, v Katere



trzenjsko-komunikacijske poti podjetja vlagajo svoja finan¢na sredstva in Kkatero trzenjsko
orodje je primerno za komuniciranje konkuren¢nih prednosti programske opreme. Predvsem
pa me zanima, kaksna je u¢inkovitost teh trzenjsko komunikacijskih poti. Problematika, Ki
sem si jo izbrala, je zanimiva za raziskovanje zato, ker so IT-podjetja ter trzenje visoko
tehnolos8kih izdelkov v rasti in so tudi prihodnost celotne druzbe.

Pri magistrski nalogi sta v prvem delu uporabljeni metodi analize in sinteze, ki temeljita na
ugotovitvah strokovne in znanstvene literature s podroé¢ja trZzenjskega komuniciranja in
trzenjskega komuniciranja na medorganizacijskem trgu. Temeljni namen drugega dela pa je
empiri¢na preucitev sekundarnih podatkov, ki so pridobljeni iz strokovne in znanstvene
literature. Pri tem sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja, in sicer globinske
intervjuje s tremi intervjuvanci. Intervjuje sem opravila s trzenjskimi strokovnjaki in
izkusenimi na podro¢ju IT-panogi. Pri svojem delu vsi trije uporabljajo osnove trZzenjskega
komuniciranja. En izmed njiju bolj v podrobnosti. V sklopu analize podatkov, ki sem jih
pridobila s pomocjo delno strukturiranega intervjuja, pridobljene odgovore komentiram in
jih medsebojno primerjam.

V prvih treh poglavjih magistrskega dela predstavim teoreti¢ne zasnove, Ki SO osnova za
izvedbo kakovostne raziskave v nadaljevanju naloge. V prvem poglavju predstavljam
znacilnosti in orodja trZenjskega komuniciranja, v drugem trZzenjsko komuniciranje s
poudarkom na medorganizacijskem trgu. V tretjem poglavju se poglobim v trzenje v panogi
informacijske tehnologije. V Cetrtem poglavju s kvalitativno raziskavo podrobno prouc¢im
orodja trZzenjskega komuniciranja in uporabo trzenjskih kanalov v podjetju Comtron. Na
podlagi ugotovitev podam tudi priporo€ila za trZzenjsko stroko.

1 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

1.1 Opredelitev trZzenjskega komuniciranja

S trzenjem se danes sreCujemo na vsakem koraku. Trzenjske aktivnosti imajo cilj, da
privedejo do procesa menjave in tako do dobic¢ka za prodajalca. Lahko trdimo, da se ga
skoraj ne moremo ve¢ izogniti. Z njim se srecujemo na ulici, potovanju, mestih, nakupovanju
in na vseh moznih lokacijah. Cilj trZzenja je povezovanje ponudbe in povpraSevanja na trgu.
Predmet trzenja pa je lahko tako izdelek kot storitev. Namen je ustvariti izmenjavo, ki
zadovolji pricakovanja posamezniku in podjetja. To se doseze s pomocjo trzenjskega
komuniciranja in distribucijo. Kotler (2004) tako poudari pomen trzenja kot proces menjave.
Trzenju pripiSe pomen, ki je, dobro razumeti in poznati kupca, da mu izdelek ali storitev
ustreza in se sam prodaja. Kupec je opisan idealno tisti, ki je pripravljen kupiti (Kotler, 2004,
str. 9).

Trzenjsko komuniciranje je proces, v katerem porabnik zaznava ponudbo, izdelek, storitev,
druzbo ali osebo. Vkljucuje izkusnje, procese, dejavnosti, ki sprozijo vrednost za porabnika,



ki jih sestavlja veC soCasnih posiljateljev. Po drugi strani pa posiljatelj ni vkljucen v
komunikacijo; del percepcije se lahko pojavi v preteklosti, sedanjosti ali prihodnosti, proces
pa je zgrajen po logiki porabnika. Finne in Standvik (2012) predlagata perspektivo, ki
poglablja razumevanje procesa strank in logiko stranke, ki je namenjena podpori trZzenja
podjetja upravljanje komunikacij. Eden od problemov je, da so definicije trZenjskih
komunikacij precej omejeno podrocje, npr. opredelitev, kdo kaj dela in preko katerih
trzenjskih poti. Poudarek je bil zgolj na pridobivanju trzenjsko komunikacijskih sporo¢il in
pri tem na sprejemanje ucinkovitih odlocitev. TakSne opredelitve se osredotoCajo na
trzenjske komunikacije podjetja z vidika podjetja in ne na vrednost stranke, Ki jo sprozi
komunikacija. De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg (2013, str. 3—4) opredeljujejo
trzenjsko komuniciranje na naslednji nacin: vsi instrumenti [npr. oglasevanje sponzorstvo
neposredno trzenje, e-komunikacije] so sredstva, s katerimi podjetje komunicira s ciljnimi
skupinami in zainteresiranimi stranmi za izdelke ali podjetja kot celote. Ta definicija
predstavlja tradicionalni pogled na podjetje, ki je usmerjeno navzven, in vpliva na kupca.

McDonald, Smith in Ward (2006) so mnenja, da je trzenje odgovorna dejavnost, ki ustvarja
vrednost blagovnih znamk, kar posledi¢no vodi k pove¢anim donosom, trznemu delezu in
vecji marzi. Lahko trdimo, da ustvarja vrednost in s tem vpliva na obe najpomembne;jsi
podrogji delovanja: porabnike in lastnike. Iz slike 1 lahko ugotovimo, da je naloga trZenja
management aktivnosti blagovne znamke, tako da povecuje vrednost za lastnike.

Slika 1: Trzenje in vrednost delnice

Trienj ?ke Trienj ska TrZzna uspe§n()st Vrednost
aktivnosti b. sredstva b. znamke za lastnike
znamke
e Razvojizdelka Poznavanjetrga ®  Trzni delez e Izboljsan
e TrZnaraziskava o Odnosis e Cenovnapremija  denarni tok
e Cenovna politika porabniki e Moc in podoba b.
e Politika e Odnosi s kupci znamke
distribucije e Dobicek b. znamke

e Trzenjsko
komuniciranje

Vir: McDonald, Smith & Ward (2006).



Komuniciranje je Sirok pojav, Ki vsebuje medosebne procese. Pri tem Ule in Kline (1996)
ne mislita samo na kognitivne procese razumevanja, ampak tudi fizioloske oziroma
nevroloske procese. Tudi tukaj se namre¢ dogaja komunikacija, izmenjava informacij po
dolo¢enem redu. Da je komunikacija uspe$na, morajo partnerji v komunikaciji imeti enak
ali podoben kodirni sistem porocanja (Kline & Ule, 1996, str. 24).

Trzenjsko komuniciranje pomeni dvostransko izmenjavo informacij. V proces izmenjave
informacij sta vkljuéena prejemnik sporocila in poSiljatelj. Na eni strani podajanje, na drugi
strani prejemanje le teh. Pri komuniciranju ni pomembno le sporocanje. Pomembno je, da
prejemnik sporodila (naslovnik) tudi sporo¢ilo prejme in se nanj odzove. Ce je komunikacija
neuc¢inkovita, pomeni, da pride do zavrnitve sporocila ali nerazumevanja ali nepravilne
interpretacije (Ule & Kline, 1996). Trzenjske komunikacije obsegajo vse komunikacijske
aktivnosti, s katerimi podjetje svoje kupce obvesca in prepricuje o svojih aktivnostih in
ponudbi. Trzniki posku$ajo najti vsa mogoca orodja komuniciranja za najboljSe predstavitve
svojih izdelkov in storitev ter, da bi z njimi u¢inkovali na ciljne porabnike. Z njimi zelijo
odkriti Zelje in pricakovanja porabnikov in jih zadovoljiti. Komunikacija podjetja je
kompleksna, saj poteka tudi s posredniki in razli¢énimi javnostmi. Podjetje komunicira z
razli¢nimi mediji, s poslovnimi partnerji, zaposlenimi, vplivnimi osebami in po razli¢nih
trZzenjskih poteh.

Slika 2 prikazuje prvine v procesu komunikacije, natan¢neje kaj kdo komu sporoca, katero
pot izbere ter s kaksnim uc¢inkom (Kotler, 2004, str. 565). Model izpostavi klju¢ne dejavnike,
ki so potrebni, da je komunikacija u¢inkovita.

Slika 2: Prvine v procesu komunikacije

Komunikacijska pot

Oddajnik Zakodiranje Sporotilo Razkodiranje | | Nasl-
ovnik

4

. Povratna . -
T informacija [¢ T R Odziv

Vir: Kotler (2004, str. 565).

V procesu komunikacije sta zelo pomembna posiljatelj in naslovnik. Prvi ima nalogo
sporocilo poslati, drugi sporocilo sprejme. Posiljatelj je torej oseba ali organizacija, ki Zeli
informacijo deliti z drugimi. Tisti, ki sporo¢ilo prejme in mu je informacija namenjena, je
porabnik. Posiljatelj mora pred oddajo sporocilo zakodirati in upoStevati, na kakSne nacine



lahko naslovnik sporocilo razkodiral. Tem bolj bo posiljatelj pri tem ugibanju uspesen, tem
vedji ucinek bo sporocilo imelo na naslovnika (Kotler & Keller, 2006). Pri komunikacijski
poti je klju¢no, da sporocilo doseze ciljno ob¢instvo. Prav tako je pomembno, da bo lahko
sprejemal odzive obcinstva na svoja poslana sporocila. Pri tem je pomemben proces, ki je
med tema dvema prvinama. Na sporo¢ilo tudi vedno vplivajo motnje. Pot, po Kateri potuje
sporocilo, se imenuje komunikacijska pot. Predstavljajo jo mediji. Na slab prenos sporocil
lahko vplivajo nepozornost naslovnika, predsodki, nekakovostni mediji. Mediji so vse bolj
izpopolnjeni. Vsebujejo zvok, sliko, video, animacijo. Pri prenosu sporocila danes to ni vec¢
tezava. Proces komunikacije se zakljuc¢i s povratno informacijo. Naslovnikov odziv mora
priti do posiljatelja, ki mu pove, ali je s sporo¢ilom dosegel cilj ali namen. Ce ni dosegel
namena, mora ugotoviti, ali so bile motnje prisotne v okolju ali kje drugje. Predvsem je
nujno, da se odkrije vzrok za napac¢no interpretacijo, nerazumevanje ali zavracanje sporocila
(Kotler & Keller, 2006).

1.2 Cilji in strategija trZenjskega komuniciranja

Glavni cilj trzenjskega komuniciranja je vplivati na dojemanje vrednosti in vedenja skozi
usmerjeno komunikacijo. Razvoj in razSirjanje trzenjske komunikacije sta tesno povezana S
hitrim tehnoloskim napredkom in hitro globalizacijo in deregulacijo in individualizacijo
vzorcev potrosnje. To je povzrocilo potrebo po prilagoditvi ciljev in strategije v
spreminjajo¢i se trzenjski in komunikacijski realnosti. S tega vidika se mora komunikacija
preusmeriti od taktike k strategiji. V hitro spreminjajo¢em se in zelo konkuren¢nemu svetu
enaindvajsetega stoletja strateSko usmerjena trZenjska komunikacija lahko pomaga
podjetjem pri napredku in osvojitvi novih trgov. Vendar sta Kitchen in Schultz (2000)
ugotovila, da je veCina podjetij ostala predvsem na ravni obvladovanja takticnega
usklajevanja trzenjsko komunikacijskih elementov; zelo malo jih je v danasnjem svetu,
preslo na finan¢no in strateSko povezovanje (Holm, 2006). Dolocanje ciljev trZzenjskega
komuniciranja je odvisno od ciljev trzenja. Cilji opredeljujejo rezultate, ki jih zelimo doseci.
Rezultati morajo biti merljivi, kar pomeni, da mora vsebovati tri sestavine oz. dimenzije:
kvantitativno, kvalitativno in ¢asovno dimenzijo. Merljivi morajo biti zato, da jih lahko
realno nacrtujemo in nadziramo njihovo stanje. Pri doloCanju ciljev mora sporocevalec
ugotoviti in poznati, kdo je ciljno ob¢instvo, kaksne so njegove znacilnosti. Poznati mora
tudi kak$no ima ciljno obcinstvo podobo o storitvi ali izdelku (Kotler, 2004). Kot
najpogostejSe znacilnosti ciljnega obcinstva so upostevane (Wells, Burnett & Moriaty,
1995):

— demografske znacilnosti (spol, starost, velikost druzine dohodek, poklic, vera),

— geografske znacilnosti (lokacija zivljenja, narodnost, mesta, gostota prebivalstva),

— psihografske znacilnosti (druZbeni sloj, nacin Zivljenja)

— vedenjske znacilnosti: (pogostost nakupa, status porabnika, stopnja uporabe, zvestoba,
privrzenost, pripravljenost za nakup)



V primeru medorganizacijskega trga ciljno ob¢instvo predstavlja podjetje in zaposleni v tem
podjetju. Zaposleni v podjetju ima prav tako vse zgoraj nastete znacilnosti, vendar pa pri tem
dodatno upostevamo znacilnosti in kulture podjetja, ki ga obravnavamo. Med zgoraj nastete
znacilnosti ob¢instva lahko tako dodamo (Kitchen, 2003):

dohodek podjetja,
panogo, Vv kateri podjetje deluje,
— velikost podjetja (Stevilo zaposlenih, dobicek, Stevilo podruznic, fransiz itd.).

Z leti se je tradicionalni trZenjsko komuniciranje spremenilo. Medtem ko podjetja
priznavajo, da ne morejo ve¢ vzeti zvestobe svojih strank za samoumevno in da morajo
konstantno spreminjati trzenjsko strategijo, da ostanejo pred svojimi konkurenti, se nove
oblike in vsebine strategij Se naprej razvijajo. Raziskave kazejo, da je bilo pred 20 leti 75
odstotkov trzenjskih proracunov v ZDA mnozi¢ne oglasevalske kampanje. Danes gre 50
odstotkov v promocijo trgovine, 25 odstotkov v promocije porabnikom in manj kot 25
odstotkov v oglasevanje (Kitchen, 2003).

Ce povzamemo, je v celoti cilj trzenjskega komuniciranja informiranje, pou¢evanje in vzgoja
porabnika, torej na nek nacin informirati porabnika o celotnem trzenjskem spletu za dolo¢en
izdelek ali storitev in je odvisen od faze Zivljenjskega cikla, v kateri je izdelek ali storitev.
Ce so cilji merljivi pomeni, da so ti cilji lahko osnova za vodilo in dologanje strategij
trzenjskega komuniciranja. So nekak$no zagotovilo za organizacijo trzenjskega
komuniciranja z drugimi aktivnostmi trzenja. Pomeni, da so merila za vrednotenje
komuniciranja.

S postavljanjem strategije trzenjskega komuniciranja zelimo doseci postavljene cilje. To je
najtezja faza po opravljenem prvem delu — dolocitev ciljev. Strategija komuniciranja
vkljucuje osnovno idejo o tem, kaj vse sporoditi ciljni skupini porabnikov in katero orodje
komuniciranja uporabiti. Strategija obsega vsebino, obliko sporo¢il in komunikacijski splet
(Lorbek, 1993). Orodju komuniciranja je treba dolo¢iti vlogo, ki naj bo v razmerju glede na
neposredne in posredne uéinke posameznih orodij komuniciranja. Dolociti je treba vsaj dve
alternativni strategiji in glede na raziskavo izbrati optimalno. Ker je optimalno strategijo
tezko dolociti, si pomagamo z upostevanjem dejavnikov, ki predvsem vplivajo na strategijo.
To so razpolozljiva finan¢na sredstva, lastnosti trga, lastnosti izdelka ali storitve ter obdobje
Zivljenjskega cikla izdelka.

Zahteve sodobnega trzenja od podjetij zahtevajo mnogo vec¢ kot pa samo dober izdelek. Za
uspesnost prodaje je pomembna zanimiva cena, izdelek, ki je dostopen za ciljne skupine, ter
in uspesna komunikacija s potencialnimi in obstoje¢imi porabniki. Poznamo dve vrsti
strategij komuniciranja, in sicer strategijo potiska in vleke ter strategijo komuniciranja glede
na Zivljenjski ciklus izdelka.

Pravila strategije potiska in vleke dolo¢ajo razlicne logike, ki podpirajo odnos med
podjetjem in njegovim koncnim povprasevanjem. Strategija potiska se nanasa na razvoj



procesov, Ki izvirajo iz podjetja in se usmerijo na trg, medtem ko se strategija vleke nanasa
na procese, ki se zacnejo s trga in se usmerjajo v podjetje. Strategija potiska in vleke
opredeljujejo postopke v zvezi s projektom, proizvodnjo in dejavnostjo distribucije ter
komunikacijske poti. Razlikujeta se glede stroSkov in za njihovo sposobnost prilagajanja
razli¢ni konkurenc¢ni dinamiki. Na globalnih dinamicnih trgih, v pogojih prevelike ponudbe,
se lahko strategija potiska in vleke integrirata z namenom povecanja prednosti obsega in
konkurenénosti ter hitre reakcije na trgu (Corniani, 2008).

1.2.1 Strategija potiska

Strategija potiska se nanaSa na razvoj procesov, ki izvirajo iz podjetja, in je usmerjena na
trg. Podjetje tako izumlja, razvija in predlaga izdelek, ki je namenjen iskanju kupcev.
Oskrbovalna veriga je zato odvisna od podjetja. Strategija potiska predpostavljajo celovito
poznavanje trga o potrebah glavnih akterjev (povprasevanje in konkurence) in njihove
dinamike. To omogoca naértovanje vnaprej pripravljenih dejavnosti podjetja, ki so potrebne
za izvajanje vseh procesov, usmerjenih v realizacijo izdelka, ki omogoca podjetju, da si
prizadeva dober poslovni uspeh. Predpostavka za uporabo strategije potiska je torej stabilno
okolje, v katerem podjetja uspes$no opravljajo ponavljajoée se postopke (na primer
proizvodnja, komunikacije itd.). Strategija potiska temelji na svoji konkuren¢nosti na
akumuliranih izku$njah, ki se gradi s ponavljanjem enakih dejanj v Casu in na Siroki
dejavnosti, ki omogocajo stabilno organizacijo in izkoris€anje. V strategiji potiska je
mogoce doseci ekonomijo obsega in izkuSenj, razvoj strogih, vendar zelo konkuren¢nih
stroskovnih struktur, kadar konkurenti niso v poloZaju, da lahko to storijo enako (Corniani,
2008). Na sliki 3 je predstavljen potek strategije potiska in vmesni ¢leni na poti od
proizvajalca do kon¢nega porabnika.

Slika 3: Strategija potiska

trzenjske dejavnosti povprasevanje

v

proizvajalec posrednik konéni

Y porabnik

povpraSevanje

Vir: Zavrsnik & Mumel (2003, str. 27).

Osebno komuniciranje je glavna uporabljena oblika informiranja in motiviranja potencialnih
kupcev pri uporabi strategije potiska (Renko, 1995). Cilj te strategije je predvsem
promoviranje izdelka ¢lenom na trzni poti in manj kon¢nim kupcem. Zato se pri tej strategiji
kot Zze omenjeno, uporablja predvsem in izklju¢no samo osebno prodajo in pospesevanje
prodaje, usmerjeno na posrednike, medtem ko trgovec na drobno poskrbi za ostala
promocijska sredstva za kon¢nega kupca (Renko, 1995, str. 50).



Strategijo potiska bomo uporabljali takrat, ko so znacilnosti trzenjskega in organizacijskega
okolja naslednje (Corniani, 2008):

— 1izdelki so po funkcionalnosti tehni¢no zahtevni,

— vrednost izdelka je velika. Zato je tudi vrednejSa sama transakcija,

— kakovost izdelka je nadpovprecna in ima veliko konkuren¢nih prednosti,

— trg je majhen,

— trg je skoncentriran,

— trzenjske poti so neposredne, posredne poti pomenijo manjSe Stevilo posrednikov.

Strategija potiska se najprej odrazi v strategiji trzenja kot celote in kasneje kot strategija
komuniciranja. Na to vplivajo trije elementi. To so izdelek, cena in distribucija. Kot smo ze
omenili, mora izdelek imeti nadpovprecno kakovost, konkuren¢no prednost ter zagotoviti
visoko stopnjo prilagodljivosti potrebam. Cena je velikega pomena, saj mora oblikovati
proizvajaléevo ceno, kjer so vkljuceni stroski trzenja in drugo. Mora biti vi§ja, saj tako
motivira posrednike. Le dovolj velika stimulacija lahko preprica posrednika v prodajanje
proizvajal¢evega izdelka in tudi uspe$sno komuniciranje s konénim porabnikom. Iz vseh
navedenih razlogov je marza izdelka pri strategiji potiska relativno visoka. Proizvajalci
obic¢ajno poskrbijo tudi za oblike posebnih nagrad trgovcem na drobno (»push money«), da
bi le ti poskrbeli za uspesno prodajo njihovih izdelkov.

Prednost strategije potiska je predvsem, da je primerna za vse velikosti podjetja. Lahko si jo
privoscijo tako mala kot velika podjetja. Uporabi se lahko kot pomo¢ pri prodaji izdelkov,
katerih proizvajalci Se na trgu niso uveljavljeni in poznani. Nepoznanim proizvajalcem to
lahko pomeni komuniciranje izdelka pod poznano in dobro uveljavljeno blagovno znamko.
Naslednja prednost strategije potiska je ta, da proizvajalec ne potrebuje skladiS¢a. Zaloga je
na voljo kadar koli in stroski dostave so kratki, zato je stopnja kupéevega zadovoljstva vecja
(Tompkins, 1998). Na drugi strani vseh prednosti pa so tudi negativne plati oz. slabosti
strategije potiska. Tompkins (1995) kot prvo slabost navede pomanjkanje stika proizvajalca
s kon¢no stranko. To pomeni, da z lastnim komuniciranjem ne more vplivati na vedenje
kon¢nega kupca. Glavna odgovornost komuniciranja je tako prepuscena prodajalcem in
posrednikom. Pri tem lahko sklepamo, da je nadzor nad rezultati komuniciranja s porabniki
zelo slab ali onemogocen. Motivacija in trud pri trgovcu na drobno pri prodaji izdelkov
kon¢nemu kupcu veckrat ni tako uspesna, kot bi bila, ¢e bi sam nosil odgovornost. Pri prodaji
se morda ne potrudi tako moc¢no in je zainteresiran Se za prodajo celotnega sortimenta
izdelkov tudi konkuren¢nih proizvajalcev.

1.2.2 Strategija vleke

Strategija vleke je nasprotje strategiji potiska. Pri strategiji vleke proizvajalec uporablja
oglasevanje, da vzbudi povprasevanje in zanimanje pri kon¢nih kupcih. Kon¢ni kupci zaradi
zanimanja in potrebe za¢no povpraSevati pri trgovcih na drobno, trgovci na drobno pa potem
vrsijo povprasevanje pri trgovcih na debelo, ki narocijo izdelek od proizvajalca. Pri tovrstni



strategiji poudarek na osebno prodajo ni tako velik, zato ima ta nacin prodaje bolj vlogo
spremljanja. Na sliki 4 je grafi¢no prikazan krog poteka strategije vleke.

Slika 4: Strategija vleke

trZzenjske dejavnosti

A 4

proizvajalec | povprasevanje povprasevanje|  konéni

posrednik ]
porabnik

Vir: Stivison (1998, str. 12)

Med pomembne strategije vleke Stejemo dejstva:

proizvodna podjetja komunicirajo sama in imajo s tem lasten nadzor nad rezultati
komuniciranja,

strategija vleke je primerna za uvajanje novih izdelkov,

taksna strategija proizvajalcu omogoca, da prodre v nove prodajne poti z izdelki, ki so v
pozni fazi zivljenjskega ciklusa,

zaloge kon¢nih izdelkov niso potrebne in tako se zaradi skrajsane prodajne poti kupcu
izdelek zelo hitro dostavi.

