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1. UVOD

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlaéno ceno in dostopnost
izdelka za ciljne kupce; podjetje mora predvsem dobro komunicirati tako z obstojecimi kot s
potencialnimi ciljnimi skupinami. Danes ni vprasanje komunicirati ali ne, ampak kaj, komu in
kako pogosto sporocati. Pri tem lahko podjetjem veliko pripomore izraba moznosti, ki jih
ponuja internet in za ucinkovitejSe komuniciranje razvite nove tehnologije. Namen moje
naloge je prav to, v primerjavi z obstoje¢im komuniciranjem, predstaviti nov predlog
ucinkovite mednarodne medorganizacijske trzenjske komunikacije za mednarodno podjetje
Trimo d.d. iz Trebnjega.

Namen mojega diplomskega dela je analiza in predlog aplikacij novih tehnologij v obstojece
komuniciranje podjetje Trimo Trebnje, z nacrtnim in ucinkovitim izrabljanjem novih
moznosti, ki jih te ponujajo. S pomocjo novih elektronskih medijev lahko namre¢ mednarodno
medorganizacijsko trZzenjsko komuniciranje postane pomemben instrument strateSkega
managmenta (Kastikeas, Costas, 2003, str. 167). Predlog komuniciranja bo ob ucinkoviti
integraciji elektronskega poslovanja v tradicionalne nacine trznega komuniciranja v
prihodnosti prispeval k boljSim poslovnim rezultatom Trima. S pregledom in analizo
obstojeCih tehnologij bom predlagala oblike in reSitve s podrocje vseh elementov
komunikacijskega spleta, ki bodo morda v prihodnosti omogocile Trimu pot, po kateri bo
podjetje vzpostavilo ucinkovito komuniciranje s svojimi ciljnimi skupinami. Le-to bo
pripomoglo k uspesnejSemu mednarodnemu poslovanju in prodoru ter utrjevanju podjetja, kot
enega pomembnejSih akterjev v svoji panogi na evropskem trgu. Skratka, skusala bom pridati
prispevek k uresni¢evanju njihove vizije - postati vodilni evropski ponudnik celovitih reSitev
na podrocju jeklenih zgradb v prvem desetletju tretjega tisocletja.

Kaksne spremembe v komunikacijskem vedenju pri€akujem? Cena in otipljive lastnosti
izdelkov ali storitev bodo oz. so Ze vse redkeje edini dejavniki, ki vplivajo na strateske
odlocitve poslovnih partnerjev. Kot odgovor na informacijske zahteve trga mora podjetje
vzdrzevati in krepiti svojo celovito prisotnost na njem. Pomemben pa je nacin, na katerega
podjetje ureja svoje odnose z druZzbenim okoljem in Se posebej s politicnimi in mnenjskimi
odlocevalci (Zavrl, 2000, str. 5). Le to je lahko za podjetje vir nove vrednosti ali izgube. Zato
bom podrobno prikazala predlog uporabe tehnologij, ki lahko Trimu omogocijo u¢inkovitejSo
in suverenejSo komunikacijo s ciljnimi skupinami. Naj Se poudarim, da same aplikacije kljub
prehodu iz komunikacije »iz o¢i v o€i«, omogocajo ohranitev osebne note, ki je bistven
element medorganizacijskega komuniciranja, hkrati pa povecujejo neposrednost in
usmerjenost podajanja Zelenih informacij, zmanjSujejo obstojece zelo visoke stroSke
komuniciranje in lahko posledi¢no pripomorejo k uspeSnejSem poslovanju Trima navzven in
tudi navznoter.



Kreativno iskanje vedno novih in ucinkovitejSih poti ima odlo¢ilno vlogo pri prodornosti in
prepoznavnosti mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja podjetja
Trimo. Ena izmed teh je prav gotovo ucinkovita izbira in apliciranje vedno porajajoCih se
novih tehnologij in njihova integracija v vse bolj elektronsko trzenjsko komuniciranje. V
nalogi bom predstavila svoj predlog, katerega rezultat bo kreativnejSe, prepoznavnejse in
hkrati stroskovno racionalnej$e mednarodno medorganizacijsko komuniciranje podjetja Trimo
Trebnje.

2. ZNACILNOSTI MEDNARODNEGA MEDORGANIZACIJSKEGA
TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA V PODJETJU TRIMO TREBNJE

Kot temelj oblikovanja predlogov prihodnjega mednarodnega medorganizacijskega
trzenjskega komuniciranja, najprej povzemam znacilnosti in obstojece aktivnosti v podjetju
Trimo.

2.1. POSLOVANJE PODJETJA TRIMO TREBNJE

Podjetje TRIMO d.d. iz Trebnjega se ukvarja s kovinsko predelovalno dejavnostjo in sicer
predvsem z inZeniringom, proizvodnjo in montazo montaznih objektov. Postavlja se z
dolgoletno tradicijo, ki se zacenja z letom 1961. V tem casu je prehodilo dolgo pot od
proizvajalca tehnoloske opreme do sodobnega podjetja za inZeniring, proizvodnjo in montazo
industrijskih in drugih objektov.

Globalni pristop je bil od nekdaj uveljavljen nacin razmisljanja v podjetju Trimo. Inovacija pa
vedno nacin dela. Tako so danes prisotni v Stevilnih drzavah Evrope, Azije in Bliznjega
vzhoda, kjer so ne svojem podro¢ju med znanilci novosti, ki so zaznamovale prehod v
prihodnost (Predstavitev Trimo, 2002, str. 5).

O njihovi uspeSnosti govori tudi naslednji podatek, s katerim Zelim le nakazati na njihovo
prisotnost na omenjenih obmo¢jih in razvejanost trimove poslovne mreze, ki seveda potrjuje
ucinkovite nac¢ine poslovanja (Trimo po svetu, 2003):
® predstavnistva v Sloveniji so v Ljubljani, Kr§kem in Mariboru, ostala pa
so locirana v Nem¢iji, Ceski republiki, na Madzarskem, v Romuniji in Avstriji.
® podjetja v tujini najdemo v Nemciji, Veliki Britaniji, Poljski, Slovaski, Italiji, Hrvaski, v
Rusiji ter v Srbiji in Crni gori.
® zastopniStva v tujini pa so na Nizozemskem, v Litvi, Latviji, Bolgariji in Gréiji.

Trimova dejavnost obsega izdelavo jeklenih montaznih zgradb, nosilnih jeklenih konstrukeij,
proizvodnjo streSnih in fasadnih ognjevarnih panelov, kontejnerjev ter zvocnoizolativnih
sistemov. Gre za popolnoma avtomatizirano in racunalniSko podprto proizvodnjo. Ta je



opremljena z video nadzorom in v vsakem trenutku omogoca visoko stopnjo prilagodljivosti.
Imajo lastne proizvodne zmogljivosti, ki sledijo povprasevanju trga. S pomoc¢jo tehnoloskih
izboljSav, ki so v celoti plod lastnega znanja, pa so njihovi izdelki ognjevarni, visoko
kakovostni in estetsko dovrSeni. Za vse tehnine lastnosti so njihovi izdelki tudi ustrezno
certificirani v vecini evropskih dezel. Tako so njihovi izdelki Siroko uporabni za vse vrste
gradenj, tudi za zgradbe vi§jega cenovnega razreda, kot so banke ali upravne zgradbe.

Trimo na zastavljene naloge vedno odgovarja s celovitimi reSitvami. Tako lahko vsakemu
kupcu v vsakem trenutku zagotovijo ucinkovito in zaklju¢eno ponudbo za montazne objekte:
od idejne zasnove do dovrSenega objekta. Ob nenehnem zagotavljanju odli¢nosti poslovanja
zeli biti podjetje razpoznavno po kakovosti in profesionalnosti.

S pogumnimi in prodornimi poslovnimi pristopi postaja Trimo globalno podjetje in se
primerja le z najboljSimi. Njihova strategija je doseganje globalnega uspeha s pomocjo
celovitih resitev, z vrhunskimi izdelki in dovrSenimi delovnimi procesi (Strategija, 2003).
Veliko pozornost posvecajo inovacijam in nenehno vzpodbujajo iskanje novih reSitev.
Ustanavljajo lastna nova podjetja in kupujejo prodorna podjetja, ki jim omogocajo rast, hkrati
pa gradijo mrezo vrhunsko usposobljenih mednarodnih sodelavcev.

Poslanstvo podjetja Trimo je zagotavljanje celovitih in originalnih reSitev na podroc¢ju jeklenih
zgradb. S tem ko posvecajo veliko pozornost dovrSenosti reSitev, hkrati pripomorejo svoj
kupcem k njihovi vecji uspeSnosti (Svet je nas$ izziv, odli¢nost je nas odgovor, 2001, str. 12).
Prav tako dajejo velik poudarek razvoju potencialov vsakega posameznega zaposlenega, mu
omogocajo pridobivanje novih znanj in pogoje za razvoj. Rezultati omogocCajo gradnjo
finanéno mocnega podjetja, z zanimivimi donosi na kapital, kar jim omogoca dolgorocen
razvoj podjetja.

Trimo namre¢ namerava postati in ostati prva izbira kupcev. Njihova vizija je postati vodilni
evropski ponudnik celovitih reSitev na podrocju jeklenih zgradb v prvem desetletju tretjega
tisoCletja (Vizija, 2003).

2.2. OBLIKE OBSTOJECEGA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA V PODJETJU
TRIMO TREBNJE

V Trimu na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trZzenjskega komuniciranja
uporabljajo vse elemente promocijskega spleta. Pripravlja pa jih centralna sluzba na sedezu
podjetja, za vse trge! V uporabi so predvsem klasicna orodja, z velikim zanimanjem pa
spremljajo novosti, povezane z aplikacijami novih tehnologij ter postopoma ze implicirajo
nekatere med njimi.

V Trimu imajo urejeno specificirano, usmerjeno zbiranje in izmenjavo podatkov s poudarkom
na osebnem pristopu. Povsod je visoko poudarjen individualni pristop do vsakega



posameznika, saj je zahtevnost njihovega kupca izredno visoka. Pri iskanju, obdelovanju,
nagovarjanju, obvescanju, informiranju,...., gre za osebno, osnovno komunikacijo z vsemi
oblikami nadgradnje le-te (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002-2003).

2.2.1. Osebna prodaja

Osebne prodaja ostaja, tako v teoriji (Czinkota, Ronkainen, 2003, str. 41) kot v praksi, bistven
element mednarodnega medorganizacijskega komuniciranja v Trimu. Poteka preko Trimovih
predstavnikov in agentov v tujini, ob podpori domacih prodajnih strokovnjakov (Interni
intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002-2003). Pot in bivanje zahtevata velike izdatke v
denarju in ¢asu. Posledi¢no so stroski tovrstnega klasi¢nega komuniciranja znatno visji kot pri
drugih elementih trznega komuniciranja, zato mora Trimo le-te, s pomoc¢jo inovativne uporabe
novih tehnologij, skusati kar najbolj znizati!

V Trimu imajo razlicne prodajalce — posameznike ali prodajne ekipe - glede na razli¢ne vrste
ciljnih skupin, vrste izdelkov in storitev, moc¢i konkurence in stopnje angaziranja v tujini. To
je celotno osebje, ki stalno ali obCasno prihaja v stik s tujimi poslovnimi partnerji in z njimi
komunicira. Vklju€uje ljudi iz vodstvenih struktur, samostojne izvozne referente, tehni¢ne
strokovnjake, distributerje, agente v matiénem podjetju ,..., sem pa seveda sodi tudi celotno
prodajno osebje v dislociranih enotah v tujini (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu,
2002-2003). Pri izboru oseb so izjemno pomembni osebnostni dejavniki, saj so ti posamezniki
ali skupine kljuéni v razvoju in vzdrzevanju trzenjskih odnosov Trima. Zato imajo v Trimu
dobro utecene poti rekrutiranja strokovnih sodelavcev. Tuje agente pridobivajo predvsem
preko oglasov in poslovnih poznanstev, uporaba »lokalcev« pa se je, ne samo pri njih, izkazala
za zelo dobro odlocitev. Nih¢e namre¢ ne pozna trga in ljudi tako dobro, kot oni.

Vsako podjetje mora skrbeti za nenehno izobrazevanje in posledi¢no krepitev konkurenc¢nosti
svojih zaposlenih (Blomstermo, Sharma, 2003, str. 156). V Trimu zato neprestano potekajo
izobrazevanja prodajnega osebja. Ta izobraZevanje so s podrocij jezika, pogajanj, sklepanj
poslov,..., na njih pa pripravljajo smernice in oblike razli¢nih pristopov za razlicne ciljne
skupine (arhitekti zahtevajo popolnoma drugacen pristop kot investitorji v izgradnjo verige
poslovnih objektov,...). Za izobrazevanja poskrbijo na sedezu Trima. Predavatelji so interni
strokovnjaki ter seveda priznani predavatelji iz Slovenije in tujine (Interni intervjuji z
zaposlenimi v Trimu, 2002-2003).

Vsak izmed prodajnih predstavnikov mora biti zaradi narave mednarodnega
medorganizacijskega komuniciranja sposoben sproti prilagajati vsebino in obliko svojega
komuniciranja vsakemu posamezniku, s katerim komunicira (Bradley, 1999, str. 41);
zadolZitev mati¢nega podjetja v Trebnjem in podjetij v tujini pa je, da zagotovijo enotno in
redno informiranje vseh obstojecih in potencialnih poslovnih partnerjev o svoji ponudbi.



V zadnjem cCasu so zaceli z oblikovanjem takoimenovanih »killer statements«, ki so
primerljivi s poznanimi FAQ (frequently asked questions) na internetnih straneh. Gre za zelo
preprosto a hkrati visoko ucinkovito zbiranje najpogostejSih vprasanj strank, s katerimi se
prodajno osebje srecuje na vseh prodajnih trgih. Potem skupaj oblikujejo odgovore in tako so
veliko bolje pripravljeni tako na obic¢ajna in hkrati na Se tako neobiCajna vprasanja
potencialnih kupcev. Prav tako so zbrali in jasno izoblikovali prednosti in slabosti Trima. Vse
pripomorejo h njihovemu kar najbolj poenotenem nastopu in podajanju zahtevanih informacij.
To pa gre prav gotovo v prid podjetja in njegovega ugleda!

Te informacije in informacije, ki jih dobijo preko Trimoinfa, so prodajnemu osebju, agentom
in predstavnikom v veliko pomo¢ in so neke vrste usmeritev za iskanje novih poslov. Ce npr.
agent ali predstavnik sklene posel s podjetjem v eni drzavi, je to zelena lu¢ za predstavnike v
vseh drzavah, kjer so podruznice ali predstavniStva za obdelavo enot omenjenega podjetja
(Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002-2003).

2.2.2 Odnosi z javnostmi v Trimu

Sluzbe, ki bi se nacrtno in usmerjeno ukvarjala s tujimi novinarji in ostalimi stratesko
pomembnimi javnostmi, zal, $e ni izoblikovane. Trenutno imajo le enega predstavnika za stike
z javnostmi za celotni tuji trg, ki s pomoc¢jo sodelavcev z ostalih oddelkov skrbi za potek in
pripravo (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002-2003):

® ob vecjih dogodkih (otvoritve, obletnice,...) obi¢ajno povabijo podro¢ne tuje novinarje, jim
podajo osnovne informacije o podjetju in predajo vnaprej pripravljene promocijske materiale,
predvsem fotografije objektov ter izhodiS¢na besedila z informacijami za pripravo ¢lankov.

e dva do tri krat letno pripravijo novinarsko konferenco, kjer predstavijo obstojece poslovanje
in dosezke ter nacrte za prihodnost. Obicajno sta dve in sicer ena v zacetku leta, kjer vodstvo
predstavi rezultate in nacrte za tekoce leto in druga v juliju oz. avgustu, kjer predstavijo tekoce
rezultate, pripravijo pa tudi skups¢ino delnicarjev.

e posebni komunikacijski materiali so namenjeni Trimovim delnicarjem, zanje izdajajo v
tiskani obliki Trimo Delnicar, njim pa je namenjena tudi posebna internet stran, kjer so jim na
voljo vse, za to ciljno skupino, pomembne informacije.

e uporabljajo tudi prijeme lobiranja, predvsem na nivoju drzavnih, politi¢nih in gospodarskih
institucij na tujih trgih, ki so predvsem osebnega pristopa.

e v SirSe okolje tujih trgov pa se vkljucujejo tudi preko sponzorstev in donacij; v tujini je to
cca. 2% celotnega kolaca namenjenega tem dejavnostim. Gre predvsem za sponzoriranje
Sportnih prireditev. Najve¢ doslej so bili na tem podrocju aktivni na Hrvaskem in na Poljskem.
Z njimi prispevajo k dvigu ugleda podjetja in k dvigu zaupanja v podjetje. Tako lazje
pridobivajo naklonjenost kupcev in posledicno tudi oblikujejo potencialne baze novih
sodelavcev.



e na podrocju objave ¢lankov se jim zdi zelo zanimiva moznost objave strokovnih ¢lankov in
¢lankov o podjetju v nekaterih tujih revijah, kjer podjetje oglasuje. Na vsake tri oglase ima
moznost brezpla¢ne objave samopromocijskega strokovnega clanka, povezanega z dejavnostjo
podjetja. Na tak nacdin gradijo pozitivno podobo podjetja, v sodelovanju z razli¢nimi
mednarodno uveljavljenimi piSo¢imi strokovnjaki pa dodatno pripomorejo k prepoznavnosti
podjetja.

e izdajajo nagrajeni Casopis INFORMA, kjer predstavljajo novosti ter nove dosezke v razvoju
tri do Stiri krat letno na podro¢ju fasad in jeklenih konstrukcij. Namenjen je njihovim
mednarodnim kupcem, arhitektom in projektantom in je umescen in dostopen vsem
zainteresiranim javnostim na njihovih spletnih straneh.

