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UVOD

Zivimo v ¢asu, ko imajo kupci pestro moznost izbire v mnoZici razliénih ponudnikov, zato se
na vse mozne nacine bojujemo za njihovo naklonjenost. Podjetja se morajo zelo potruditi, da
spodbudijo pozornost kupcev in zanimanje za nakup, in delno lahko to dosezejo tudi prek
trzenjskega komuniciranja. Z dobro oblikovanim trZzenjskim komuniciranjem lahko kupca,
katerega pricakovanja se zaradi vse vecje izbire povecujejo, prepriCamo, da smo za
zadovoljitev njegovih Zelja in potreb najboljsa izbira.

V $portnem druStvu Obsession, ki je uradno ime plesne skupine Obsession, je bilo od
ustanovitve (leta 2005) na podrocju trzenja narejenega ze marsikaj, od samega zavedanja o
me je kot ¢lanico skupine spodbudilo k razmisljanju, kaj vse bi bilo §e mogoce narediti, da bi
skupina postala uspesnejsa, morda tudi onkraj meja. Ce bomo Zeleli ohraniti ali razsiriti na3
trg ter doseci Zeleno javnost, bomo morali ve¢ truda usmeriti v trzenjske aktivnosti.

Danes brez trzenjskega komuniciranja prezivijo le redka podjetja, zato morajo tudi tista,
manjs$a, najti nacine, da opozorijo nase. Splet je s svojim razvojem prinesel nove neomejene
priloznosti, nove trge in nove nacine komunikacije, ki so dostopni tudi manjSim podjetjem,
kot je naSe Sportno drustvo. Ker smo tako reko¢ v e-dobi, saj si brez interneta ne znamo ve¢
predstavljat zivljenja, moramo kot podjetje upostevati tudi navade potrosnikov, ki so se zaradi
tega spremenile. Zato moramo poleg klasi¢nega trzenjskega komuniciranja sredstva nameniti
tudi spletnemu trzenju.

Namen diplomskega dela je s pomoc¢jo domace in tuje literature ter z lastno kvalitativno
metodo raziskovanja oblikovati trzenjsko-komunikacijski program za Sportno drustvo
Obsession, ki nam bo v pomo¢ pri doseganju zastavljenih ciljev. Na tej osnovi nameravam
poudariti pomembnost spleta pri trzenjskem komuniciranju za nadaljnje poslovanje. Za
preucevanje celovitega polozaja sem poleg primarnih in sekundarnih podatkov uporabila dva
koristna modela, in sicer Porterjev model za preucevanje trenutnega trzenjskega stanja ter
SWOT analizo za ocenjevanje notranjega in zunanjega okolja.

Diplomsko delo je sestavljeno iz petih poglavij ter sklepnega besedila. Na zacetku bom
opisala trzenje Sporta in namenila nekaj besed Sportnim drustvom. V drugem poglavju bom
predstavila storitve v povezavi s trZzenjem ter nadaljevala s pregledom celotnega procesa
trzenjskega komuniciranja. Velik del diplomskega dela bo namenjen spletnem trzenju; temu
bom dala velik pomen tudi v prakticnem delu, ko bom podrobneje analizirala in podala
predloge za trZzenjsko komuniciranje Sportnega drustva Obsession. SkuSala bom pokazati, da
lahko velik u¢inek dosezemo tudi z majhnim obsegom finan¢nih sredstev, ki jih imamo na
voljo za trzenjsko komuniciranje.



1 TRZENJE V SPORTU

1.1 Teorije trZzenja v Sportu

Besedno zvezo trzenje v Sportu so prvi¢ zaceli uporabljati v sedemdesetih letih prejSnjega
stoletja, za opisovanje dejavnosti podjetij, ki so Sport uporabljala zlasti kot sredstvo za
komuniciranje s svojimi potrosniki. Pravzaprav je Slo pri tem za sponzorstvo ali trzenje drugih
porabniskih in industrijskih izdelkov ali storitev z uporabo trzenjskega komuniciranja (Doler,
2007, str. 7).

Trzenje je prevladujoca usmeritev vsake Sportne organizacije, ¢e zeli povecati u¢inkovitost,
ohraniti ali razgiriti svoj trg, dosei javnost, skratka, se razvijati in rasti. Sportna organizacija
mora zasnovati program, poiskati poti do uporabnikov ter jih spodbuditi, da se na ponudbo
odzovejo. Izboljsati moramo svoje trzenjske aktivnosti in izpeljati takSne, ki dajejo nove vire,
kajti le s tem smo lahko konkurenéni na Sportnem podrocju, kjer moramo $portno dejavnost
povezati z zabavo in predstavo (Sugman et al., 2002, str. 205).