Med slabosti je Tompkins (1998) uvrstil naslednje stvari:

podjetja, Ki si lahko tak$no strategijo privoscijo, so velika, saj so nalozbe v oglasevanje
velike;

¢e se prodajno osebje preve¢ zanaSa na oglasevanje proizvajalca, lahko prihaja do
nevarnosti pasivnosti podjetja,

¢e izdelka Se ni v trgovini in so javna obvescanja polna sporocil o izdelku, lahko kon¢ni
kupci postanejo nervozni in se ¢utijo zapostavljeno,

izdelki se proizvajajo pogosto v manjsih koli¢inah, kar je neucinkovito.

V zadnjih letih se je strategija potiska zelo opustila in namesto nje podjetja uvajajo strategijo
vleke. Eno izmed tak$nih podjetij in to odlocitvijo je Levi Strauss & Co. (Aron, 1998).
Spremembe v strategiji so bile vidne v stroskih transporta, ki so se povecali. To je bilo zaradi
manjS$ih koli¢in posiljk, Ki so bile poslane pogosteje. Medtem so se skupni stroski znizali.
Stopnja drZanja zalog se je zniZala, skladiS¢a so se lahko zaprla, saj je proizvodnja lahko
dostavila posiljke neposredno trgovini.

Drug primer prehoda iz strategije potega na strategijo vleke je bil v knjigarnah (Stivison,
1998, str. 8). Proizvajalec je opustil proizvajanje izdelkov glede na svojo proizvodno



uc¢inkovitost in zacel proizvajati glede na trZzenjsko povpraSevanje. S strategijo potega lahko
tako izpeljejo posle do kupca bolj neposredno, enostavno in se na ta na¢in zblizajo s kupci,
saj pri tem opusti Stevilke posrednike.

V literaturi je mogocCe zaznati, da v resnicnem svetu podjetja najveCkrat uporabljajo
kombinacijo strategije potiska in vleke z mo¢nejSim poudarkom na eni izmed teh dveh
strategij. Ve¢ razli¢nih instrumentov trzenjskega komuniciranja in kombinacija strategij
potiska in vleke doseze $irSo ciljno publiko in ve¢ kon¢nih porabnikov.

1.2.3 Strategija komuniciranja glede na zivljenjski cikel izdelka

V dolo¢enem obdobju je potrebno trzenjsko strategijo prilagoditi fazi razvoji izdelka, ki ga
trzimo. S pomocjo ustrezne strategije lahko podjetje ustrezno opredeli trzenjske aktivnosti
in definira cilje, trzene poti, cene in ostalo (Pucko, 2008). Zavrsnik (1994) v svojem delu
opisuje Zivljenjski cikel izdelka kot zivo bitje, ki se najprej rodi (uvaja), raste (rast), doseze
svoja zrela leta (zasiCenost) in na koncu umre (umik). Vrstni red nastetih obdobij je ponavadi
dolocen. Tako zagovarja, da ima vsak izdelek definirano svojo Zivljenjsko pot — cikel, kar
pomeni, da se pomika iz faze v fazo, ki jo spremlja porast ali padanje prodaje izdelka. Cikel
se zacne z razvojem izdelka. Ko je razvoj koncan, sledi njegova predstavitev trgu. V fazi
rasti prodaje se $tevilo kupcev povecuje in tako se pocasi trg stabilizira. Sledi obdobje faza
zrelosti. Po tej fazi in po nekaj ¢asa se izdelek postara, prehiti ga razvoj in preide v obdobje
padanja. 1zdelek po dolo¢enem ¢asu umaknejo iz prodaje. Prednosti razvitega koncepta o
zivljenjskem ciklu izdelka so razli¢ne. Zavrsnik (1994) kot prvo prednost izpostavi prednost
analiti¢nosti in spremljanja izdelka na njegovi zivljenjski krivulji. Poznavanje zakonitosti
obdobij izdelka je zelo pomembno pri njegovi trzenjski strategiji. Prednost je tudi ta, da se
uporablja kot metoda napovedovanje povpraSevanja in posledicno prodaje na dolo¢enem
trZzenjskem segmentu.

V fazi rasti lahko uporabimo dve razli¢ni strategiji komuniciranja. Prva je zelo podobna tisti
v prvi fazi. Novost je, da v tej fazi mocneje uresnicujemo cilje, ki se povezujejo na afektivno
in konativno stopnjo procesa adaptacije. Vsebino sporocil v stopnji prilagoditve adopcije
spremenimo tako, da z njo ugodno vplivamo na oblikovanje staliS¢ do izdelka in podjetja.

Za prvo moznost strategije se bomo odlo¢ili, ¢e pri¢akujemo pojav konkurence (Zavrsnik,
1994).

Druga opcija strategije temelji na ustnem prepricevanju v korist naSega izdelka. V tem
primeru prepricevanje dopolnjuje aktivnosti na podro¢ju komuniciranja. Pri tem upamo, da
bo ustno prepri¢evanje prispevalo velik delez k uresnicitvi ciljev, ki so usmerjeni v afektivno
in konativno stopnjo. To opcijo strategije uporabimo takrat, ko ve¢ ¢asa ni konkurence, Ki
bila ustrezna ali ko ta naleti na tezave pri uveljavitvi s podobnimi izdelki (Zavrsnik, 1994).

Koneénik Ruzzier (2010) poudarja pomembnost sledenja svoji prodaji in pripravi potrebne
strategije, ko pricne prodaja v fazi rasti narascati po nizji stopnji. Takrat se lahko podjetje
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odlo¢i za izboljsanje kakovosti izdelka ali dodajanje novih znacilnosti. Vstopi lahko na nove
trzenjske segmente in uredi spremembe v ostalih elementih trzenjskega spleta.

Najzahtevnejsa faza, kjer se konkurenca zelo okrepi, je faza zrelosti. V fazi zrelosti ostajajo
podjetja, ki se odloc¢ajo med strategijami, s katerimi Zelijo obuditi prodajo in ohraniti delez
na trgu (Konecnik Ruzzier, 2010). Konecnik Ruzzier poudarja strategije, ki iS¢ejo nove
segmente za obstojece izdelke, dodajajo nove storitve k obstoje¢im izdelkom in prilagoditve
v clementih trZenjskega spleta. Problem, ki se pojavi pri spremenjenih strategijah v fazi
zrelosti, je posnemanije s strani konkurentov. Zato je v fazi zrelosti treba oblikovati strategijo,
ki bo k nakupu pritegnila obstojec¢e in nove kupce. Poto¢nik (2004) v tej fazi vidi dve mozni
strategiji. Pri prvi opciji je cilj komuniciranja ugodnih stalis¢ do izdelka (afektivna stopnja)
in je usmerjen v ¢imprejs$nji nakup izdelka (konaktvina stopnja).

Komuniciranje temelji predvsem na prepri¢evanju in pregovarjanju porabnikov. Vsebina
sporocil je prepri¢evalna in intenzivno je delovanje na podroc¢ju pospeSevanja prodaje, kjer
se uporabljajo akcije z nizanjem cen ter nagradne igre. Druga opcija strategije za strategijo
je informiranje in ne toliko prepri¢evanje. Cilj je usmerjen v afektivno stopnjo, poudarek je
na ohranjanju ugodnih staliS¢ do izdelka ne pa sami spremembi. Prav tako je cilj obdrzati
stare kupce, ki izdelek Ze poznajo. Z oglasevanjem Zelimo stranke predvsem opomniti na
izdelek, jim osvezimo spomin o nakupu izdelka. Odnosi z javnostmi so v tej fazi tudi zelo
pomembni kot tudi osebna prodaja in dobri odnosi s konénimi kupci (Poto¢nik, 2004).

V fazi nazadovanja oz. upadanja je pomembnost vse bolj v ob¢asnem in priloznostnem
informiranju porabnikov, da izdelek obstaja in da je naprodaj po nizji ceni. PospeSevanje
prodaje je pri tej fazi zelo mo¢no, medtem ko sta osebna prodaja in oglasevanje zelo malo
vkljuceni. Glavni cilj podjetij v tej fazi je zniZanje stroSkov (Koneénik Ruzzier, 2010).
Pomembna odlocitev je tudi ali v tej fazi razviti strategijo ponovne oZivitve prodaje ali
izdelek umakniti iz prodajnega programa (Poto¢nik, 2004).

To poglavje naj zaklju¢im z mislijo Kotlerja (2004, str. 320): »Spremljajte Zivljenjski cikel;
Se pomembnejSe je, da spremljate Zivljenjski cikel trga.«
1.3 Orodja trZzenjsko-komunikacijskega spleta

V trZzenjsko komunikacijski splet vkljuujemo Sest razlicnih orodij. Z njimi podjetja
dosegajo svoje cilje in predstavljajo svoje podijetje in dejavnosti ter vplivajo na vedenje
kupcev. Z izbiro trzenjsko-komunikacijskih orodij Zelijo posredovati sporocilo kupcem. Pri
tem se lahko uporabi ve¢ orodij hkrati (Kotler & Keller, 2006).

Poznamo ve¢ trzenjsko komunikacijskih orodij (Belch & Belch, 2001):

1. oglaSevanje,
2. pospesevanje prodaje,
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odnosi z javnostmi,
neposredno trzenje,
osebna prodaja,

interaktivno trzenje.

o gk~ w

1.3.1 Oglasevanje

Oglasevanje velja za enega najbolj vidnih elementov modernega trzenja. Velja tudi za eno
izmed najstarejSih orodij (Janci¢, 2003).. NajpogostejSa definicija  oglasevanja je:
oglaSevanje je oblika placane neosebne predstavitve storitve ali izdelka. Oglasevanje je eno
od petih glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporo¢il. Podjetja niso edina, Ki
oglasujejo. Naro¢niki so tudi muzeji, strokovnjaki, dobrodelne in vladne organizacije, Ki
namenjajo sporocila proti ciljni skupini. Promocije idej ali sporocila se prenasajo preko
mnozi¢nih medijev, kot sta televizija, radio. Obstojece ali potencialne uporabnike skusajo
informirati ter prepricati k nakupu in uporabi oglasevanih izdelkov in storitev. Oglasevanje
poznajo povsod po svetu, saj gre za ekonomicen nacin posredovanja najrazli¢nejsih sporocil
za zviSevanje stopnje zazelenosti blagovne znamke (Kotler, 2004, st. 715).

Jan¢i¢ (2013) definira oglasevanje kot naértovano, narofeno in podpisano kreativno
(mnozi¢no) komunikacijo, katere namen je spodbujati procese menjave med ponudniki in
porabniki s prodajanjem izpolnjenih obljub. Od ostalih se ta definicija razlikuje v poudarku
kreativnosti in omenjanju izpolnjenih obljub, s ¢imer poudari odgovornost oglasevanja kot
ene najbolj reguliranih oblik komuniciranja v druzbi. Moramo poudariti, da so zavajanje,
lazno prikazovanje lastnosti izdelka ali storitev, hudo pretiravanje v oglasevanju
prepovedani in omejevani s kodeksi oglasevalske etike. Te meje oglasevalske komunikacije
pa so lahko zelo nejasne, saj so velikokrat stvar subjektivne presoje. Da bi ta odstopanja od
izpolnjenosti obljub v oglasevanju lazje razumeli, moramo omeniti dva izraza: propaganda
in reklama. Janc¢i¢ (2013) izhaja iz predpostavke, da lahko znotraj formalne kategorije
oglaSevanja uporabimo tri vrste nagovora javnosti. Poznamo oglaSevalski, reklamni in
propagandni nagovor.
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Slika 5: Vrste nagovorov porabnikov

REKLAMNI OGLASEVALSKI PROPAGANDNI
NAGOVOR NAGOVOR NAGOVOR

pretirano hvaljenje, informiranje, raz§irjanje naukov,
zavajanje, prepriéevanje, moraliziranje,
laZne obljube stvarne obljube prazne obljube

Vir: Janci¢ (2003).

Teza Jancica (2013) je, da se v oglasevanju vsi nagovori med seboj prepletajo, a SO V
temeljnem nasprotju. Praksa je pokazala, da je najvec krSitev pojavi znotraj reklamnega in
propagandnega nagovora. Najmanj je tega pri oglasevalskem nagovoru. Predvsem prva dva
vkljudujte vsiljive, zavajajoée trditve, ki pretiravajo. Cim bolj se v oglasevalski nagovor
vrivajo ti elementi, tem vecja je verjetnost, da bo oglas zakonsko ali eticno sporen. Danes se
vse premika k nagovoru ozjih skupin porabnikov predvsem pa k neposrednemu dialogu z
njimi. Kakor koli pa se masovno sporocanje e zmeraj ohranja in ostaja.

Pet klju¢nih odlocitev, ki jih je navedel Kotler (2004) za oglasevanje, je namen, denar,
sporocilo, mediji in merjenje (angl. 5 ms: mission, money, message, media, measurment):

1. dolocitev poslanstva, to so cilji, ki jih zelimo preko oglasevanja doseci (angl. mission:
namen),

dolociti sredstva, to je koliko finan¢nih virov porabiti (angl. money: denar),

dolociti sporodila, to je kaj ciljni skupini porabnikov sporo¢iti (angl. message: sporocilo),
dolociti medije, preko katerih se bo oglasevalo (angl. media: mediji),

merjenje — ugotavljanje rezultatov oglasevanja, ocena rezultatov (angl. measurment:
merjenje)

o bk wn

Oglasi se v medijih neprestano pojavljajo in se jim tezko izognemo. Lahko je izpostavljen
ob cesti ali pa kot oglas v izloZbenem oknu. Poznamo ve¢ vrst medijev, med katere spadajo
radiofuzni mediji (televizija in radio), tisk, neposredna posta, reklamni panoji, kino, mediji,
internet. Vsak izmed teh medijev ima svoje prednosti in slabosti.

Izbira medija predstavlja iskanje najbolj ekonomi¢nega medija za prenos Zelenega Stevila in
vrste izpostavitev ciljnega obcinstva (Kotler, 2004, str. 598). Poleg izbire vseh moznih
medijev mora organizacija tudi izbrati primerno velikost oglasa, pozicijo, frekvenco.
Vsekakor pa je najpomembneje to, da organizacija prepozna vse demografske in lokacijske
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znacCilnosti kupcev na trgu Pomembno je tudi, da poznamo medijske navade kupcev,
znacilnosti izdelka, znacilnosti sporocila in stroske, povezane z oglasevanjem.

1.3.2 Pospesevanje prodaje

Pospesevanje prodaje je klju¢no orodje trzenjskih kampanj v podjetju. Sestoji iz raznolike
izbire orodij za spodbujanje prodaje. Namenjeno je kratkoro¢nemu vplivu, da se porabnik
ali trgovina odzove hitreje ali naredi vecji nakup izdelka ali storitve (Kotler, 2004). Shimp
(2000) opredeli pospesevanje prodaje kot katero koli spodbudo s strani proizvajalca, ki skusa
spodbuditi odziv trgovine ali porabnikov za nakup izdela ali storitve in hkratno spodbujanje
osebja k agresivnemu trzenju. Baker (2003, str. 485) pojasnjuje pospeSevanje prodaje kot
skupek trzenjskih dejavnosti. Te so obicajno ¢asovno in geografsko doloCene in so
usmerjene k dolo¢enemu segmentu porabnikov.

Podjetja uporabljajo razne vrste spodbud za pospeSevanje prodaje, da bi pritegnili k prvemu
nakupu. Zelijo nagraditi zveste kupce in poveéati stopnjo ponovnih nakupov. Pospesevanje
prodaje po navadi pritegne tiste, ki blagovno znamko pogosto menjujejo in i$¢ejo nizje cene
izdelkov in storitev. Taks$ne kupce je tudi tezko spremeniti v zveste uporabnike. Kratkoro¢no
ta aktivnost privede do kratkoro¢nega prodajnega odziva, toda trajno se pridobi le majhen
del trznega deleza. Kotler (2004) v svojem delu omenja raziskavo Farris in Quelch (1983),
ki navajata Stevilne Koristi tega orodja tako za kupca kot prodajalca. Proizvajalcem to orodje
omogoca, da se prilagodijo kratkorocnim spremembam v ponudbi in v povprasevanju. Tako
lahko preizkusijo, kako visoko ceno lahko predlagajo, saj jo lahko vedno zniZajo. Za
porabnika je to orodje zanimivo, da poskusi nove izdelke, namesto da ostaja pri svojih zvesti
znamki. Taksna prodaja pripelje do pestrejSih oblik prodaj na drobno. Ozavescenost kupca
o cenah je vecja in delezni so vecjega zadovoljstva, ker se imajo za preudarne in pametne
kupce, €e izkoristijo posebne cene.

Cilji pospesevanja prodaje, ki so usmerjeni na porabnike, trgovce in prodajno osebje so
(Brassington & Pettit, 2012):

— nagnjenje k temu, da poskusi nov izdelek oz. storitev,
— vecja potrosnja izdelkov,

— pridobiti novega uporabnika,

— spodbujanje k vecjim, drazjim nakupom.

Cilj pospesevanja prodaje za prodajno osebje:
— povecanje prometa prodajalne,

— vecja koli¢ina frekvence in koli¢ine nakupov,
— povecati zvestobe prodajalni.
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Cilji pospesevanja prodaje, usmerjeni na trgovce:

— povecanje zalog blaga,

— vecji in boljsi polozaj na prodajnih policah,
— sprejemanje novih izdelkov,

— enakomerna prodaja skozi Cas.

PospeSevanje prodaje ima torej razliéne cilje in namene (Yeshin, 2006, str. 12). Yeshin
ugotavlja, da se pospesevanje prodaje meri kot prvo s kon¢nimi porabniki. Narejeno je tako,
da zasledujejo prej omenjeno strategijo vleke. Na drugi strani so lahko te strategije
usmerjeno na distributerje in izvajajo strategijo potiska. Namen pospeSevanja prodaje je, da
zadovoljijo razlicne segmente kupcev. Prav tako se Yeshin strinja glede razli¢nih ciljev, ki
jih skusa pospesSevanje prodaje doseci. Namen nekaterih aktivnosti je spodbuditi kratkoro¢ne
ucinke, druge pa lahko imajo dolgoro¢ne cilje. Razli¢ni avtorji k tem ciljem dodajajo Se svoja
misljenja in ugotovitve.

Lo¢imo med posrednimi in neposrednimi metodami pospeSevanja prodaje. S posrednim
pospeSevanjem prodaje na kupce ne vplivamo takoj, vendar najprej usposabljamo
prodajalce, ki se z izdelki seznanijo. Spoznajo njihove prednosti, funkcionalnosti in koristi.
Posredno pospeSevanje prodaje tako posredno vpliva na poveCanje prodajnih in
komunikacijskih u¢inkov (Potoc¢nik, 2006).

Metode pospesSevanja prodaje loCimo tudi glede na usmerjenost ali na trgovskega
posrednika, prodajno osebje ali porabnike. Metode so razli¢ne: cenovni popust, dodatek za
posebne storitve, nagradna tekmovanja, poslovni sejmi in shodi, kuponi, vzorci, cenovni
paketi, darila, programi zvestobe, nagrade (tekmovanje, Zrebanje, igra), garancije, brezplacni
poskusi (Kotler, 2004).

Prednost pospeSevanja prodaje je, da lahko podjetje hitro pridobi kupce in poveca zvestobo
izdelku ali blagovni znamki. Izboljsa se lahko tudi sodelovanje med udelezenci na trzeni
poti. Na drugi strani so pomanjkljivosti. Kupci se odzovejo na pospesitev prodaje, ker jih
zanima Kkorist in ne toliko izdelek sam. Za taksne kupce lahko sklepamo, da niso zvesti in se
bodo hitreje preusmerili h konkurentom, ko bo ponudba zanje ugodnejsa. Pospesevanje
prodaje ne more ponuditi trgovini ali porabniku dolgoro¢nega razloga za nadaljnji nakup
dolo¢ene znamke (Poto¢nik, 2006).

1.3.3 Odnosi z javnostmi

Kotler in Keller (2006) opisujeta, da so odnosi z javnostmi predvsem koristni za izbolj$anje
in ohranjanje podobe podjetja ali posameznih izdelkov in storitev. To orodje zajema razli¢ne
nacine, kako podjetje komunicira z ob¢imi javnostmi. To je pomembno, da se v njihovih
o¢eh vzpostavi enotna podoba. Brassington in Pettit (2012) izpostavljata naslednje javnosti,
ki imajo vpliv na organizacijo:
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— poslovna (konkurenca, kupci, dobavitelji),
— splosna (podjetje, skupine),

— finan¢na (banke, investitorji),

— Oblast (obcina, zbornica),

— notranje javnosti (sindikati, zaposleni),

— mediji (tv, Casopis, radio).

1.3.4 Neposredno trzenje

V neposrednem trzenju sta vpletena ponudnik — podjetje in porabnik. Razlika od drugih
orodij je, da pri tem orodju nagovarjamo posameznika in ne mnozice. Hitro pa lahko pride
do neodgovornega in povr$nega ravnanja s podatki porabnikov ter vsiljivo komunikacijo.
Neposredne oblike trzenja se lahko pojavijo v obliki, kjer ponudnik doseze porabnika na
lokaciji, na domu, z lastnimi prodajnimi mesti izven destinacije ali s prodajo preko interneta.
Najvecja prednost neposrednega trzenja je selektivnost pri izbiri prejemnika sporocila. S tem
se je mogoce natan¢no osredotoditi na izbrano skupino porabnikov. Neposredno trzenje
omogoca tudi tesnejsi stik med ponudnikom in stranko, saj je s tem lahko trzenjsko sporoc¢ilo
prilagojeno v visoki meri in oblikovano tako, kot porabnik Zeli. Najve¢jo slabost pri tej obliki
trZzenja pomeni prekomerno posredovanje sporo€il, kar se lahko izrazi v odporu porabnika
ali ignoriranju ponudbe (Kone¢nik Ruzzier, 2010).

1.3.5 Osebna prodaja

Poto¢nik (2001) opisuje osebno prodajo kot osebni stik vsaj dveh oseb. Ti osebi sta
prodajalec in kupec, kjer se potencialni kupec seznani s ponudbo in prepric¢a o tem, da bo
lahko zadovoljil svojo potrebo po nakupu. Osebna prodaja je tudi proces, v katerem poteka
informiranje strank o izdelku ali storitvi skozi osebno komunikacijo z namenom sklenitve
prodaje.

Pomen osebne prodaje pomembno prispeva k celotnemu trzenjskemu spletu. Predvsem se to
izrazi tam, Kjer so izdelki kompleksni, dragi ali tehnolosko zahtevni ter jih kupci kupujejo le
obcasno (slika 6).

V primerjavi z drugimi komunikacijskimi orodji ima osebna prodaja veliko prednosti. Kot
prvo Poto¢nik (2001) poudarja prednost ustvarjanja stika in moZznosti hitrega prilagajanja ter
razli¢na razmerja med sodelujo¢imi. Pozitivne lastnosti so Se naslednje:

Osebni stik, pristni odnosi, takojSna povratna informacija, vecji vpliv na staliS¢a kupca,
moznost demonstracije izdelka ter vecji vpliv prodajalca na nakupno odlocitev kupca
(Malovrh & Valentincic, 1997).
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Slika 6: Pomen osebne prodaje

Cim bolj
100 % zapleten,
nara§¢ajoci N hov izdelek
pomen (neznan),
potreben
Osebna A Cim bolj
) enostaven,
prodaja poceni, .
poznan, izdelek
nepotreben
.. pojasnil
? aadajom %omen

0%

Vir: Potocnik (2001, str. 318).