® poleg nagrajene revije za lastno trzno mrezo izdajajo ¢asopis oz. informator TRIMOINFO,
ki je namenjen njihovim dealerjem, distributerjem in prodajalcem na tujih trgih. Skrbijo tudi
za povezovanje in obvesCanje celotne mednarodne prodajne mreze. Tem redno posredujejo
informacije o izdelkih, o pridobljenih in izvedenih projektih, o konkurenci ter o trendih.

® /etno porocilo izhaja v slovens¢ini in angle$¢ini in je prav tako poslano vsem vecjim
poslovnim partnerjem v tujini, ostalim pa na izrecno zeljo.

V okviru odnosov z razlicnimi javnosti imajo Se stalne razstavne prostore po razlicnih
institucijah na svojih mednarodnih trgih, stalno komunicirajo s fakultetami za arhitekturo,
geodezijo in gradbeniStvo ter o svojih dosezkih, delovanju in njegovi uspesnosti obvescajo
razli¢na pristojna mednarodna zdruZenja.

2.2.3. PospesSevanje prodaje

Za sejme in strokovne seminarje Trimo namenja skoraj tretjino sredstev namenjenih
mednarodni trzenjski komunikaciji. Oboji namre¢ omogocajo osebni kontakt med
ponudnikom in odjemalcem ter s tem predstavitev drugih instrumentov trZenja.

Prvenstveno se v Trimu udelezujejo sejmov, v povprecju 18 na leto po evropskih drzavah: v
Nemciji, Poljski, Ceski, Rusiji, Madzarski, Romuniji, Ukrajini, Slovaski, BIH, Hrvaski, Srbiji
in mednarodnih sejmih v Sloveniji. Na sejmih se sestajajo z vnaprej obveS¢enimi in
povabljenimi potencialnimi in obstoje¢imi poslovnimi partnerji. OpaZajo pa, da je ucinek
sejmov v zahodnih drZzavah cedalje manjsi, posledi¢no je tudi obisk vse manjs$i (Interni
intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002). Zato se npr. v Nemciji udeleZzujejo sejma le Se vsaki
dve leti in to sejma, ki je mednaroden in specializiran in ne pokriva le nemskega trzis¢a. Prav
obratno pa je v drzavah Vzhodne Evrope. Sejmi so tam celo eno glavnih komunikacijskih
orodij. Na sejemskih prostorih uporabljajo klasi¢ne sejemske komunikacijske pristope, osebni
razgovori s predstavniki podjetja, osnovni tiskani materiali in predstavitveni CD za izbrane
povabljence. Zadnji dve leti so vkljucili tudi video kuliso. Vizitka obiskovalca in njegove
zahteve so kazalec, kakSne materiale in kakSne posejemske aktivnosti so potrebne za



kakovostno »obdelavo« potencialnega kupca, hkrati pa na ta nacin Sirijo in oblikujejo
verodostojno aktivno bazo.

Zelo pomembno orodje pospesevanja prodaje pa so v Trimu strokovne predstavitve in
izobrazevalni seminarji. Za zelo uspe$no se je namre¢ izkazala strategija, ko s pomocjo svojih
agentov spremljajo nac¢rtovane investicije po podjetjih. Tako agent podjetju ponudi primerno
predavanje v obliki seminarja oz. internega izobraZevanja. Eden takih primerov je bila
predstavitev na sedezu IKE-e za vse njihove projektne managerje iz celega sveta v okviru
sre¢anja, ki ga IKEA enkrat letno pripravi v oddelku za projektiranje na Svedskem (Interni
intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002).

Pri tovrstnih predstavitvah imajo zelo velike prodajne uspehe. Za izvedbo le-teh zaenkrat
uporabljajo »PowerPoint« predstavitve, vsakemu obiskovalcu pa je priloZzen Se najnovejsi
Trimov prospekt, Informa in simboli¢no darilce. Obseznejsi materiali so poslani naknadno, na
to¢ne naslove, kot odgovor na eksplicitno izrazene potrebe vsakega obiskovalca posebej. Na
podlagi njihovih vizitk, skozi pogovor in znanstva sooblikujejo kakovostno bazo podatkov, ki
je uporabna za nadaljnje komuniciranje.

2.2.4. Neposredno trZenje

Na tem podroc¢ju uporabljajo vse klasi¢ne elemente komuniciranja: prospekte, kataloge,
direktno posSto in zadnje tri leta tudi predstavitvene CD-je. S pomocjo predstavnikov po
drzavah oblikujejo bazo naslovnikov in izoblikujejo ciljne skupine, s katerimi potem
komunicirajo preko telefona in s pomocjo fax obrazcev, ki vsebujejo navodila za izpolnjevanje
njihovih zahtev ter prosnjo po ¢imprejSnjem odgovoru (Interni intervjuji z zaposlenimi v
Trimu, 2003).

Ko zvedo namere in zelje potencialnih kupcev, vsakemu ciljano poSiljajo primerne
promocijske materiale. Predvsem pri Stevilnih tiskanih materialih pa jih vse bolj bremenijo
stroski distribucije. Tako da so primorani (tudi) na tem podrocju poiskati ustreznejSe,
racionalnejSe resitve. Te iSCejo predvsem na podro¢ju interneta, komuniciranja s pomocjo
elektronske poste, ipd. Zal pa $e nimajo zadosti izdelane baze, novih konceptov in tima, ki se
bo »spopadal« z njimi.

Kljub vsemu so v Trimu ze naredili korak naprej. Imajo urejeno in Ze nagrajeno spletno stran,
zaceli pa so tudi z umescanjem prospektov in tiskanih publikacij na svoje spletne strani
(Literatura, 2003). Ze od samega zaGetka pa izkorii¢ajo tudi video medij in imajo Ze lep arhiv
predstavitvenih filmov. Zal se najnove;jsi zaenkrat uporablja le v sklopu predstavitvenega Cd-
ja, na internet pa Se ni umescen, niti kot celota niti kot posamezni izseki iz filma. Tudi uporaba
interneta zaenkrat ostaja v klasi¢nih okvirih. Na novo je bil dodan kratek video film »Svet je



nas$ izziv. Odli¢nost je na$ odgovor« (Vizija, 2003). Ostale vsebine, ki bodo predstavljene pa
so Se v fazi dogovorov. Na spletne strani so umestili tudi on-line svetovanje. O ucinkih in
neposrednih prodajnih uspehih pa zaenkrat Se ni bilo izdelane analize, ki bi potrdila uspesnost
tovrstnega komuniciranja.

2.2.5. Oglasevanje

Na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega oglaSevanja uporabljajo tiskane oglase, vsi
pa so namenjeni predvsem korporativni predstavitvi podjetja; oglaSujejo izklju¢no v tujih
priznanih specializiranih revijah, ki obravnavajo teme kot so projektiranje, evropski standardi,
kakovost, trendi,... Vse so namenjene njihovim ciljnim skupinam, med katere umescajo
arhitekte, projektante, vecje investitorje, podjetja in gradbena podjetja ter montazerje iz vse
Evrope. Med drugimi so to revije »Architectual Review« v angles¢ini, »DBZ« v nems¢ini in
»Oris« v hrvas¢ini. Izgled oglasov je poenoten, prirejajo pa njihovo vsebino. Gre predvsem za
izpostavljanje lastnosti produkta, ki so za posamezno podrocje oz. trg najpomembnejSe. Na
nemskem trgu je to npr. ognjevarnost, v Rusiji pa poleg ognjevarnosti izpostavijo Se material,
s katerim to ognjevarnost zagotavljajo, ognjeno volno. Tekstovna vsebina oglasov je torej v
funkciji prednostne lastnosti, ki jo posamezen trg preferira (Interni intervjuji z zaposlenimi v
Trimu, 2003). TV oglasevanja zaradi specifike njihovih izdelkov in storitev v okviru
mednarodnega medorganizacijskega komuniciranja zaenkrat ni, saj z obstojeCim nac¢inom ne
bi dosegli zelenega ucinka.

Na internetu zaenkrat Se ne oglasujejo, razmisljajo pa o umestitvi oglasov na izbrane portale in
na svoje spletne strani v okviru svoje Informe.

2.2.6. Interno komuniciranje

Za interno komuniciranje v Sloveniji uporabljajo TRIMO Informator, ki na A4 formatu
tedensko predstavlja novosti in spremembe v Trimu vsem zaposlenim. Povzetek letne
uspesnosti je predstavljen v internem cCasopisu, ki zaenkrat izhaja le enkrat letno, v nacrtu pa je
enkrat mesecno. Tekoca problematika in obvestila so zaposlenim na vpogled na oglasnih
deskah.

Za tuja predstavnistva in agente v Trimu uporabljajo TRIMOINFO, v katerem jim predstavijo
novosti na podro¢ju izdelkov in storitev, poslovne novice, udelezbo na sejmih, stike,
informacije o konkurenci, pridobljene posle po drzavah, po kupcih. Zaenkrat celotno interno
komuniciranje znotraj mednarodne Trimove mreze poteka skoraj izklju¢no v tiskani obliki,
vec¢inoma v angleSkem jeziku. Ker se Stevilo agentov, predstavnistev in Trimovih podjetij v
tujini povecuje, pa se soocajo s problemom obvladljivosti posredovanja informacij. Tudi s
svojim proizvodnim podjetjiem v Rusiji zaenkrat komunicirajo po klasi¢nih poteh. Le-to pa



bremenijo visoki stroski (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2003). Tudi tu iScejo
racionalnejse pristope.

V Trimu se zelo dobro zavedajo, da je sposobnost ob pravem ¢asu in na pravi na¢in ponuditi
kupcem pravi izdelek, odlo¢ilna. Zato natancno spremljajo dejavnost konkurence ter dogajanja
na podrocju tehnoloskih in estetskih dosezkov, trendov,.... Bistven faktor vstopanja na tuje
trge in osvajanja trznega deleza je pravi »tajming«, ki je poleg vsega omenjenega rezultat
znanja, izkusenj in vcasih tudi kancka sreCe, predvsem pa zahteva ucinkovito in kreativno
obvescanje vseh potencialnih partnerjev (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2003).
Nekaj novih resitev predstavljam v nalogi.

3. TRZENJSKO KOMUNICIRANJE V MEDNARODNEM
MEDORGANIZACIJSKEM TRZENJU

Pri medorganizacijskem trzenjskem komuniciranju, tako v tujini kot tudi na domacem trgu,
potekata nenehno medsebojno obves¢anje in izmenjava mnenj o podjetju kot celoti. Bistven
element takega dvosmernega obvesc¢anja med partnerji na trgu sta zagotoviti prepoznavnost in
prodornost. Trimo mora kot akter na mednarodnih trgih neprekinjeno iskati in ucinkovito
uporabljati nove poti trzenjskega komuniciranja, ki bodo povecevale prepoznavnost in hkrati
odrazale njegovo pripravljenost in usposobljenost, da se odziva in hkrati kreira prihodnost,
tako na podro¢ju komuniciranja, kot seveda na podro¢ju razvoja novih izdelkov in storitev.

3.1. MEDNARODNO MEDORGANIZACIJSKO TRZENJE

Blois (2000, str. 17) navaja, da je trZzenje menjalni proces, ki se dogaja bodisi med
posamezniki bodisi med podjetjem in posamezniki bodisi med podjetji, z namenom, da
zadovolji potrebe in zelje. Medorganizacijski trg pa sestavljajo vse organizacije, ki kupujejo
blago in storitve z namenom, da jih bodo uporabile pri izdelavi drugih izdelkov ali storitev, ki
jih nato prodajajo, dajejo v najem ali dobavljajo naprej (Kotler, 1996, str. 205). Kupci na
medorganizacijskih trgih so torej organizacije (podjetja, drzava in druge institucije), na
porabniskih trgih pa posamezniki in druzine (Hutt, Speh, 2001, str. 19).

Od porabniskih trgov se medorganizacijski lo¢ijo po Stevilnih znacilnostih, naj omenim nekaj
najveckrat omenjenih (Zabkar, 1999, str. 24, Kotler, 1996, str. 206, Hrastelj, 1999, str. 90-93,
Gordon, 1998, str. 114-133, Ford, 1997, str. 4):

e Manjse stevilo vecjih kupcev: podjetij je bistveno manj, kot kon¢nih kupcev, so veliko
bolj specializirana, z jasnimi in visokimi zahtevami; ker podjetje posluje le z nekaj



med njimi, je prisotno tudi veliko vecje tveganje za morebitno izgubo le-teh in
posledi¢na velika pogajalska moc¢ podjetij — kupcev.

Tesni odnosi in aktivne vloge med kupci in ponudniki: v procesu menjave obe strani
veliko bolj aktivno sodelujeta, tudi vpletenost obeh strani je posledi¢no veliko vecja.
Ponudnik mora v odgovor prilagajati svojo ponudbo individualno vsakemu od kupcev,
ti pa aktivno sooblikujejo predmet menjave in se vkljucujejo v nadzor poteka le-te.
Zapleten nakupni proces in kompleksnost nakupnih odlocitev: v nakupne procese so
vkljuceni strokovnjaki, usposobljeni nabavni zastopniki, iz razlicnih poslovnih
oddelkov. Strokovni pristop ponudnika zahteva visoko usposobljeno prodajno osebje
ponudnika, ki zaznavajo in prepoznavajo nacine odloCanja, vloge in seveda cilje
odlocevalcev podjetja kupca pri sprejemanju nakupnih odlocitev.

Izpeljano povprasevanje: povprasevanje podjetij kupcev je odvisno od njihovih
pricakovanj o viSini povpraSevanja po njihovih izdelkih oz. storitvah. Temu so
prilagojene vse aktivnosti povezane s povprasevanjem na medorganizacijskih trgih.
Zato mora ponudnik svojo ponudbo prilagajati in umestiti tudi v Sir$i gospodarski
kontekst posameznega prodajnega trga.

Pomembnejsa vloga tehnologije: zaradi zahtevanega individualnega prilagajanja
potrebam je zelo pomembna fleksibilnost tehnologije, proizvodnih, poslovnih in
informacijskih sistemov. Vecja je omenjena fleksibilnost, vecja je moznost tesnejSega
in posledi¢no uspesnejSega sodelovanja.

Interakcija: Obsega razlicne sodelovanja in prilaganja med obema stranema. Vkljucuje
medsebojne odnose zaposlenih kot tudi ze omenjeno sooblikovanje procesov, izdelkov,
pogojev,... Zlasti pomembne so osebne vezi med zaposlenimi sodelujocih podjetij, ki
se razvijajo skozi leta sodelovanja. Te predstavljajo pomembno znacilnost
medorganizacijskih trgov in pomembno oblikujejo razvoj trzenjskih odnosov.