Retar (1996, str. 13) opise trzenje Sporta kot celovito naértovan proces, v katerem vse
vpletene strani (Sportne organizacije, Sportniki, sponzorji, gledalci, Sportni delavci, mediji
itd.) vstopajo v razlicne menjalne odnose, s katerimi Zelijo zagotoviti potrebne vire ali
zadovoljiti potrebe.

Po Mullinu, Hardyju in Suttonu (2007, str. 11) ima Sportno trZzenje dve komponenti, in sicer
trzenje Sportnih izdelkov in storitev neposredno potencialnim kupcem ter trzenje prek Sporta,
kjer so skozi promocijo, povezano s Sportom, potro$nikom ponujeni razni izdelki in storitve.
Trzenje Sporta opisujejo kot sklop aktivnosti, ki so potrebne za zadovoljitev potreb in zelja
Sportnih uporabnikov v menjalnem procesu.

1.2 Sport kot izdelek ali storitev

Izdelek lahko opisemo kot kombinacijo kakovosti, procesov in sposobnosti (izdelki, storitve
in ideje), ki zadovoljijo potro$nikova pri¢akovanja. Ker Sport ponavadi spremlja publika, so
odnosi z javnostmi v trzenjskem spletu poleg Stirih osnovnih komponent (cena, trzna pot,
izdelki in trzenjsko komuniciranje) izpostavljeni posebej, Ceprav so del trzenjskega
komuniciranja (slika 1 na str. 3). Z naSimi poslovnimi partnerji in kupci moramo ohranjati
pozitivne odnose, saj so ti kljuénega pomena za uspesno nadaljnje sodelovanje (Mullin et al.,
2007, str. 44-45).



Slika 1: Znacilnosti Sportnega izdelka

Trzenjski splet: cena, trzna pot, izdelek, trz. komuniciranje,
odnosi z javnostmi

Specifi¢na oblika $porta: hokej, nogomet,

golf, tenis, odbojka, kosarka

Generi¢na oblika $porta:
tekme, igre, fizicne spretnosti,

pravila, objekti

Glavne koristi:

zdravije,

zabava,

druzabnost,

dosezki

Vir: Mullin et al. 2007, str. 17.

Znacilnosti Sportnega izdelka, tekmovanja ali nastopa (Mullin et al., 2007, str. 18):

neopredmeten, kratkotrajen, izkustven in subjektiven, predvsem glede Sportne aktivnosti,
mocna osebna in Custvena identifikacija, pri nekaterih Sportih prisotna strast;
simultana proizvodnja in potro$nja, saj so Sportni potrosniki velikokrat tudi proizvajalci,

b=

odvisen od socialne podpore (zadovoljstvo na tekmah, dobri rezultati: da je izdelek
prisoten, kjer se ljudje druzijo);

5. nestanoviten in nepredvidljiv, saj nanj vplivajo dejavniki, kot so poskodbe, odziv publike,
konkurenca, vreme itd.

V nadaljevanju bom obravnavala nase $portno druitvo Obsession (v nadaljevanju SD
Obsession ali plesna skupina), ki ponuja plesne predstave in po Mullinu et al. zdruzuje glavne
koristi Sportnega izdelka — zdravje, zabavo in druzabnost.

1.2.1 Sportno drustvo
1.2.1.1 Sportno drustvo Obsession

SD Obsession uradno obstaja od leta 2005, ko je plesna skupina Obsession dobila pravno

organizacijsko obliko. V poglobljenem intervjuju (priloga 1) z ustanoviteljico skupine Tanjo

Skof sem izvedela, da zaGetki naSe skupine segajo v konec leta 2004, ko je Tanja Skof

organizirala avdicijo in izbrala ¢lanice skupine. Od takrat skupina deluje na Sirokem podrocju
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plesnih zvrsti, saj ponuja vec¢ plesnih stilov, od jazza, latinsko ameriskih plesov, hip-hopa do
stepa, orientalskih plesov, salse in drugih stilov. V ponudbi SD Obsession so trije razli¢ni
plesni programi dolzine 60 min, ki jih izvajamo v razlicnem Stevilu in prilagojeno
naro¢nikovim zahtevam, drugace pa je ponudba oblikovana sproti, glede na naro¢nikovo
zeljo. Tako so sestavljene toCke, ki se skladajo s tematiko dogodkov in prireditev, zato
program prilagodimo z glasbo, plesom in kostumi. Skupino trenutno sestavlja 10 Clanic, nekaj
pa je tudi zunanjih plesalcev in drugih umetnikov (pevcev, ¢arodejev), ki jih skupina najema
za nastope.