V primerjavi z drugimi komunikacijskimi orodji ima osebna prodaja veliko prednosti. Kot
prvo Poto¢nik (2001) poudarja prednost ustvarjanja stika in moznosti hitrega prilagajanja ter
razli¢na razmerja med sodelujo¢imi. Pozitivne lastnosti so Se naslednje:

Osebni stik, pristni odnosi, takoj$na povratna informacija, vecji vpliv na stalis¢a kupca,
moznost demonstracije izdelka ter veé¢ji vpliv prodajalca na nakupno odlocitev kupca
(Malovrh & Valentin¢i¢, 1997).

1.4 Digitalno trzenjsko komuniciranje

Digitalno trzenjsko komuniciranje Kotler in Keller (2009) opredelita kot komunikacijo in
interakcijo v primeru dveh podjetij ali ve¢ ali med njimi in porabniki z uporabo digitalnih
poti. Pod to spadajo mobilniki, televizija, internet in informacijsko komunikacijska
tehnologija (v nadaljevanju IKT) (Kotler, 2009). Digitalne tehnologije trZzenju v podjetju
omogocéajo vedjo uéinkovitost. Stevilo tehnoloskih trendov namre¢ redno naraica.
Racunalniske mreze in IKT omogoc¢ajo posameznikom ter podjetjem bolj$o povezanost med
seboj z osebnimi racunalniki, mobilni telefoni, S prenasanjem videa (angl. streaming).
Digitalna tehnologija tako pospesuje trzenjsko komuniciranje tako v b2b kot v b2¢ procesih.
Digitalno trzenjsko komuniciranje pospesuje interaktivnost (Kotler & Keller, 2009). Ta
orodja vraCajo povratne informacije o kampanjah in doseg medija. Veliko tezje to
informacijo o dosegu kampanje ugotovimo pri radijskih ali TV-oglasih itd. (Reitzin, 2007).

Digitalno trzenje je SirSi pojem od digitalnega trZenjskega komuniciranja. Digitalna
tehnologija izboljsuje nacine, kako oblikujemo, komuniciramo, promoviramo, cenimo in
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distribuiramo izdelke ter spremljamo mo¢ tega (Glen, 2004). Zaradi digitalne tehnologije
uporabljamo popolnoma nove poti za prodajo in trzenje izdelkov. Omogocajo nam novo
cenitev izdelkov, individualno promocijo porabnikom, komunikacijo prek novih medijev.
Digitalna revolucija spreminja nacin, da porabniki zbirajo informacije sami, in to tiste, Ki jih
sami zelijo. Digitalno trZzenje omogoca hkratno strategijo vleke in potiska, o katerih smo
govorili v prejSnjih poglavjih. Strategija potiska se tako izraza do dostopa do uporabnika
preko takoj$njega sporocanja in elektronske poste. Strategija vleke pa omogoca digitalnemu
trzenju uporabnikovo angaziranost, da vidi spletno ali drugo oglaSevanje in se lahko odzove
takoj s samo klikom na spletno pasico (Reitzin, 2007), kar locuje digitalne trZenjske
dejavnosti od ostalih tradicionalnih medijev, so hitrost, odzivnost in sposobnost ozkega
ciljanja specifi¢nih ciljnih skupin.

Druzbena omreZja so postala del vsakdanjika. Skoznje izrazamo svojo lastno osebnost, zelje
in potrebe. Temu Ipsos pravi realnost makroekonomskih trendov, kjer ljudje uzivajo in
potrebujejo oblutek pripadnosti, sploh ¢e jim je ta vedno dosegljiva (Kettrick, 2019). Mednje
uvrS¢amo Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Instagram in druge.

Digitalno trzenjsko komuniciranje se spreminja bliskovito ter se nenehno razvija. Skoraj
vsak mesec se pojavijo nove moznosti in pristopi h komuniciranju v digitalni obliki.
Pojavljajo se nova orodja, tehnologija. Pri tem bom uporabila osnoven zakon narave, ki velja
prav pri tem sklopu moje magistrske naloge in velja za vse poslovni svet. In sicer zakon
pravi »ni najmocneje vrsta, tista, ki preZivi, temvec tista, ki se zna najbolje prilagoditi na
spremembe.« Tako je tudi v danasnjem poslovnem svetu. Podjetja, ki sledijo trendom in
digitalizaciji so uspesna in hitreje in bolj ucinkovito sledijo svoje kupce. Izbira napa¢nih
trZzenjskih prijemov lahko zelo hitro unci vse moZznosti za uresnicitev trzenjskih ciljev. TeZko
je vedeti, katero orodje je najprimernejSe. Markovi¢ (2016) navaja nekaj trendov in
raziskavo, ki razkriva trzenjske pristope za uspeh v digitalnem svetu. V tej raziskavi je
omenjeno, da je 77 % slovenskih podjetij v letu 2016 nacrtovalo povecanje Sredstev za
digitalno trzenje. Vsebinsko trzenje je bilo in ostaja temelj digitalnega trzenjskega
komuniciranja. Pristne vsebine morajo biti ponujene ob pravem ¢asu, biti ustrezne in osebne.
Kar 88 % medorganizacijskih (v nadaljevanju B2B) organizacij uporablja vsebinsko trzenje.
Po mnenju Markovica (2016) je nujno, da imamo trzenje prilagojeno za mobilne naprave.
Obseg prometa v letu 2015 je krepko presegel in prehitel obseg iskanja na namizju. V letu
2016 je mobilna naprava predstavljala 32 % digitalne uporabe. V letu 2017 se pricakuje, da
bo postal najhitreje rastoCi oglasevalski segment.

Video vsebine postajajo vedno pomembnejse. V letu 2016 je bilo zabelezeno 35-%
povecanje uporabe digitalnih video oglasov. Videoposnetki na Facebooku dosezejo 8
milijard ogledov dnevno. Na YouTube se vsako minuto nalozi za 300 ur videoposnetkov.
Trzenje prek e-poste je Se zmeraj ucinkovito trzenjsko orodje. Zagotavlja najvecji ROI (slov.
stopnja povrnitve nalozbe ali donosnost nalozbe) med vsemi digitalnimi trzenjskimi potmi.
Raziskava je pokazala, da 72 % ljudi s podjetij raje komunicira preko e-poste kot preko
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drugih poti. 91 % uporabnikov svojo elektronsko posto vsaj enkrat na dan pregleda na svojih
pametnih telefonih. Druzbena omrezja so v porastu. Tukaj imamo v mislih Instagram,
Facebook, Snapchat. Raziskava je pokazala, da je poraba za oglase na druzbenih omrezjih
skozi leta zelo poskocila, in sicer za 64 %. V letu 2014 je bil znesek, namenjen za porabo
oglasov na druzbenih omrezjih, 17 milijard $, leta 2017 pa 41 milijard $. Vec kot 92 %
trznikov meni, da so z uporabo druzbenih omrezij povecali izpostavljenost svojega
poslovanja. Orodje SEO je pomembno za uvrs¢enost zadetkov na spletnih brskalnikih kar se
da najvisje (Novelus, 2016).

Digit media objavlja strokovni ¢lanek, kjer opisuje $est osnovnih elementov za uéinkovito
digitalno trzenje. Izdelava in priprava uspesne strategije je kompleksna in zelo odgovorna
naloga digitalnega trzenja. Za to so potrebne izkuSnje, poznavanje skrivnosti digitalnega
sveta, najboljsih praks, orodij ter seveda razumevanja strank in ciljev podjetja ter strategije
same. Tako kot pri vsaki drugi strategiji je tudi v digitalnem trzenju izrecnega pomena
razumevanje posla in strank. VVsaka zmagovita strategija ima za seboj dodelano metodologijo
in postopke dela. Metodologija z analiticno predpripravo, strateSki pristop, znanje in
izku$nje ter neprestano izobraZevanje so kljuci prednosti in uspehov v digitalnem trzenju.

Digitalna metodologija zajema (Digit media, brez datuma):

Raziskovanje kot tudi priprava svetovalca in ekipe na projekt.
Analiza podjetja, ciljev, panoge, trendov in konkurence.
Nacdrtovanje aktivnosti, kampanj, taktik, resitev in strategije.

i A

Usklajevanje nacrtov, potreb in zahtev z vaSimi zeljami in preferencami glede

oblikovanja, vsebin itd.

5. Ustvarjanje in izumljanje u¢inkovitih ter unikatnih resitev digitalnega trzenja po meri,
ki nariSejo nasmeh na vas obraz.

6. Testiranje in implementacija resitev.

7. Spremljanje s spletno analitiko, obdelava podatkov in sprejemanje odloditev 0
izboljSavah.

8. Optimizacija in nadgrajevanje, posodabljanje resitev, taktik, kampanj, strategij itd.

2 TRZENJE NA MEDORGANIZACIJSKEM TRGU

2.1 Opredelitev medorganizacijskega trga

Medorganizacijski trg sestavljajo podjetja, ki kupujejo izdelke in storitve z namenom
proizvodnje drugega izdelka ter storitev (Kotler & Armstrong, 2001). Te nadaljnjo dajejo v
najem ali prodajajo naprej (Kotler, 2004). V IT-podjetjih je pomembno, da podjetja uspesno
komunicirajo na medorganizacijskem trgu, kjer komunikacija poteka med dvema
podjetjema. Kupovanje na medorganizacijskem trgu je postopek odloc¢anja, kjer so zaznane
potrebe po nabavi storitev ali izdelkov s strani podjetja, ki kasneje raziscejo, ocenijo in
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izberejo mozne znamke in dobavitelje (Webster, 1992). Ti so lahko izpolnjevanje zakonskih
obveznosti, zmanjSevanje stroSkov ali zadovoljevanje potreb zaposlenih (Hrastel] &
Makovec Brenci¢, 2013). Cilj podjetja na medorganizacijskem trgu je, da se storitve in
izdelki med seboj razlikujejo od drugih podjetij v panogi, s ¢imer zagotovijo dodano
vrednost (Hutt & Speh, 2010). Hutt in Speh (2010) menita, da je razumevanje nakupnega
vedenja podjetij kljuénega pomena za uspesno poslovanje na medorganizacijskem trgu. Na
nakupno vedenje podjetij vpliva ve¢ dejavnikov; mednje spadajo dejavniki okolja,
organizacijski dejavniki, medosebni dejavniki in osebni dejavniki. Ti nakupi se odvijajo v
hitro spreminjajo¢em se in dinami¢nem okolju, zato morajo trzniki Se posebej paziti in
razumeti naravo teh sprememb, jih nacrtovati in Se nanje ustrezno odzvati (Webster & Wind,
1972).

Ce povzamem ugotovitve ve¢ avtorjev (Kotler & Keller, 2012; Hutt & Speh, 2010), ki
opisujejo znacilnosti medorganizacijskega trga, lahko razberemo, da so poudarili nekaj
lastnosti. To so pomembna vioga tehnologije, visoka vrednost narocila, manj kupcev,
geografska osredotoCenost kupcev, povezano povprasevanje, nestalno povprasevanje,
izpeljano povprasevanje, obcutljivost na ceno, strokovno kupovanje, neposredno kupovanje.

O medorganizacijskem trgu govorimo na tujem kot domacen trgu in vsakokrat, kadar se
izdelki ali storitve prodajo za namene nadaljnje proizvodnje in ne za osebno rabo. Tako
Hollesen (2003) deli podjetja na trgu na glavne kategorije: proizvajalce dobrin in storitev,
posredniki ter javne organizacije/vlada.

2.2 TrZenje na medorganizacijskem trgu

V primerjavi med klasi¢nim trZzenjem na trgu kon¢nih porabnikov in med organizacijskim
trzenjem zasledimo ogromno razlik, ki se nanaSajo tako na strukturo trga, znacilnosti
povpraSevanja, demografske znacilnosti ter odnose med kupci in prodajalci, ki izhajajo iz
narave izdelka ali storitve ter kompleksnosti nakupnega procesa (Hutt & Speh, 2010). Na
medorganizacijskem trgu se pojavljajo razli¢ni pristopi trzenja v primerjavi s klasi¢énim
trzenjem. V magistrski nalogi, kjer opisujem tudi IT-podjetje Comtron, d. o. 0., je treba
omeniti tudi posebnosti trzenja visokotehnoloskih izdelkov. Na trgu visokotehnoloskih
izdelkov je znacilna negotovost trga in dinami¢nost konkurence. Kotler (2004) opredeljuje
znacilnosti, ki opisujejo visokotehnoloske izdelke:

— visoka tehnoloSka negotovost: znanstveniki ali razvijalci visokotehnoloskih izdelkov
niso nikoli prepricani ali bodo izdelki delovali kot obljubljeno in bodo pravocasno
urejenti;

— visoka tehnoloska negotovost: trzniki niso prepri¢ani, katere potrebe bo zadovoljila nova
tehnologija. Konkurenca se spreminja zelo hitro in v panogo vstopajo novi konkurenti,
zato se tudi velikost trga hitro spreminja;
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— kratka Zivljenjska doba: veliko visokotehnoloskih izdelkov je treba stalno nadgrajevati.
To pa zato, ker se na trgu pojavijo boljSe konkurencne razli¢ice izdelka. Inovatorja to
prisili v izdelavo druge generacije izdelka;

— tezko dosegljiv vir financiranja: teZko je najti vire financiranja tako tveganih projektov.
Mo¢no partnerstvo med trzenjem in R&R je treba graditi. Ze zaradi same znagilnosti
tehnolos8kih izdelkov, ki so precej kompleksni, so kompleksnejsi tudi kupci. Znacilnosti
kupcev so drugacne, kar pa spremeni tudi trzenjski pristop za trg. Zaradi nepreglednih in
tveganih odnosov je za trzenje visokotehnoloSkih izdelkov najprimernejSe trZenje S
poudarkom na odnosih. Trzenje s poudarkom na odnosih je prva opredelila Jacksonova,
ki ga opisuje kot trzenje za grajenje in vzdrzevanje mocnih in dolgotrajnih odnosov med
partnerji (ponudniki in povprasevalci) na medorganizacijskih trgih (Ekar, 2007).
Metodoloski del naloge dokazuje ta pristop trzenja. Kasneje drugi avtorji opisujejo
trzenje s poudarkom na odnosih kot sodelovalno menjavo, kjer naj bi podjetja razvila
cilj, s katerim bi povecala obojestransko konkuren¢nost. Podjetja na medorganizacijskih
trgih ne tezijo zgolj k takojSnji prodaji, ampak h grajenju dolgoro¢nih odnosov z
odjemalcem. Ker so odjemalci na tem trgu po veéini veliki in pogosto delujejo globalno,
zelo dobro proucijo konkurenco in izberejo tistega, od katerega pri¢akujejo dolgorocen
odnos in najnovejSe tehnologije. Dobavitelji tako morajo prikazati, da lahko ugodijo
njihovim potrebam. Oba pa morata v odnos vloziti veliko ¢asa (Hollesen, 2003).
Pomembno je tudi, da podjetje odloc¢itveni postopki so daljsi, saj komuniciranje poteka
preko oddelka za raziskave in razvoj in je posledi¢no pri tem procesu prisotno ve¢ ljudi.
Ker so izdelki tehnolosko zahtevni, se oba avtorja strinjata, da se pojavlja potreba po
pred in po prodajni podpori (Hasenauer, 2003).

2.3 Nakupni proces ha medorganizacijskem trgu

Razumevanje nakupnega vedenja podjetij je pomembno in kljuéno za uspeh pri poslovanju
na medorganizacijskem trgu (Hutt & Speh, 2010). Nakupno vedenje in s tem nakupni proces
na medorganizacijskem trgu, definira ve¢ dejavnikov. To so zlasti udelezenci pri
sprejemanju nakupnih odlo¢itev, nakupno sredisce, proces, polozaji ali vrsto nakupov in sam
postopek sprejemanja odlocitev. V procesu so znacilni tesnejsi odnosi med kupcem in
prodajalcem. Pomembne so tesne osebne vezi med zaposlenimi sodelujoc¢ih podjetij, ki se
razvijajo skozi daljSe Casovno obdobje sodelovanja. Konkuren¢no prednost tako gradi
dolgoro¢no strateski odnos. Na medorganizacijskem trgu so znacilni manj pogosti nakupi,
vendar so ti zato vecji. Tveganje je vecje, zato zelijo le to zmanjSati z vkljucitvijo vec
udeleZzencev v sam nakupni proces. Kupci na trgu so zelo dobro informirani o izdelku ali
storitvi. Vse poslovne odlocitve pri takSnih nakupih temeljijo na racionalni in ekonomski
utemeljenosti.

Nakupno srediSce je tocka, kjer se medorganizacijski nakupi sprejmejo. Sestavljajo jo vsi,
ki so direktno ali indirektno povezani z nakupom (Webster & Wind, 1996). Nekateri lahko
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na nakupne odlo¢itve vplivajo z ve¢jo mero kot nekateri. Poznamo pobudnike, uporabnike,
vplivneze, odloCevalce, potrjevalce, cuvaje in nakupovalce.

Pri nakupu izdelkov ali storitve na medorganizacijskem trgu lo¢imo osem nakupnih stopenj.
Najprej prepoznavajo potrebo, ki jo natan¢no opredelijo, pospeseno is¢ejo potencialnega
dobavitelja, zbirajo ponudbe in podatke o dobaviteljih. Glede na oceno dobave izberejo
enega ali ve¢ dobaviteljev, ki ga prej preizkusijo. V sam nakupni proces je vkljuéenih veé
ljudi z razli¢nimi vlogami, ki smo jih nasteli Ze prej. Nakupni proces zahteva tako tudi vec
sestankov, da se v podjetju za nakup odloc¢a in nanj vpliva ve¢ ljudi. Medorganizacijski
nakupni proces sestavljajo naslednje faze (Webster & Wind, 1996):

— Prepoznavanje problema

Na tej tocki porabnik ugotovi potrebo in problem. Tukaj na nakupno odlo¢itev vplivajo
predvsem uporabniki, vplivnezi in nakupovalci.

— Splosni opis potrebe

Tukaj dolo¢imo splosne znacilnosti izdelka ali storitve, izdelavo specifikacije ali dolo¢itev
standardov za material.

— Opis znacilnosti izdelka
Ta stopnja vkljuéuje prisotnost tehni¢nega osebja v podjetju.
— Iskanje dobavitelja

Pri tem si lahko podjetje pomaga s spletnimi poslovnimi imeniki, spletnimi podatki in
referencami podjetij, s spremljanjem poslovnih oglasov ali z udelezbo na poslovnih
konferencah in predstavitvah.

— Analiza ponudb

Po predlozenih ponudbah kupec povabi izbrane dobavitelje, da predlozijo ponudbe. Kupec
zahteva natan¢no pisno ponudbo. Predstavitev v Zivo je uspesSna, ¢e pri kupcu vzbudi
zaupanje. Pri tem pa trzniki svoje potenciale predstavijo na nacin, da izstopajo bolje kot
konkurentje.

— lzbira dobavitelja

Pomembnost in kriterij znacilnosti dobavitelja dolo¢i komisija kupca, ki znacilnosti tudi
sorazmerno razvrsti glede na njihovo pomembnost. Merila so tista, ki dolocajo, kateri
dobavitelj je najbolj skladen za podjetje.
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— Dolo¢itev izvedbe narocila

Kupec doloci tehni¢ne znacilnosti, potrebno koli¢ino, ¢as nabave, nacin placil, garancijo in
ostale formalnosti.

— Ocena izvedbe

Pri tem koraku lahko nastopijo posledice za dobavitelja v obliki nadaljevanja sodelovanja,
zahteva po prilagoditvi ali prekinitvi poslovanja (Mahin, 1991).

2.4  Opis medorganizacijskih kupcev

Porabniki na trgu kon¢nih kupcev in na medorganizacijskem trgu se med seboj razlikujejo.
Te razlike pridejo na plan v nakupnem procesu in nacinu poslovanja. Medorganizacijski
kupci se delijo v tri skupine. To so podjetja, vladne organizacije in institucije. Vsaka skupina
organizacij ima svoje znacilno poslanstvo in znacilnost, ki vpliva na nakupno vedenje.

Podjetjem je prvotni cilj dobicek. Podjetja so lahko proizvajalci originalne opreme. To
pomeni, da kupujejo izdelke in jih nato uporabljajo pri izdelavi svojih izdelkov. Surovine
kupujejo v velikih koli¢inah, zato so pri nakupih usmerjene predvsem na kakovost in
tehni¢ne znacilnosti.

Podjetja kot uporabniki izdelke kupujejo za proizvodnjo drugih izdelkov ali samo v podporo
svojim poslovnim procesom. Pri nakupu tak$na podjetja pazijo na kakovost, oblikovanje in
ceno izdelkov. Podjetja kot preprodajalci pa so posredniki pri prodaji industrijskih izdelkov.
Zanje so pomembni popusti, distribucija in trzenjske dejavnosti.

Vladne organizacije nudijo blagostanje prebivalcem, katero je tudi njihov primarni cilj.
Delimo jih na vladne organizacije na drZzavni ravni in vladne organizacije na ob¢inski ravni.
Nakupi, ki jih opravljajo vladne organizacije vkljucujejo vse, kar kupujejo organizacije, ter
Se veC specifi¢nih izdelkov. Pri tem pa tudi storitve, kot so socialne, obrambne in
izobrazevalne.

Institucije imajo poslanstvo doseganje socialnih in dobrodelnih ciljev. Lahko so profitne ali
neprofitne organizacije, ki vkljucujejo izobrazevalne duhovne ali druge socialne storitve.
Sem spadajo tudi bolnisnice, zdravstveni domovi, univerze, cerkve, zapori. Kupujejo
razli¢ne izdelke (Hutt in Speh, 2007).

Na medorganizacijskem trgu je stevilo kupcev manjse, vendar so ti po velikosti vecji. To so
podjetja, kateri nakupi so v vec¢jih koli¢inah v primerjavi s posameznikovimi nakupi na
porabniSkem trgu. Po vsej logiki tako z izgubo enega kupca na tem trgu ponudniki izgubijo
veliko ve¢ kot pa na trgu s kon¢nim kupcem. Tako lahko trdimo, da ima kupec na
medorganizacijskem trgu vec¢jo pogajalsko mo¢. Moramo pa $e enkrat poudariti, da so ti
kupci, kljub manjSim Stevilom vecji in imajo zato vec¢jo pogajalsko moc.
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Kupci in prodajalci na medorganizacijskem trgu imajo tesnejsi odnos. Aktivna vklju¢enost
v nakupnem prodajnem procesu je tako mocna iz obeh strani, zaradi pomembnosti in
velikosti nakupa. Pomembno vlogo v odnosu igrajo tudi poslovni obiski, kjer se obe strani
v nakupno-prodajnem odnosu bolje spoznata in uskladita poslovne vezi.

Zvestoba pri kupcih na medorganizacijskem trgu je opisana kot zelo velika. V nakupu
stranke i$¢ejo sodelovanje z dobaviteljem za daljSe ¢asovno obdobje.

Vse do zdaj naStete znacilnosti kupcev pa imajo za posledico tudi boljSo informiranost
kupcev o izdelku ali storitvi in tudi o podjetju. Nakupne odlocitve so tako racionalne in
ekonomsko utemeljene.

Vpliv razvoja informacijske tehnologije se je odrazil tudi pri uporabnikih. Med
organizacijski kupci, ki veljajo za resne in strokovne uporabnike svetovnega spleta so se
novemu okolju hitro prilagodili. York (2012) opisuje »novo vrsto« med organizacijskih
kupcev kot nepotrpezljive, povezane, tezko dosegljive, impulzivne in informirane. Svetovni
splet je postal pomemben trzni prostor- trg, ¢e ne eden izmed najpomembnejsih. Med
organizacijski kupci gredo samostojno ¢ez nakupni proces ze 60 % procesa, preden
vzpostavijo stik s prodajnim osebjem (Maycock, 2011). Burke (2013) navaja §tiri temeljne
razloge za ta zamik. Prvi je svetovni splet, ki uporabniku omogoca interaktivno iskanje v
realnem ¢asu, izmenjavanje informacij, ustvarjanje socialnih skupnosti ter izrazanje mnen;j.
Prav tako prouéijo mnenja ostalih uporabnikov, pregledajo dostopne digitalne vsebine in
strokovna mnenja, Ki so na razpolago. Drugi razlog je nakupno sredisce.