Vec dejavnikov vpliva in vecja kompleksnost odlocitev: proces sprejemanja nakupnih
odlocitev obicajno vkljucuje skupino zaposlenih in ne le posameznika, sprejemanje pa
lahko traja tudi ve¢ tednov. Velikokrat sta na tem mestu izpostavljena racionalnost in
ekonomska utemeljenost zato je med elementi trZzenjskega komuniciranja Se vedno v
ospredju osebna prodaja.

Ustvarjanje dodane vrednosti: v primeru tesne interakcije imajo ponudniki in kupci na
medorganzacijskih trgih moznost soustvarjati dodano vrednost. Moznost soustvarjanja
te dodane vecje vrednosti pa predstavlja dodatno vzpodbudo za dolgoro¢no
sodelovanje.

Zaradi obseznosti in zahtevnosti samega procesa trzenja, ta podjetja obicajno uporabljajo

nabavne posrednike ali nakupne komisije. Med seboj pa se razlikujejo po velikosti, stopnji

tehnoloskega razvoja ter zahtevnosti nakupnih metod. Obic¢ajno zahtevajo vrsto storitev s

strani svojih dobaviteljev, te pa morajo biti individualno prilagojene vsakemu posameznemu
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podjetju, kar se odraza v Se eni klju¢nih znacilnosti — nakupnem obnaSanju podjetij pri
medorganizacijskem trzenju (Rojsek, Starman, 1994, str. 14):

e potrebe so obi¢ajno natancneje opredeljene,

¢ nakupni motivi so pretezno racionalni z namenom doseganja ciljev poslovanja,

e proces sprejemanja nakupnih odlocitev traja praviloma dlje, v tem procesu sodeluje
veC oseb, ki bodisi vplivajo na nakup, odlo¢ajo o njem ali ga opravijo, uporabljajo
izdelek ali pa kontrolirajo tok nabavnih informacij znotraj organizacije ter med njo in
potencialnim ponudnikom.

Na medorganizacijske kupce moc¢no vpliva gospodarsko okolje ter ugled podjetja ali krovne
blagovne znamke (Benko, 1997, str. 9). Prav zaradi tega naj poudarim, da je prodajno nakupni
odnos neposreden, kljub uporabi posrednikov, kar so zatrdili tudi v Trimu. Zato je pot do
prvega posla zelo zahtevna in relativno dolga. Ko je prvi posel sklenjen, pa gre obicajno za
dolgoro¢no sodelovanje med obema stranema, saj kupo-prodajni odnos vkljucuje ekipe
strokovnjakov na obeh straneh, ki so zelo intenzivno vkljuene v iskanje reSitev, nalog,
zahtev, ki zadevajo vse od specificiranja izdelka/storitve, njegove kakovosti, dobavnih rokov,
proizvodnih zmogljivosti, financiranja, poprodajnih aktivnosti,.... Ravno zaradi tako visoke
stopnje vpletenosti tolikega Stevila ljudi, so ponavadi ti odnosi, ko se enkrat vzpostavijo,
dolgorocni (Corey, 1999, str. 8).

Zaradi narave in znacilnosti mednarodnega medorganizacijskega trzenja je vse bolj uveljavljen
pristop trZzenja in sicer trzenja na podlagi odnosov oz. trZenja, temeljeCem na sodelovanju
partnerjev. Po Kotlerju (1999, str. 483) je trzenje na podlagi odnosov proces vzpostavljanja,
ohranjanja in povefanja moc¢nih, z vrednostjo napolnjenih razmerij s strankami in drugimi
udelezenci. To trzenje naj po njegovem temelji na spremljanju trzenjskih odlocitev podjetij ob
upostevanju zelja porabnikov, =zahtev podjetja, dolgoro¢nih interesov porabnikov in
dolgoro¢nih interesov druZbe.

Prav tako je v vecini novejse literature in pri samem pogovoru s predstavniki Trima mogoce
povzeti, da  prihodnost mednarodnega trzenja in  predvsem  mednarodnega
medorganizacijskega trzenja lezi v navezovanju, vzdrZevanju in utrjevanju osebnih odnosov.
Usuiner pravi: »Kupec naj postane prijatelj!« (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 19). To
pomeni, da bo/je potrebno razumno soocati obe strani — inovativni pol ponudnika izdelkov in
storitev ter stran zahtevnih kupcev/odjemalcev, ki imajo velike moznosti za zadovoljevanje
svojih potreb, pricakovanj in Zelja.

3.2. MEDNARODNO MEDORGANIZACIJSKO TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Z odlo¢itvijo Trima, da kot izvozno podjetje razsiri svoje delovanje izven meja Slovenije, je
sCasoma postalo medorganizacijsko trzenje mednarodno; opredeliti pa ga je mo¢ kot
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medsebojno obves€anje oz. izmenjavo mnenj med podjetjem in subjekti na tujih trgih o
izdelkih in storitvah ter o podjetju kot celoti na podlagi vzajemnega interesa obeh strani. Gre
za sodobno, znanstveno zasnovo, ki temelji na bilateralnem (dvostranskem, dvosmernem)
obvescanju med partnerji na trgu (Corey, 1999, str. 10).

Ce povzamem celoto aktivnosti, ki jih Trimo kot mednarodno delujoée podjetje integrira v
svoje trzenjsko komuniciranje naj navedem Se enega avtorja, ki mednarodno
medorganizacijsko komuniciranje opredeljuje kot vse tiste aktivnosti, ki jih podjetje uporablja
na tujih trgih, da informira in prepri¢uje kupca, da bo kupil izdelek. Tam se podjetje srecuje z
razlicnimi druzbenoekonomskimi okolji, ki lahko razlicno vplivajo na komuniciranje.
Uspesnost le-tega pa je odvisna od dobrega poznavanja potencialnih poslovnih partnerjev v
tujem okolju in ustreznega ravnanja podjetja (Lorbek, 1991, str. 14).

Zaradi omenjenih znacilnosti medorganizacijskega trzenja je mogoce sklepati, da so
komunikacijske poti prikrojene individualnim zahtevam in karakteristikam vsakega
posameznega kupca — podjetja. Posledicno poteka trzenjsko komuniciranje predvsem ob
pomoci osebne prodaje, z ustrezno podporo odnosov z javnostmi, pospesevanja prodaje,
neposrednega trzenja in oglaSevanja, saj je prav osebna prodaja klju¢nega pomena na
medorganizacijskih trgih. To ugotovitev so potrdili tudi zaposleni v Trimu (Interni intervjuji z
zaposlenimi v Trimu, 2003).

Eni oblike so ucinkovitejSe, druge manj. Z natan¢no analizo dejanskega odziva in realizirane
prodaje pa lahko Trimo za vsako izoblikuje optimalno kombinacijo orodij, ki dolgoroc¢neje
omogoca doseganje zadanih ciljev. Za slednje je odlocilnega pomena, da Trimo v obstojecih
oblikah in v predlaganih, v nadaljevanju, prepozna znacilnosti oz. prednosti in pomanjkljivosti
vsake od poti komuniciranja, i§¢e vedno nove in prodorne nacine izrabe le-teh in si tako
ucinkovito izgrajuje ugled in zaupanje ciljnih skupin.

3.3. KOMUNIKACIJSKE POTI V MEDNARODNEM MEDORGANIZACIJSKEM
KOMUNICIRANJU

Med komunikacijskimi potmi mednarodnega medorganizacijskega trzenja so dalec¢
najpomembnejse osebne prodaje, ostali elementi spleta pa le - te podpirajo. Se vedno izstopa
pomen mednarodnih sejmov in razstav ter vseh vrst mednarodnih strokovnih prireditev na
posameznih podrocjih dejavnosti, kjer se srecujeta visoko specializirana ponudbe in
povprasevanje. Pomembno mesto pa imajo tudi predstavitve in oglasevanje v revijah,
specializiranih za posamezna podro¢ja dejavnosti (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 342).
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3.3.1. Osebno komuniciranje oz. osebna prodaja

Med komunikacijskimi potmi mednarodnega medorganizacijskega trzenja so dalec
najpomembnejse osebne prodaje oz. osebno komuniciranje (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003,
str. 341). Osebna prodaja terja veliko podporo drugih elementov in orodij komuniciranja, ze
zaradi ustvarjanja ugleda podjetja ali izdelka, zaradi katerega osebna komunikacija med
obema stranema poteka.

Ta zelo mocan element medorganizacijskega mednarodnega trzenjskega komuniciranja
omogoca pripravo, prenos in nadzor ucinkovitosti informacij o trzenjskem spletu, namenjenih
posameznim ¢lanom ciljnih skupin na enem ali vec¢ tujih trgih. Prav gotovo pa lahko ne tem
mestu potegnem vzporednico s trzenjem temeljeCim na odnosih. Prav s tem elementom
trzenjskega komuniciranja po Berryju podjetje pridobiva, vzdrZzuje in razvija povezave s
porabniki (Zabkar, 1999, str. 11). Po Groonrossu in sodobni teoriji »networkinga« oz.
mrezenja, kljuno vlogo v trzenjskih odnosih prevzemajo interakcije (1999, str. 13).
Pomemben element vzpostavitve, razvoja in ohranitve dolgoro¢nega interakcijskega procesa
pa je prav gotovo ucinkovito komuniciranje, ki na osebni ravni poteka prav preko osebnega
komuniciranja tudi osebnih prodaj vsakega podjetja.

Omeniti pa je treba Se pomembnost poznavanja in obvladovanja jezika trga, na katerem
podjetje nastopa. Kljub temu, da je angles¢ina vse bolj priznana kot poslovni jezik, je prav
jezik trga tisti, ki lahko odpre mnoga vrata in hkrati prepreci nerazumevanje podanih vsebin,
ki nemalokrat vodijo v nesoglasja in nesprejemanje predstavljenih vsebin (Cateora, 2000, str.
562).

Osebna prodaja spreminja navadno kupoprodajno razmerje v prijateljski odnos (Lorbek, 1991,
str. 205), kar bistveno vpliva na trajnejSe poslovne odnose med partnerji. S pomocjo taksne,
osebne komunikacije, lahko podjetje zaradi njenih neposrednih in hkrati dokazano pozitivnih
lastnosti  najucinkoviteje doseze konc¢ni cilj-prodajo. Zato ostaja osebna prodaja
najpomembnejSi dejavnik mednarodnega komuniciranja, ki ga mora podjetje intenzivno in
inovativno nadgrajevati s pomoc¢jo uporabe novih medijev.

3.3.2. Odnosi z javnostmi v mednarodnem trZenjskem komuniciranju

Odnosi z javnostmi vklju€ujejo vse aktivnosti podjetja, ki so usmerjene na eno ali ve¢ ciljnih
skupin, »z namenom kreirati naklonjenost, zaupanje in razumevanje poslovne politike
podjetja. Ta element komuniciranja je, poleg osebne prodaje, bistvenega pomena za vsako
podjetje, ki se pojavlja na tujih trgih in si Zeli perspektivne odnose s tujino, hkrati pa trdne,
dolgoro¢ne poslovne odnose s tujimi poslovnimi partnerji« (Zavrl, 2000, str. 7).
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Gre za kreiranje, negovanje in ohranjanje pozitivne podobe podjetja pri relevantnih ciljnih
javnostih v tujini z namenom, da bi preprecili ali ublazili konflikte z njimi (Lorbek, 1991, str.
184). Zaposleni, bodo¢i zaposleni, kupci/potrosniki, lastniki, poslovni partnerji, dobavitelji,
delnicarji, mnenjski voditelji in drugi delezniki podjetja ocenjujejo podjetje s splosSnega
vidika, tako pri enostavnih nakupnih odlocitvah kot pri bolj strateskih zadevah.

Vse delo v podjetju namre¢ temelji na sodelovanju in stikih med ljudmi iz podjetja in
njegovim okoljem. Konc¢ni cilj pa je razviti odnos tako, da bo pozitivno prispeval k ciljem in
uspehu podjetja (Zavrl, Ver¢ic, Gruban, 1998, str. 13). Komuniciranje mora biti usklajeno
tako, da skusSa podjetje na tujih trgih vzpostaviti pozitiven odnos tako do sebe in svojih
izdelkov/storitev, kot tudi do drzave iz katere prihaja, saj je to lahko zelo velika ovira pri
prodiranju na tuje trge. Ta tezava pa je slovenskim podjetjem in tako tudi Trimu prav gotovo
dobro znana.

Pomemben pa je tudi nacin, na katerega podjetje ureja svoje odnose z druzbenim okoljem in Se
posebej s politicnimi odlocevalci in mnenjskimi odlocevalci. Le to je lahko za podjetje vir
takoimenovane nove vrednosti ali izgube. Podrocja kot so poslovanje in vpletenost podjetja v
okolje, okoljski vplivi, varnost pri delu in politika zaposlovanja, terjajo aktivno informiranje in
komuniciranje.

Odnosi z javnostmi so torej v mednarodnem medorganizacijskem trzenju absolutno
nepogresljivo pa tudi zelo ucinkovito komunikacijsko orodje. Pomembno prispevajo k
zavedanju o podjetju in k uveljavljanju ugleda podjetia med poslovno in Sirso javnostjo.
Informacija mora biti pripravljena po novinarskih kriterijih, tako da ima informacijsko
vrednost in jo zato mediji objavijo po svoji presoji; taka nepla¢ana informacija pa pomeni tudi
vecjo kredibilnost in s tem vecjo ucinkovitost, ki se pokaze v naklonjenosti prejemnika
informacije do izdelka in podjetja.

3.3.3. Pospesevanje prodaje

Pospesevanje prodaje v okviru mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja
je element, ki izdelek pribliza ciljnemu segmentu, torej ga fizicno predstavi (Kotler, 1996, str.
673). Ko govorimo o mednarodnem medorganizacijskem trzenjskem komuniciranju, so to
predvsem sejmi in organizirani seminarji ter strokovne predstavitve, ki jih zaradi narave
komuniciranja nekateri avtorji umescajo tudi med elemente osebne prodaje.

Kakorkoli so sejmi, iskanje stikov s predstavniki podjetij iz stroke in navezovanje stikov s
potencialnimi partnerji in tehni¢nimi strokovnjaki tisti elementi, ki prvenstveno pripomorejo k
skupnim naporom iskanja in oblikovanja baz potencialnih poslovnih partnerjev ter
vzdrzevanja stikov z obstojecimi (Benko, 1997, str. 13). Sejem, seminar ali razstava pomenijo
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obicajno Sele zacetek dobrega poslovnega sodelovanja v prihodnosti zato mora podjetje nujno
zagotoviti ucinkovito dvosmerno komuniciranje z obiskovalci in pridobivanje povratnih
informacij.

Kot pri ostalih poteh, je Se posebej pri sejmih, predstavitvah in razstavah zelo pomemben
element vzpostavitve, razvoja ali ohranitve interakcije med udeleZenci in bodo€imi poslovnimi
partnerji u¢inkovito komuniciranje (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 345). Zato so sejmi
in seminarji izredna priloznost za promocijo podjetja, izdelkov, storitev in dela v podjetju. Na
tak nacin lahko s skrbno pripravljeno predstavitvijo, ob sodelovanju vidnejsih strokovnjakov,
podjetje veliko pripomore k svojemu ugledu in pridobi ugodne odzive pri potencialnih
poslovnih partnerjih. Skrbno pripravljeni in izvedbeno popolno izpeljani sejmi in seminarji so
zato pomemben instrument mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja
podjetij, ki vstopajo ali so ze dalj ¢asa prisotna na svetovnih trgih.

Na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja gre seveda za
strokovne sejme in seminarje, ki so namenjeni sreCevanju ozko specializiranih dejavnosti in
pregledu novosti ter sklepanju poslov med ponudniki in odjemalci. Zato se mora seveda
podjetje najprej odlociti, na kateri sejem, da bodo obiskovalci pravi in drugi¢, kako jih
pridobiti, kjer je zelo pomemben izvedbeni del. Tudi na tem podroc¢ju predstavlja izziv
ucinkovita, inovativna uporaba novih tehnologij. Kljub vsemu pa ostaja Se vedno in predvsem
t.i. yhuman touch« tisti element (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2003), ki bo sejmom
Se nekaj Cas dajal primarno veljavo.