1.2.1.2 Znacilnosti Sportnih drustev

Glavni namen zdruzevanja ljudi v Sportu je zadovoljevanje vrednot, interesov, zelja in potreb
ljudi na podro&ju $portne dejavnosti (Sugman, Bednarik, Kolari¢, 2002, str. 41). Pravica do
organiziranosti ljudi v drustvih je danes opredeljena v Ustavi Republike Slovenije kot ena
temeljnih ¢lovekovih svobos¢in in pravic. Tako je s pravnega vidika takSno konstituiranje in
osnovno delovanje drustev in njihovih zvez opredeljeno z Zakonom o drustvih. Seveda vsako
drustvo v skladu z zakonom opredeli svoje interne predpise, s katerimi sta podrobneje
opredeljena tudi vsebina in nadin delovanja drustva (Sugman et al., 2002, str. 42).

Sportne organizacije stremijo k razli¢nim ciljem, zato se tudi trzenjske aktivnosti razlikujejo
pri posameznih oblikah organiziranja. Sportna drustva, ki jih delimo na pet razli¢nih modelov,
so (Sugman v Gavrilovski, 2003, str. 9):

1. $portno druitvo s $portno-reaktivno vsebino, ki temelji izklju¢no na &lanstvu. Clani se ne
povezujejo s subjekti v okolju, njihova starost je prav tako nepomembna kot
nesodelovanje v urejenih tekmovalnih sistemih. Tu je upoStevana le interna tekmovalnost;

2. odprto Sportno drustvo, ki opravlja naloge za svoje Clane, vendar je vpleteno v SirSe
krajevno okolje in ponuja svoje storitve tudi ne¢lanom. S strokovno in organizacijsko
usposobljenimi delavci ponuja Sportno dejavnost podjetjem, Solam, vrtcem, pa tudi
drugim krajanom. Za svoje storitve dobi drustvo placilo, ¢lanstvo v teh drustvih pa se ne
ukvarja z vrhunskim $portom;

3. mesSano Sportno drustvo, kjer se del drustva ukvarja s Sportno-reaktivno vsebino, del pa je
usmerjen k doseganju tekmovalnih uspehov. Drustvo opravlja lastno selekcijo Sportnikov;

4. tekmovalno usmerjeno Sportno drustvo, ki deluje z namenom doseganja Sportnih
rezultatov, selekcijo pa vr$i v drustvu, Solskih Sportnih drustvih ter Sportnih Solah;

5. S$portno drustvo, ki deluje po vzoru managementa podjetij, je usmerjeno k ustvarjanju

ey

npr. razvedrilo, druzenje, spektakel.



SD Obsession ne stremi k doseganju $portnih rezultatov, saj ponuja plesne storitve za ir$o
javnost; za storitve dobi tudi placilo, zato ga lahko uvrstimo v zadnji model drustev, saj deluje
z namenom ustvariti dolo¢en zasluzek.

Pri nekaterih oblikah nastetih druStev ima trzenje vecjo vlogo, pri drugih manjSo. Tisti, ki so
tekmovalno usmerjeni in se zenejo za rezultati, ves trud usmerjajo v doseganje teh rezultatov
in trZenju namenijo manj pozornosti. Ve¢ ¢asa namenijo pridobivanju sponzorjev, kar je za
vrhunske Sportnike klju¢nega pomena, saj brez sponzorske pomoci pogosto tezko shajajo.
Drustvom, ki ponujajo storitve, kot so ples, zabava, pa trzenje predstavlja vecji delez, saj
morajo za pridobivanje naro¢il nenehno iskati nove nacine trzenjskega komuniciranja.

Pike, Barr, Hums in Sutton (1998, str. 39) razlikujejo dve obliki Sportnih produktov, in sicer
opredmetene (vsi Sportni izdelki, kot so oprema, naprave, hrana itd.) ter neopredmetene
(Sportni dosezki, prireditve, spremljajoci spektakel ter dozivetja in Custva). V nadaljevanju se
bom osredotocila na neopredmetene, natancneje na storitve, ki jih v obliki plesnih predstav
ponuja SD Obsession.