Raziskave CSO Insight (2013) in Base one (2015) so pokazale, da prodajni zastopnik sklene
le 4 % primerov poslov zgolj z eno osebo. Kar pomeni, da povpre¢no v poslu sodelujejo $tiri
osebe. Najvecjo vlogo pri tem ima predsednik uprave, ki sodeluje pri 38 % konc¢nih
odlocitev. Zelo veliko vlogo ima tudi IT-oddelek, ki s svojo strokovnostjo in moznostjo
raziskovanja poda mnenje o dobrih kon¢nih dobaviteljev. Tretji razlog so druzbena omrezja,
pod katerimi razumemo Twitter, Facebook, LinkedIn, Snapchat, Instagram itd. Za razli¢ne
panoge pa obstajajo tudi razli¢ni forumi, ki imajo med organizacijskimi kupci precej vecjo
uporabo kot klasi¢na druzabna omreZja (Base One, 2013).

Na medorganizacijskem trgu so druzabna omrezja postala aktualna zadnjih nekaj let.
Prvotno so druzabna omrezja mis$ljena kot pot za druzenje in povezovanje. Mnogi med
organizacijski uporabniki pa jih koristijo za druge specifi¢ne namene, kot so vir informacij,
moznost promocije, odkrivanje novih kupcev (Moore, Hopkins & Raymond, 2013).
Raziskava Base One (2013) med drugim opisuje, da se uporaba druzabnih omrezij razlikuje
od drzave do drzave. Rezultat kazejo, da se v Italiji uporablja najbolj pogosto, najmanj pa v
Franciji. Cetrti razlog za kasnejsi stik kupca s stranko v nakupnem procesu so tudi mobilne
naprave, kot so tablice in pametni telefoni. Kupcem je namre¢ mobilno omreZje na voljo kjer
koli in kadar koli. Omogoceno je analiziranje informacij, zbiranje informacij. Sklepanje
poslov in pridobivanje informacij ni veC toliko odvisno od papirnatih dokumentov,

24



stacionarnih telefonov in prodajnih zastopnikov. Kakor koli je v tem poglavju izpostavljen
svetovni splet pa ne smemo pozabiti na pomembnost ¢loveskega stika. Kupci dolocajo, kdaj
in kako se ta stik vzpostavi (York, 2012).

2.5 Razlike med medorganizacijskim trgom in trgom konénih porabnikov

Transakcije na trgu B2B se od nakupov kon¢nih porabnikov razlikujejo na ve¢ naéinov.
Prvo dejstvo je, da je medorganizacijski trg veliko ve¢ji od porabniskega trga.
Medorganizacijski trg je tudi izredno zapleten in izdelki morajo biti bolj prilagojeni
specifikacijam kupcev. Ponudbe morajo vsebovati dodatne aktivnosti, kot so servisiranje,
instaliranje, tehni¢éna pomo¢. Pogajanja med kupci in dobavitelji so obi¢ajna, saj, kot sem ze
omenila, je trg zelo zapleten. Osebna prodaja in z njo povezano medsebojno ustvarjanje
zaupanja je najpomembnejsa sestavina komuniciranja med podjetji (Poto¢nik, 2002).

Razli¢ni avtorji najpogosteje navajajo naslednje razlike med trgoma (Reeder, Breity, Reeder
B., 1991 & Kotler, 2004).

A) Struktura trga

Medorganizacijski trg je manj nasicen s kupci, vendar so ti mnogo »ve¢ji kupci« kot pa tisti
na trgu kon¢nih porabnikov. Ve¢ji v tem primeru pomeni, da je v igri ve¢ja vsota denarja,
saj kupujejo vecje koli¢ine izdelkov. Razlikujejo se tudi v geografski skoncentriranosti.
Podjetja podobnih dejavnosti so locirana blizu zaradi razpolozljivih virov ali proizvodnih
procesov. Za primer lahko vzamemo finanéna podjetja v Londonu ali filmsko industrijo v
Hollywoodu.

B) Povprasevanje

Pomembno je izpostaviti tudi razliko v povprasevanju na obeh trgih. Na
medorganizacijskem trgu govorimo o izvedenem povprasevanju. To je povprasevanje, ki
izhaja in je odvisno od povpraSevanja na trgu konénih porabnikov. Podjetja kupujejo
materiale na medorganizacijskem trgu, zato da bi izvedla izdelke in storitve za zadovoljitev
kon¢nih porabnikov. Zato mora medorganizacijski trg dobro poznati povprasevanje po
materialih in potrosnih izdelkih, ki jih proizvajajo (Poto¢nik, 2002). Webster (1984) nakupe
na medorganizacijskem trgu povezuje z odrazanjem pricakovanj med organizacijskih
kupcev o povprasevanju Vv prihodnje po njihovih izdelkih in storitvah. Povprasevanje na
omenjenem trgu je neelastiéno. To pomeni, da je povpraSevanje po medorganizacijskih
izdelkih, neodvisno od spremembe cen, vsaj dolgoro¢no ne. Kakorkoli pa je povprasevanje
bolj nihajoce, saj se to spreminja hitreje kot pa povprasevanju koncnih porabnikov. V¢asih
dvig povpraSevanja samo za 10 % na trgu konénih porabnikov povede do dviga
povprasevanja na med organizacijskem trgu za 200 % (Kotler, 2005). Povprasevanje pa je
na medorganizacijskem trgu povezano, kar pomeni, da je povpraSevanje po enem izdelku
povezano s prodajo drugega izdelka (Poto¢nik, 2002).
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C) Narava nakupnega procesa

V prejsnjem poglavju smo opisali nakupni proces. Tukaj pa poudarjamo vpletenost razli¢nih
akterjev na medorganizacijskem trgu, ki so primerno izobrazeni. Nakupni postopki so tako
bolj profesionalni, saj za odlo€itvijo nakupa stoji ve¢ akterjev. B2B-izdelke kupujejo
usposobljeni nabavni zastopniki, ki se vse poklicno Zivljenje ucijo, kakor najbolje kupovati.
Tako je na medorganizacijskem trgu prisotna vecja strokovnost in sposobnost vrednotenja
tehnicnih podatkov omogocata stroskovno bolj ucinkovito kupovanje. Odnos je na
medorganizacijskem trgu tudi bolj stabilen in trden kot na trgu kon¢nih porabnikov. Velja,
da kupci na porabniskih trgih pogosto menjavajo svoje nakupne odloéitve, le-te pa so med
organizacijami bolj stabilne.

D) Nakupne odlocitve

Odlocitve, s katerimi se kupci soocajo na trgu B2B, so bolj kompleksne, saj mednje spadajo
tudi tehnicni in ekonomski premisleki. Zaradi kompleksnosti takega nakupa si kupci
vzamejo veliko Casa za premislek. Odloc¢itve o nakupu sprejmejo pazljivo in od njih
zahtevajo natan¢ne specifikacije izdelka, ki ga Zzelijo kupiti. Tak$ni nakupi so bolj
formalizirani kot nakupi na trgu kon¢nih porabnikov. Povezanost med kupci in ponudniki
izdelkov ter storitev na B2B-trgu je vecja in bolj tesno sodelujejo v vseh fazah nakupnega
procesa. Ce bo nakup uspesen, je odvisen predvsem od njihovega dobrega sodelovanja.

E) Neposreden nakup

Za kupce na medorganizacijskem trgu velja, da raje kupujejo izdelka neposredno pri samem
proizvajalcu kot pa pri posrednikih. Predvsem to velja za izdelke, ki so tehni¢no zapleteni in
tiste, ki imajo visoko ceno.

F) Vzajemnost

Vzajemnost na B2B-trgu se kaze pri tem, da kupci raje izberejo tistega dobavitelja, ki kupuje
tudi pri njih. Kot primer je papirno podjetje, ki za potrebe kemikalij za proizvodnjo kupi od
kemi¢nega podjetja, ki v zameno kupuje papir pri njih (Kotler, 2004).

G) Zakup

Kupci raje izdelke najamejo, kot kupijo. Prednosti pri tem so velike, saj tako dobijo
najnovejse proizvajalCeve izdelke, prejmejo boljSe servisiranje, davene olajSave. Prodajalci
pa pri tem nacinu prodajo izdelke, ki si jih drugace kupci s takojS$njim placilom ne bi mogli
privosciti.

H) Lastnosti izdelka
Na medorganizacijskem trgu se izdelki ne kupujejo za osebno uporabo. Najpogosteje

podjetja kupujejo kot sestavne dele za nadaljnjo proizvodnjo ali pa nemoteno poslovanje
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podjetja. Medorganizacijski kupec z izdelkom kupi v kompletu Se storitve, ki spremljajo
izdelek, kot so zanesljiva dostava, servis, podpora. Razlike med porabniskim in
medorganizacijskim trgom bolj nazorno in temeljito prikazuje tabela 1.

Tabela 1: Temeljne razlike med medorganizacijskimi in porabniskimi trgi

Poznavanje izdelka in trga
Velikost narocila
Povprasevanje
Prilagodljivost cen

Stevilo kupcev

Geografska porazdelitev

medsebojnega ucinkovanja
Zelo dobro

Pogosto velika narocila
Izpeljano povprasevanje,
lahko zelo niha

Dokaj neprilagodljive

Vecinoma omejeno

V¢asih geografsko zelo
koncentrirana

Vidik Medorganizacijski trg Porabniski trg

Cilj nakupa Omogoditi proizvodnjo Zadovoljitev osebnih potreb

Motiv nakupa Predvsem razumski Tudi ¢ustven

Nabavna funkcija Poklicno nakupovanje, Porabniki ve¢inoma Zenske
prevladujejo moski

Odlocanje Sodeluje veliko ljudi, veliko Pogosto nenacrtovano, brez
razpravljanja posvetovanja z drugimi

Znacilnosti Pogajanja, veliko Pogosto brez pogajanja, malo

medsebojnega ucinkovanja
Omejeno

Vecinoma majhna narocila
Samostojno povpraSevanje,
razmeroma stalno

Dokaj prilagodljive

Zelo veliko

Geografsko zelo razprSena

Vir: Van Weele (1998, str. 48).
I) Trzenjsko komuniciranje

TrZzenjsko orodje, ki je najbolj pogosto in ima najvecji poudarek na medorganizacijskem
trgu, je osebna prodaja. Oglasevanje se uporablja le kot podpora osebni prodaji. Ciljno
skupino se tako nagovarja preko poslovnih publikacij, tiskovin, tradicionalnih trgovskih
revij, direktne poSte ali e-poSte. Promocijske dejavnosti so osredotoCene na sejme in
kataloge. Slika 7 kaZe, da se na trgu kon¢nih porabnikov kot promocijsko orodje
najpogosteje uporablja oglasevanje, na medorganizacijskem trgu pa osebna prodaja (Smith
& Taylor, 2004).
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Slika 7: Vrsta izdelka in komunikacijski splet

PRODAJA

% trZenja

TRZENJE

Porabniski izdelki Industrijski
izdelki

Vir: Smith &Taylor (2004, str. 11).

3 TRZENJE V PANOGI INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE

3.1 Splosne znacilnosti panoge informacijske tehnologije v Sloveniji

Informacijsko tehnologijo (ang. Information Technology, v nadaljevanju IT) lahko
zasledimo na razli¢nih podroc¢jih delovanja, kot so izobrazevanje, finance, transport, Sport,
trgovina, industrijska proizvodnja, zdravstvo. Lahko re€emo, da ni podrocja, kjer danes IT
ne bi bila prisotna. To dokazuje, da danes skoraj ni poklica, ki ne bi uporabljal racunalnika.
Prav tako nam je Ze samoumevna vsakodnevna uporaba telefona in racunalnika. Vpliva na
razvoj podjetij in samo gospodarstvo v drzavi. Uvajanje informacijske tehnologije v
gospodarstvo povzroca strukturne spremembe gospodarskih panog, predvsem pa hiter razvoj
sektorja storitev. Beseda tehnologija izvira iz gri¢ine. RazloZena je kot umetnost, ves¢ina.
Sestavljena je iz grike besede »techne«, ki pomeni tehnologija, in »logos« misel. Ce
povzamemo, je tehnologija sistemati¢no obravnavanje ves¢ine (Bucar, 2008).

Danes lahko spremljamo pospesSen razvoj informacijske tehnologije. V preteklosti se je
informatiko obravnavalo kot tehni¢no podporo v podjetju. Rutinska dela in opravila je na
nek nacin podpirala in njeno poslanstvo je bilo omejeno le na to. Vloga IT se je ¢ez Cas zelo
spreminjala. Preusmerila se je predvsem v podporo poslovnih procesov in storitev. Danes
informatika predstavlja zanesljivo in neprekinjeno delovanje. Postala je del nasega zivljenja
in v poslovnem svetu predstavlja konkuren¢no prednost ter izboljSanje poslovanja. V obzir
moramo vzeti tudi vrsto in koli¢ino zahtev, ki se danes pri¢akuje. Vzporedno s
spreminjanjem vloge IT se je spreminjalo tudi to. Najprej je bila IT predstavljena kot
obdelava podatkov. Potem pa se je v 80. letih pojavil osebni racunalnik in uporaba
informacijskih reSitev se je zmeraj bolj razvijala. Razvijala pa se je tudi sama ozaveScenost
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uporabnikov o moznosti rabe tehnologije. Zahteva po vsesplo$ni informatizaciji se je
povecala. Infrastruktura je sicer postajala vedno bolj zapletena, arhitektura informacijskih
sistemov pa vse kompleksnejsa in prepletena. Bolj kot je IT-okolje kompleksno, vecja je
verjetnost IT-izpada. 1T-izpadi so danes veliko bolj poslovno kriti¢ni, saj so IT-sistemi
veliko bolj kompleksni (Bucar, 2008).

S Siritvijo uporabe informacijske tehnologije so podjetja zacela z drugacnim pogledom
nanjo. Sedaj jo gledajo kot vir svojega uspeha. Carr (2003) omenja, da se to zrcali tudi v
sredstvih, ki so jih podjetja namenila za nalozbe v informacijsko tehnologijo. Podatki
ekonomske raziskave na ameriskem ministrstvu za trgovino sporocajo, da se je odstotek
nalozb odhodkov namenjen IT-sektorju, od leta 1965 do konca tiso¢letja povecal iz 5
odstotkov na 50 odstotkov (Carr, 2003). Te Stevilke pojasnijo, da se je vloga IT v podjetjih
bistveno spremenila. V tem primeri lahko brez oklevanja trdimo, da je IT danes v podjetjih
ena izmed klju¢nih in pomembnejsih vlog.

Za najboljSo opredelitev te dejavnosti se uporablja standardna klasifikacija dejavnosti
(SKD). Vanj spadajo podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo informacijsko-komunikacijske
tehnologije in z nudenjem storitev IKT. SKD je kratica za Standardno klasifikacijo
dejavnosti, ki se uporablja za dolocanje dejavnosti poslovnih subjektov in njihovih delov in
za razvrScanje poslovnih subjektov in njihovih delov z vidika njihove dejavnosti v razli¢ne
uradne in druge administrativne podatkovne zbirke ter za potrebe statistike in analitike v
drzavi in na mednarodni ravni. SKD se ¢leni na 17 podrocij, 60 oddelkov, 221 skupin, 501
razred in 576 podrazredov (Statisti¢ni urad Republike Slovenije). V tabeli 2 prikazujem
skupine dejavnosti po Sifrah SKD za Informacijsko tehnologijo v Sloveniji. Prvi stolpec
prikazuje Sifro glede na SKD, v drugem stolpcu pa je opis dejavnosti.

Tabela 2: Razvrstitev dejavnosti po SKD

Oznaka SKD Opis dejavnosti
J Informacijsko komunikacijske dejavnosti
J62 Racunalnisko programiranje, svetovanje in druge s tem povezane
dejavnosti
J62.01 Racunalnisko programiranje
J62.02 Svetovanje o raCunalniskih napravah in programih
J62.03 Upravljanje racunalniSkih naprav in sistemov
J62.09 Druge z informacijsko tehnologijo in ra¢unalni$kimi storitvami povezane
dejavnosti
J63 Druge informacijske dejavnosti
J63.11 Obdelava podatkov in s tem povezane dejavnosti
J63.12 Obratovanje spletnih portalov

Vir: SURS, (2017).
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Glede na podatke iz tabele 2 lahko dejavnost informacijske tehnologije razdelimo na 4
glavne skupine:

1) Racunalni$ko programiranje

2) Svetovanje o racunalniS$kih napravah in programih
3) Upravljanje racunalniskih naprav in sistemov

4) Druge informacijske dejavnosti

Med prvo skupino, imenovano rac¢unalniSko programiranje, po pojasnilih standardnih
klasifikacij dejavnosti spadajo storitve, ki so povezane s pisanjem, spreminjanjem,
prilagajanjem in preizkuSanjem programske opreme. V to skupino spada tudi pisanje
racunalniskih programov po specifikacijah uporabnikom, naértovanja strukture, vsebine,
pisanja, posodabljanja in popravljanja racunalniskih programov za operacijske sisteme,
uporabniske resitve, podatkovne baze in spletne strani. Skupina svetovanje o racunalniskih
napravah in programih vkljucuje vsa podjetja, ki se ukvarjajo z nacrtovanjem racunalniskih
sistemov, ki zdruzujejo racunalniSke naprave, programsko opremo in komunikacijske
tehnologije. Dodatno k temu pa spada tudi svetovanje glede racunalniskih naprav,
programov in komunikacijsko tehnologijo, lahko tudi s tem povezano usposabljanje
uporabnikov. Upravljanje racunalniSkih naprav in sistemov uvrS¢amo upravljanje in
obratovanje naro¢nikov racunalniskih sistemov in naprav za obdelavo podatkov ter s tem
povezane storitve.

V zadnjo skupino, druge informacijske dejavnosti spadajo razli¢ne podporne dejavnosti, ki
morebiti potrebujejo ponovno vzpostavitev delovanja racunalniskega sistema ali instalirana
programske opreme na osebne racunalnike. Lahko reCemo, da so na nek nacin
komplementarne prvim trem in zajemajo storitve na podro¢ju obdelave in obratovanja
spletnih portalov.

Stevilko podjetij v panogi Informacijsko komunikacijske tehnologije $¢ naras¢a. V letu 2014
se je le-to povecalo za 9 %. V Stevilkah to predstavlja iz 6.091 podjetij v letu 2013 na 6.614
podjetij v letu 2014. Statistika se deli na storitveni in proizvodni sektor. V' storitvenem
sektorju je stevilo podjetij naraslo za 9 %, v proizvodnem pa za 2 % (SURS, 2008b).

Podjetja, ki spadajo po SKD pod dejavnost J 61 — Telekomunikacijska dejavnost so ustvarila
39 % prihodka od prodaje. Vsa podjetja skupaj pa so v letu 2014 ustvarila s prodajo 3.508
milijonov EUR prihodka, kar predstavlja za 4 % ve¢ kot v letu 2013.

V letu 2014 je bilo v sektorju IKT zaposlenih 19.410 oseb, kar je bilo za 2 % manj kot v letu
2013. Stevilo zaposlenih v proizvodnem sektorju IKT se je v primerjavi s prejsnjim letom
zmanjSalo za 9 %. V storitvenem sektorju IKT pa je ostalo brez sprememb. Bruto nalozbe
IKT-sektorja so v letu 2014 bile okoli 170 milijonov EUR, kar je za 18 % vec¢ kot v letu 2013
(SURS, 2008b).
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Po Statisti¢cnem uradu Republike Slovenije (2017) sektor IKT sestavljajo po definiciji OECD
podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo informacijske in komunikacijske tehnologije ali z
nudenjem IKT-storitev in ki po SKD 2008 spadajo v naslednje dejavnosti: proizvodni sektor
IKT in storitveni sektor IKT. Podrobne;jsi prikaz sektorja IKT je prikazan v tabeli 3, ki sledi.

Tabela 3: Sektor IKT, Slovenija, 2014V

Stevilo Prihodek od Stevilo  [Stevilo oseb,
podjetij prodaje zaposlenih | ki delajo
Stevilo mio. EUR Stevilo
Podjetja — skupaj 130.051 81.591 498.002 579.800
Sektor IKT 6.614 3.508 19.410 23.446
Proizvodni sektor IKT 225 360 2.985 3.076
C26.1 Pr0|zv0vdvnja elektronskih 195 153 1541 1,602
komponent in plos¢
C26.2 _Pr01zvodnja racunalnikov in 28 36 293 297
perifernih naprav
C26.3 Proizvodnja komunikacijskih 24 111 785 792
naprav
C26.4 Ermzvodma elektronskih 48 60 436 455
naprav za §iroko rabo
C26.8 Proizvodnja magnetnih in i i i i
opti¢nih nosilcev zapisa
Storitveni sektor IKT 6.389 3.148 16.425 20.370
G46.5 Trgovina na debelo z
napravami za informacijsko- 264 553 903 961
komunikacijsko tehnologijo
J58.2 Izdajanje programja 29 5 77 87
J61 Telekomunikacijske dejavnosti 346 1.361 5.044 5.198
J62 Racunalnisko programiranje,
svetovanje in druge s tem povezane 4.797 1.008 8.989 12.071
dejavnosti
J63.1 Obdelava podatkov in s tem
povezane dejavnosti, obratovanje 652 183 1.057 1.482
spletnih portalov
S95.1 Popravila in vzdrZevanje
racunalnikov  in  komunikacijskih 301 38 355 571
naprav

Vir: SURS, (2017).
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3.2 Posebnosti trzenja v IT-panogi

V obdobju velike konkurence za pozornost na digitalnih poti na podro¢ju IT-tehnoloskih
podjetij se podjetja srecujejo z vpraSanjem, kje se nahajajo odloCevalci za njihove storitve.
Sposobnost komunikacije in priblizanja tem odlo¢evalcem, ki lahko odlo¢ilno vpliva na
uspesnost njihovega podjetja, je velik problem. Digitalna trzenjska agencija Insivia, ki je
ukvarja s trzenjskimi storitvami specificno za IT-panogo poudarja, da je pomembno
predvsem izpostavljanje strokovnih vsebin in dodatnih razumevanj za odlocevalce v njihovi
ciljni skupini. Za IT-podjetja predlagajo trZzenjske vsebine, ki ponujajo takoj$njo reSitev na
izpostavljen problem in takSno reSitev, ki ponuja hiter ROI. Agencija priporoca uporabo
video vsebin. Video vsebine so postale zelo pomembne pri prikazovanju resitev v IT-panogi.
Pri tem poudarjajo omejenost ¢asa zaposlenih v tej panogi. Po rezultatih namre¢ sklepajo,
da zaposleni nimajo Casa brati izCrpnih tabel in dokumentov. Veliko raje si ogledajo video
in tako v nekaj minutah dobijo vpogled v resitev, ki jo podjetje v IT-panogi ponujajo.

Statistika, ki jo poro¢a HubSpot, dokazuje, da 20 % ljudi, ki brska po spletni strani bo bralo
vsebino strani v obliki teksta in kar 80 % ljudi si bo ogledalo video (My SMN, 2017 v
HubSpot, 2019). Video vsebina je 50-krat bolj produktivna kot navaden organski tekst
(Omnicore, 2018 v HubSpot, 2019). Rezultati raziskave njihovih strank so pokazali, da je
optimalna dolzina videov za prikaz reSitve do 3 minute. Naslednji najuc¢inkovitej$i nacin
trZzenjskega komuniciranja je izpostavitev pozitivnih referenc obstojecih strank. Le-te so
poudarili na razli¢nih komunikacijskih poteh, kjer je prisotna njihove ciljna publika. Tretji
nacin trZzenjskega komuniciranja je prikazovanje podatkov ali storitev s pomocjo infografike.
Najboljsi je prikaz animirane infografike, ki daje podjetju dodatno potrditev za napredno
tehnologijo. Infografika je odlicen nacin prikaza zapletenih Stevilk ali orodij na enostaven,
lai¢ni na¢in. Animirana infografika dodatno vklju€uje prikaz po korakih s pomocjo glasbe.
Infografika ne sme nikoli temeljiti samo na prodajni vsebini, vendar zmeraj s ciljem, da
potencialno stranko izobrazimo in ji dodamo vrednost. Za kakovostno infografiko
potrebujemo dobro raziskavo in statistiko, odli¢en dizajn in enostaven prikaz ter vire, ki
potrjujejo kredibilnost podatkov (Knopfler, 2017).