3.3.4. Neposredno trZenje

Pri mednarodnem medorganizacijskem neposrednem trzenju sporocevalec prenese sporocilo
sprejemalcu po telefonu, v pisni ali tiskani obliki. Prisotna je osebna nota saj je sporocilo
vedno naslovljeno osebno, znanim prejemnikom, z njim zelo dobro prilagojeno vsebino, saj je
mozno na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trzenje z relativno majhnimi stroski
izoblikovati zelo kakovostne baze potencialnih uporabnikov (Lorbek, 1991, str. 21).

Najpogostejsa orodja neposrednega trzenja so vsaj do tega trenutka naslednja (Kotler, 1996,

str. 597):

- trzenje po telefonu,

- neposredna posta: pisma, katalogi, brosure, prospekti, CD-ji, VHS, vos¢ilnice, vabila,
simboli¢na poslovna darila...,

- elektronsko trzenje: posiljanje pisem s pomocjo elektronske poste, oz. komuniciranje z
dolocenimi obstojecimi in moznimi odjemalci po posti, telefonu, spletu ali na drug neoseben
nacin ter ugotavljanje, kako se odzivajo.
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Vsa orodja so Se posebej v okviru mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega
komuniciranja pomembna sredstva v podporo osebnemu komuniciranju, hkrati pa v
stroSkovnem smislu vse bolj bremenijo podjetja.

S pomocjo segmentacije lahko ravno tu doseZemo najvecje koristi. Z ucinkovitim
oblikovanjem in uporabo baz podatkov je podjetje sposobno doseci »segment posameznika«. Z
zapisom kar najbolj popolne informacije o strankinih znacilnostih in potrebah, lahko podjetje
oblikuje individualno prirejene pozive posameznikom ali skupinam v podjetju in tako doseze
njihov odziv (Starman, 1999, str. 40).

Pri neposrednem komuniciranju pa postaja Se posebej pomembna ucinkovita raba novih
medijev, ki ohranjajo osebno noto. Vse ve¢jo pomembnost dobivajo predvsem zaradi tega, ker
omogocajo dvostransko komuniciranje tudi z najbolj oddaljenimi kupci in hkrati doseg
izbranih, do sedaj nedosegljivih trZznih niS. S pomoc¢jo le-tega pa lahko podjetje vzpostavi
kontinuirano, popolno informiranje in ohranjanje stikov z relativno nizkimi stroski
komuniciranja, ki so trenutno povezani z visokimi stro$ki poStnin in telefonskih klicev.

3.3.5. Oglasevanje

Oglasevanje je katerakoli placana oblika ponudnikove neosebne predloZitve izdelkov, storitev,
znanja itd. z enim ali ve¢ komercialno razpoloZljivimi mediji (Hrastelj, 2001, str. 234). Je eno
manj uporabljenih orodij na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trzenja. Znacilnost
le-tega je, da je zaradi narave izdelkov pristop pogosto zasnovan enotno za vse trge. OdloCitev
temelji na dejstvu, da so nakupni motivi ciljnih skupin pogosto izklju¢no racionalni, torej
podobni ali celo enaki (Lorbek, 1991, str. 20). Edini razloCevalni element v tem primeru je
jezik. Prav ta pa lahko predstavlja eno vecjih pregrad, ¢e jezika predstavniki podjetja ne
obvladajo, na trgu pa je tezko prodreti z uporabo enega svetovnih jezikov. Pri mednarodnem
medorganizacijskem oglaSevanju Trima je tako vse bolj v praksi racionalizirana uporaba
besedil in vse vecja uporaba same sporocilnosti foto ali video materiala (Interni intervjuji z
zaposlenimi v Trimu, 2003).

Samo oglaSevanje v medorganizacijskem trzenjskem komuniciranju pripomore k
prepoznavnosti podjetja, pomembna lastnost je tudi opominjanje, kar je bolj ekonomi¢no, kot
ponovni osebni obiski predstavnikov podjetja (Kotler, 1996, str. 617). Pomembno je predvsem
oglasevanje celotnega podjetja, se pravi na korporativni ravni, ki pripomore k izoblikovanju
ugleda in prepoznavnosti podjetja. Kajti prav ugled je najpomembnejsi pri predstavitvi in
prodaji zahtevnejSih izdelkov in storitev. Kljub vsemu ali prav zato v okviru
medorganizacijskega mednarodnega trzenjskega komuniciranja Se vedno vecjo vlogo igra
usposobljeno osebje, ki izvaja osebne predstavitve. Tudi Makovec Brenci¢ in Hrastelj
napovedujeta zmanjsanje deleza oglasevanja, ki je praviloma enosmerno, z njegovim
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nadomescanjem z osebnim komuniciranjem (2003, str. 466). Avtorja, kot tudi sama v nalogi,
na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega komuniciranja napovedujeta prodornost
drugih oblik osebnih prodaj in predvsem interneta.

Zapisano jasno nakazuje, da podjetja - ponudniki kljub ustaljenim potem komuniciranja zaradi
mocne konkurence in hitro se razvijajo¢ih moznosti komunikacijsko in predvsem stro§kovno
ucinkovitej$ih poti, enostavno ne smejo prezreti novih tehnologij ampak morajo vzajemno
nadgrajevati organizacijske in trzenjske pristope! Preprosto (ali pa tudi ne) si morajo na nov,
ucinkovitejsi nacin zagotoviti konkuren¢no prednost in seveda vrednost. Prav ti novi pristopi
bodo lahko v veliki meri zagotovili u€inkovitejSo komunikacijo in zagotovili zahtevano
stopnjo »osebne« interakcije med vpletenimi stranmi. To pa bo - po Berryu - trzenjske odnose
Trima lahko opredelilo kot pridobivanje, vzdrZzevanje in razvijanje povezav s porabniki
(Zabkar, 1999, str. 11). V nalogi se bom prav s to mislijo skusala usmeriti na iskanje boljsih
poti mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja podjetja Trimo, z
namenom izboljSati obstojecCe elemente promocijskega spleta z uporabo novih tehnologij.

4. INTEGRACIJA ELEKTRONSKEGA KOMUNICIRANJA S TRADICIONALNIMI
NACINI TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Eksplozivna rast interneta in povezava informacijskih in komunikacijskih tehnologij sta
globalnemu trzniku omogocila hiter dostop do informacij, ucinkovito komuniciranje ter
moznosti uporabe interneta kot nove trzne poti (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 60).
JurSe (2000, str. 21) navaja, da ima internet Stevilne prednosti, in sicer:

- hiter in ucinkovit dostop do svetovnega trga,

- izboljsanje prodajne odzivnosti na glede na Cas,

- preprosto in azurno predstavljanje ponudbe kupcem,

- niZje institucionalne ovire za 1zvozno trzenje,

- preprosto eksperimentiranje (novi trgi, novi kupci,...).

Tako prav gotovo postaja internet ena od novih poti (tudi) mednarodnega
medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja podjetja Trimo in podjetij nasploh.

4.1. KOMUNICIRANJE PREKO INTERNETA

Visoko zmogljivi strojna in programska oprema sta celo za najmocnejse racunalniske storitve
postali cenovno dostopni podjetjem vseh velikosti. Tako dajeta usposobljenim zaposlenim v
roke moc¢no orodje za obdelavo in ucinkovito uporabo informacij. Prav digitalna informacija
postaja vedno bolj prodorna, klju¢ te prodornosti pa je v razvoju internetne tehnologije, ki
omogoca globalno povezanost.
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Internet tako wustvarja univerzalen prostor za izmenjavo informacij, povezovanje,
komuniciranje in trgovino. To je nov medij, ki je od televizije in telefona prevzel neposrednost
in spontanost ter ju obogatil z globino in temeljitostjo, ki je lastna klasicnemu papirnemu
komuniciranju. Ti, novi, komunikacijski standardi bodo oz. Ze spreminjajo poslovne in
porabniske navade. Pojavljajo se naprave in tehnologije, ki bodo v digitalni obliki sposobne
obdelati podatke vseh vrst — Stevilcne, glasovne, slikovne in video zapise. Vse bolj se bo
uveljavljal spletni nacin dela oz. kar spletni nacin zivljenja (Gates, 1999, str. 14).

Prav zaradi tega bo uporaba novih medijev in novih tehnologij podjetju, ki bo sposobno
ucinkovito upravljati z njimi, prinesla trZzenjsko komuniciranje, ki bo kombinacija pisane
besede, slike in zvoka, neomejene s prostorom in ¢asom, in bo hkrati ohranjalo prvine osebne
komunikacije. Uveljavljena bo eksplicitnost casovnega faktorja, poveCana pa bo tudi
kredibilnost podanih vsebin (Trowt Bayard, Wilcox, 1997, str. 24). Podjetje bo sposobno
prikazati dogodke, ki potekajo v danem trenutku, dogodke, ki jih v Zivo ni mogoce spremljati,
ilustriralo abstraktne pojme z uporabo grafike in animacij, zelo pomembna pa bo tudi
sposobnost uspeSnega premoscanja ¢asovnih in prostorskih razlik.

Internet torej vse bolj postaja oblika poceni, nepretrgane komunikacije, ki odpira popolnoma
nove interakcije med podjetji in dobavitelji, zaposlenimi in njihovimi trgi. Komuniciranje ob
uporabi novega medija pa podjetjem vse bolj omogoca enostavno, poceni in hitro
posredovanje, pridobivanje, izmenjavanje podatkov ter delovanje na povsem nov, kakovosten
nacin.

4.2. INTEGRACIJA ELEKTRONSKEGA KOMUNICIRANJA S
TRADICIONALNIMI NACINI MEDORGANIZACIJSKEGA KOMUNICIRANJA

Klasi¢ne mednarodne ekonomske ovire bodo vsak cas izginile in podjetja, mala in velika,
bodo prisiljena ponovno definirati, na kakSen naCin bodo v prihodnosti upravljala svoje
poslovanje. Kajti v trenutku, ko je doba osebnih racunalnikov presla, se je zafela doba
interneta. Prav vsa podjetja se bodo morala zaceti zavedati pomena te spremembe. Vsa, ne le
tista, ki se ukvarjajo z visoko tehnologijo in mediji, bodo morala spremeniti svoj nacin
razmi$ljanja o tem, kako poslovati od tega trenutka naprej. Mreze, ki se in se Se bodo
vzpostavile, bodo popolnoma spremenila skoraj vse aspekte poslovanja in druzbo znotraj
katere podjetja ustvarjajo dobicke (Hammond, 1996, str. 6).

Internet je postal pomembna komunikacijska pot. Hkrati ima bistvene lastnosti, ki mu dodatno
povecujejo uporabno vrednost: je globalen, oseben, interaktiven, poceni in nenehno rasto¢
(Gates, 1999, str. 45). Kakorkoli ze pa se tudi s temi besedami ne da resni¢no opisati, kaksen
vpliv bo ta medij in vsi, ki ga bodo znali uspesno uporabiti, dejansko imeli na poslovanje
podjetij in gospodarstev. Je pa jasno, da bodo tisti, ki bodo internet razumeli bolj in ga
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posledi¢no bolje uporabljali, lahko najve¢ pridobili in hkrati najve¢ prispevali k razvoju in
rasti poslovanja.

Napovedi kazejo, da bo uporaba novih pristopov komuniciranja preko spleta bistveno
zmanjSala stroSke poslovanja mednarodnega podjetja in potreben cCas za medosebno
komunikacijo. Vodstvo, ki bo spoznalo pomembnost uporabe in posledi¢no izobrazenosti
kadrov, ki bodo znali uc€inkovito uporabiti to novo moc¢no in poceni komunikacijsko
tehnologijo pa bo podjetju pridobilo ogromno konkuren¢no prednost! Zaposleni podjetij se
bodo sestajali v virtualnih predavalnicah, pisarnah, prodajali izdelke in storitve preko
virtualnih trgov, ki bodo omogocali globalen dostop brez nacionalnih ali ¢asovnih preprek
(Nielsen, Tahir, 2002, str. 57). Osebno se bodo Se sreCevali predvsem v smislu utrjevanja
socialnih in timskih vezi, danaSnja simptomati¢na neskoncna sreCanja in sestankovanja,
povezana z visokimi potnimi stroski, dnevnicami in podobno, pa bodo nadomestile video
konference, ki bodo racionalizirale poslovanje in hkrati ohranjale osebni stik vpletenih strani.

Torej, podjetja se morajo zaceti pripravljati na preoblikovanje svojega nacina razmis$ljanja in
poslovanja v smeri virtualne organizacije (Nielsen, Tahir, 2002, str. 55).

Glede na zapisano kaze, da bo na podro¢ju osebne prodaje predvsem na podrocju
mednarodnega trzenjskega komuniciranja vse vec¢ uporabljen sistem video konferenc saj ta na
svoj nacin najbolj ohranja tako poudarjen osebni stik. V viSini komunikacijskih stroSkov
telepovezav, sodelujoci z vsega sveta slisijo in vidijo govorce ter s svojimi predlogi, mislimi,
komunicirajo preko elektronske posSte ali preko video kamere, namescene na njihovem
racunalniku ali v konferenc¢ni sobi (Duran, Sauer, 1997, str. 13). Kljub pomanjkanju »osebne
prisotnosti« ima tovrstno komuniciranje zelo veliko moznosti za razvoj in celo prevlado na
podroc¢ju poslovnega komuniciranja.

Druga prednost se odpira na podro¢ju oglaSevanja in dela odnosov z javnostmi, ki je vezan
na izdajo in pojavljanje v razli¢nih publikacijah, ki so trenutno v vecini dosegljive le v tiskani
obliki. Natan¢nejSe bo ciljanje, posredovanje in usmerjanje pripravljenih informacij
namenjenih razliénim ciljnim javnostim, v okviru mednarodnega trzenja, in pripravljenih
oglasov v elektronski obliki (Farhoomand, Lovelock, 2001, str. 324). Omogoceno bo hitrejSe
iskanje odgovorov na zastavljena vprasanja in pridobivanja odgovorov pristojnih oseb. S
pomocjo slike in zvoka pa bodo posredovane vsebine pridobile na kredibilnosti. Prav tako je
tu zelo pomembna vzpostavitev povratne zanke, ki je pri klasi¢nem oglasevanju ni.

S pomocjo enostavnejSe oblikovanih baz poslovnih partnerjev in potencialnih kupcev, bodo
mednarodna podjetja v okviru neposrednega trZenja mnogo lazje oblikovala vsakemu
kon¢nemu kupcu osebno prirejeno komuniciranje (Bennet, 1999, str. 211). Podjetje lahko
namre¢ zelo nazorno prikaze vse tehni¢ne in vizualne prednosti izdelka, v zivo prikaze kraj in
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nacin proizvodnje izdelka, ¢e to dovoljuje narava tehnologije, ter referencne objekte ali
projekte. Z vzpostavitvijo povratnih zank pa na tak nain doseze kakovostno pridobivanje
povratnih informacij, ki bodo pomagale h graditvi komuniciranja temeljeega na odnosih.
Podjetje bo na tujih trgih hkrati lazje in ceneje doseglo veliko majhnih trznih nis$, ki jih z
obstojecim, klasi¢nim in dragim komuniciranjem nikakor ni moglo.

Na enak nacin pa lahko mednarodno podjetje dosega odlicne rezultate tudi na podrocju
pospesSevanja prodaje z vzpostavitvijo svetovanja in izobrazevanja kon¢nega kupca na tujih
trgih. Vse bolj zahtevnim obiskovalcem spletnih strani mora biti na voljo kar najvec
atraktivnih, popolnih, jedrnatih in to¢nih informacij (Nielsen, Tahir, 2002, str. 15).

Aplikacija novih tehnologij in iskanje poti u¢inkovite uporabe je omejena le s pomanjkanjem
idej in znanja, kaj vse se lahko na ta naCin predstavi. Vsekakor je za podjetje vse
pomembnejSa specializacija in nova medmrezna »ekonomija specializacije«, ki pocasi
omogoca udejanjanje zamisli (Hammond, 1996, str. 103).

4.3. KOMUNIKACIJSKE POVEZAVE, CENA IN HITROST

Nikakor pa podjetja, ki nastopajo na tujih medorganizacijskih trgih, ne smejo pozabiti na
pomemben dejavnik, ki bo tovrsten razvoj Se pospesil, to je usodna povezanost tehnoloSkega
razvoja in upad telekomunikacijskih stroskov. Podjetja bodo namre¢ kmalu imela vecino
svojih zaposlenih »on-line« nepretrgoma. To bo postal nacin vodenja poslov, nacin
sestankovanj in na¢in medsebojne komunikacije. Sposobnost telekomunikacijskega operaterja,
da zagotovi kar najmanjse stroske uporabe interneta pa bo imela pomembno vlogo in vpliv na
razvojne sposobnosti podjetij ter posledi¢no na uspeh regijskega oz. drzavnega gospodarstva
(Hammond, 1996, str. 45). Tako bo sposobnost visoko ucinkovite rabe komunikacijskih
sistemov dejstvo, ki bo zacelo locevati dobre od slabih podjetij in povzro€alo njihovo rast oz.
propad.