2 TRZENJE STORITEV

2.1 Narava storitev

Storitev je vsako dejanje ali delovanje, ki ga nekdo lahko ponudi drugemu in je
neopredmeteno ter ne pomeni lastniStva neesa. Storitve so, poleg neopredmetenosti,
nelocljive, spremenljive in minljive. Od naStetih znacilnosti vsaka prinaSa izzive in zahteva
doloCene strategije, zato morajo trzniki najti nacine, kako neopredmeteno narediti
opredmeteno, kako povecati produktivnost pri sami izvedbi storitev, kako povecati in
standardizirati kakovost storitev ter kako ponudbo uskladiti s povpraSevanjem (Kotler, 2004,
str. 466, 467).

V SD Obsession pri naroilu plesnega nastopa ni mogode toéno vedeti, kakien bo konéni
rezultat, zatorej se mora izvajalec potruditi, da naro¢niku kar najbolje pribliza ponujeno oz.
mu posreduje fizi¢ni dokaz o kakovosti storitve. Pri SD Obsession tako ponujamo fotografije
s kostumi, ki jih uporabljamo na nastopih, glasbo, na katero izvajamo koreografije, ne
nazadnje pa tudi fotografije nastopajocih ter nekaj posnetkov z nastopov. Za svojo kakovostjo
stojimo tudi z dolgim seznamom referenc, ki zajemajo razlicna podjetja, dogodke in
prireditve, kjer se je SD Obsession Ze pojavilo.

2.2 Strategija trZenja storitev

Trzenjski splet za storitve vsebuje poleg osnovnih §tirih Se tri dodatne P-je:
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storitev (angl. Product); trzna pot (angl. Place); trzenjsko komuniciranje (angl. Promotion);
cena (angl. Price); ljudje (angl. People); izvedba storitev (angl. Process); fizicni dokazi (angl.
Physical evidences).

Strategije trzenja na podro¢ju storitev poleg zunanjega zahtevajo tudi notranje trZenje, ki
motivira zaposlene, in interaktivno trzenje, ki uposteva pomen »high tech« (zelo strokovno) in
»high touch« (zelo tankocutno) (Kotler, 2004, str. 466).

V SD Obsession moramo biti izvajalci plesa tako motivirani, da se Ze sami vedemo trzenjsko
in da dobro strezemo uporabnikom. Pri tem moramo nenehno izboljsevati svojo ponudbo ter
jo prilagajati trendom, ki se pojavljajo v »show businessu«, hkrati pa prilagajati svojo
ponudbo zahtevam in zeljam naro¢nikov. Vodja skupine se pri tem trudi z najemanjem novih
plesalcev in pevcev, zaradi boljse izvedbe nastopov usposablja plesalce ter nas motivira in
spodbuja, da lahko nastope ¢im bolje izvedemo.

Storitveno podjetje se pri trzenju sooca s tremi nalogami (Kotler, 2004, str. 467):

1. diferencirati mora svojo ponudbo ali podobo,
2. izpolniti ali preseci pricakovanja porabnikov in zato paziti na kakovost storitve,
3. povecati produktivnost izvajalcev storitev.

Od samega zaletka do danes smo se tudi ¢lanice SD Obsession spremenile, s tem pa tudi
podoba drustva, ki je postala nekoliko resnej$a. Delno so se spremenili tudi nasi naro¢niki ter
sama ponudba. Razne prireditve na prostem, nastopi za Sole in podobno so zamenjali nastopi
na resnejSih prireditvah za vecja podjetja ter casinoje, kjer najve¢ nastopamo. Ponudbo smo
spremenile z novimi tockami, glasbo in bolj glamurozno kostumografijo, ne nazadnje tudi z
»make-upome, ki je nekoliko mocnejsi. Vendar pa mora skupina nenehno prihajati s svezo,
raznoliko in kakovostno ponudbo, ki je drugac¢na od konkurence, ¢e Zeli konkurirati na trgu.