Za podrobnejso analizo in vpogled v kompleksnost trzenjskega komuniciranja v panogi
informacijske tehnologije je potrebna analiza vedenja udeleZenca, ki sodeluje v nakupnem
procesu. Na informacijskem tehnoloskem trgu si morajo uspesna podjetja, ki ponujajo te
storitve, postaviti klju¢na vprasanja, kot so: kdo so odlocilni ¢leni v prodajni verigi, kdo so
tisti, ki vplivajo na izbiro in uporabo storitve, ter kaksno je nakupno vedenje omenjenih
posameznikov ali skupin.

Zaanalizo nakupnega vedenja odlo¢evalcev v nakupni verigi je primeren koncept nakupnega
srediS¢a, ki je znacilen za medorganizacijske trge. 1z omenjenega kocpeta lahko dolo¢imo
vloge posameznikov ali skupin. Razvr§¢amo jih med uporabnike, vplivneze, odlocevalce,
potrjevalce, nakupovalce in ¢uvaje. Na trzenjsko-komunikacijskem trgu lahko po zgledu
nakupnega sredis¢a izpostavimo posameznike ali skupine, ki odlo¢ajo na nakup storitve IT:
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— uporabniki storitve: so kon¢ni uporabniki storitev, programov in tako sestavljajo
potrebe in zahteve za nov izdelek ali izboljSave ter tvorijo trg;

— direktorji podjetij: vodje, ki odlo¢ajo o smernicah podjetja, ki se odloca za nakup
storitve.

3.2.1 Posebnosti posameznih sestavin trzenjskega spleta

Tradicionalni pristop k razumevanju trzenjskih aktivnosti podjetja ima korenine v trZzenju
porabniskih izdelkov. V principu vecina informacijsko tehnoloskih podjetij uporablja
trzenjski splet Stirth P-jev, vendar pa se pojavljajo doloceni trendi k dolgoro¢nemu
vzpostavljanju odnosov z vsemi delezniki v procesu prodaje in trzenju IT-storitev.

Programska oprema kot izdelek. Osnovni element trzenja v IT-panogi je nabor izdelkov
in storitev, ki ga podjetje ponuja. Gre za visokotehnoloske izdelke, programe, ki jih razvijajo
programerji in drugi strokovnjaki na tem podro¢ju. V sodobni literaturi trzenja najdemo
ogromno opredelitev izdelkov, in sicer od fizi¢nih v obliki storitev, idej, podjetij itd. Pri
dolo¢enih panogah je zelo tezko potegniti mejo med izdelki in storitvami ter izdelek
obravnavati zgolj v fizicnem smislu. Tri ravni izdelkov (Kotler, 2004) so:

— Jedro izdelka, izdelek, ki ponuja osnovno korist uporabniku;

— otipljivi izdelek, ko se koristi pretvorijo v dejanski izdelek, kot so ime, kakovost,
dizajn, embalaza;

— dodani (razsirjeni) izdelek, ki pomeni dostavo, placilne pogoje, garancijo, montazo,
implementacijo ali vzdrZevanje izdelka.

Pri IT-panogi pomeni jedro izdelka programska oprema in pomeni v prvi vrsti korist za
uporabnika- izbolj$uje in poenostavlja poslovanje podjetja. Na otipljivi izdelek so veliko
bolj pozorni zaposleni programerji v dolo¢enem podjetju ter programerji, ki so razvijali
programsko opremo. Pri IT-panogi so to: ime modulov, podpora, vzdrzevanje in
izobrazevanje. Osnovna naloga programske opreme za zaposlenega, ki z njo dela, je
delovanje modulov in olajSanje poslovanje. Kljub temu pa lahko dodatne lastnostni, kot so
izobraZevanja, vzdrZevanje, kompleksnost modulov in zahtevnost uporabe modulov,
vplivajo na raven zadovoljstva zaposlenih, ki uporabljajo program. VzdrZevanje lahko
kasneje odlocilno vpliva na povecanje stroSkov podjetja in je zelo pomembno za vodstvo ter
programerje. K dodanemu izdelku bi lahko $teli placilne pogoje, nain in postopek
implementacije programske opreme v podjetju, natan¢no in pravocasno podporo,
izobrazevanje zaposlenih. Zaposleni nima vpliva na izbiro programske opreme, vsekakor pa
lahko pripomore k popisu zahtev podjetja in sestavi kompleksnih izhodis¢.

Razvojni in Zivljenjski cikel programske opreme. Za podrocje razvoja programske opreme
je potrebno veliko faz pred trZzenjem samega programa. Vkljucuje metodologijo, ki doloca
naloge v posamezni razvojni fazi programske opreme, izboljsa kakovost programske opreme
ter celotnega razvojnega procesa. IT-podjetja ogromno vlozijo v raziskave in analitiko

33



programske opreme. Zivljenjski cikel razvoja programske opreme (SDLC oz. ang. The
System Development Life Cycle) je veCstopenjski proces razvoja, implementacije,
nacrtovanja in testiranja programske opreme. Cilj Zivljenjskega cikla programske opreme je
izdelava kakovostne programske opreme, ki dosega ali presega pri¢akovanja uporabnikov
ali kupcev. Pomembno je, da se razvoj zakljuci v zastavljenem ¢asu in ocenjenih stroskih.

Tipicen zivljenjski cikel razvoja programske opreme vkljucuje Sest faz. Faze razvoja so
naslednje (Tutorialspoint, brez datuma):

— Nacrtovanje in analiza zahtev
Prva faza razvoja je najpomembnejs$a in hkrati temelj za nadaljnje faze razvoja. Na tem

koraku so zbrane in pridobljene informacije s strani razli¢nih specialistov iz razlicnih
oddelkov. Informacije se uporabijo za osnovno nacrtovanje in izvedbo projekta na
ekonomskem, operativnem in tehni¢énem podro¢ju (Tutorialspoint, brez datuma). Porodi se
torej osnovna ideja o potrebi po novem programskem izdelku.

— Definiranje zahtev
V drugi fazi razvoja se dokumentira podrobne funkcionalne zahteve uporabnikov, Ki so

pomembne za nadaljnji razvoj. Pripravi se spisek osnovnih funkcij. Rezultat te faze je
Specifikacija zahtev programske opreme (SZPO oz. eng. Software Requiremens
Specifications), ki opisuje omenjene zahteve, vkljucuje znacilnosti okolja.

— Oblikovanje zahtev

N podlagi pridobljenih zahtev v prejs$nji fazi se dolo¢i oblikovanje arhitekture programske
opreme. Dokument, ki se imenuje specifikacije dokumentov (angl. Design Document
Specification), opisuje razlicne parametre za lazjo izbiro najboljSe arhitekture.

— Razvoj izdelka
Med razvojem je treba ves Cas upoStevati razlicne zahteve glede kodiranja, izbire

programskih orodij (med te sodijo prevajalniki, tolmaci, razhros$¢evalniki). Uporabijo se
programski jeziki CC ++, C, Pascal Java, PHP itd. Izdelamo dokon¢ni tehni¢ni nacrt kode z
vsemi potrebnimi moduli, funkcijami in procedurami v primeru strukturno procedurnega
pristopa k programiranju (angl. Stuctured procedural programming, SPP) ali z vsemi
potrebnimi moduli in objekti v primeru objektnega pristopa k programiranju (angl. Object
oritented programming, OPP). V to fazo med drugim sodi tudi izbira knjizic, razvojnih
okolij, prevajalnika in operacijskega sistema (Virant, 1992).

— Sistemski test funkcionalnosti
Faza testiranja je namenjena za ugotavljanje in odstranjevanje morebitnih napak. Preverjene

in testirane module integriramo oz. povezemo, da dobimo enotno programsko strukturo.
Testiranje poteka ob prisotnosti naro¢nika ali potencialnega uporabnika (Michigan
Tehnological University, 2016).
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— Uvajanje na trg in vzdrzevanje

Faza uvajanja sledi takoj po uspe$no opravljenem testiranju programske opreme. Programski
sistem mora biti v skladu z zeljami in zahtevami naro¢nika. Sistem lahko preide ponovno v
fazo razvoja, Ce sistem ne ustreza uporabnikom. Ko je programska oprema v uporabi, je
potrebno redno vzdrzevanje (Tutorialspoint, brez datuma).

Prodajna in trZzna pot programske opreme. OdloCitve o trznih poteh sodijo med
pomembnejSe poslovne odlocitve v procesu poslovanja. Predstavljajo obveznost podjetja do
ve¢ posameznih trgov, ki jih oskrbujejo s svojimi izdelki in storitvami (Kotler, 2004, str.
525).

Trzenjska strategija in izbira prodajnih poti za programsko opremo igrata klju¢no vlogo
(Sagastume, 2017). Klju¢ni ¢leni na prodajni poti v izbranem podjetju v IT-panogi so
naslednji:

RAZVIJALEC PROGRAMSKE OPREME-> LASTNIK PROGRAMSKE OPREME
(podjetje)> PARTNER (podjetje 2)> KUPEC (podjetje, ki program uporablja)->
ZAPOSLENI V PODJETJU

Clen na trzni poti programske opreme, ki ni neposredno v prodaji, je zaposlen v podijetju, ki
izdelek dejansko uporablja in tudi sprozi potrebo po novih funkcionalnosti ali razvoju
modulov. Kon¢ni cilj prodaje je programska oprema, ki jo zaposleni v podjetju, ki je kon¢ni
kupec, tudi uporablja pri izvrSevanju svojega dela in delovnih procesov. Obstajata vsaj dve
prodajni poti. Prva prodajna pot je podjetje, ki je lastnik programske opreme in tudi izvrsi
prodajo B2B-stranki. Druga prodajna pot je daljsa in vsebuje en dodatni ¢len v prodajni poti,
Ki ga najpogosteje poimenujemo kar posrednik ali partner. Gre za situacijo, ko podjetje, ki
je lastnik programske opreme, sodeluje s partnerskim podjetjem, ki prav tako trzi in prodaja
programsko opremo drugi B2B-stranki. Partnersko podjetje pa je treba nenehno motivirati,
da bodo svoje delo ¢im bolje opravili.

Motivacijo dobijo predvsem s pogoji, zaradi katerih se pridruzijo trzni poti, vendar jih je
treba dopolniti z usposabljanjem, nadzorom, nagrajevanjem, spodbujanjem in podobno
(Kotler, 2004, str. 698—699). Proizvajalec deluje uspesno takrat, ko spozna potrebe in tezave
¢lenov na trzni poti. Razviti mora metode za podporo tem ¢lenom in si zagotoviti vodstvo
trzni poti (Helms, 2006). Programska oprema je osnova za poslovanje podjetij in delovnih
procesov. Na trzni poti igrajo pomembno vlogo uporabniki programske opreme, ki prvi
izrazijo Zeljo oz. zahteve po izboljSanju, nadgradnji programske opreme. Zato podjetje, ki je
pred nakupno odlocitvijo, tesno sodeluje z zaposlenimi kot tudi odlocevalci v podjetju. Z
obojestransko komunikacijo v podjetju je treba pravoCasno in jasno predstaviti
povprasevanje po programski opremi podjetju, ki je v verigi prodajalec oz. razvijalec.
Naloga odlocevalca oz. vodje je, da podjetju, ki razvija programsko opremo, poslje dodelan
osnutek povprasevanja, kjer so jasno popisane zahteve in moduli programske opreme. V
procesu razvoja programske opreme je potrebno nenehno testiranje programov in poslovnih
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procesov. Prav tako je potrebno izobrazevanje kadra, ki bo programsko opremo uporabljalo.
V casu uporabe pa podjetje, ki je v vlogi razvijalca ali partner, nudi vzdrzevanje programske
opreme, da delo poteka nemoteno.

Trzna pot se zakljuci z zaposlenim v podjetju, ki programsko opremo vsakodnevno uporablja
v sovjem poslovnem procesu. Uporabnik bo izrazil svoje zadovoljstvo in tudi zahtevo po
dodatnem izobrazevanju ali razvoju dodatnega modula, ki za podjetje, ki je v vlogi
prodajalca pomeni dodatno priloznost za zasluzek (Kotler, 2004).

Dolo¢anje cene programske opreme. Oblikovanje in dolo¢anje prave cene je temeljna in
najbolj pomembna zahteva v podjetju. Podjetja ne smejo podcenjevati procesa oblikovanja
cen, saj so stroski, ki nastanejo ob nepravilni definiciji cene, velikega pomena. Ce podjetje
ne oblikuje ustrezne prodajne cene, zamudi priloznost za doseganje visjih dobic¢kov (Kohli
& Suri, 2011). Cena programske opreme je odvisna od kompleksnosti, Stevila modulov,
licenc ter viSine zakupa rednega vzdrzevanja programske opreme. Vsekakor na ceno vpliva
tudi izobrazevanje kadra. V praksi vsa podjetja nudijo izobrazevanje hkrati z implementacijo
programske opreme v podjetju. Izbira cenovnega cilja je povezana z odlocitvijo o trzni
poziciji, ki temelji na podlagi na¢rtovanih cenovnih ciljev in trzni analizi (Potoénik, 2001).

Mocna trzenjska strategija IT-podjetja s programsko opremo je kompleksna. Tehni¢na
podjetja morajo jasno predstaviti kompleksnost svojih izdelkov in storitev, medtem ko se
borijo za najboljse mesto na trgu, ki so ga preplavile nove tehnologije. Ce Zeli podjetje
izstopati, more trzenjsko strategijo svoje blagovne znamke prenesti na naslednjo raven. Ni
dovolj, da v trgovinski publikaciji dobijo nekaj umestitev, da dosezejo najvecjo
izpostavljenost blagovne znamke. Dobra trzenjska strategija za podjetja programske opreme
zahteva pristop z ve¢ platformami, ki ga podpira izkuSena, nadarjena ekipa, ki lahko usmeri
pozornost na vase podjetje in izdelke. Preve¢ tehnoloSkih podjetij naredi napako, ko se v
svojih komunikacijah prepuséa preve¢ tehniénemu zargonu. Medtem ko podjetja natanéno
pojasnjujejo, kaj njihova programska oprema ponuja, ne pozabijo prilagoditi trznih
prizadevanj.

Walker Sands (2019) je obvladal strategijo, ki jo imenujemo digitalni ekosistem, ki zdruzuje
digitalno trzenje s tradicionalnimi odnosi z javnostmi, da bi porabnikom zagotovili mo¢ne
rezultate. NajpogostejSe storitve, ki jih ponujajo IT-podjetjem, so: oblikovanje spletnih
strani in mobilno trZenje, trzenje prek videa, optimizacija spletnih iskalnikov (Search Engine
Optimization — SEO) in oglasevanje s plac¢ilom za klik (angl. Pay-Per-Click - PPC), trzenje
prek druzbenih medijev, odnosi z mediji. To so tudi komunikacijske poti, ki jih podjetje v
tej panogi najpogosteje uporablja, in dosegajo odlicne rezultate.

Rast in ustrezna donosnost nalozb vsakega podjetja, vklju¢no s podjetji, ki razvijajo
programsko opremo, je v veliki meri odvisna od postopka vodilne konverzije in poznejSega
obdelovanja — dodatne prodaje obstojecega uporabnikov.
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Zato se obstojeci uporabniki Stejejo za glavno zivljenjsko silo vsakega IT-podjetja. Ne glede
na to, kako ucinkovite so storitve IT-podjetja, je najzahtevnejSi in verjetno najbolj
omejevalni dejavnik pri rasti IT-podjetij vedno ustvarjanje povprasevanja in pretvorba
potencialne stranke v stranko. Samo to je primarni preudaren element med uspes$nimi in
neuspesnimi podjetji, ki ponujajo programsko opremo kot storitev (angl. SaaS).

Jorge Sagastume (2017), predsednik upravnega odpora v EscrowTech International Inc.,
predlaga seznam najboljsih distribucijskih poti za trzenjsko komuniciranje, ki bi jih IT-
podjetja lahko uporabila ob uvajanju programske opreme na trg:

— Partnersko sodelovanje ali napotitveni program

Na kratko povedano, partnerski programi omogocijo podjetjem, da se prebijejo na trge in
prinesejo do podjetij vroce potencialne kupce. Trenutno 71 % podjetij, ki uporablja
partnerske programe in programe priporoc¢anja strank na B2B, poro¢a o visjih stopnjah
konverzij kot njihovi konkurenti.

Partnerski programi so Se posebej u€inkoviti v malih in srednje velikih podjetjih, kjer IT-
podjetja placujejo drugim lastnikom, da bi lahko vodila trzenje in nato preko njih privabljajo
prijave ali povecujejo spletno izpostavljenost. Ker so kontakti dovolj ogreti, jih veina
nadaljuje s prijavo in postopoma postane pogost uporabnik programske opreme (Sagastume,
2017).

— Optimizacija iskalnikov

Obstaja razlog, zakaj Google v spletnem prostoru, ki ga zbere ve¢ milijonov spletnih mest,
ostaja najbolj obiskana spletna stran s 60.800 iskanji na sekundo. Preko njega lahko
uporabniki spleta krmarijo po celotnem spletu, naravnost v mesta, ki so usklajena z njihovimi
interesi. Zato je priporocljivo izkoristiti iskalnike s pomocjo metodi¢nih strategij za
optimizacijo, ki izkori$¢ajo velik promet (Sagastume, 2017).

Iskalniki informacije o spletnem mestu zbirajo s pajki (ang. Crawler, v¢asih tudi spider). To
so programi, ki sistemati¢no pregledujejo posamezne spletne strani in jih zdruZzijo v skupek
informacij. Algoritem razvr§¢anja nato dolo€i pozicijo spletnega mesta (Dover & Daffon
2011, 378).

— TrZenje vsebin in druzbenih medijev

Internet temelji na vsebini. Na Zalost je to najmanj razumljena trzna pot, saj se ve¢ina malih
podjetij umika. Samo velika IT-podjetja so mo¢no vlagala v spletne bloge, videoposnetke,
e-knjige, sodelovanje v druzbenih medijih in dokumente, saj razumejo trenutni trend
potencialnih kupcev. Kupci imajo stalno potrebo po svezih, novih vsebinah, ne samo za
zabavo, ampak tudi za izobrazevalne namene. Vsakdo hoce celovito razumeti izdelek,
preden se vpiSe v program.
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V primerjavi z drugimi trznimi potmi je vsebinsko trzenje, zlasti v okviru socialnih
medijskih platform, bistveno cenejSe, saj so edini realni stroski place ustvarjalcev vsebin,
vplivnih in strategov. Poleg tega je to edin pot z zdruzevanjem in dolgoro¢nimi donosi.
(Sagastume, 2017).

— Oglasevanje

Medtem ko se nenehno razpravlja o ucinkovitosti sponzoriranih oglasov, je ena stvar jasna:
ustvarjajo zavest o izdelkih, ki je prvi korak k u¢inkoviti distribuciji IT izdelkov. Trenutno
obstajajo Stevilne moznosti oglasevanja, oglasi za druzabne medije in AdWords pa so
nekateri najbolj prevladujoci finanéni vzvodi.

Ker stroski pogosteje kot ne doloc¢ajo Stevilo vodil, ki jim bo oglas izpostavljen, na kon¢ne
rezultate oglaSevalske akcije moc¢no vpliva proraun. V nekaterih primerih, Se posebej, ko
oglasevalci domiselno sestavljajo preproste oglase, ki se povsem povezejo z obéinstvom, bi
lahko S$tevilo pretvorjenih rezultatov preseglo Stevilo ustvarjenih iz ustreznega drazjega
oglasa, zato sta strategija in vsebina pomembne;jsi od prora¢una (Sagastume, 2017).

— Pozitivne reference strank

Najstarejsa komunikacijska pot v trzenjskem komuniciranju je sporo¢anje od ust do ust
(angl. World of mouth). Samo v Zdruzenih drZzavah Amerike je v skladu z na¢inom trzenja
od ust do ust vsak dan priblizno 2,4 milijarde pogovorov o blagovnih znamkah, izdelkih in
storitvah, ki so jih ljudje uZzivali. Poleg tega je 77 odstotkov porabnikov bolj verjetno, da se
zavezejo novemu izdelku ali storitvi, ko bodo o tem slisali od prijateljev ali vplivnih oseb.
Govorice od ust do ust imajo pomemben vpliv na prodajo podjetja, saj potencialni kupci
dobijo pozitivno sliko o ponudbi podjetja in o odnosih, ki se ob nakupu vzpostavijo med
ponudnikom in kupcem. Tak$na komunikacija zmanjSuje tveganja ob nakupu, saj
potencialno strank Ze predhodno pridobi ogromno informacij (Sagastume, 2017).

Edina slabo dejstvo pri tem nacinu trzenja je dejstvo, da ga podjetja v nasprotju z drugimi
trznimi potmi nNe morejo neposredno nadzirati. Edini nacin, da ustvarijo dober odnos in
pritegnejo priporocila, je zagotoviti, da je programska oprema edinstvena in korak pred
njihovo konkurenco (Sagastume, 2017).

Eden glavnih izzivov, s katerimi se podjetja soocijo pri distribuciji storitev, je dejstvo, ki
pogosto povzroca zaskrbljenost glede stabilnosti poslovanja porabnika v primeru, ¢e gre
podjetje v ste¢aj. Da bi podjetja dokazala njihove najboljSe interese strank, SO zacela
razmisljati o izkori§¢anju jamstvenega sklada programske opreme kot zavarovanja. S tem so
njihove stranke dobile popoln dostop do osnovne izvorne kode programske opreme, v
primeru, ¢e podjetje preneha z delovanjem ali programsko podporo. Posledi¢no podjetje, ki
uvede takSen nacin zavarovanja v primeru stec¢aja I'T-podjetja z uporabo programske opreme,
uspesno izvede migracije na druge platforme, ne da bi pri tem utrpeli lastne izgube.
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Taks$no zavarovanje odpravlja dejavnik tveganja in programska zascita je odlicen dodatek k
celotni strategiji trZzenja in distribucije podjetja. Lahko je pravzaprav poseben trik, ki podjetja
postavi pred konkurenco.

Ceprav Jorge Sagastume (2017), strokovnjak trzenja v IT-panogi, zgornji seznam trzenjske
komunikacije opisuje najucinkovitejse trzne poti, vsi zagotovo ne delujejo za vsa podjetja in
trge.

V zadnjem ¢asu opazamo visok razvoj panoge razvijalcev poslovne programske opreme, ki
je namenjena trgu gospodarskih druzb. Vsak dan se na IT-trgu v Sloveniji in svetu pojavljajo
ponudniki z naprednejSimi tehnologijami in inovativnimi reSitvami. Opazamo, da se skladno
s tem pojavlja tudi potreba po novih pristopih k trzenju poslovne programske opreme. V
trzenjsko komunikacijski splet vklju¢ujemo Sest razlicnih orodij, ki smo jih opisali v zgornjih
poglavjih. Podjetje Comtron, d. 0. 0., za doseganje svojih ciljev prav tako uporablja nekatera
orodje trZzenjskega komuniciranja, ki vplivajo na obnasanje kupcev v IT-panogi. Empiri¢ni
del naloge temelji na analizi internih podatkov podjetja Comtron, d. 0. o., in dodatnimi
globinskimi intervjuji, ki potrdijo ali ovrzejo moja sklepanja oz. sklepe iz analize internih
VIFoV.