Poleg cene pa bo bistveno zagotavljanje nemotenih in hitrih prenosov razli¢nih vsebin, saj
Sele te v resnici vdahnejo aplikacijam »Zivljenje« in ga priblizajo uporabnikom. Nih¢e med
nami, najmanj pa vsi, ki Zelijo uspesno komunicirati, si ne Zelimo pocasnih, prekinjajocih in
neuspesnih prenosov pripravljenih vsebin (Nielsen, Tahir, 2001, str. 24).

Tako tudi v Sloveniji pospeSeno podjetja prehajajo na oblike vse hitrejsih prenosov podatkov.
Zadnja moznost, ki je vse SirSe uporabljena je takoimenovani ADSL (Asymmetric Digital
Subscriber Line). Bakrena (telefonska) naro¢nisSka infrastruktura z novimi tehnikami prenosa
odpira relativno varne, zanesljive in zmogljive poti v svet interaktivnih multimedijev in
hitrega prenosa podatkov (Kaj pomeni ADSL, 2003).
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ADSL omogoca:

e hiter in stalno dostopni internet (always on),

e neprekinjeno povezovanje poslovnih enot predstavnistev, razprSenih na tujih trgih

e vzpostavitev virtualnih pisarn,

e sprejem razlicnih vsebin kot so filmi, konference, dokumentirani pomembne;jsi dogodki,
webTV in podobno s streznikov na zahtevo,

e izobrazevanje na daljavo.

(Poslovni uporabniki ADSL, 2003).

S pomocjo inovativne in kreativne uporabe moznosti in prednosti novih medijev bo tako lahko
podjetje bolj neposredno, ucinkoviteje in stroskovno ugodneje nagovorilo svoje ciljne
segmente (Caruso, Meserve, 1999, str. 54). Podajanje tega vse manj zahtevalo neposredno
prisotnosti, kot je to Se vedno zelo obicajno pri klasicnem mednarodnem medorganizacijskem
trzenjskem komuniciranju.

Strnjene prednosti ucinkovitega upravljanja z novimi mediji torej so: ceneje, hitreje,
enostavneje in ucinkovitejSe od konkurence do wuporabnika izdelkov ali storitev, do
izobrazenih zaposlenih in obvescenih internih in eksternih javnosti.

5. PREDLOGI APLIKACIJ NOVIH TEHNOLOGIJ V MEDNARODNO
MEDORGANIZACIJSKO TRZENJSKO KOMUNICIRANJE
PODJETJA TRIMO TREBNJE

Odkar je internet postal tako priljubljen in Siroko uporaben, se vse ve¢ podjetij in ponudnikov
internetnih storitev in aplikacij usmerja predvsem na prenos vsebin v obliki digitalnega videa

’

preko interneta. “Videti pomeni verjeti” - ta trditev z novimi tehnologijami vse bolj dobiva na
veljavi. Predvsem uporaba videa v vseh pojavnih oblikah ter interaktivna uporaba fotografij

dobivata nove razseznosti.

Ziva slike je vse bolj trden argument v rokah komunikatorjev pri osebni prodaji, odnosih z
javnostmi, in vse bolj pri trZzenjskem komuniciranju v celoti, Se posebej v okviru
mednarodnega medorganizacijskega komuniciranja tako s podjetji kupci kot tudi podjetji
dobavitalji. Predvsem na tem mestu opozarjam na podrocje poslovne video produkcije, o
njenem razvoju ter moznostih njene uc¢inkovite uporabe. Na temeljih lastnih izkuSenj lahko
zatrdim, da prav tovrstno komuniciranje vse bolj postaja del komunikacijske prihodnosti.
Omogoca kakovostnejSe in predvsem verodostojnejSe podajanje in sprejemanje bistvenih
informacij o podjetju in dogodkih povezanih z njim. Poslovna video produkcija namrec
obsega oblike filma, ki so namenjene poslovnim, strokovnim in komercialnim predvajanjem
na predstavitvah, poslovnih sestankih, sejmih, konvencijah, seminarjih in srecanjih - v obliki
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predstavitvenega, tehnoloskega ali izobraZevalnega filma. Obi¢ajno je namenjena specifi¢ni
ciljni skupini in se vecinoma uporablja na medorganizacijskih trgih (Video, medij poslovnega
komuniciranja, 2003).

Se pred kratkim so bile video vsebine na voljo v obliki kopij na video kasetah in Cd-romih.
Pocasi, a vztrajno pa bodo v obliki digitalnega videa dostopne na spletni strani podjetij, tudi
podjetja Trimo. Kot vecino tehnologij, ki so predstavljene v nadaljevanju, je tudi ta ze kar
nekaj ¢asa na voljo. Predvsem je omogocena implementacija pojavnih oblik na slovenskem
trgu v sodelovanju s podjetjema Telekom in Siol. Obstojeca tehnologija, ki jo ponudnika
vkljucujeta in ponujata podjetjem, omogoca pripravo neposrednih prenosov dogodkov z eno,
dvema ali ve¢ kamerami na internet (»live« - slika in zvok v zivo).

Najbolj tipi¢ne aplikacije, ki smo jim lahko ze danes prica na spletnih straneh podjetij in v
grobi obliki tudi Ze v okviru programa komercialne TV Pika, so novinarske konference na
daljavo, prenosi posebnih dogodkov, javljanja iz sejmov, konferenc, kongresov, simpozijev,
mednarodne predstavitve novih izdelkov, predstavitveni filmi itd.

5.1. OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je najpomembnejSe in hkrati najuspesnejSe orodje mednarodnega
medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja v podjetju Trimo (Interni intervjuji z
zaposlenimi v Trimu, 2003). Zahteva pa svoj €as in obsezna denarna sredstva. Zato je prav
osebna prodaja tisti element mednarodnega komuniciranja, ki ga bo moralo podjetje Trimo kar
najbolj intenzivno in inovativno nadgrajevati s pomocjo uporabe novih medijev.

Ena najpomembnejSih pridobitev sodobnih tehnologij je implementacija storitev avdio in
videokonferenc v poslovne sisteme (Videokonferenca, 2003). Omogoca ne le kakovostnejSo
komunikacijo na daljavo, temve¢ zagotavlja prav zZe velikokrat omenjeni, bistven element
osebne prodaje, vizualni stik. S pomoc¢jo sodobne tehnologije lahko tovrstno komuniciranje
Trimo postopoma privede na nivo osebne komunikacije.

Tako bi lahko v Trimu realizirali veliko Stevilo dnevnih sestankov kjerkoli v Evropi brez
vozenj na dolge relacije, zmanjSevali stroske porabljenega ¢asa in potovanj ter uveljavljali vse
prednosti, ki jih prinasa moznost hitrega sklica sestankov. Odzivnost podjetja je lahko
neprimerljivo bolj$a v primerjavi z dosedanjo!

Z implementacijo videokonferen¢nega sistema, enostavnega ali kompleksnejSega, bi bili
zmanjsani stroski na podrocju osebne prodaje nezanemarljivi. Seveda pa sta tu Se vecja
zbranost in ucinkovitost Trimovih predstavnikov in agentov, ki lahko ¢as namenjen poti do
cilja in nazaj uporabijo veliko bolj produktivno.
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Tovrstno komuniciranje bo verjetno poleg prednosti naletelo tudi na zavracanja in pomisleke.
Osebni stik in neformalna sre¢anja so seveda neizogiben element poslovanja (Keegan, 1999,
str. 417), predvsem na Trimovih vzhodnih trgih. A s¢asoma bo prav gotovo tudi tam postalo
eden od oblik komuniciranja s poslovnimi partnerji, kot je elektronska posSta deloma ze
nadomestila marsikateri telefonski pogovor. Zato nikakor ne trdim, da bi morali pravi osebni
stiki v Trimu zamreti, s pomoc¢jo uporabe novih tehnologij predlagam le njihovo nadgradnjo.
5. 1. 1. Vodenje sestankov na daljavo

Gre za obliko sestankovanj, ko sta med seboj s sliko in zvokom povezani dve ali vec
prostorsko lo¢enih tock, npr. Trebnje in VarSava. Kot interaktivni komunikacijski medij ima
namre¢ videokonferenca veliko prednosti, saj imajo udelezenci obcutek, kot da so dejansko
prisotni, vizualna povezava in interakcija med udeleZenci pa ve¢a medsebojno razumevanje in
daje obcutek medsebojne povezanosti — tega pri elektronski posti, telefonu in online
kramljalnikih ni (Duran, Sauer, 1997, str. 10).

Na tem mestu predlagam nekaj podroc¢ij uporabe videokonference v poslovne namene pri
Trimu (povzeto po http://www.tse-trade.si):
- vodenje sestankov s podrocja osebne prodaje:
- med poslovnimi partnerji v Trebnjem in v tujini ter med vodstvom podjetja in
posameznimi oddelki znotraj mati¢nega podjetja,
- sodelovanje na zacetnih ali ponovnih skupnih projektih:
- lazje vodenje projektov ter seznanjanje vseh, tudi prostorsko dislociranih sodelujocih na
projektu z dnevnimi novostmi (hkrati v Sloveniji, Nemc¢iji in Rusiji),
- vsi nadaljnji sestanki s poslovnimi partnerji:
- hitrejSe sklicevanje sestankov in realizacija sestankov.

Slika 1: Potek videokonference.

Vir: Videokonference, 2003.
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Naj nazorneje prikazem morebitne prednosti vodenja sestankov na daljavo za Trimo (Sestanki
na daljavo, 2003)
- zmanjsSevanje stroskov:
- potovanj prodajnih predstavnikov Trima,
- nastanitev le-teh, Se posebno pri daljsih poteh, ko enostavno ni mogoce prevoziti
zahtevanih poti v enem dnevu,
- boljSa Casovna izkori§¢enost:
- dolgotrajna potovanja za razmeroma kratke sestanke so zelo draga,
- Trimo se lahko izogne velikokrat tezavnemu usklajevanju terminov,
- izmenjava informacij poteka ne-glede na vse, tudi e je fizi€na pot nemogoca,
- povecana hitrost odlocanja:
- Trimo lahko sprejema hitre odlocitve, kar je zelo pomembno,
- tesnejSa povezava:
- z Zunanjimi strokovnjaki,
- med posameznimi oddaljenimi enotami,
- s partnerji v tujini,
- med usluZzbenci,
- izboljsava odnosov s strankami:
- enostavnejSe informiranje ciljnih skupin Trima v vsakem trenutku,
- hitro nudenje strokovne pomoci s strani Trima in posledi¢na vec¢ja odzivnost.

Z apliciranjem tako imenovanih videokonferenc lahko Trimo doseze izjemne prihranke na
Zasu in potnih stroskih. Se pomembnejse pa je povelanje ucinkovitosti poslovne komunikacije
na daljavo.

Kljub vsemu ostaja na podro¢ju osebne prodaje priporoCljiv osebni stik, Se posebej v prvih
korakih (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2002) in takrat, ko se bo komunikacija s
pomocjo videokonferenc med podjetji izvajala redno in pogosto. V primerjavi z do sedaj
dnevno realiziranimi sestanki po vsej Evropi, pa bo to zanemarljiva obremenitev proracuna,
namenjenega osebni prodaji.

5.2. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Danes gospodarstvo vse bolj temelji na storitvah, znanju, informiranju, komuniciranju,
motiviranju in grajenju odnosov med ljudmi in razliénimi skupinami. Nefinan¢na merila
uspesnosti postajajo vse pomembnejsa (Zavrl, 2000, str. 20). Kot sem ze dejala - vcasih
postane samo komuniciranje tako pomembno, da ga je mogoce izenaciti s celotno dejavnostjo
podjetja. V (bliznji) prihodnosti pa bo potrebno te odnose graditi in ohranjati na drugacen
nacin — in pri tem uporabiti pot, ki bo kar najbolj »posnemala« verjetno vse bolj izginjajoce
osebne stike.
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Kot odgovor na take zahteve trga mora Trimo zaceti vzdrzevati in krepiti svojo celovito
prisotnost na njem s pomocjo aplikacij novih tehnologij v obstojece poti komuniciranja.
Pomemben bo predvsem nacin, na katerega bodo v Trimu v prihodnje urejali svoje odnose z
druZbenim okoljem in Se posebej s politicnimi in mnenjskimi odloc¢evalci (Cartwright, 2002,
str. 72). Le to je lahko v mednarodnem okviru za Trimo vir nove vrednosti ali izgube.

Na podrocju odnosov z javnostmi aktivnosti podjetja obsegajo odnose z mediji, porabniki,
zaposlenimi, financnimi javnostmi, poslovnimi partnerji, vladnimi javnostmi in lobiranje ter
komuniciranje z lokalno skupnostjo (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2003). Poleg
tega je v komuniciranje potrebno vkljuciti tudi posebna podrocja v okviru odnosov z
javnostmi kot so krizno komuniciranje, komuniciranje sprememb, komuniciranje ob
prevzemih in zdruzitvah, okoljsko komuniciranje, mednarodno komuniciranje, organizacija
dogodkov, izvajanje javnih kampanj (Odnosi z javnostmi, 2003).

Obstojece sodelovanje na vseh omenjenih dogodkih bo lahko Trimo s pomocjo aplikacij novih
tehnologij lahko prenasal preko elektronskih medijev. Tam bodo vse vsebine v elektronski
obliki takoj na voljo sedmi sili in vsem zgoraj naStetim ciljnim javnostim, in kar je
najpomembneje za vse trge (Media Relations and Working with Journalists, 2003).

Prav na tem podro¢ju so v Trimu naredili nekaj premikov, predvsem z estetsko in
funkcionalno posodobitvijo spletnih strani in z umestitvijo nanje Casopisa Informa ter
predstavitvenega filma. Po elektronski posti posiljajo razli¢na obvestila za javnost, a zaenkrat
le v pisni oz. tiskani obliki (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2003). Naslednji korak
Trima bo moral vsekakor vsebovati ve¢ zaposlenih v oddelku za odnose z javnostjo in
nadgradnja obstojecega komuniciranja ob aplikaciji novih tehnologij.

5.2.1. Komunikacijski materiali na spletnih straneh

Na tem mestu predlagam Trimu aktivnejSe umeScanje in azuriranje pisnih, foto in video
korporativnih materialov na spletne strani, dostopne in uporabne novinarski, poslovni, vladni
in finan¢ni javnosti. Predvsem je tukaj poleg umescanja klasi¢nih vsebin kot so letna porocila,
broSure, Casopisi, katalogi in prospekti, zelo pomembna vzpostavitev »internetnega
novinarskega srediSCa«. Na Trimovih spletnih straneh naj bo omogocen prenos naslednjih
datotek (Tips for E-mailing Press Releases Journalists, 2003):

®  sporocila za medije, dodatno opremljena s pripravljenimi fotografijami v kakovosti za
tisk ali video materiali, primernimi za objavo v TV prispevkih,

e pripravljene avdio ali video izjave Clanov vodstva, zunanjih strokovnjakov, obiskov
delegacij in podobno (npr. izjava presojevalca sistemov ISO, izjava aktualnega
investitorja, ipd...) ter avtorizirani stenogrami izjav, v formatu primernem za objavo na
televizijskih postajah,
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e korporativne in financne informacije, aktualne za novinarje. Tako jim Trimo olajSa
in poenostavi zbiranje in pripravo informacij za pripravo prispevkov, hkrati pa na ta nacin
poskrbi, da so informacije pravilno pripravljene, v skladu s strategijo in cilji podjetja.