Kotler (2004, str. 455) je navedel pet dolocljivk kakovosti storitev, ki so predstavljene v
vrstnem redu glede na pomembnost:

1. zanesljivost: sposobnost izvesti obljubljeno storitev zanesljivo in to¢no;
odzivnost: pripravljenost pomagati uporabniku in ponuditi takojs$njo storitev;

3. zbujanje zaupanja: znanje in vljudnost zaposlenih ter njihova sposobnost vzbujanja
zaupanja;

4. zmoznost vziveti se v polozaj drugega: porabniku posvecati skrbno in individualizirano
pozornost;

5. opredmetene sestavine: videz prostora, opreme, osebja in komunikacijskega gradiva.

V SD Obsesssion se trudimo za kakovost storitev, ki jih ponujamo, v vseh petih dolo¢ljivkah,
veckrat pa se sreCujemo s tezavo takojSnje odzivnosti. Zgodi se namre¢, da je ob
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povprasevanju za dolo¢en nastop takrat na voljo premalo plesalk in moramo zavrniti narocilo.
2.3 Storitve Sportnih organizacij

Potrebe in Zelje po neki storitvi spodbujajo povpraSevanje, zato je bistvo trznega koncepta
zadovoljevanje potreb, Zelja in zahtev uporabnikov ter spoznavanje njihovega vedenja.
Clovek hote vedno boljse in veé, zato se tudi $portne organizacije, ki ponujajo razliéne
storitve, trudijo privabiti ¢im ve¢ potencialnih uporabnikov in jim ponuditi pravo razmerje
med kakovostjo in ceno storitve (Sugman et al., 2002, str. 183—184).

gugman (2002, str. 206) predstavi tudi storitve, kot so razvedrilo, tekma, spektakel in
zadovoljitev druzbenih potreb. Sportniki nastopajo na tekmovanjih in »proizvajajo« $portne
dosezke, medtem ko gledalci za ogled tega plac¢ajo neko doloCeno ceno. Vendar ta cena ne
vklju€uje samo Sportnega rezultata, ampak tudi danes vse bolj popularen spektakel, kot so
uvodna in sklepna slovesnost na vec¢jih tekmovanjih, parade ob polcasih, plesne in navijaske
skupine itd. Ti dodatni elementi v razvedrilnem sveznju Sportnega dogodka vplivajo tudi na
udelezbo pasivnih uporabnikov. Kako jih privabimo, pa je stvar trzenjskega komuniciranja.

3 PROCES TRZENJSKEGA KOMUNICRANJA

Sodobno trZenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek ali storitev, privlatno ceno in
dostopnost izdelka. Podjetja morajo tudi komunicirati z obstojeimi in morebitnimi
uporabniki ter splosno javnostjo, saj se nobeno podjetje ne more izogniti vlogi sporocevalca
in promotorja (Kotler, 2004, str. 563).

Slika 2: Poenostavljen komunikacijski model

CILJI
e y, N S—

KOMUMNIKATOR EPOROCILD KOMUNIKACLISKE POTI CILINA SKEUPIMA

KDO? 7| KAJ? 7| KAKO? [?| KOMU ?

Vir: V. Zabkar & D. Bajde, Trenjsko komuniciranje, 2006.

Zabkar (2006) prikazuje poenostavljen komunikacijski model (slika 2), kjer lahko vidimo
njegove §tiri veje. »Kdo bo uspesno pridobil pozornost potrosnikov?« se lahko vprasamo, ko
iS¢emo primernega kandidata za predstavitev izdelka ali storitve. Komunikator je lahko
oglasevalec, blagovna znamka, oseba, ki nastopa v oglasu, in Se marsikdo drug. Pri tem je

zelo pomembno, kako ga potro$nik zazna (Zabkar, 2006):
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1. v kolik$ni meri je komunikator na splosno vreden zaupanja (izkuSenost, strokovnost);
2. privla¢nost komunikatorja (nekdo, ki nam je podoben, nekaj, kar nam je poznano);
3. moc¢ komunikatorja (mocnejsi kot je, vec¢ja je moc prikljucevanja).

Kaj sporociti, da bomo ustvarili pozitivna stalis¢a ali obcutke? Pri sporofanju moramo
upostevati strukturo sporoéila (Zabkar, 2006):

vrstni red predstavitve;
sklepanje;
dvostransko ali enostransko sporocilo;

Eall O e

besedna ali vidna sporocila.