4 EMPIRICNI DEL NALOGE - PRIMER COMTRON, D. O. O.

V prvem sklopu magistrskega dela sem opisala teoreticna izhodis¢a, ki sem jih podkrepila s
kvalitativno raziskavo. V prvem delu sem predstavila trzenjsko komuniciranje in posebnosti
medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja. V drugem delu sem predstavila delovanje-
trzenje IT podjetja v praksi in njihov nacin izvajanja trzenjskega komuniciranja ter ugotovila
ujemanje ali odstopanja teorije od praske. V raziskovalnem sklopu magistrskega dela
analiziram trZenjske aktivnosti in komuniciranje na medorganizacijskem trgu v IT-podjetju
Comtron. V nadaljevanju opredelim namen, cilje in izhodiS¢a raziskave ter opiSem
uporabljeno metodologijo raziskave. Sledijo rezultati izvedene raziskave, sklepne
ugotovitve in povzetki rezultatov ter napoved za prihodnost 1T-panoge, ki bo v pomo¢
podjetjem na tem trgu in trznikom.

4.1 Namen, cilji in izhodiS¢a raziskave

V tem podpoglavju magistrskega dela predstavim pripravo in izvedbo empiri¢ne raziskave,
ki se zacne z opisom znacilnosti delno strukturiranega intervjuja ter metodologije,
zastavljenimi cilji raziskave. Namen raziskave je preuciti in opisati trzenjsko komuniciranje
vV IT-podjetju, ki deluje na medorganizacijskem trgu. Zanima me, katerim trZenjskim
orodjem dajejo prednost v IT-podjetju, kaksne rezultate dosegajo z njimi ter kako dosegajo
ciljno publiko. Prav tako me zanima vloga digitalnega trzenja v podjetju in nasploh v
slovenskem prostoru, v kaks$ni meri ga podjetja uporabljajo ter koliko pozornosti namenjajo
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spletnemu oglasevanju in koliko trzenju na odnosih. Zanima me tudi, kako se prilagaja
trzenjsko komuniciranje glede na trg porabnikov ali med organizacijski trg.

Zelim tudi prouditi in predstaviti izhodi§¢a za trzenjsko komuniciranje v IT-podjetju,
prilagajanje komuniciranja za medorganizacijski trg ter uspesSnost komuniciranja v podjetju
in na slovenskem trgu. Kvalitativno raziskavo sem izvedla s pomo¢jo delno strukturiranih
intervjujev ter primarnih in analizo sekundarnih podatkov. Sodelovali so trije sogovorniki.
Dva izmed njih delujta v IT-podjetju Comtron, d. 0. 0., ki je bilo podrobno predstavljeno v
prejSnjem poglavju naloge. Tretja oseba je iz digitalne agencije, ki se ukvarja s spletnim
oglasevanjem za podjetja na slovenskem trgu.

4.2  Metodologija raziskave

Raziskovalec se lahko odlo¢a med Stevilnimi raziskovalnimi metodami in nacini zbiranja
informacij. Lahko so kvalitativne ali kvantitativne metode zbiranja informacij. Prva tezava,
ki nastopi pri izvedbi ucinkovite raziskave, je izbira najbolj primerne raziskovalne metode
in pristopa. Obstajajo Stevilni dejavniki, ki jih raziskovalec mora slediti in upostevati, preden
se odlo¢i za dolofeno metodo, ki mu najbolj ustreza (Kaden, 2006). Kvalitativha
metodologija usmerja fokus na odkrivanju in opisovanju, cilji pa so ve€inoma usmerjeni na
razloCevanju in opisovanju dolo¢enih mnenj in izkustev. Primerna je za raziskovalno delo,
ki razkriva ozadje obravnavanega vprasanja. V primerjavi s kvantitativno raziskovalno
metodologijo nam nudi $irsi pogled na obravnavano temo (Bloomberg & Volpe, 2008).
Kvalitativna raziskava temelji na odnosu med izpraSevalcem in respondentom. Ta odnos je
daljsi, globlji hkrati pa omogoca proZznejSe vodenje odnosa in SirSe obravnavanje tematike
(Bloomberg & Volpe, 2008). Bryman (2001) opozarja na slabosti kvalitativnih raziskav.
Poudarja predvsem ne reprezentativnost vzorca, saj v raziskavi sodeluje manj ljudi. Obstaja
moznost napac¢ne interpretacije in uporabe rezultatov ter namerno usmerjanje in zavajanje
respondentov na Zelene odgovore.

Za analizo internih podatkov, ki izhaja iz kvalitativnih podatkov, lahko primer v nalogi
poglobljeno prouc¢imo. V svoji nalogi sem se odlo¢ila, da v okviru metodoloskega dela
uporabim globinski intervju, saj mi to nudi najbolj poglobljene informacije o trzenjskem
komuniciranju v IT-podjetju na trgu.

V naloge sem opravila podrobno analizo internih podatkov. Omejitev omenjene raziskave je
dejstvo, da je omejena na manj kompleksnejsSe raziskave, ki so problemsko ozje zastavljene.
Omogocajo le proucevanje konkretnega primera. 1z tega razloga sem se odlocila, da

Globinski intervju se lahko izvaja v treh oblikah. Ta je odvisen od fleksibilnosti ali
omejenosti poteka pogovora (Williman, 2006). Nestrukturiran intervju je fleksibilne oblike,
ki temelji na nacrtu vpraSanj, vendar ohranja moznost postavitve dodatnih vprasanj. Tudi v
primeru, ¢e ta niso bila vnaprej zamisljena. Delno strukturiran intervju je oblika intervjuja,
kjer izpraSevalec usmerja intervju z vnaprej pripravljenimi vprasanji. Vprasanjem doloca
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vrstni red. Vprasanja so lahko standardizirana ali odprtega tipa. Strukturiran intervju
vkljuCuje vprasanja, ki so vnaprej doloCena in standardizirana. Oblikovana struktura
pogovora tako ne dopusca proznosti in improviziranja.

V svoji nalogi sem izbrala individualni delno strukturiran globinski intervju, saj sem
poskusala pridobiti informacije na klju¢na in bistvena vprasanja, ki jih obravnava magistrsko
delo. Prav tako sem zelela ohraniti moznost, da s podvprasanji razis¢em ozadje in pridobim
dodatne informacije, ki mi lahko pomagajo pri celoviti obravnavi za nadaljnjo analizo
dobljenih odgovorov. Opravljeni intervjuji predstavljajo glavni vir primarnih podatkov v
metodoloskem delu magistrskega dela. Intervjuji in vprasanja so bili oblikovani na podlagi
teoreticnega dela ter cilja naloge. Cilj naloge je, da se razi$€e in preveri pogled in odstopanja
trzenjskega komuniciranja v IT-panogi s poudarkom na B2B-kupce v primerjavi z drugimi
panogami. Na tej osnovi je izbran vzorec sodelujocih.

V raziskavo sem vkljucila tri sogovornike, ki so v tesnem stiku s trZzenjskim komuniciranjem
podjetja. Kljub razlicnim nalogam v podjetju so v stiku s trzenjem podjetja in trzenju v IT-
panogi. S taksno izbiro se poskuSa doseci vecja objektivnost. Izbrani sogovorniki prihajajo
iz razli¢nih oddelkov podjetja. V vzorec so izbrani tako notranji zaposleni kot tudi zunanji
sodelavci oz. agencija. Izbrani sogovorniki prihajajo iz razli¢nih vodstvenih polozajev. In
oddelku davénih blagajn, in direktor digitalne trZzenjske agencije. Uporabila sem namerno
vzoréenje, saj v tem primeru velja kot najbolj ustrezno obliko neverjetnostnega vzorcenja.
Namerno vzor€enje se lahko izvaja tako, da na osnovi poznavanja populacije, raziskovalec
izbere reprezentativne enote. V skladu s ciljem naloge sem se odlocila izbrati ¢im bolj
heterogene enote. V postopku iskanja intervjuvancev sem se osredotocila na posameznike,
ki delujejo na IT-trgu in pri svojem poslovanju izvajajo, ali so v stiku s trzenjsko
komunikacijo. Pri svojem delovanju spremljajo in analizirajo rezultate trZzenjskih akcij. Za
prvega sogovornika sem izbrala direktorja podjetja Comtron, d. 0. 0., prej omenjenega
podjetja v IT-panogi. Gospod Selar je lastnik in direktor podjetja, ki ga je ustanovil leta
1989. Prisoten je bil v velikem preobratu na trgu. V letu 2008 je podjetje prodalo vse svoje
poslovalnice Comshop, ki so prodajali racunalniSko opremo in racunalnike konénim
kupcem. Tako se zdaj posveca izrecno le med organizacijski prodaji programske opreme,
sistemskih reSitev in veleprodaji.

Gospod Selar je dal pomemben prispevek k moji magistrski nalogi, saj mi je razkril klju¢ne
razlike v trzenjski komunikaciji na trzni usmeritvi na prej B2C- in sedaj na B2B-trgu. Drugi
sogovornik je vodja oddelka in komercialist za davéne blagajne TRONpos, gospod Tili.
Gospod Tili je zaposlen v Comtronu ze Stiri leta in spremlja trzenjsko komunikacijo za svoj
izdelek. Prav tako dela izrecno le na trgu B2B in vodi razvoj izdelka kot tudi komercialni
del v podjetju. Tretji sogovornik, gospod Franeti¢, je iz digitalne agencije SmartAd. Z
agencijo SmartAd podjetje Comtron, d. o. o., sodeluje ze tri leta na podro¢ju digitalnega
trzenja. Gospod Franeti¢ ima izkusnje na podro¢ju oglasevanja za razli¢ne panoge. S svojim
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znanjem o digitalnem oglasevanju za IT-podjetja mi je povedal, kako uspesno je danes
digitalno trzenje za podjetja v IT-panogi. Znacilnosti vzorca so prikazane v tabeli 4.

Tabela 4: Znacilnosti vzorca

SOGOVORNIK | NAZIV V| STOPNJA PANOGA ZAPOSLITVEN
PODJETJU | IZOBRAZBE CAS
Sogovornik 1 Produktni VI. Informacijske | 6 let
vodja in tehnologije —
komercialist Davéne
blagajne
Sogovornik 2 Direktor VII. Informacijska | 27 let
podjetja tehnologija
Sogovornik 3 Direktor VII. Trzenje 9 let
agencije
Vir: Lasten.

V tabeli 5 predstavljam podatke o sami izvedbi globinskih intervjujev. Vsi trije intervjuji so
potekali s prepisom pogovora na racunalnik, saj se sogovorniki niso dovoljevali snemanja.
Prepis pogovora je potekal v ¢asu pogovora. Vsem trem je bil poslan opomnik intervjuja v
pisni obliki preko e-poste. Posamezni intervjuji so prilozeni v prilogi.

Za izvedbo globinskega intervjuja sem oblikovala opomnik, ki je del priloge. Na njegovi
osnovi sem vodila razgovor in obdrzala rdeco nit pogovora. Vsak intervju je bil sestavljen
iz razlicnih vpraSanj, prilagojenim za tisto podrocje delovanje, od koder je prihajal
sogovornik. S tem sem pridobila koristne podatke o trZzenjskem komuniciranju iz vsakega
vidika poslovanja. Vse tri intervjuje sem opravila preko osebnega pogovora.

Tabela 5: Podatki o izvedbi globinskih intervjujev

Sogovornik Datum intervjuja, Kraj Cas trajanja intervjuja
Sogovornik 1 1. 2. 2019, Maribor 42 min
Sogovornik 2 1. 2. 2019, Maribor 30 min
Sogovornik 3 13. 2. 2019, Ljubljana 38 min

Vir: Lasten.

Pogovore sem snemala za diktafonom, s ¢imer so se vsi sogovorniki strinjali. Intervjuje sem
opravila lo¢eno in so potekali v sproS¢enem vzdus§ju. V povprecju so trajali okoli dve uri.
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Sogovornikom sem vnaprej, po elektronski posti poslala vprasanja. VpraSanja so bila za vse
sogovornike razlicna. Vsi trije intervjuvanci so se strinjali, da v magistrskem delu
uporabljam njihovo polno ime. Pri analizi globinskih intervjujev sem uporabila navzkrizno
analizo (Patton, 2002, str. 57), s katero po posameznih vsebinskih sklopih povezem
odgovore sogovornikov.

4.3 Predstavitev podjetja Comtron, d. o. o.

Podjetje Comtron, d. o. o., je napredno racunalnisko podjetje s sedezem v Mariboru. Je eno
izmed vodilnih racunalniskih podjetij v Sloveniji. Ustanovljeno je bilo leta 1989. Podjetje
deluje in temelji na svojih vrednotah in viziji, a se nenehno spreminja, razvija in raste.
Podjetje zaposluje ve¢ kot 50 zaposlenih. Od zaposlenih pri¢akuje, da delajo v skladu s
pravili stroke in po svojih moceh prispevajo za delovanje v skladu z zastavljenimi cilji in
vrednotami. Comtron, d. o. o., opravlja vec¢ razli¢nih dejavnosti:

- inZeniring in svetovanje za podroc¢je informacijskih sistemov,
- vzdrzevanje informacijskih sistemov,

- vzdrzevanje informacijskih sistemov, omrezij, komunikacij,
- prodaja racunalnikov,

- prodaja racunalniskih komponent, programske opreme,

- razvoj poslovne programske opreme.

- internetne poslovne resitve.

Organizacijsko se podjetje deli na naslednje oddelke:

- uprava z vodstvom,

- poslovni center inZeniring,

- poslovni center programska oprema,

- poslovni center internet prodaja — Akcija.si,

- foto plus.

Comtron, d. 0. 0., odjemalcem informacijskih sistemov ponuja popolno evidenco dogodkov,
hitro obdelavo podatkov ter varnost poslovanja. Comtronove reSitve so prilagojene
poslovnim procesom na posameznih podrocjih poslovanja. So plod ve¢ kot 20 let dela
zanesljivega razvoja, optimizacije in vzdrzevanja sistemov v Sloveniji in Sir$i regiji. Podjetje
je imelo do leta 2008 v lasti trgovine Comshop po celotni Sloveniji. Trgovine so nudile
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Siroko izbiro racunalnike opreme, prenosnike in racunalnike, foto, avdio in video opremo.
Podjetje v svoji ponudbi vkljucuje izdelke, Ki se lahko individualno prilagodijo potrebam
razli¢nih podjetij in zaposlenim. Prav zaradi njihovih izkuSenj je nastala celovita paleta
poslovnih resitev:

- poslovno informacijski sistem ERP-TronlInterCenter (TIC),

- sistem za management odnosov s porabniki (CRM),

- razli¢ni nadzorni programi za nadzor IT infrastrukture (Comtrolis),

- aplikacija za zbiranje, obdelavo in snemanje telefonskih klicev (TRON Call View),
- davc¢na blagajna TRONDpos,

- spletne resitve (TRONweb),

- sistem za nadzor internetnega prometa (TRON WEDBfilter).

4.4  Izvajanje trzenja v podjetju Comtron, d. 0. 0.

V podjetju Comtron je med oddelki razvoja, sistemskih inZenirjev, programerjev, uprave in
tajniStva tudi oddelek trzenja. V oddelku trZenja trenutno deluje ena oseba s pomocjo
grafiéne oblikovalke. Oddelek trzenja je bil moc¢no prisoten od leta 1900 do leta 2012.
Kasneje je sledil daljse obdobje brez poudarka na trzenju, kot tudi pojasnjuje sam direktor v
intervjuju, je dajal poudarek predvsem do leta 2012 in Sele z letom 2014 uvidel pomembnost
trzenjske komunikacije pri B2B-trgu. Od januarja 2017 pa je trZzenje dobilo vecjo vlogo v
podjetju. Tako kot vsa ostal podjetja na medorganizacijskem trgu in 1T-panogi se tudi
Comtron zaveda, da je trZenje izrednega pomena za preZivetje na trgu. Podjetje sledi
trzenjskemu planu, ki ima razdelan plan po mesecu kot tudi dnevi v tednu za dolocene
trzenjske aktivnosti. Oseba, ki dela v trzenju sodeluje veliko z vsemi oddelku v podjetju. To
so TIC, TRONweb, TRONwms, TRONpos, Akcija.si in Fotoplus. Vodja trzenja tako
komunicira z vodstvi in zaposlenimi vseh oddelkov. Od njih na tedenskem nivoju zbira
informacije in pridobiva novosti za komunikacijo s porabniki. V podjetju prevladuje timski
duh in tako ne nastaja vecjih komunikacijskih Sumov. Enkrat mese¢no se porocajo novosti
iz oddelka in na teh sestankih je prisotna tudi oseba, zaposlena na oddelku trzenja.

Pomembno je, da oseba sledi novostim in napredkom vseh izdelkov. Seznanjena je z vsemi
tehnoloskimi specifikacijami izdelkov, saj le tako lahko pripravi kakovostne trzenjske
aktivnosti in komunicira z javnostmi.

V podjetju se za izvajanje trzenjskega komuniciranja uporablja ve¢ razli¢nih trzenjskih
orodij.
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1. Oglasevanje

V podjetju Comtron, d. o. 0., izvajajo razne nacine oglaSevanja. Uporablja se zunanje
oglasevanje na velikih plakatih in oglasnih nalepkah na sluzbenih avtomobilih. Doseg ciljne
publike je velik, saj so vodje podjetij in informatiki, ki so ciljna publika podjetja Comtron,
tako na cesti kot v sami naravi, kjer stojijo oglasni panoji Comtron.

Prav tako so aktivni v sponzorskih sodelovanjih. V letu 2017 so zaceli sodelovati s
podjetjem ProTime, ki je vodilni Sportni organizator tekasSkih dogodkov v Sloveniji in
Hrvaskem. Tako so logotipi podjetja Comtron odtisnjeni na Sportnih bidonih, brisackah,
tekaskih Stevilkah in Sportnih majckah.

2. Pospesevanje prodaje

Prodajne aktivnosti ve€ino ¢asa potekajo v odnosu s stranko. V podjetju Comtron je velikega
pomena vloga komercialistov, ki vsak dan prejmejo in opravijo ve¢ telefonskih klicev s
potencialnimi ali Ze obstoje¢imi porabniki. Komercialisti so zadolzeni, da ohranjajo dober
odnos s stranko ter z njo gradijo in ohranjajo zaupanje. O vseh novostih jih obveséajo preko
telefona ali elektronske poste. Prav tako imajo v svojem letnem planu dolo¢eno Stevilo
obiskov pri stranki. Le s tem lahko ohranijo dober odnos in zaupanje do nje. Odnos s stranko
omogoca tudi, da komercialist opazi zelje, potrebe od dolocene stranke za dolocen izdelek.
Tako s porocanjem vodstvu zagotovi, da se izdelek ali storitev dodatno razvije na Zeljo
stranke in tako omogoca boljse zadovoljstvo stranki. V primerjavi z drugimi
komunikacijskimi orodji ima osebna prodaja veliko prednosti.

Vodja trZzenja redno izvaja masovno posiljanje elektronske poSte. Ta vsebuje razli¢ne
prodajne vsebine s popusti, novostmi ali le kratkim sporo¢ilom ali uporabnim nasvetom.
Porabnik je tako ves ¢as seznanjena z vsemi novostmi in popusti za doloc¢en izdelek ali
storitev v podjetju Comtron.

Oddelek TRONpos, Akcija.si in Fotoplus uporabljajo metode pospeSevanja prodaje, Ki so
usmerjena na koncne porabnike. Med njimi so razni cenovni paketi, darila, nagrade (Zrebi,
nagradne igre), garancije itd.

Kuponi s popusti za racunalnisko trgovino Comtron in Fotoplus so prilozeni ob Startnih
stevilkah pri dogodkih sklenjenih v sponzorskih pogodbah podjetja. Tako podjetje povecuje
moznost obiska v samo trgovino in razvijanje fotografij v Fotoplusu. Povecuje tudi
prepoznavnost znamke, saj se logotip predstavlja tudi ob sami tekaski progi, na cilju in startu.
Ciljna publika je v tem primeru prav tako doseZena, saj se veliko vodilnih v podjetju
udejstvuje Sportnih prireditev.
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3. Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi potekajo skozi izobrazevanja in dogodke. Dogodki seveda niso zgolj
namenjeni promociji programskih resitev. Predstavitev in neposredna prodaja poteka na ¢im
bolj nevsiljiv in diskreten nacin. Ob takih priloznosti zaposleni v podjetju Se posebej radi
poudarijo, da ne prodajajo zgolj izdelka, ampak reSitve problemov, ki nastajajo pri
poslovanju. Pri tem igrajo pomembno vlogo obstojece stranke, saj so pomemben ¢len pri
uvajanju novih nepreizkusenih programskih resitev na trg.

4.5 Digitalno trZzenjsko komuniciranje v podjetju Comtron, d. o. 0.

Digitalno trZenje je v podjetju Comtron vedno vecjega pomena. Oglasevanja preko spleta
postajajo stalnica in prikazujejo zelo pozitivne rezultate. Podjetje uporablja druzbena
omrezja Facebook, Instagram in LinkedIn. Facebook uporabljajo za objavo dogodkov,
novosti v podjetju, medtem ko LinkedIn sluzi k povezovanju s podjetji in porabniki. Vodja
trZzenja skrbi, da so spletne strani dobro optimizirane in uporablja Google analytics orodje za
preverjanje obiskanosti spletne strani.

Dostop in uporaba svetovnega spleta sta zaradi globalizacije vedno vecja pri vseh ciljnih
skupinah uporabnikov. Podjetje Comtron sodeluje tudi s SmartAd digitalno agencijo iz
Ljubljane. Ti jim pripravljajo oglaSevanje preko spletnih pasic. Oddelek TRONpos —davéne
blagajne dosega pri tem nacinu digitalnega trZzenja Se posebej dobre rezultate, saj veliko
povprasevanj novih strank prihaja iz spletnih naslovov. Oglasevanje preko pasic oziroma
bannerjev je zato odli¢en nacin, kako privabiti uporabnike drugih spletnih strani na svojo
spletno stran in s tem povecati prepoznavnost svoje znamke.

4.6 Ugotovitve raziskave in refleksija

Ugotovitve kvalitativne raziskave sem izvedla z medsebojno primerjavo odgovorov
sogovornikov, ki se navezujejo na trzenjsko komunikacijo v IT-panogi in rezultatih razli¢nih
kampanj in jih primerjala z uradnimi viri, ki sem jih predhodno predstavila. Vsi odgovori
mojih sogovornikov so med seboj povezani, saj iz razlicnih vidikov vodenja trzenjskega
komuniciranja podjetja Comtron interpretirajo poglede in mnenja, teorije o trzenjskem
komuniciranju v IT-panogi. V nadaljevanju sem analizirala uporabo trzenjskega
komuniciranja v 1T-podjetju, uspesnosti razli¢nih poti za B2B-trg in uporabi digitalnega
trzenja v podjetju Comtron.

Intervju s posameznim sogovornikom se zac¢ne z neobcutljivimi vpraSanji, ki se nanasajo na
samo naravo delovnega mesta in podjetja, kjer so zaposleni. Nadaljujem z vprasaniji,
povezanimi s trzenjskim komuniciranjem v podjetju, in izvajanju le-teh s strani agencije. Od
vsakega posameznika pridobim odgovore, ki mi najbolj koristijo za analizo. Posebno
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pozornost namenim odkrivanju posebnosti trzenjskega komuniciranja v IT-panogi in
pomembnosti prilagoditve B2B-trgu.