Glede na to, da se Trimo tudi na tujih trgih vkljucuje v sponzorske in donacijske akcije (glej
poglavje 2.2.2.), bi bilo treba ve¢ obvesc¢ati tudi o teh Trimovih aktivnostih v obliki vabil,
reportaznih zapisov, posnetkov tekem in rezultatov donacijskih aktivnosti na njihovih spletnih
straneh in tako pritegniti tudi lokalne skupnosti. Zelo uporabna za Trimo pa se lahko izkaze
moznost priprave lastnih video programov, namenjenih razli¢nim eksternim ciljnim javnostim.
Le-te samoiniciativno ali na zahtevo posreduje zainteresiranim javnostim. Vecje tuje
korporacije so tako v okviru PR oddelka bistveno izboljsale odzivnost na morebitne krizne
situacije, posebne dogodke ipd. In tako dodatno skrbijo za ugled podjetja. Tehni¢no gledano je
oprema enaka internetnim TV postajam, lahko pa podjetja najemajo tudi zunanjo produkcijsko
hiSo (Duran, Sauer, 1997, str. 177).

5.2.2. Virtualne novinarske konference

V Trimu novinarske konference zaenkrat potekajo le na sedezu podjetja, samo za vse »v Zivo«
prisotne novinarje. Za predstavnike/novinarje ¢asopisov, v katerih je smiselno, da se pise o
Trimu, je potrebno trenutno placati pot, pogostitev; prav tako pa morajo v Trimu najemati
snemalne ekipe (domace ali tuje TV hise). Stroski niso nezanemarljivi.

Glede na to, da se poslovanje Trima vse bolj globalizira, je smiselno uvajati novinarske
konference preko interneta (Virtual Press Office, 2003), kjer lahko prisostvujejo novinarji od
Svedske pa vse do Gréije, od Spanije pa do Kazahstana (oz. po celem svetu) preko interneta in
elektronske poste kar iz svojih pisarn. Novinarji izbranih medijev dobijo predhodno po e-posti
uporabnisko ime in geslo, ter vnaprej pripravljena vsa pisna, zvoc¢na, foto in video gradiva (z
moznostjo samostojnega izbora med datotekami ali kar pripeto). Konferenca naj poteka v zivo,
njen posnetek pa mora biti na voljo tudi kasneje za ogled. Vsi ali le povabljeni novinarji, ki so
povabilo prejeli osebno po elektronski posti, sliSijo in vidijo dogajanje na konferenci, svoja
vprasanja pa posiljajo v zivo, po e-posti oz. sodelujejo v forumih ali klepetalnicah. Razen Zive
slike lahko izvajalec konferenco dopolni tudi z ostalimi vnaprej pripravljenimi video odlomki.
Konferenca lahko poteka kar v sejni sobi Trima v Trebnjem. Za dodatne informacije lahko
novinarji obis¢ejo internetno novinarsko sredisce.
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Slika 2: Potek novinarske konference preko inteneta.

Vir: Real Time Video Comunications, 2003.

Na ta nacin bo lahko Trimo dosegal prihranke in hkrati veliko vec¢jo in vnaprej selekcionirano
medijsko pokritost.

5.3. POSPESEVANJE PRODAJE

Kot pri klasi¢nem oglasevanju, bo tudi pri tem elementu potrebno poiskati in uporabiti nove,
sveze in privlacne pristope k pospesevanju prodaje ob pomoci novih tehnologij - Se posebej in
predvsem na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranje
podjetja Trimo. Nove poti predstavljajo izzive pri pripravi in realizaciji sejmov, strokovnih
predstavitev in izobrazevalnih seminarjev. Seveda upostevajo¢ znacilnosti posameznih trgov.

5.3.1. Sejmi

Po pogovoru s predstavniki Trima, so sejmi §e¢ vedno pomembno orodje medorganizacijskega
mednarodnega trzenjskega komuniciranja. Zahteve po pojavljanju na sejmih in posledi¢na
uspesnost Trima je oc€itna predvsem na vzhodnih trgih (Interni intervjuji z zaposlenimi v
Trimu, 2002). Tam se odraza pri uspesnejSem pridobivanju novih poslov in utrjevanju
obstojecih poslovnih odnosov. V nadaljevanju kratko omenjam nekaj predlogov, ki temeljijo
na ugotovitvah strokovnjakov in osebnih izkuSenj ob obiskih vecjih sejmov v tujini.

Prva zahteva je prav gotovo ta, da mora prostor pritegniti pozornost, hkrati pa omogociti
pridobivanje Zelenih informacij vsakemu obiskovalcu. Razstavni prostor mora biti namrec¢
ravno prav vabljiv, prijazen in odprt, da ga bodo opazovalci opazili — na voljo pa so le tri do
Stiri sekunde, da mimoidoc¢i opazi, ¢e ga kaj zanima! - in ga dejansko obiskali in pridobili
dodatne informacije (Benko, 1997, str. 19).
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MozZnost apliciranja novih tehnologij pri sejmih predstavlja atraktivna video stena, kibernetski
prostor z navidezno realnostjo ali pa celo virtualna predstavitev sejemskega nastopa. Oboje
vsebinsko tesno povezano s Trimom in njegovimi izdelki. Zato mora ekipa, ki prostor postavlja
upostevati pravilo oz. zahtevo po opaznosti majhne koli¢ine informacij iz vec¢je razdalje in
opaznost vecje koli¢ine informacij iz manjSe razdalje.

Trimo naj za obiskovalce na sejemskem prostoru pripravi vodene dogodke - prikaze v Zivo z
animatorjem. Ta je ozvocen za nemoteno sporazumevanje, predavanje pa je sinhrono podprto
s sliko na video steni. Ta naj predavanje dopolnjuje z jasnimi in jedrnatimi graficnimi ali
animiranimi prikazi ali video filmi (Multimedia for Exhibitors, 2003). Dogodki naj bodo vidno
napovedani in naj potekajo ob vnaprej doloc¢enih urah za zaklju¢ene skupine.

V Trimu pa lahko vzpostavijo tudi Ze omenjene virtualne sejme na svojih spletnih straneh. Tu
lahko predstavi virtualni razstavni prostor, kjer so »razstavljeni« izdelki oz. predstavljene
storitve Trima. Ta sejem lahko obiscejo obiskovalci s celega sveta, ne da bi dejansko, fizi¢no,
potovali. Poleg tega pa je razstava na ogled 24 ur dnevno in je lahko adaptirana in aZurirana
kadarkoli (Virtual fair, 2003). Trimo si lahko tudi na tak nain v prihodnosti zagotovi
kakovostno Sirjenje baze podatkov in oblikovanje mailing liste obiskovalcev za »posejemske«
aktivnosti.

5.3.2. Strokovni seminarji in predstavitve

Strokovni seminarji in predstavitve, kot naslednji moc¢ni orodji pospesSevanja prodaje na
mednarodnih medorganizacijskih trgih, so izjemno dober vir informacij o stanju, smeri razvoja
in napovedih razvoja izdelka, tehnologije, izdelave, trzenja, povezovanja z znanostjo in
svetovnim gospodarstvom,... (Benko, 1997 str. 42). Kot taki so lahko za Trimo izredna
priloZznost za promocijo podjetja, izdelkov, storitev in dela v podjetju. S skrbno pripravljeno
predstavitvijo ob pomoc¢i novih tehnologij lahko Trimo veliko pripomore k izgradnji ugleda
podjetja in pridobi ugodne odzive pri potencialnih odjemalcih. Verjetno celo bolj oz. vse bolj,
kot sejmi.

Trimo bo lahko ob apliciranju novih tehnologij za evropske projektante ali vecje investitorje
znotraj npr. mrez velikih trgovcev kot sta npr. Tesco ali Ikea, pripravi virtualne seminarje,
konference in simpozije. Tovrstni dogodki lahko potekajo tudi ali samo na internetu. Del
vsebin predavatelji pripravijo predhodno, v obliki aplikacije predstavitve na daljavo, del
predavanj pa lahko poteka v zivo. Vsak interesent, ki je bil o dogodku po elektronski posti na
dogodek opozorjen in nanj povabljen, lahko ob predvidenem casu ali s poljubnim ¢asovnim
zamikom spremlja pripravljene vsebine.
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5.3.2.1. »Webcasting Presentation« - predstavitve na daljavo

Trimo lahko ob pomo¢i predstavitev na daljavo preko interneta »v zZivo« izvaja obSirna
prodajna izobraZevanja in sreCanja s svojimi strokovnimi javnostmi: arhitekti, projektanti,
investitorji in ostalimi izvajalci, ki jih seznanja z novimi izdelki, storitvami, z razvojem in
trendi. Za vsako izvedbo tovrstnih predstavitev v zivo je trenutno nujno zagotoviti ekipo, ki bo
dogodek izvedla, v kraju izvedbe najeti primeren prostor in poiskati v Zelenem terminu
razpolozljivega in razpolozenega predavatelja, ki mora najveckrat obvladati jezik, kjer
predava. Temu je treba placati storitev, pot, dnevnice, bivanje v hotelu,... (Interni intervjuji z
zaposlenimi v Trimu, 2003).

Skupina, ki ji je bilo predavanje namenjeno, je bila omejena s ¢asom in krajem izvedbe. Kdor
je bil iz kakrSnega koli razloga zadrzan, je lahko naknadno s strani Trima prejel le morebitne
skrajSane zapiske in povzetke dogodka v tiskani obliki, najveckrat v angles¢ini, kar pa za dosti
udelezencev ni sprejemljivo, ker Se vedno mnogi jezika ne obvladajo dovolj.

Z uporabo predavanj na daljavo pa bo lahko Trimo na internetu vsem povabljenim
udelezencem v vsakem trenutku v obliki prodajne predstavitve na daljavo poglobljeno
predstavil nove izdelke, nove resitve in trende v panogi. Predstavitev je lahko v jeziku trga, s
katerim Zeli Trimo komunicirati, lahko je sinhronizirana ali tudi podnaslovljena.

Gre za apliciranje tehnologije, ki omogoca simultan prenos videa, zvoka, Power Point
prosojnic in ostale grafike. OmogocCa enostavno in predvsem poceni izvedbo predavanj,
predstavitev in izobrazevanj na daljavo (Live Webcasting, 2003).

Tovrstno predavanje ali predstavitev je sestavljeno iz treh elementov (Conference Calls &
Webcasting, 2003):

e video slika predavatelja, oz. odlomki iz video filmov,

e Power Point prosojnice, ki se prozijo avtomatsko in so usklajene s predavateljem,

e ostale povezave (dodatni viri, preverjanje znanja, e-mail,..).

Tehnologija je tako zelo uporabna za komuniciranje tako za geografsko oddaljene tocke, pri
vseh oblikah mednarodnega medorganizacijskega komuniciranja podjetja Trimo, kot tudi za
ucinkovito in nazorno komuniciranje znotraj Trima — v okviru intraneta. Celotno predstavitev
je zelo lahko dopolnjevati, azurirati in tako vedno znova uporabljati kot svezo, novo
informacijo vsem zainteresiranim ciljnim skupinam. Ta relativno zelo enostavna resitev je bila
razvita z namenom implementacije veCnamenske uporabe v obliki internetne »zive«
predstavitve. Prav zaradi omenjenega postaja orodje, ki tako reko¢ zbliZuje udeleZence in jim
socasno omogoca njihovo polno aktivno sodelovanje.
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Slika 3: Primer predstavitve na daljavo preko interneta.

Vir: Webcasting Presentation, 2003.

In Se nekaj glede prihrankov in dostopnosti. Omogoceno je spremljanje predstavitve s
katerekoli lokacije na svetu, pogoj je le, da se lahko gledalec oz. aktivni udelezenec priklopi
na internet.

Vzporedno je zazeleno vzpostaviti forume ter klepetalnice za pogovore s predavatelji ali za
preprosto izmenjavo mnenj strokovnjakov in udelezencev po vsej Evropi. Lahko trdim, da gre
tudi pri tej obliki komuniciranja za izjemne prihranke glede na konc¢ni doseg. Edini strosek so
predavatelji in priprava on-line okolja, ki pa so Se vedno mnogo nizji od letalskih kart,
hotelov, pogostitve, itd... Vsekakor pa s pomocjo tovrstnih predstavitev Trimo prida nov
kamencek k povecanju prepoznavnosti in potrditvi strokovnosti med ciljnimi skupinami.

5.4. NEPOSREDNO TRZENJE

Trimo mora s pomoc¢jo ucinkovitega komuniciranja, Se posebej na podro¢ju neposrednega
trzenja, vzpodbuditi vedenjski odziv druge strani. Zato je prav pri tem orodju trzenjskega
komuniciranja pomembna ucinkovita raba novih medijev, ki kljub geografski oddaljenosti
ohranjajo osebno noto. Apliciranje ustreznih tehnologij v mednarodno medorganizacijsko
trzenjsko komuniciranje lahko Trimu zagotovi dvostransko komuniciranje tudi z najbolj
oddaljenimi kupci. S pomocjo le-tega pa lahko podjetje vzpostavi kontinuirano, popolno
informiranje in ohranjanje stikov z relativho nizkimi stroski komuniciranja in predvsem
distribucije materialov.

5.4.1. Vizualizacija referencnih objektov

Referencne objekte v Trimu predstavljajo z navadnimi fotografijami v tiskanih katalogih in s
pomocjo video posnetkov, ki pa dopuscajo le zunanji, dvodimenzionalen ogled objektov.
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Gledalcu si je bilo pogosto tezko izoblikovati plasticno podobo predstavljenega objekta, o
funkcionalnosti in dejanskih prednosti tovrstnih zgradb in prednosti jeklenih konstrukcij pa je
bilo potrebnih veliko dodatnih besed in golih tehni¢nih dejstev.

Ker pa Se vedno in ¢edalje bolj drzi nacelo, kar vidim, to verjamem, je prav ta resitev verjetno
ena pomembnejSih za Trimo. S to aplikacijo pridobijo atraktiven in uporaben element
prepricevanja potencialnih kupcev, hkrati pa bodo eni prvih, ki bi tak nacin predstavitve
referen¢nih objektov uporabili na svojih spletnih straneh. Ostali bodo le posnemovalci!

Virtualne interaktivne fotografije predstavljajo nekakSen vmesni ¢len med videom in
fotografijo. S premikanjem miSke se lahko »sprehajamo« 360 stopinj okoli osi gledis¢a levo,
desno, navzgor, navzdol, se priblizuyjemo in oddaljujemo. Gledalec tako ne le gleda
fotografije, ampak takoreko¢ vstopi vanje, saj ima enak pogled in sliSi enak zvok kot v
realnem prostoru. Omogoc¢en mu je vstop v navidezni virtualni prostor, kjer je slika lahko
dopolnjena z zvo€nimi komentarji, ambientalnim zvokom, pregleduje lahko dodatne tekstovne
ali slikovne informacije. S kliki na dele slik, kjer kurzor spremeni svojo obliko (npr. vrata,
okna, nadstropja,...) pa se lahko prehaja med posameznimi fotografijami — virtualnimi
prostori (VR Gallery, 2003).

Taksna predstavitev ne zahteva nikakrsne posebne opreme. Dovolj je obi¢ajen PC racunalnik z
inStaliranim brezplacnim programom Quicktime in miSka za potovanje. Virtualne fotografije
lahko umestimo na spletno stran podjetja, na predstavitveni CD rom, v sklop razlicnih
multimedijskih predstavitev ali pa jih enostavno poslje po elektronski posti (Virtualne
fotografije, 2003).

Zelo dober in nazoren primer si je mogoc¢e ogledati na projektu Sidneyske opere na naslovu:
[URL: http://www.sydneyoperahouse.com/h/t virtual tour fs2.html].

Slika 4: Virtualni ogled operne hiSe.

|nS|de the house

the sydney.opera house virtual tour
RN

a self
one of the world®

Vir: Sydney Opera House Virtual Tour, 2003.
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Ob pomoci aplikacije omenjene tehnologije lahko Trimo ponudi prave »virtualne sprehode«
po svojih referencnih objektih Sirom Evrope — nakupovalni centri, proizvodne hale, poslovne
zgradbe, skladiS¢a,... z uporabo interaktivnih fotografij in prehodov med njimi oz. med
posameznimi inetrieri in eksterieri na lokaciji posameznega objekta. Gledalec se bo lahko
»sprehodil« znotraj funkcionalnih prostorov objekta in o vsakem interierju ali zanimivi
tehni¢ni reSitvi izvedel bistvene informacije. Vsakega med pripravljenimi objekti lahko
namre¢ Trimo, v sodelovanju z inZenirji, opremi Se s spremljevalnimi podatki, ki se izpisujejo
v stranskem oknu, na ekranu ali pa podatke v jeziku gledalca sporoca glas v off-u. Na tak
nacin lahko v Trimu vsakemu novemu potencialnemu naroc¢niku, zelo nazorno prikazejo
funkcionalnost objektov, prostorske in izvedbene resitve ter mozne oblike in izvedbe objektov,
hkrati pa lahko podjetje potrdi svoj koncept celovitih reSitev. To pa lahko naredijo na svojih
spletnih straneh, lahko pa je ta aplikacija zelo uporabna tudi pri osebnih srecanjih oz.
sestankih, Se posebej na trgih, kjer osebni stik ne bo mogoce pogresiti na kratek rok.