Kako bomo predstavili sporocilo? Na voljo imamo osebne komunikacijske poti, kamor spada
ustno izrocilo, ter neosebne komunikacijske poti, kamor Stejemo mnozi¢ne medije. Vprasanje
»Komu posredovati sporocilo?« nas privede do izbiranja med ciljnimi skupinami, ki so lahko
(Zabkar, 2006):

mnoziéni trgi in skupine;
trzni segmenti;
trzne vrzeli;

o e

posamezniki.

Temu modelu bi lahko dodali Se vprasanji kdaj in Kje, kajti pomembno je tudi, da porabnik
najde informacijo oz. jo je pripravljen sprejeti, ko jo potrebuje, skrbnik znamke pa jo
posreduje v tiste medije, kjer bi bila njegova znamka primerna za potros$nika. Vsi mediji niso
enako primerni za doloceno informacijo, vsaka vsebina ni ustrezno okolje za neko znamko in
tudi vsak medij nima takSnega sloga, ki bi se skladal s slogom dolocene znamke. Ni vsak
nacin podajanja neke informacije primeren za vsak medij, in tudi ¢as, ko nekaj sporo¢imo, je
kljucen (Pompe, 2007, str. 28).

Spahi¢ (2002, str. 88) razlikuje bistvo uporabe trzenjske filozofije s staliS¢a posameznega
Sportnega subjekta (Sportnega drustva, kluba, mostva ali posameznika) pri:

1. obstojecih subjektih;
2. tistih, ki jih je treba prenoviti/osveziti;
3. tistih, ki jih je Sele treba ustvariti.

Naloge trzenja se v navedenih primerih popolnoma razlikujejo, omeniti pa moramo, kaj je
bistvenega pri obstojecih subjektih, ki jih Ze opredeljujejo ime, polozaj, poznanstvo, rezultati,
ki jih ze imajo (pozitivni, nevtralni ali pa negativni), pogoji, ki jih izpolnjuje, normativni,
materialno-tehni¢ni, organizacijski, kadrovski in programsko-vsebinski. Najpomembnejse je,
da jih racionalno, objektivno in analiti¢no razis¢emo, ocenimo ter pravilno definiramo in
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postavimo konkreten cilj (npr. pojaviti se na uglednih regionalnih, nacionalnih, evropskih ali
svetovnih prvenstvih, vzgojiti in usposobiti mlade Sportnike itd.). Naslednja stvar je z zdravo
logiko razlociti in specificirati elemente, ki so potrebni za doseganje stratesko zastavljenega
cilja (klasicna analiza SWOT ali kakSna druga podobna analiza). Nato je treba najprej
zagotoviti materialno-financno podlago ter pritegniti prave sodelavce, tako Sportne kot
managerske, saj so ti temeljni pogoj dobro zastavljene dejavnosti. S tem ter na podlagi
proucevanja konkurenc¢nega okolja lahko izdelamo ucinkovito strategijo za doseganje
zastavljenih ciljev (Spahi¢, 2002, str. 89).

3.1 Oblikovanje uspesnega komuniciranja
3.1.1 Dolocitev ciljnega ob¢instva

Zaceti moramo z jasno izoblikovano podobo, kdo bo nasa ciljna publika. Ob¢instvo so lahko
kupci storitev podjetja, obstoje¢i uporabniki, tisti, ki odlo¢ajo, ali vplivnezi, to so lahko
posamezniki ali skupine, posebne javnosti ali pa splosna javnost. Na odlocitve sporocevalca
obCinstvo mocno vpliva, saj se na osnovi tega odloca, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo
sporocal (Kotler, 2004, str. 567).

3.1.2 Opredelitev ciljev komuniciranja

Komunikacijski cilji so lahko spoznavni, Custveni ali vedenjski, kar pomeni, da bo trznik oz.
podjetje poskusal/o nekaj posredovati v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali
ga pripraviti do dejavnosti. Obstaja ve¢ modelov stopenj porabnikovega odzivanja, vendar vsi
temeljijo na predpostavki, da kupec preide s spoznavne na ¢ustveno stopnjo in nato s ¢ustvene
na vedenjsko (Kotler, 2004, str. 568—569).

3.1.3 Oblikovanje sporocila

Pri oblikovanju sporoc¢ila mora podjetje upostevati Stiri sklope: vsebino sporocila (kaj
povedati), zgradbo (kako to logi¢no povedati), obliko (kako zasnovati simbolni okvir) in vir
sporoc¢ila (kdo naj sporocilo posreduje) (Kotler, 2004, str. 569).