Vsi trije sogovorniki se sre¢ujejo s kompleksnostjo trzenja programske opreme in iskanju
najkakovostnej$ih trzenjskih poti. Na podlagi izkuSanj se strinjajo, da je nakupni proces zelo
dolg in da so na nakupni poti razli¢ni dejavniki, ki lahko vplivajo na odlocitev. S tem
povezujem in potrjujem uradni vir avtorja Sagastume (2017), ki navaja, da je trZzenjska
strategija in izbira prodajnih poti za programsko opremo igrata klju¢no vlogo. Sogovorniki
potrjujejo kljuéne ¢lene na prodajni poti v izbranem podjetju v IT-panogi, ki so nasledniji:

RAZVIUALEC PROGRAMSKE OPREME-> LASTNIK PROGRAMSKE OPREME
(PODJETJE) - PARTNER (PODJETJE 2)-> KUPEC (PODJETJE, KI PROGRAM
UPORABLJA) > ZAPOSLENI V PODJETJU

Prav tako so podobnega mnenja, da je programska oprema kompleksen izdelek, ki potrebuje
ogromno podporne, izobraZzevalne vsebine za ustrezno predstavitev potencialni stranki.
Razumevanje nakupnega vedenja podjetij je pomembno in kljuéno za uspeh pri poslovanju
na medorganizacijskem trgu (Hutt & Speh, 2010). Sogovornik Ivan Selar je podal zanimivo
informacijo o poteku nakupnega procesa: »Nakupni proces v podjetju traja zelo razli¢no.
Najdaljsi je bil tudi do 9 mesecev. Programska oprema je zelo specifien izdelek. Podjetje,
ki se odlo¢a za implementacijo tak$nega programa, se zaveda, da je to dolgoro¢na izbira in
resitev za poslovanje njihovega podjetja.« Podobnega mnenja je tudi Jernej Franeti¢, ki to
opaza pri praksi oglasevanja za dve stranki, ki delujeta v IT-panogi: »IT-panoga je zanimiva
predvsem zato, ker nakupni proces traja kar nekaj ¢asa. Pri tem ne moremo pri¢akovati, da
bo potencialni porabnik Kkliknil na oglas in takoj oddal povprasevanje ter ga ze v naslednjih
dneh tudi kupil.« Temu pritrjuje tudi gospod Tili, ki meni, »da je prodaja v svetu programske
opreme tesno povezana z razvojem in podporo. Kompleksnost nakupa se povezuje hkrati
tudi z zivljenjskim ciklom razvoja programske opreme, ki tudi v primeru podjetja vkljucuje
Sest faz, kot uradni vir Tutroialspoitn.

Faza testiranja je tocCka, namenjena ugotavljanju in odstranjevanju morebitnih napak.
Preverjene in testirane module podjetja integrirajo oz. povezejo, da dobijo enotno
programsko strukturo. Testiranje v podjetju Comtron poteka ob prisotnosti naro¢nika ali
potencialnega uporabnika. S tem potrjujemo uradni vir faze testiranja (Michigan
Tehnological University, 2016). Ob prodajnih aktivnostih, kot so sejmi, dogodki,
predstavitve, se na terenu sreCujemo z razliénimi porabniki z razlicnimi Zzeljami in
potrebami. Zato se tudi iz prodajnih aktivnosti porodi marsikatera razvojna ideja.«
Kompleksnost razvoja in zanimivo dejstvo med pogovorom izpostavi gospod Tili: »/.../ pri
prodajnih aktivnostih se porodi marsikatera razvojna ideja. Ne dolgo nazaj sem vracal klic
stranki, katero so v klicnem centru razglasili za potencialnega kupca. Na liniji sva z
gospodom ostala vec¢ kot pol ure in gospod je poleg interesa do blagajne povedal tudi zelje
in pricakovanja, kar od programa Zeli in iS¢e za svoj gostinski obrat. Z veseljem sem njegove
pripombe zapisal in morda jih uporabimo ob prihodnjem razvojnem projektu.«
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Iz pogovorov lahko razberemo tudi, katere trZzenjske komunikacije na podrodju prodaje
programske opreme so bile do sedaj uspesne za podjetje in katere priporoca strokovnjak
na digitalnem podro¢ju gospod Franeti¢. Prav tako lahko razberemo nekaj vzporednic z
uradnimi viri, ki so podani v predhodnem poglavju. Sogovorniki so enotnega mnenja, da je
vlaganje v trzenje izrednega pomena, vendar s poudarkom na prilagoditvi novim izzivom in
sodobnim digitalnim kanalom na trgu. Gospod Tili meni, da »brez vkljuCitve trzenjske
komunikacije $e lahko ne vem kako dober izdelek ostane brez uspeha.« Poudarja, da je prav
pri fazi lansiranja programske opreme na trg uporabljal tri faze. »Do strank smo tako prisli
preko razliénih poti, odvisno od faze trzenja. Prodaja od vrat do vrat in Sirjenje
prepoznavnosti izdelka preko postopoma zgrajene prodajne mreze z lokalnimi zastopniki,
partnerji. Z njimi usklajujemo tudi partnerski program in jih tudi redno motiviramo.« S tem
potrjujem uradni vir Sagastume (2017), ki na seznam najboljsih distribucijskih poti za
trzenjsko komuniciranje strojne opreme, ki bi jih IT-podjetja lahko uporabila ob uvajanju
programske opreme na trg podarja prav partnersko sodelovanje ali napotitveni program.
Partnerski programi omogocajo podjetjem, da se prebijejo na trge in prinesejo do podjetij
vro¢e potencialne kupce. Trenutno 71 % podjetij, ki uporabljajo partnerske programe,
poroca o visjih stopnjah konverzij kot njihovi konkurenti. Partnerski programi so $e posebe;j
ucinkoviti v malih in srednje velikih podjetjih, kjer IT-podjetja placujejo drugim lastnikom,
da bi lahko vodila trzenje, in nato preko njih privabljajo prijave ali povecujejo spletno
izpostavljenost. Ker so kontakti dovolj ogreti, jih ve€ina nadaljuje s prijavo in postopoma
postane pogost uporabnik programske opreme (Sagastume, 2017).

Prvi in drugi govorec sta potrdila tudi uspesnost najstarejse komunikacijske poti v trzenjskih
komuniciranjih, kot je sporocanje od ust do ust (angl. World of mouth). Veliko zadovoljnih
uporabnikov Siri dober glas naprej do svojih partnerjev ali znancev. Pri tem so uporabili tudi
pomo¢ kampanje, ki je narekovala »pripelji prijatelja« in pridobi ugodnost. Uradni vir
navaja, da se bo 77 odstotkov porabnikov bolj verjetno zavezalo novemu izdelku ali storitvi,
ko bodo o tem slisali od prijateljev ali vplivnih oseb (Sagastume, 2017).

Trzenjska podpora in lansiranje izdelka na splet — spletna prodaja in dobra optimizacija
(SEO). Prodaja od ust do ust — dober glas — ko izdelek postane Ze prepoznaven. Zavedamo
se, da je pozitivna referenca ogromen plus pri odlo¢anju za nas$ izdelek.« Gospod Franetic,
ki ima med strankami dve podjetji, ki delujeta na podro¢ju IT-panoge, pravi: »Opazamo, da
je konkurenca na spletu vedno veé¢ja. Kar pomeni, da predvsem mikro do srednja podjetja
redno in aktivno zakupujejo oglasne prostorje na Googlu kot tudi LinkedInu. OpaZzamo tudi
porast vsebin, izobrazevalnih vsebin, ki jih ta podjetja ustvarjajo in na tak nac¢in »inbound
marketingom«  pritegnejo pozornost potencialnih strank.« Spremembe v izbiri
komunikacijskih poti opaza tudi gospod Selar: »Koncept oglasevanja se je drasti¢no
spremenil. Nacin oglaSevanja je presel v popolnoma drugo smer. Kot pripadnik starejSe
generacije z navduSenjem spremljam spremembe in novosti na teh podroc¢jih. Opustili smo
veéino tedanjih trzenjskih kampanj. Predvsem tiskovine, oglasi in PR-mediji (slov. odnosi z
javnostmi) ter zunanja oglasevanja. Ugotovili smo, da je primeren na¢in oglaSevanja za naso
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industrijo splet. V letu 2014 smo prvi¢ zaceli s spletnim oglaSevanjem in ugotavljamo, da je
nacin uspeSen. PovpraSevanja in vprasanja prihajajo iz strani spletnih strani, oglasov itd.
Prav tako vidim uspeSen nacin promocije programske opreme na sejmih.«

Uspesna praksa digitalnega trzenjskega komuniciranja se je za podjetje Comtron, d. o.
0., izkazala pri podpori sejemskih aktivnosti. Gospod Tili na vpraSanje o najboljsi praksi
trzenjskih aktivnosti odgovarja: »Sejme smo podprli z digitalnimi vsebinami 14 dni pred
zacetkom sejma. Zakupili smo oglasne prostore na portalu sejma ter Googlu za dolocene
kljuéne besede. Rezultati so bili zelo uspesni. Podelili smo ve¢ brezpla¢nih kart kot po
navadi, pridobili izpolnjene obrazce na prihod na sestanek na razstavni prostor in s tem
kvalitetne leade (slov. kontakte), gradili brand awareness (slov. Grajenje ugleda blagovne
znamke).« To je v skladu z ugotovitvami Reitzina (2007), da strategija potega omogoca
digitalnemu trZzenju uporabnikovo angaziranost, da vidi spletno ali drugo oglaSevanje in se
lahko odzove takoj s samo klikom na spletno pasico (Reitzin, 2007). Spletna pasica je
namrec izrazala prijavo na razstavni prostor in pridobitev brezpla¢ne karte za sejem. Gospod
Franeti¢ je glede digitalnega trzenjskega komuniciranja za B2B-podjetja naslednjega
mnenja: »Kot sem Ze omenil, je tudi spletno oglasevanje in digitalno trzenje primerno za
trge, katere na drugih strani so podjetja. Kdo drug pa na vse zadnje ne uporablja druzbenih
omrezij, Google brskalnika itd. Prav vsak direktor, informatik, nabavnik, trznik, kateri so
kljuéni dolocevalci za pridobitev novega posla ali odlo¢itve. OglaSevanje preko AdWordsov
poskuSamo targetirati preko klju¢nih besed. Po Facebooku glede na izobrazbo, parametre.
Hand peak zakup oglasevanje pomeni zakup oglasevanj na dolo€eni strani, ker vemo, da se
podjetja zadrzujejo najved. Ce bi bilo $e veé taksnih namenskim strani, bi bilo ve¢ja moznost
oglaSevanja. Avto industrija: lahke dostavnike? Kje obrtnike najti? Z veseljem bi vlozili ve¢
v digitalno oglasevanje, pa vendar $e ni toliko razsirjenih teh namenskih strani.« Po mnenju
Markovic¢a (2016) je nujno, da imamo trzenje prilagojeno za mobilne naprave. Obseg
prometa v letu 2015 je krepko presegel in prehitel obseg iskanja na namizju. V letu 2016 je
mobilna naprava predstavljala 32 % digitalne uporabe.

S pomoc¢jo podatkov, ki sem jih uspela pridobiti od sogovornikov, lahko trdimo, da je
prihodnost za vsa IT-podjetja v digitalnih komunikacijskih poteh, kjer lahko $e tako
kompleksne izdelke priblizajo z video vsebinami, spletnimi seminarji, infografikami,
izobrazevalnimi vsebinami, ¢lanki itd. Gospod Tili v pogovoru izpostavi Se dodaten primer
uspesSnega digitalnega oglasevanja: »Uspesno spletno oglaSevanje je bilo tudi ob preizkusu
naSega programa gratis, kjer smo ponudili preizkus software blagajne za 30 dni brezplacno.
Kljub temu da so nase stranke bila podjetja, ki dejansko poslujejo z denarjem, smo preko
spleta dosegli to s pravimi cilji in prilagoditvami, ki nam jih spletno oglasevanje omogoca.«
Pri tem Se poudari pozitivne plati digitalnega oglasevanja: »Z orodji, ki nam jih zagotavlja
agencija spletnega oglasevanja, lahko doseg omejimo in nastavimo na nase ciljne kupce.«
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SKLEP

Trzenjski svet se je spremenil in predstavlja nov izziv za trznike in digitalne oglasevalce.
Predvsem, da se spopadajo z novimi izzivi, trendi, nalogami, priloznostmi in osvojijo nove
tehnike oglasevanja. V svojem magistrskem delu sem odkrila, da tudi za podjetja v
informacijski panogi izrednega pomena digitalno trzenje. Lahko recem, da je digitalno
trzenje nujna oblika komuniciranja v trzenju in komunikaciji s porabniki. Zaradi digitalnega
sveta, ki ga trenutno Zivimo, tradicionalne oblike oglasevanja pojenjajo oziroma izgubljajo
mo¢. Tako ima tradicionalno trZzenje le omejene moznosti kreiranje novih leadov (slov.
kontakt kupca) in grajenja zavednosti o dolo¢eni znamki. Temeljita analiza internih
podatkov s kombinacijo globinskih intervjujev je pokazala, da ra¢unalnisko podjetje, ki trzi
predvsem programsko opremo, za trZenje uporablja in sledi Ze sodobnim digitalnim
kanalom. S sodobnimi prijemi Ze belezijo pozitivne rezultate. Sogovorniki se strinjajo, da so
nakupni cikli medorganizacijskih podjetij precej daljsi kot tisti na trgu kon¢nih porabnikov.
Kot glavno prednost digitalnega oglasevanja za programsko opremo so poudarili nizke
stroske, hitro odzivnost in optimizacijo oglasov.

Prav tako se je spremenilo nakupno vedenje medorganizacijskih kupcev. Kvalitativno
raziskavo sem izvedla s pomocjo delno strukturiranih intervjujev, ki sem jih opravila s tremi
osebami, ki so neposredno v stiku s trzenjskim komuniciranjem v IT-panogi. Vsi trije
sogovorniki pri svojem delu uspe$no uporabljajo tehnike trzenjskega komuniciranja, vsak
na svoj nacin. Dva sogovornika sta zaposlena v IT-panogi in sta neposredno v stiku z B2B-
trgom. Tretji sogovornik pa je zaposlen v digitalni agenciji in je v stiku z razli¢nimi
industrijami in je tako pripomogel k temu, da dejansko ugotovimo razlike med B2B- in B2C-
trgom in zahtevami naro¢nikov. Na podlagi odgovor sem dobila vpogled v razsirjenost in
specifi¢nost trzenjskega komuniciranja na B2B-trgu. Za B2B-usmerjeni trg in podjetja je
zelo pomembno, da spremljajo trende in narekovalce trendov v trZzenjskem komuniciranju
in obrnejo izzive v prednosti.

Pri pisanju naloge sem se srecala z dolocenimi 1zzivi in omejitvami. Pri analiziranju internih
podatkov in podajanju le teh v nalogi vidim glavni izziv omejitev razkrivanja podatkov, saj
gre za doloc¢ene poslovne skrivnosti. Podatki omogocajo analizo le dolocenega primera,
podjetja. Zato je problemsko nalogo tudi ozje zastavljena. Prav tako je se pojavila omejitev
pri interpretaciji podatkov, saj gre za majhen vzorec pri Stevilu intervjujev, ki sem jih
opravila. Zato pridobljenih podatkov ne moremo posplositi na celotno populacijo. Pri
intervjujih sem bila tudi omejena s ¢asom, saj sem intervjuvala osebe na visjih polozajih,
katerih Cas je izredno cenjen in omejen. Predlagam dve moZnosti za razSiritev raziskave.
Predvsem bi raziskavo internih virov razsirila v Studijo primera in to predlagala tudi za pet
dodatnih podjetij v omenjeni panogi (Oracle, SAP, Microsoft, Stroka.si, LanCom, Datalab).
Za razSiritev in podkrepitev raziskave predlagam dodatno opravljene intervjuje z
zaposlenimi v prej omenjenih podjetjih, ki so v tesni povezavi s strazenjsko strategijo.
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Najbolj primerni bi bile osebe zaposlene na mestih vodje prodaje in trzenja, produktni vodje,
vodje kljucnih strank ali podobno.

Upam, da bo to magistrsko delo slovenski trzenjski stroki, medorganizacijskim podjetjem
kot tudi IT-podjetjem ali zaposlenim, ki se ukvarjajo s trzenjskim komuniciranjem v tej
panogi podlaga za grajenje trzenjsko komunikacijske strategije. Menim, da je dobro
poznavanje trga in specificnost, ki jo zahteva panoga pogoj za uspesnost izvedbe trzenjsko
komunikacijske strategije. Danes obstaja Sirok nabor orodij in kanalov, ki omogoc¢ajo zelo
usmerjeno in specializirano trzenjsko komunikacijo s potencialnimi kupci. Digitalni
trZzenjski svet nam omogoca prikaz $e tako visoko tehnoloskih ali kompleksnih izdelkov in
storitev na zelo enostaven nacin. Prikazemo ga lahko na zelo enostaven nacin in razumljiv
vsaki ciljni publiki. Verjamem v prihodnost rasti razvoja in uporabe visokotehnoloskih
izdelkov in IT-panoge v celoti. Pravilno komuniciranje tako B2B- kot B2C-kupcev
predstavlja velik izziv trgu.
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Priloga 1: Slovar slovenskih prevodov tujih izrazov

PR-public releations

Mission, money, message, media,
measurment

Streaming

Budget

ROI

WOM/ World Of Mouth

The System Development Life Cycle
Inbound marketing

Door to door marketing

DDs/ Design Document Specification
SPP/ Stuctured procedural programming
Pay-Per-Click/ PPC

Search Engine Optimization/ SEO
Webinars

Lead

Brand Awareness

Heand peak

A general Model for Understanding
Organizationl Buying Behavior

Odnosi z javnostmi

Poslanstvo, denar, sporo¢ilo, mediji in
merjenje

Prenasanje video vsebine

Proracun

Dobicek na investicijo

Govorica od ust do ust- nacin trzenja
Vecstopenjski proces razvoja
Vhodno trzenje

Trzenje od vrat do vrat

Dokument specifikacij

Strukturna procedura programiranja
Cena na klik

Optimizacija spletnih iskalnikov
Spletni seminarji

Kontakt

Zavedanje o blagovni znamki

Zakup oglasevanja na doloceni strani
Razumevanje organizacijskega
nakupnega procesa



Priloga 2: Opomnik za izvedbo delno strukturiranega intervjuja

PREDSTAVITEV:

Kontaktna oseba:

(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja:

Specifikacija podjetja

(naziv,

1.
2.
3.

10.
11.
12.
13.

14.

15.

dejavnost, velikost)

Kaksno je vaSe delovno mesto v podjetju?

Koliko zaposlenih je v podjetju in kaj je glavno podrocje, ki se podjetje ukvarja?
Bili ste lastnik racunalniskih trgovin Comshop, ki pa ste jih v letu 2008 prodali.
Zanima me, kako se je tedanji marketing v podjetju spremenil do danes? Kaksne
kanale ste se posluzevali takrat, ko so bile vase stranke predvsem kon¢ni kupcei (B2C)
(do leta 2008)? Kako ste produkte trzili takrat, ko se je podjetje usmerilo v B2B trg?
Kaj je bila najvecja sprememba?

Zakaj ste se odlocili spremeniti svoj fokus trga oziroma ciljno publiko? Kaj je bil
razlog?

Ali so trzenjske kampanje iz leta 2008 uspesne tudi sedaj?

B2B trg je precej specifien in zahteva dolocene trZzenjske prijeme, ki veljajo za bolj
uspesne. Katere kot direktor, ocenjujete kot najbolj uspesne in podjetne?

B2B trg je precej specifien in zahteva dolocene trZzenjske prijeme, ki veljajo za bolj
uspesne. Katere kot direktor, ocenjujete kot najbolj uspesne in podjetne?

Katere trZenjske kanale ste opustili iz leta 20087

Kako dolgo traja nakupni proces v vasi panogi?

Kako dolgo ste Ze zaposleni v podjetju Comtron d.o.0.? Kaksna je vase delovno
mesto?

Ali imate v podjetju oddelek za trZenje, ki izvaja trzenjske akcije za va$ produkt?
Ali ste pred tem delovali na podrocju trzenja sami?

Kot produktni vodja, verjamete v trZzenje vaSega izdelka z raznovrstnimi trzenjskimi
strategijami in razlicni kanali primernimi za B2B stranke? Zakaj ne, zakaj da?

Vase stranke so podjetja oz. pravne osebe, kako in kje so te najlazje dostopne oz.
najlazje pridete do novih priloZnosti? Katere trZzenjske kanale ocenjujete kot najbolj
uspesne?

Ali mislite s spletno prodajo tudi spletno oglasevanje, ki je bilo potrebno, da so
stranke dejansko prisle na vaSo pristajalno spletno stran?



16. Kot smo razbrali se podjetje Siri oz. ste v roku 9 let prisli iz 2 na 10 zaposlenih. Ali
to pomeni, da je zanimanje podjetij za digitalni marketing vedno vecje ali pripisujete
Siritev drugim kazalnikom?

17. Katero vrsto podjetij predstavlja vaso ciljno skupino?

18. Kako spremljate porast digitalnega oglasevanja v vasem podjetju (Stevilo
naro¢nikov)? Ali se za to vrsto oglaSevanja odloc¢a vedno ve¢ podjetij?

19. Kdaj je bilo leto, ko se je trend digitalnega oglasevanja pricel tudi na slovenskem
trgu?

20. Katere industrije se posluzujejo najve¢ oglasevanja na spletu po vasih izkusnjah
(industrije, B2B/B2C)? V vasi agenciji namre¢ vodite racune za kar nekaj podjetij.

21. Ali vidite digitalni marketing kot vodilo oglasevanja tudi pri podjetjih, kjer so kon¢ne
stranke B2B? Kaksne kanale priporoc¢ate takSnim podjetjem?

22. Kako lahko B2B podjetja izkoristijo prednost digitalnega oglaSevanja in svojo ciljno
publiko najdejo v teh kanalih?

23. Ali vidite IT industrijo kot posebnost v digitalnem svetu? Kaksne trzenjske prejem
ali nastope na spletu jim svetujete?

Priloga 3: Prepis odgovorov intervjuja $tevilka 1- Ivan Selar
PREDSTAVITEV:

Kontaktna osebna: moski spol, direktor podjetja
(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja: 1.2.2019, Maribor

Specifikacija podjetja: Comtron d.o.0., ratunalniske storitve, prodaja programske in strojne
opreme, srednje podjetje

(naziv, dejavnost, velikost)

Kaksno je vase delovno mesto v podjetju?

»Sem lastnik in direktor racunalniskega podjetja Comtron d.o.o, ki je bilo ustanovljeno leto
1989.«

Koliko zaposlenih je v podjetju in kaj je glavno podrocje, ki se podjetje ukvarja?

»Trenutno je zaposlenih 45 ljudi. Zmeraj smo odprti za nove priloZnosti mladih-Studentov,
ki i§¢ejo prakso na podroc¢ju Informatike, programiranja in racunalniStva. Obsegamo Sirok
nabor storitev: od programske opreme do sistemskih integracij in prodaje strojne opreme.
Programska oprema vkljucuje razne software reSitve. ERP TRONInterCenter, blagajnisko
resitev TRONpos, skladiscne reSitve TRONWareHouse, spletne reSitve TRONweb in ostalo.
Inzeniring, vzdrzevanje in svetovanje s podrocja informacijskih, racunalnisSkih, omreznih in



komunikacijskih sistemov. Razvoj lastnih poslovnih programskih in spletnih resitev. Prodaja
racunalnikov, racunalniskih komponent in programske opreme.«

Bili ste lastnik ra¢unalniskih trgovin Comshop, ki pa ste jih v letu 2008 prodali. Zanima
me, kako se je tedanji marketing v podjetju spremenil do danes? KakSne kanale ste se
posluZzevali takrat, ko so bile vasSe stranke predvsem kon¢ni kupci (B2C) (do leta 2008)?
Kako ste produkte trzili takrat, ko se je podjetje usmerilo v B2B trg? Kaj je bila
najvecja sprememba?