5.4.2. Narocanje gradiv po internetu

Na Trimove spletne strani je smotrno umescanje vseh Trimovih prospektov in katalogov v
elektronski obliki v izbranih jezikovnih razli¢icah, ki jih lahko kupci pregledujejo, si natisnejo
potrebne skice in tehni¢ne podatke ali pa jih na lastno zeljo naro€ajo. S tem so v Trimu ze
zaceli (Literatura, 2003). Tako podjetje prihrani predvsem na racun obsezne distribucije in
tiska predstavitvenih materialov. S takim na¢inom, predvsem naro¢anja prospektov in CD-jev
(tudi) na lastno pobudo, podjetje dodatno zagotovi prvotni namen trzenjskega komuniciranja:
ucinkovito in ¢imbolj racionalno doseci tiste potencialne kupce, ki jih nakup resni¢no zanima!

5.4.3. Video katalogi in filmi na spletnih straneh

Gre za prodajno usmerjeno obliko korporativnih video programov na internetu. Trimo lahko
na svoje spletne strani umesti video s strokovnimi prikazi izdelkov oz. storitev, pri¢evanja
ekspertov in “zadovoljnih” strank ipd. Tako si lahko potencialni porabnik Trimovih izdelkov
ali storitev ogleda filme z naslednjimi naslovi: »Lastnosti in prednosti jeklenih konstrukcij«,
»Montaza bivalne enote«, »Ognjevarnost vgrajenih panelov«, »Neomejene moznosti
konstruiranja in izvedbe velikih hal — Trimo in evropski naroc¢niki,....

Zanimiva resitev na tem mestu za Trimo je VOD, »Video On Demand« ali video na zahtevo.
VOD je skonstruiran tako, da omogoca veliko Stevilo prenesenih video informacij preko
racunalniskih omrezij. Uporabniki Interneta lahko na VOD sistem posljejo zahtevo za
zajemanje avdia, videa in grafi¢nih datotek, ki jih sistem poslje na raCunalnik uporabnika, kjer
jih lahko vidi (Very large Media Storage System, 2003). S pomocjo te tehnologije bo
zagotovljen vsem uporabnikom interneta dostop do Trimovih video informacij. Hkrati pa na ta
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nacin Trimo posredno postane znanilec in kreator novih smernic neposrednega trzenjskega
komuniciranja.

Oblikovano bazo, ki je nazoren prikaz delovanja predstavljene tehnologije si je mozno
nazorno ogledati in med zbranimi video materiali izbirati na siolovih straneh (SIOL Video na
zahtevo, 2003). Gre za predstavitev glasbenih vsebin, a so vzporednice med poslovnimi
vsebinami Trima lahko zelo hitro zacrtane.

5.5. OGLASEVANJE

Kljub temu, da je oglasevanje na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega
komuniciranja manj uporabljeno vseeno menim, da Trimo nikakor ne sme zanemariti tega
orodja, ki postaja globalno in vse bolj posledi¢no »namensko« uspesno.

5.5.1. Spletno oglasevanje

Oglasevanje s spletnimi oglasi ali »bannerji« zdruzuje placilno u¢inkovitost in merljivost ter
tako podaljSuje ucinek tovrstne komunikacije. Korporativne ali izdel¢ne spletne oglase naj
Trimo umesti na spletne strani, ki so glede na njihovo oglasno sporocilo najprimernejse, kjer
pritegnejo pozornost potencialnih poslovnih partnerjev. To so lahko razli¢ni portali ali spletne
strani institucij, revij, dogodkov....

Tako si lahko na relativno poceni nacin zagotovi nagovor ciljnih skupin in dodatno utrjuje
blagovno znamko tudi s pomocjo oglasevanja. Kljub vsemu je treba poudariti, da tudi
oglaSevanje omogoca globalni doseg ciljnih skupin, sistem ciljanega oglasevanja pa zagotavlja
oglaSevalcu enkratno priloznost graditve povprasevanja, utrjevanja blagovne znamke in
povecanja prodaje.

Usmerjeno spletno oglaSevanje:

o zagotavlja doseg ciljne populacije,

. maksimizira investicije v oglasevanje,

o zagotavlja nacrtovan doseg,

. gradi blagovno znamko podjetja in

. izboljsuje rezultate spletnega komuniciranja.

(Oglasevalci, 2003).

Zanimivo je oglasevanje, ki temelji na modelu CNK (cena na klik). Prek oglasa so
preusmerjeni uporabniki, ki so oglasu izpostavljeni, ga opazijo ter jih oglasno sporocilo
zanima. V Zelji po dodatnih informacijah kliknejo na oglas, kar jim omogo¢i, da se jim na
zaslonu odpre spletna stran oziroma ponudba oglasevalca - Trima.
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5.6. KOMUNICIRANJE ZNOTRAJ PODJETJA

K ustaljenim elementom mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja
podjetja Trimo po trdnem prepri¢anju dodajam Se komuniciranje znotraj podjetja samega. Le-
ta je izhodiS¢e vsem nadaljnjim oblikam komuniciranja in jih torej neposredno determinira.
Najpomembnejse od tistega, kar moramo storiti je to, da zgradimo organizacijo na informaciji
in komuniciranju, namesto na hierarhiji (Drucker, 1996, str. 13).

V vsakem podjetju je o€itna potreba po komuniciranju, hkrati pa se kaze vpliv le tega na
zadovoljstvo z delom - interno komuniciranje - in na poslovno uspesnost podjetja - eksterno
komuniciranje. Iskanje odli¢nosti pa je mozno le prek uposStevanja ¢loveskega dejavnika kot
kljuénega vira podjetja in komuniciranja kot kljucne organizacijske dejavnosti (Berlogar,
1999, str. 17). Trenutno celotno interno komuniciranje poteka skoraj izklju¢no v tiskani obliki,
vecinoma v angleskem jeziku (Interni intervjuji z zaposlenimi v Trimu, 2003). Zaradi nenehne
rasti obsega poslovanja pa se posledicno povecuje tudi Stevilo agentov, predstavniStev in
Trimovih podjetij v tujini, kar glede na ustaljene nacine komuniciranje Ze predstavlja problem
obvladljivosti posredovanja informacij in obvladljivosti stroskov.

5.6.1. Komuniciranje predstavnikov mednarodne poslovne mreze Trimo

Upostevajoc geografsko razpredenost mednarodne komercialne mreze Trimo in visoke stroske
pogostih sreCanj v zivo, predlagam vzpostavitev video konferenénih povezav med
posameznimi poslovnimi enotami Trima. Tam, kjer je stikov manj in bi bila vzpostavitev te
reSitve predraga pa uporabo telekonferenc, tehni¢no enostavnejSe reSitve, a zato ni¢ manj
ucinkovite. Te je najlaze vzpostaviti kar po internetu. Prednosti so ocitne — dostop do interneta
je zelo razSirjen, predvsem pa poceni. Udelezenci poleg povezave v internet potrebujejo le
obicajen osebni racunalnik, kamero, mikrofon in ustrezen komunikacijski program
(Videokonference, 2003). Omogocena je takojSnja izmenjava mnenj vseh vpletenih strani,
oblikovanje, dopolnjevanje in redefiniranje vsebin listin, dovoljenj, projektov, dogovorov in
kupoprodajnih pogodb, in kar je Se pomembneje - tudi kon¢nih sklenitev poslov s pomocjo vse
bolj uveljavljenih elektronskih podpisov.

Nadzorovano elektronsko poslovanje na internetu bo Trimu omogocilo takojS$nje odzivanje
vseh, ki imajo omogocen dostop in lahko tako v Zivo ali preko Zelenih kontaktov s Casovnim
zamikom, komunicirajo in se izobrazujejo o aktualnih vsebinah (Blomstermo, Sharma, 2003,
str. 156). Komuniciranje med prodajnim osebjem v razli¢nih drzavah tako lahko poteka takoj,
o neSteto podro¢jih in temah: referiranje o aktivnostih, pridobljenih poslih, prodajnih
uspehih/neuspehih, iskanje reSitev za te, sprejetje izvoznih dovoljenj, o pridobivanju
zahtevanih certifikatov, o zahtevah po izdaji potrebnih listin, o iskanju pomo¢i in predlogov o
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prodajnih in poprodajnih aktivnostih, komuniciranju z razli¢nimi pomembnimi javnostmi po
posameznih drzavah, ...

Predstavniki Trima bodo lahko s pomocjo video oz. telekonferencnega sistema s svojih
delovnih mest v zivo sestankovali, se izobrazevali, predavali in pojasnjevali tekoco
problematiko zaposlenim v dislociranih enotah in z njimi seveda izmenjevali mnenja.
Komercialni predstavniki v Bukaresti ali VarSavi lahko tako s pomocjo video konference ali
preko obicajne internetne povezave s sliko in zvokom komunicirajo s komercialno direktorico
v Trebnjem, lahko si pogledajo pripravljeno dokumentacijo v elektronski obliki, s svojimi
vpra$anji, mnenji in ostalim pa sodelujejo po elektronski posti, v klepetalnici ali forumu. Ce
gre za vzpostavitev video konferen¢nega sistema, seveda vse opravijo »osebno«.

5.6.2. Projektno delo na daljavo

Racionalizacija del na podrocju sodelovanja Trimovih predstavnisStev in mati¢nega podjetja v
Trebnjem je mozna ne le pri tekoCem sestankovanju ampak tudi pri formiranju, opredeljevanju
in realizaciji projektov. Vzpostavljen sistem omogoca dostopanje vseh vpletenih strani s
pomocjo posebnih gesel na centralno bazo podatkov, do internih informacij Trima o
formiranih projektnih skupinah in poteku dela, ta postane popolnoma enak ucenju na daljavo
(Distance working, 2003). Omogoceno je oblikovanje virtualnih projektnih skupin, ki so jim
na voljo vsi podatki in materiali za modeliranje objektov, podatki o materialih, konstrukcijah,
tehni¢nih specifikacijah, potrebnih in zahtevanih certifikatih za posamezna podrocja, ...

Za Trimo prav gotovo zanimiva pa je tudi izpeljanka zgornje aplikacije, ki omogoc¢a 24 - urno
delo na projektih projektnih skupin iz razli¢nih drZzav na razliénih ¢asovnih pasovih; delo
lahko poteka neprekinjeno, 24 ur na dan.

Trimo lahko z vpeljavo predlaganih nacinov komuniciranja zagotovi hitrejSo komunikacijo,
promptno spremljanje in nadzor nad potekom izpeljave posameznih projektov, hkrati pa s
pomoc¢jo vse bolj uveljavljenega elektronskega podpisa racionalnejSe usklajevanje
pomembnejsih listin, dokumentov in podpisov projektne dokumentacije in pogodb.

5.6.3. Intranet

Upravljanje s cloveskimi viri v podjetju je prav gotovo bistvenega pomena za uspeSno
delovanje le tega, medsebojno komuniciranje pa kljuc, ki le to omogoca. Vcasih so se vodilni
bali, da bi ostali zaposleni vedeli »prevec«, vsak dan sproti pa dokazuje, da so bolj obvesceni
zaposleni bolj lojalni, bolj razumevajoci in bolj zavzeti za delo, posledi¢no pa cutijo vecjo
pripadnost podjetju (Berlogar, 1999, str. 35).
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Tezave pri komuniciranju so veliko bolj ocitne v vecjih podjetjih, Se posebno z dislociranimi
enotami, in posledi¢no postajajo zelo velik problem, s katerim se je potrebno soocati ob
komunikaciji med posamezniki in med oddelki ter tako zagotoviti u€inkovitost podjetja in
hkrati pripomoc¢i k visoki zavzetosti in pripadnosti podjetju. Ta problem je moc zelo elegantno
resiti s pomocjo intraneta.

Z uvedbo notranjega medmreZja - intraneta bi lahko Trimo prihranil zelo veliko stroskov, ki
jih danes zahteva obiCajna, ustna in pisna komunikacija z zaposlenimi — trzniki, prodajniki,
razvojniki, vodilnimi,.... Intranet je mreza vzpostavljena znotraj posameznega podjetja in je
namenjena izkljuno interni rabi zaposlenih v podjetju in v njegovih dislociranih enotah
(Intranet, 2003). Bistvo pa je, da omogoca hitrejSo komunikacijo, obcutno zreducira vso
korespodenco, uporabo papirja in hkrati izboljSuje skupinsko delo znotraj oddelkov ali med
oddelki podjetja. Uporaba in iskanje vedno novih in ucinkovitejSih implementacij s strani
zaposlenih pa udejani intranet kot eno mocnejSih komunikacijskih orodij (Hammond, 1996,
str. 138).

Obicajna komunikacija je sedaj v Trimu potekala preko osebnih sestankov doma in v tujini,
zapisnikov, dopisov, internih tiskovin, telefona in elektronske poste ter stenskih ¢asopisov in
oglasnih desk. Vsi veC ali manj omejeni na moznost podajanja informacij le v tiskani obliki.
Na straneh intraneta pa jih lahko potrpezljivo »Cakajo« podatki o npr. stanju zalog, o
morebitnih ovirah pri dobavi, o pokritosti trga, referencah posameznih podrocij, potrebnih
pravnih regulativah,... v trenutku, brez nepotrebnih ¢akanj na telefonske linije, listanja po
gorah papirja in iskanja odgovorne osebe. Dostop od splosnih do posebnih, zaupnih informacij
je sorazmerno reguliran z gesli.

5.6.4. IzobraZevanje na daljavo

Prav tako pomembno mesto pa ima tudi izobrazevanje zaposlenih. Tudi ta aspekt internega
komuniciranja je mogoce v velikih primerih, ko osebna prisotnost ali predavateljev ali skupin
nista mogoca, zelo elegantno resiti s pomocjo intraneta. Gre za kombinacijo izrabe prednosti
realne in/ali virtualne ucilnice in uéinkovite uporabe izobrazevalnih video filmov. Tudi tu je
uporabna aplikacija predstavitev na daljavo ali »Webcasting Presentation« (glej poglavje
5.3.2.1.). Tako lahko Trimo izobrazuje svoje zaposlene s podro¢ja varnosti pri delu,
protipozarne varnosti, ravnanja z nevarnimi snovmi, o postopkih nudenja prve pomoci v
primeru poskodb pri delu.

Tudi tukaj je potrebno izpostaviti predvsem pozitivno stroSkovno in organizacijsko pridobitev.

Odpadejo potovanja, veckratni najem inStruktorjev, predavateljev, vec¢ja hitrost izmenjave
mnenj in znanj, nezapletenost in objektivnost ocenjevanja.
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Ker gre pri vseh oblikah komuniciranja preko intraneta za zelo pomembne in najveckrat
zaupne vsebine naj le omenim pomembnost vzpostavitve prepotrebnega sistema pozarnih
pregrad za sodobna poslovna omrezja. PoZarna pregrada je sistem (praviloma namenska
strojna oprema), ki zagotovi zasc¢ito na vstopnih to¢kah v lokalno omrezje. S tem lahko na
ustrezen nacin preprecimo nepooblascene vplive iz Internet omreZja ali pa z omejitvami
natan¢no definiramo, kakSne pravice v omreZju imajo uporabniki iz oddaljenih lokacij.
Pozarne pregrade poleg klasi¢nega filtriranja omogocajo tudi dodatne nacine avtentikacije,
tako da lahko kreiramo poljubno kompleksno varnostno politiko. PoZarna pregrada predstavlja
zid med notranjim in zunanjim svetom (Pozarna pregrada, 2003).

5.6.5. Zaposlovanje preko interneta

Ker vsi vemo, da je tezko poiskati dobro delovno silo, da je drago oglasevati v ¢asopisih in
najemati agencije, ki se ukvarjajo z iskanjem ustreznih kadrov. Podjetje veliko prihrani tudi na
tem podrocju z enostavno umestitvijo povprasevanja po specifi¢nih kadrih na svojo spletno
stran (Iskanje zaposlitve preko interneta, 2003). Vsi zainteresirani lahko dobijo vse pomembne
podatke o podjetju, naravi in zahtevah prostega delovnega mesta in pustijo svoj CV ter naslov,
kjer ga lahko kadrovniki Trima poiscejo in ga povabijo na razgovor. V prihodnosti pa bo
mogoce ravno s pomoc¢jo novih tehnologij v obliki enostavnih ali izpopolnjenih
videokonferen¢nih sistemov preko interneta opraviti tudi vse potrebne razgovore s kandidati
(Hammond, 1996, str. 205).

5.7. DOPOLNITEV TRZENJSKEMU KOMUNICIRANJU PREKO INTERNETA

Ko bo v prihodnosti v Trimu vpeljano ustaljeno kompleksnejse mednarodno
medorganizacijsko trzenjsko komuniciranje preko interneta je nujno zagotoviti tudi sistem, ki
bo v pomoc¢ pri urejanju tako pripravljenih in podanih vsebin.

5.7.1. Digitalni video arhivi ali tako imenovani “video content management”

Ob oblikovanju vse obseznejS$ih video vsebin bo v Trimu nujno potrebno zagotoviti tudi
ustrezen video arhiv. Poleg njega pa seveda nacin, s katerim bo podjetju omogoceno po
izbranih kljucih hitro in natan¢no iskanje in dostopanje do Zelenih arhiviranih vsebin. Tako je
prav ta tehnologija tista, ki omogoca celoten pregled nad video vsebinami in dopusca
neposreden dostop do razlicnih vsebin v vsakem od njih ter tako zagotavlja natancno
ekstrakcijo iskanih vsebin v realnem c¢asu (The Path to Video Content Managment, 2003).

»Na veliko« so jih zacele uvajati TV hiSe, muzeji, korporacije, knjiznice, inStituti, univerze,
nacionalni arhivi... Ure in ure materiala, ki so bili do sedaj na voljo na trakovih, racunalniSko
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pa so se vodile le evidence o posameznih kadrih, se sedaj digitalizirajo v ustrezno digitalno
obliko. Ti posnetki so shranjeni na centralnem strezniku (danasnje diskovne kapacitete
omogocajo shranjevanje na tisoe in tiso¢e ur materiala), za evidenco pa skrbijo posebni
programi, ki omogocajo iskanje, grobo montazo izbranih posnetkov, distribucijo in ostale
oblike manipulacije (VOD, 2003). Zanimiva aplikacija je digitalni “kliping”, ki ga zaenkrat
zelo dobro poznamo v pisni obliki, Trimovih video zapisov in iskanje po bazi. Idealno bi bilo,
da bi npr. PR manager v Trimu zgolj z vpisom gesla “ISO 14001”, “Trimo”, »tovarna Kovrov
v Ruski federaciji«, »obisk zdruZzenja nizozemskih podjetij«, »podelitev Trimovih
raziskovalnih nagrad«, »podelitev in prejem nagrad za poslovno odli¢nost«, “Ministrstvo za
okolje in prostor, 20017, »predsednica uprave Tatjana Fink, 2003«,... dobil takoj na vpogled
vse TV prispevke ali video zapise, v katerih so obravnavane zahtevane teme ali ljudje.

Predstavljen predlog apliciranja novih tehnologij, z nazornimi primeri, v posamezne elemente
oz. poti trzenjskega komuniciranja podjetja Trimo Trebnje, je ponujen kot odgovor na iskanje
resitev pri suverenem nastopu in nadaljnjem razvoju ucinkovitega trzenjskega komuniciranja
na mednarodnih medorganizacijskih trgih podjetja Trimo. Kot velja za vsako novost, se bodo
tudi v podjetju Trimo prav gotovo pri vecini predstavljenih predlogov prihodnjega trzenjskega
komuniciranja podjetja, na zacetku pojavljali dvomi o upravicenost in ucinkovitost njihove
uporabe. A kljub zaCetnim negotovostim in zadrzkom, ki izhajajo iz preteklih izkuSenj z vseh
podrocij trzenjskega komuniciranja in morebitnim pricakovanim zacetnim tehni¢nim tezavam
menim, da je zelo pomembno nenehno raziskovanje in uporaba izbranih moznosti, ki jih
aplikacije in razvoj novih tehnologij ponujata. Verjetno bo sCasoma prav tovrstno
komuniciranje, ki bo postopoma presegalo danaSnje geografske razdalje in hkrati odpravilo
vecino tehnicnih tezav, ki danes Se otezujejo nemoteno izvajanje aplikacij, ob pomoci
vizualizacije sodelujocCih pri medsebojni komunikaciji na vseh nivojih in oblikah, preseglo tudi
zadrzke glede izgube osebnih stikov. Prav zato je kljub vsem morebitnim utemeljenim - ali pa
tudi ne - zadrzkom in dvomov tako glede Zelje ali celo moznosti uporabe novih poti in
pristopov vseeno to pot, na katero se bo potrebno v prihodnosti zagotovo podati.
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6. SKLEP

V diplomskem delu sem analizirala obstojeCe stanje na podroju mednarodnega
medorganizacijskega trzenjskega komuniciranja podjetja Trimo Trebnje in skuSala poiskati del
odgovora na vprasanje, kako naprej. Upam in verjamem, da bo Trimo z apliciranjem vsaj
nekaterih izmed zapisanih predlogov novih tehnologij v svoje obstojece poti mednarodnega
komuniciranja dosegel vec¢jo ucinkovitost, enostavnost in cenenost komunikacije.

Kljub, brez dvoma, prisotnim zacetnim zadrzkom ali celo odporu do uporabe in vpeljave
interneta v okvir medorganizacijskega mednarodnega trzenja, postaja svetovni splet ena od
klju¢énih inovacij sodobne informacijske tehnologije, ki nakazuje novo obdobje v razvoju
paradigme trzenja na prehodu v 21. stoletje in napoveduje temeljne spremembe v nacinu
organiziranosti poslovnih procesov in konceptih menedzmenta podjetij (JurSe, 1999, str. 21).
Zato lahko v nalogi predstavljene aplikacije zelo grobo povzamem kot nekaksSen predlog
prihodnjega premika Trima na podro¢ju mednarodnega medorganizacijskega trzenjskega
komuniciranja, od monologa - tiskovine do dialoga - spletne strani. V nalogi predstavljene
aplikacije novih tehnologij v obstojeCe medorganizacijsko komuniciranje, lahko postanejo
element dviga ravni poslovanja Trima, mu olaj$ajo pridobivanje in izmenjavo informacij ter
na njih temeljece odlocanje. Kar je tudi zelo pomembno — predstavljene aplikacije te postopke
zelo pocenijo, obiskovalce in vse strani vklju¢ene v komunikacijo med Trimom in zunanjimi
in notranjimi javnostmi pa, zaradi ohranjanja neposrednosti stikov, vse uspeSneje povezujejo
med seboj.

Uporaba videokonferenc in digitalnega videa preko interneta prinasata prednosti pri vodenju
sestankov na podrocju osebne prodaje. Na vecini Trimovih trgov bo njihova uporaba dobila na
veljavi predvsem v ponovnih oz. vseh nadaljnjih stikih. Na podro¢ju odnosov z javnostmi bo,
z umestitvijo komunikacijskih materialov namenjenim posameznim ciljnim skupinam in
novinarjem ter pripravo virtualnih novinarskih konferenc, Trimo naredi velik korak naprej k
nadzoru in $ir$i distribuciji usmerjenih informacij na trge, kjer Trimo Ze je in na trge, kamor
Sele prodira. Seveda Se vedno veliko novinarjev raje osebno pride na pogostitev, a verjetno bo
trend zmanjSevanja stroSkov pri zbiranju in oblikovanju prispevkov zaznamoval tudi njihovo
dejavnost. Tudi sejmi, strokovna srecanja ter strokovne predstavitve ostajajo pomemben
element medorganizacijskega komuniciranja, z nadgradnjo le-teh s pomoc¢jo predstavitev na
daljavo in postavitve virtualnih sejmov na spletne strani pa lahko omenjene aplikacije sprva
sluzijo kot oblika povabila, obvestila udeleZzencem in se s€asoma uveljavijo kot dnevno
uporabljeni prijemi pospeSevanja prodaje. Neposredno trZzenje v tem trenutku najbolj suvereno
privzema nove tehnologije, saj te prinaSajo tako pomemben individualni pristop in zelo
dobrodoslo zmanjSevanje stroSkov klasi¢ne distribucije. Vizualizacija referencnih objektov,
video katalogi in prospekti na spletnih straneh pa zelo nazorno pokazejo vec, kot je mogoce to
narediti v tiskanih katalogih in broSurah. Oglasevanje v specializiranih revijah lahko Trimo
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zelo dobro dopolnjuje oglasevanje na specializiranih spletnih straneh, ki potencialne porabnike
dodatno opozarja na prisotnost Trima. Apliciranje novih tehnologij pa prinasa tudi povsem
spremenjeno notranje komuniciranje, ki pocasi briSe prostorske razdalje med oddelki mati¢ne
enote in SirSe, med dislociranimi enotami Trima v svetu. Intranet tako omogoca racionalnejse
in odzivnejSe poslovanje tako pri projektnih kot pri izobrazevalnih procesih v podjetju.

Poudarjam, da bo skokovit razvoj informacijske tehnologije vplival na podjetje, njegove
aktivnosti, predvsem pa na vsebino in na¢ine komuniciranja. Prav zato v ¢asu vse obseznejSe
uporabe interneta in vse boljSih in hitrejSih povezav moj predlog Trimu, da si v bliznji
prihodnosti zagotovi nov model komuniciranja, ki bo integracija internetne interakcije in
osebnih stikov, ki so v veliki meri Se vedno nepogresljivi, in ju zdruzi tako, da bodo wvsi
delezniki od vsakega tako nadgrajenega elementa trzenjskega komuniciranja, od osebne
prodaje pa do internega komuniciranja, dobili najboljSe. Seveda je bistvena odlocitev, katere
od predlogov uporabiti, oz. kateri in kje so glede na dosedanje izkuSnje resni¢no primerni za
ohranitev in, Se pomembneje, nadgradnjo obstojeCih stikov s poslovnimi partnerji, ki so
odvisni tako od intenzivnosti komuniciranja, naina komunikacije in predvsem od izvora —
geografske determiniranosti posameznega Trimovega trga. Prav ta doloca zelo razli¢no
interpretacijo pomembnosti in udejanjanja oblik osebnega komuniciranja, ki je kot ze
tolikokrat omenjeno bistvo dosedanjega in nadaljnjega medorganizacijskega komuniciranja.

Zavedajo¢ se omenjenih ovir, s katerimi se bo Trimo ob morebitnem apliciranju ponujenih
predlogov prav gotovo sreceval, pa opozarjam na dejstvo, da tako kot pri vseh novostih, ki so
sprva v veliki mere sprejete z neodobravanji in zadrzki, le-te sCasoma postanejo nepogresljive.
Omenjam le nekaj zelo osnovnih »tehni¢nih pripomockov«, brez katerih si je nemogoce
predstavljati danaSnje osnovno poslovanje podjetij — na prvem mestu telefon, telefaks,
mobitel, racunalnik, prilagojene oblike programske opreme, ki iz dneva v dan olajSujejo
poslovanje, elektronska posta, internet,... Verjetno so bili prav vsi od naStetih na zacetku
sprejeti z zadrzki ali neodobravanji — tudi, ker na samem zacetku niso tehni¢no delovali tako,
kot so si njihovi avtorji zamislili. Danes pa si brez njih delovanja podjetij, organizacij, celotnih
sistemov ne moremo ve¢ predstavljati. In s to mislijo je zastavljena in predstavljena tudi ta
naloga.

Naj omenim $e naslednjo zanimivo izjavo “Inzenirji in tehniki smo opravili svoje. Tehnologija
je pripravljena na nove nacine uporabe, na vas, profesionalnih komunikatorjih, pa je, da jo
izkoristite z vsem svojim znanjem in kreativnim potencialom!” Eyal Rom,V-Soft, na
konferenci IBC Amsterdam, 12.9.1999. Na zahtevo Trimovih obstojecih in potencialnih
omenjenega nacina komuniciranja lahko ena od poti iskanja konkurenc¢nih prednosti in hkrati
izgradnje komunikacijske mreze, ki je vir nastanka dodane vrednosti podjetja Trimo.
Trzenjsko komuniciranje namre¢ prehaja v obliko, ki temelji na interaktivnem izgrajevanju
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neposrednih odnosov z vsakim posameznim porabnikom in ustvarjanju partnerskih,
uravnotezenih in trajnejSih odnosov med podjetji ponudniki in podjetji kupci na trgu (Turban,
King, 2003, str. 317).

In glede na neverjeten razvoj dogodkov, ki smo jim pric¢a na vseh podro¢jih znanosti, bo (tudi)
v Trimu potrebno tehnologijo izkoristiti in jo usmeriti tako, da komuniciranje p/ostane ¢im
bolj »osebno«. Omenjeni predlogi potrjujejo, da ta Ze danes omogocCa prenos atributov
osebnega komuniciranja, prenos zive slike, s pomocjo katere osebe, ki komunicirajo zaznajo
pomembna socialna sredstva za prepoznavanje situacij in razmerij: neverbalno vedenje, osebni
videz, prostorska razmestitev in druge dejavnike okolja (Caruso, Meserve, 1999, str. 16).
Razlike med ustnim in racunalniskim komuniciranjem se tako poc¢asi zmanjsujejo. Prav to pa
je izhodisce, ki bo s¢asoma prav gotovo pomagalo odstraniti zadnje morebitne ovire ali
zadrzke v Trimu in drugih podjetjih, pred apliciranjem in uporabo predlaganih tehnologij.
Tako poudarjen in zazelen osebni pristop na vseh nivojih mednarodnega podjetja, kot je
Trimo, bo s pomocjo video prenosa vsekakor zagotovljen. Poleg tega pa se zaradi lastnosti
premagovanja prostorskih in ¢asovnih razdalj nakazuje tudi moznost povecanja zadovoljstva
zaposlenih Trima z delom zaradi ve¢ €asa in moznosti za kreativno delo.

Ustrezno privzemanje tehnoloSkih novosti je za podjetje, delujo¢e na mednarodnih trgih
nujno, saj z njim enakovredno konkurenc¢no deluje, lahko pa tudi krepi svoje prednosti
(Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 59). Izrazna mo¢ komuniciranja, njegova izredna
natancnost ter hitrost pa lahko za vse ciljne skupine predstavlja zanimivo, novo moznost
spoznavanja podjetja in prepoznavanja njegovih kvalitet. Izhodi§¢e Trimove mednarodne
medorganizacijske trzenjske komunikacije je in bo prav gotovo splosno zavedanje o podjetju
in njegovem vodstvu znotraj pomembnih skupin. To zavedanje pa je prvi korak k poznavanju
podjetja, tega, kar po¢ne in kar si zeli, kam je usmerjeno, kdo ga vodi in kakSne so njegove
osnovne vrednote in pomaga pri izgradnji vizij, ciljev in strategij. Na njih pa temelji zaupanje
v podjetje.

Zato naj Se poudarim, da tako za Trimo Trebnje kot tudi za vsa ostala podjetje velja, da bodo
uspeli tisti, ki bodo izkoristili prednosti novih na€inov poslovanja, ki temeljijo na hitrosti in
ucinkovitosti pretoka informacij. Da aplicira novo tehnologijo in z njo spremeni nacin svojega
dela ter da pospesi in posodobi poslovne procese. Koncni cilj je dose¢i popolno odzivnost
podjetja. Kajti samo tako bo znalo hitro sprejemati prave odlocitve, hitro bo znalo ukrepati in
bo v nenehnem stiku s svojimi ciljnimi skupinami, zaradi interaktivnosti v komuniciranju pa
vzpostavlja nove odnose med njimi. Digitalizacija, privzemanje, apliciranje in kreativna
uporaba novih tehnologij bo tako lahko Trimo potisnila v prve vrste novih tokov, ki
spreminjajo poslovno podobo sveta. Omogoceno mu bo poslovanje s hitrostjo misli (Gates,
1999, str. 224) — to pa je klju¢ uspeha v enaindvajsetem stoletju.
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