»Tako je. V letu 2008 smo se odlocili za prodajo vseh trgovin Comshop, ki so bile usmerjene
v prodajo racunalnikov, prenosnikov in druge dodatne racunalniSke opreme. Zavedati se
moramo, da so se potrebe trga drasti¢no spremenile in kanali za nakup takih produktov je
postal splet. V tistem ¢asu smo imeli v podjetju velik oddelek marketinga in vanj tudi veliko
vlagali. Predvsem je to bilo prisotno zunanje oglasevanje-billboardsi, zakup oglasnih desk,
nadvozov, plakatov zunaj trgovskih sredis¢, objave v tematskih revijah, ¢lanki itd. Nasa
glavna ciljna publika so bili kon¢ni kupci. Od kanalov trZzenjskega spleta so bili pred letom
2008 predvsem aktualni:

— OglaSevanje;

— PospeSevanje prodaje;
— Odnosi z javnostmi;
— Neposredno trZenje;
— Osebna prodaja.

Pospesevanje prodaje smo poznali predvsem kot razne akcijske ponudbe, bonuse za nakupe
v nasih trgovinah. Prav tako smo to izvajali s poSiljanjem katalogov na domace naslove
kupcev. To smo izvajali enkrat mesecno. Izkazale so se za uspesne akcije.«

Zakaj ste se odlocili spremeniti svoj fokus trga oziroma ciljno publiko? Kaj je bil
razlog?

»Razlog za prodajo so bile predvsem spremembe na trgu. Kanali za nakup racunalnika in
racunalniSke opreme se je spremenil, prihajale so ve¢je multinacionalke in prevzele nadzor
nad cenami in ponudbo. Po letu 2008 se je veliko stvari spremenilo. Tako na organizacijskem
nivoju kot tudi pri samem trZzenju nasSih storitev in produktov. Postavili smo spletno trgovino
Akcija.si, kjer smo priceli z oglasevanjem racunalniSke opreme. Sedaj so nasi najvecji
odjemalci strojne opreme podjetja. Torej iz B2C trga smo se preusmerili na B2B trg. Se
vedno ohranjamo prodajo kon¢nim kupcev, vendar ne z fizicnim nakupom ampak s spletnim
nakupom. V svojo ponudbo smo vkljucili prodajo software programske opreme in
sistemskih reSitev. Gre za celotno informacijsko reSitev podjetjem, tako poznani ERP
reSitev. NaSe stranke so postala vecja podjetja po Sloveniji iz razli¢nih industrij. Izkoristili
smo tudi priloznost z uvedbo obvezne davcne blagajne na nasih tleh. Lahko sedaj reCem, da
smo vodilni na podro&ju slovenskih software resitev v regiji Stajerska kot tudi Sloveniji.



Ali so trZzenjske kampanje iz leta 2008 uspeSne tudi sedaj?

»Nikakor ne. Koncept oglasevanja se je drasti¢no spremenil. Priznam, da nekaj let nismo
razmisljali o pomenu in vlogi marketinga v naSem podjetju. Nacin oglasevanja je presel v
popolnoma drugo smer. Kot pripadnik starejSe generacije z navduSenjem spremljam
spremembe in novosti na teh podro¢jih. Opustili smo vecina tedanjih marketinskih kampan;.
Predvsem tiskovine, oglasi in PR-mediji ter zunanja oglaSevanja. Ugotovili smo, da je
primeren nacin oglasevanja za naso industrijo splet. V letu 2014 smo prvic priceli z spletnih
oglasevanjem in ugotavljamo, da je nacin uspeSen. PovpraSevanja in vprasanja prihajajo iz
strani spletnih strani, oglasov itd. Prav tako vidim uspeSen nacin promocije programske
opreme na sejmih. Predvsem tematskih, kot so v Sloveniji | Feel The Future in MOS kot tudi
specificne za davcne blagajne: GTZ, GASTexpo in drugi. Predstavitev podjetja mnozici
obiskovalce, ki prihajajo iz teh panog je zelo u¢inkovita in enostavna. Posluzujemo se tudi
posiljanja masovnih mailov in mesecnega obves€anja strank o novostih programov. «

B2B trg je precej specificen in zahteva dolocene trZenjske prijeme, ki veljajo za bolj
uspesne. Katere kot direktor, ocenjujete kot najbolj uspeSne in podjetne?

»Kot se Ze omenil prej, je za podjetje kljucna prisotnost v digitalnem svetu in direktni prodaji
ena na ena. Prirejanje dogodkov, kjer porabnikom prikazemo novosti programa in dejansko
skozi izobrazevanje prodamo nove funkcionalnosti. Izpostavil bi pa Se predvsem digitalno
oglaSevanje, masovno posiljanje mailov in direktna prodaja ena na ena. Pregled stroskov in
prihodkov glede na te naCine oglasevanje se izena¢i oz. ima podjetje nek izkupiéek oz.
profit.«

Katere trZzenjske kanale ste opustili iz leta 2008?

»Opustili smo posiljanje katalogov, letakov in posiljanje le teh na domove. Prodali smo
trgovine, kar pomeni, da ni vec¢ toliko fizi¢ne prodaje v poslovalnicah. Opustili smo tudi
telefonski marketing in oglaSevanje na »billboardsih«. Lahko recemo, da se je vso
oglaSevanje preselilo na splet in usmerilo predvsem v kanale, ki so primerne za pridobivanje
novih B2B strank.«

Kako dolgo traja nakupni proces v vasi panogi?

»Nakupni proces v podjetju traja zelo razlicno. Najdaljsi je bil tudi do 9 mesecev.
Programska oprema je zelo specifi¢en produkt. Podjetje, ki se odloCa za implementacijo
takSnega programa se zaveda, da je to dolgoro¢na izbira in reSitev za poslovanje podjetja.«

Najlepsa hvala za vas Cas!

Ni za kaj.



Priloga 4: Prepis odgovorov intervjuja Stevilka 2- 1ztok Tili

PREDSTAVITEV:

Kontaktna oseba, moski spol, komercialist, produktni vodja
(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja: 1. 2. 2019

Specifika podjetja: Comtron d.o.0.., komunikacijo informacijska tehnologija, srednje
podjetje

(naziv podjetja, dejavnost, velikost)

Kako dolgo ste Ze zaposleni v podjetju Comtron d.o.0.? KakSna je vasSe delovno mesto?

»V podjetju sem zaposlen ze 6 let. Pricel sem kot Student in kasneje nadaljeval v oddelku za
dav¢ne blagajne TRONpos. Sem produktni vodja in komercialist za ta produkt.«

Ali imate v podjetju oddelek za trZenje, ki izvaja trZenjske akcije za va$ produkt?

»V podjetju imamo osebo, ki skrbi za marketing na vseh podroc¢jih. Med drugim tudi za
davéno blagajno. Marketinsko okrepitev smo prejeli pred kratkim.«

Ali ste pred tem delovali na podrocju trZenja sami?

»Seveda, v zacetku smo ves marketing izvajali na oddelku sami. To pomeni od klasicnega
marketinga do priprave brief-a za medijsko agencijo, ki skrbi za naso spletno prisotnost in
oglasevanje. Pripravljali smo sejme, dogodke, tiskovine, zunanje oglasevanje kar sami na
oddelku in komunikacijo z izvajalci, saj se nam je to zdelo pomembno in se je izkazalo za
pozitivno.«

Kot produktni vodja, verjamete v trZenje vasega izdelka z raznovrstnimi trZenjskimi
strategijami in razli¢ni kanali primernimi za B2B stranke? Zakaj ne, zakaj da?

»Seveda, to je klju¢nega pomena. Brez vkljucitve trzenjske komunikacije Se lahko ne vem
kakor dober produkt ostane brez uspeha. Verjeti v svoj produkt, pomeni osnovo pri dobrem
nacrtovanem trzenju ob lansiranju produkta na trg s primernimi kanali in strategijami.
Strategije se razlikujejo in tudi trzenjski kanali za to. Menim, da je potrebno pri nasi stroki
skrbno izbirati katere strategije se drzimo in v katere trzenjske kanale vlagamo denar. Gre
za dolgorocne prodajne procese, kjer je tudi rezultat trzenjskega komuniciranja viden Sele
na dolgi rok. Zavedamo se, da se €asi spreminjajo in splet dobiva ve¢ji pomen. V zacetku
leta 2014 smo razmisljali samo o klasicnem marketingu. Seveda pa kasneje kmalu tudi o
digitalnem oglaSevanju.«



Vase stranke so podjetja oz. pravne osebe, kako in kje so te najlazje dostopne oz.
najlazje pridete do novih priloZnosti? Katere trzenjske kanale ocenjujete kot najbolj
uspesne?

»Ko smo priceli s prodajo davénih blagajn smo do strank dostopali na razli¢ne na¢ine. NaSe
stranke prihajajo iz razli¢nih panog kot so: gostinstvo, frizerstvo, storitve, trgovina itd. Do
strank smo tako prisli preko razli¢nih kanalov odvisno od faze trzenja.

1. Faza

Door-2-door prodaja in Sirjenje prepoznavnosti produkta preko postopoma zgrajene
prodajne mreze z lokalnimi zastopniki, partnerji. Z njimi usklajujemo tudi partnerski
program in jih tudi redno motiviramo.

2. Faza

Marketinska podpora in lansiranje produkta na splet — spletna prodaja in dobra optimizacija
(SEO).

3. Faza

Prodaja od ust do ust — dober glas - ko produkt postane Ze prepoznaven. Zavedamo se, da je
pozitivna referenca ogromen plus pri odlo¢anju za nas produkt«

Ali mislite s spletno prodajo tudi spletno oglasevanje, ki je bilo potrebno, da so stranke
dejansko prisle na vaSo pristajalno spletno stran?

»Tako je. V letu 2014 smo zaceli sodelovati z agencijo SmartAd, ki je poskrbela za naso
vidnost in prisotnost na spletnem oglasevanju. Najprej smo se posluzevali le spletnega
oglaSevanja na Google brskalniku. Ta vklju€uje search in display oglase. Kasneje pa smo
prikljucili temu Se re marketing na Facebook-u. To pomeni, da smo obiskovalce nasih
spletnih strani tudi sledili kasneje na njihovih fb profilih in tako dosegali, da se je nasa
znamka in produkt pojavljala ve¢ ¢asa in nekako uporabnika sledila. Veckrat smo spletno
oglaSevanje zdruzili z klasi¢nimi trZzenjsko komunikacijskimi akcijami kot so sejem in
dogodki. V ¢asu sejma smo na primer ponudili nov CTA na spletnem oglasevanju: gratis
vstopnica na sejem in skrbeli na povezanost med offline in online marketingom, kot ga
poimenujejo strokovnjaki. Uspesno spletno oglasevanje je bilo tudi ob preizkusu nasega
programa gratis, kjer smo ponudili preizkus software blagajne za 30 dni brezplacno. Kljub
temu, da so naSe stranke bila podjetja-ki dejansko poslujejo z denarjem smo preko spleta
dosegli to z pravimi cilji in prilagoditvami, ki nam jih spletno oglaSevanje omogoca.«

Torej ¢e prav razumem, ste mnenja, da je podjetju kot ste vi v IT panogi, smotrno del
budgeta nameniti tudi spletnemu oglasevanju?



»Sam imam pozitivno izkuSnjo z oglasevanje na spletu, kjer smo veliko povpraSevanja in
nakupov pridobili prav iz teh kanalov. Menim, da je vsak direktor, informatik ali odlocevalec
za nakup software, hardware opreme prisoten tudi na spletu, kot tudi druzbenem omrezju. Z
orodji, ki na jih zagotavlja agencija spletnega oglasevanja lahko doseg omejimo in nastavimo
na nase ciljne kupce. Verjetno je pomembno tudi kako veliko podjetje je v vprasanju. Giganti
kot so Oracle, Microsoft in ostala IT podjetja teh kanalov sigurno ne potrebujejo. Med tem
kot srednja velika podjetja in mala podjetja v Sloveniji za svojo uspesnost in prodajo na IT
trgu potrebujejo tudi podpora s strani spleta. Na spletu imamo predstavljene tudi konkretne
opise modulov in podporne storitve kot so: izobraZzevanje strank, podpora, dodatni razvoj
produkta. Velik vpliv pa imajo tudi pozitivne reference nasih obstojecih strank.«

Kot komerecialist so verjetno vasi cilji prodati produkt. Pa vendar ali poleg tega vidite
tudi kak$ne druge cilje trZzenjskih aktivnosti, ki jih izvajate?

»Moj glavni cilj je seveda prodati najve¢. Pa vendar menim, da je prodaja, v svetu
programske opreme, tesno povezana tudi z razvojem in podporo. Ob prodajnih aktivnostih,
kot so sejmi, dogodki, predstavitve se na terenu sreCujemo z razliénimi porabniki z
razlicnimi Zeljami in potrebami. Zato se tudi iz prodajnih aktivnosti porodi marsikatera
razvojna ideja. Ne dolgo nazaj sem vracal klic stranki, katero so v klicnem centru razglasili
za potencialnega kupca. Na liniji sva z gospodom ostala ve¢ kot pol ure in gospod je poleg
interes do blagajne povedal tudi Zelje in pri¢akovanja, kar od programa Zeli in i5¢e za svoj
gostinski obrat. Z veseljem sem njegove pripombe zapisal in morda jih uporabimo ob
prihodnjem razvojnem projektu. «

Ali bi lahko izpostavili dve do tri kampanje, ki so bile do sedaj najbolj uspesne-ste prisli
do prodajnih rezultatov? Katere in kaj je bilo klju¢nega? Ali ¢as, priprava kampanje,
nakljudje itd.?

»Zmeraj po trzenjski akciji projekte tudi analiziramo in merimo uspe$nost. Kljucno za uspeh
je bilo, da smo bili ob pravem ¢asu na pravem mestu. Prodajni rezultati so seveda tudi odraz
nasih zaposlenih in kvalitete produkta. Bilo je obdobje, ko je bil produkt v visokem
povprasevanju. Kljucno pri trzenjsko komunikacijskih akcijah je, da izberemo tudi pravilni
letni Cas, trenutek ali nacin oglaSevanja. Sam bi izpostavil tri trzenjsko komunikacijske
akcije:

a) MOS 2015, najvecji obrtni sejem v Sloveniji, Celje

Obisk sejma ob obvezni uvedbi davénih blagajn. Klju¢no je bilo obdobje obvezne uvedbe
davénih blagajn v Sloveniji.

b) DAVCNE BLAGAJNE 2015, Spletno oglasevanje

Kampanja na spletu, online ,... Klju¢no je bilo obdobje obvezne uvedbe davénih blagajn v
Sloveniji.



c) GAST EXPO 2018, gastronomski sejem v Ljubljani

Obisk sejma GAST EXPO 2018, produkt je ze zelo priljubljen pri gostincih, s tem sejmom
smo opravili kljuCen preboj na novo trzis¢e v osrednjo slovensko regijo v kateri Se nismo
bili zastopani kot eden izmed vodilnih slovenskih produktov.

Sejme smo podprli z digitalnimi vsebinami 14 dni pred pri¢etkom sejma. Zakupili smo
oglasne prostore na portalu sejma ter Googlu za doloc¢ene klju¢ne besede. Rezultati so bili
zelo uspesni. Podelili smo vec brezplacnih kart, pridobili izpolnjene obrazce na prihod na
sestanek na razstavni prostor, gradili brand awareness (slov. Grajenje ugleda blagovne
znamke).

Najlepsa hvala za vas cas.

Z veseljem.

Priloga 5: Prepis odgovorov intervjuja: Jernej Franeti¢
PREDSTAVITEV:

Kontaktna oseba, moski spol, lastnik in direktor agencije, projektni vodja
(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja: 13.2.2018

Specifika podjetja: SmartAd d.o.o., digitalna oglasevalska agencija, spletno oglasevanje,
digitalni marketing, mikro podjetje

(naziv podjetja, dejavnost, velikost)

Kaks$na je struktura zaposlenih v vaSem podjetju? (npr. Stevilo zaposlenih, starost
zaposlenih, organizacijska struktura)

»V podjetju, ki ga vodim nas je zaposlenih 10. Sestavlja nas izredno uspeSna simbioza
strokovnjakov iz razli¢nih ved. Skupaj delujemo ze od leta 2009 in skrbimo za profesionalno
integracijo podjetij na elektronskih medijih. V zacetku sva bila v midva s solastnikom.
Kasneje se nama je pridruzilo ve¢ mladih nadobudnezev, ki so si Zeleli preizkusiti v
digitalnem marketingu. Kot sem Ze omenil, uspe$nost podjetja vodi ve¢ mladih ljudi starih
od 23-30 let. Povpre¢na starost podjetja je 26.«

Kot smo razbrali se podjetje Siri oz. ste v roku 9 let prisli iz 2 na 10 zaposlenih. Ali to
pomeni, da je zanimanje podjetij za digitalni marketing vedno vecje ali pripisujete
Siritev drugim kazalnikom?



»Zanimanje za nase podro¢je oglaSevanja-torej splet je veliko in raste iz leta v leto. Svoj
posel smo pricCeli z le eno stranko, ki je pomenila tako veliko referenco, da smo se sedaj
razsirili. Ve¢ zadovoljnih stran pa pomeni tudi ve¢ narocil kampanj in s tem tudi vec dela za
nas izvajalce. Z veseljem ponudimo delo mladim strokovnjakom, ki si Zelijo ustvarjanja in
dosegajo super rezultate. Upamo tudi na nadaljnje Sirjenje podjetja«.

Katero vrsto podjetij predstavlja vaso ciljno skupino?

»Nasi naro¢niki so iz razli¢nih industrij kot tudi storitvena in podjetja s produkti. Nasa ciljan
porabnik je v bistvu vsak, ki Zeli pospesiti prodajo na spletu ali povecati ozaves¢enost
znamke na spletu.«

Kako spremljate porast digitalnega oglaSevanja v vaSem podjetju (Stevilo naro¢nikov)?
Ali se za to vrsto oglaSevanja odloca vedno ve¢ podjetij?

»Opazamo veliko porast naro¢nikov spletnega oglasevanja. To pripisujemo trendu, ki
trenutno prevlada v oglaSevalskem svetu. Slovenija kopira vec¢je trge kot so Amerika,
Anglija in ostali. To pomeni veéje multinacionalke, srednja podjetja. To za Slovenijo pomeni
1-2 letni zamik v izvajanju razli¢nih spletnih oglasevalskih kampanj. Kar je trenutno v trendu
v Ameriki bo v Sloveniji oz. EU v razmiku leta ali ve¢. Opazamo trende v mobilnem
oglasevanju. Vecina srednje podjetij digitalno oglasevanje enaci z mobilnim oglaSevanjem.
Je pa to veliko vec, kot pa le mobilno oglaSevanje. Velik podjetij se odlo¢a tudi za Google
oglaSevanje, AdWords. Na drugem mestu pa Facebook oglasevanje.«

Kdaj je bilo leto, ko se je trend digitalnega oglasevanja pricel tudi na slovenskem trgu?

»V Sloveniji so se podjetja pricela odlocati za digitalno oglasevanje po letu 2007, ko je
Google prehitel brskalnik najdi.si. To govorim predvsem za spletno oglasevanje AdWords.
Mobilno oglasevanje pa je pricelo rasti predvsem po letu 2015. Facebook pa Ze malenkost
prej, kar tako za spletnim oglasevanjem, leta 2010.«

Katere industrije se posluZujejo najve¢ oglaSevanja na spletu po vasih izkuSnjah
(industrije, B2B/B2C)? V vasi agenciji namrec vodite racune za kar nekaj podjetij.

»Moremo priznati, daj spekter industrij med nasimi naro¢nik zelo velik. Med njimi so razne
spletne trgovine, ki prodajajo produkte ali storitve kot tudi podjetja ali trgovin, ki imajo le
fizi¢ne trgovine ali ponujajo storitve kako drugace. Med industrijami so: kozmeti¢na
industrija, lifestyle, avtomobilska, farmacija, finance, zavarovalni$tvo, banke in klasi¢ni
vecji trgovcei kot tudi IT podjetja (katerih imen ne bi nasteval). Upam trditi, daj je v 99%
primerih nasih naro¢nikov ciljna publika konéni kupec. To ne pomeni, da je digitalno
oglasevanje primerno le za B2C trg. Prav nasprotno. Orodje kot je AdWords je primerno za
B2B usmerjena podjetja prav zaradi tega, ker lahko enostavno targetiramo svoje ciljne
stranke.«

10



Ali vidite digitalni marketing kot vodilo oglasevanja tudi pri podjetjih, kjer so kon¢ne
stranke B2B? Kaks$ne kanale priporocate tak§nim podjetjem?

»Kot sem ze omenil je tudi spletno oglasevanje in digitalni marketing primeren za trge,
katere na drugih strani so podjetja. Kdo drug pa na vse zadnje ne uporablja druzbenih
omrezij, google brskalnika itd.? Prav vsak direktor, informatik, nabavnik, trznik, kateri so
kljucni dolocevalci za pridobitev novega posla ali odlocitve. Oglasevanje preko AdWordsow
poskusamo targetirati preko klju¢nih besed. Po Fb glede na izobrazbo, parametre. Hand peak
zakup oglasevanje pomeni zakup oglaSevanj na doloceni strani, ker vemo, da se podjetja
zadrzujejo najved. Ce bi bilo $e ved taksnih namenskim strani bi bilo ve¢ja moZnost
oglasevanja. Avto industrija: lahke dostavnike? Kje obrtnike najti? Z veseljem bi vlozili vec¢
v digitalno oglaSevanje pa vendar Se ni toliko razsirjenih teh namenskih strani.«

Kako lahko B2B podjetja izkoristijo prednost digitalnega oglaSevanja in svojo ciljno
publiko najdejo v teh kanalih?

»Predvsem podjetja to dosegajo z uporabo dobrih CTA »call to action«-namenske akcije. To
se uporabi pri oglasevanju na spletu AdWords. Upam trditi, da bo digitalni marketing $e v
prihodnje v porasti in bo najbolj fleksibilna oblika oglasevanja, kar pomeni, da lahko
rezultate oglaSevanj ves Cas spremljamo jih prilagajamo-spreminjamo sproti. Offline
marketing, ki ga nekateri v stroki uporabljajo pod imenom klasi¢ni marketing bo seveda
ostal spremljava ob digitalnih kampanjah. Tako se nekako seli klasi¢no trzenje iz glavnega
nacina v suportni marketing.«

Ali vidite IT-industrijo kot posebnost v digitalnem svetu? Kaksne trZzenjske prejem ali
nastope na spletu jim svetujete?

»V podjetju vodimo spletno oglasevanje za dva podjetja, ki se ukvarjata s strojno opremo.
Opazamo, da je konkurenca na spletu vedno vec¢ja. Kar pomeni, da predvsem mikro do
srednja podjetja redno in aktivno zakupujejo oglasne prostorje na Googlu kot tudi LinkedInu.
Opazamo tudi porast izobraZevalnih vsebin, ki jih ta podjetja ustvarjajo in na tak nacin
»inbound marketingom« pritegnejo pozornost potencialnih strank. IT panoga je zanimiva
predvsem za to, ker nakupni proces traja kar nekaj ¢asa. Pri tem ne moremo pri¢akovati, da
bo potencialna porabnik kliknila na oglas in takoj oddala povprasevanje ter Ze v naslednjih
dneh tudi kupila. Konverzije tak$nih podjetij merimo predvsem z obiskom spletne strani,
Stevilo minut preZivetith na enem izobrazevalnem c¢lanku, prenosu brezplac¢nih kart na
razstavne prostore. IT podjetjem svetujemo, da vlozijo veC Casa kreiranju izobraZevalnih
vsebin, digitalni podpori sejemskega nastopa in webinarjem (slov. spletni seminar) za
potencialne te obstojece stranke.«

Hvala za vas ¢as, Jernej.

V veselje mi je bilo. Odli¢no, da se nekdo s tem ukvarja.
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