3.1.4 Izbiranje komunikacijskih poti

Podjetje kot sporocevalec mora izbrati ustrezne poti za u¢inkovit prenos sporocila svojemu
ciljnemu obcinstvu. Danes imamo vse manj ¢asa za posluSanje dolgih predstavitev, zato
morajo biti predstavitve jasne, hitre in prepricljive. Poti trzenjskega komuniciranja so lahko
osebne (zastopniske, strokovne in druzbene) ali neosebne (mediji, ozracje in dogodki) (Kotler,
2004, str. 573).



3.1.5 Dolocanje celotnega proracuna za trZenjsko komuniciranje

Pri doloCanju sredstev za trzenjsko komuniciranje uporabljajo podjetja razlicne pristope.
Nekatera dolocijo viSino proracuna glede na sredstva, ki so jim na voljo, Stevilni dolocijo
izdatke glede na delez od prodaje (tekoce ali pricakovane), veliko podjetij pa dolo¢i proracun
na podlagi primerjave s konkurenti. ZahtevnejSa je metoda ciljev in nalog, kjer trzniki
opredelijo posamezne cilje in doloc¢ijo naloge za dosego teh ciljev, nato pa ocenijo vse stroske
izvajanja nalog (Kotler, 2004, str. 577).

3.1.6 Splet orodij trZzenjskega komuniciranja
Poznamo pet poglavitnih na¢inov komuniciranja (Kotler, 2004, str. 564):

1. oglaSevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli izdelkov in
storitev,

2. osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ morebitnimi kupci z namenom opraviti
predstavitev, odgovoriti na vprasanja in pridobiti narocila,

3. pospesevanje prodaje: razne kratkoro¢ne vzpodbude za spodbujanje preizkusa ali nakupa
izdelka oz. storitve,

4. neposredno in interaktivno trzenje: uporaba telefona, telefaksa, elektronske poste ali spleta
za neposredno komuniciranje in pridobivanje odziva oziroma dialoga dolo¢enih sedanjih
in mogocih kupcev,

5. odnosi z javnostmi in publiciteta: razni programi za promocijo ali ohranjanje podobe
podjetja ali njegovih izdelkov.

3.1.7 Merjenje rezultatov

Merjenje ucinkov trzenjskega komuniciranja je zelo tezavno, saj je obseg prodaje odvisen od
vseh sestavin trzenjskega spleta. Nekateri managerji Zelijo videti rezultate v obliki prihodkov,
ki so povezani z ve¢jo prodajo oz. narocili, direktorje komuniciranja pa zanimajo priklic in
prepoznavanje blagovne znamke, sprememba prepri¢anja in stopnja sprememb v vedenju
(Kotler, 2004, str. 583).

3.1.8 Ravnanje v zvezi s povezanim trZenjskim komuniciranjem

Usklajenost celotnega trzenjskega procesa zahteva povezano trzenjsko komuniciranje. To
pomeni, da nacrtovanje slednjega uposSteva dodano vrednost celovitega nacrta, ki oceni
strateSko vlogo razli¢nih komunikacijskih pristopov in jih povezuje tako, da z zakljueno
celoto posameznih sporoc€il doseze jasen, skladen in ¢im mocnejsi komunikacijski ucinek
(Kotler, 2004, str. 585).
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3.2 Trzenjsko komuniciranje v Sportnem drustvu

Sportne organizacije, ki bodo Zelele bodisi ohraniti ali razsiriti svoj trg, ohraniti gledalce ali
pridobiti nove, zagotoviti naklonjenost javnosti, pritegniti pozornost medijev, skratka, se
razvijati in izpolniti poslanstvo, bodo morale nekaj ve¢ truda usmeriti v trzenjske aktivnosti.
Trzenjski pristop morajo odlikovati predvsem hitra in popolna odzivnost, ki je skladna s
povprasevanjem, nacrtovana promocija, kakovostna zasnova in izvedba programa ter dodana
vrednost. Tak pristop bo omogocil, da bodo zmogljivosti, ki so na voljo, docela izkoris¢ene in
razprodane, stroSki obvladljivi, razlika v ceni pa bo gmotna podlaga za izpopolnjevanje
Sportnih strokovnjakov, izboljSanje materialnih pogojev in razvoj novih programov (Retar,
1996, str. 37).

SD Obsession je Zze uporabilo nekatera orodja trznega komuniciranja, ki jih bom opisala
pozneje v Studiji primera, vendar je bila glavnina naSega truda in ¢asa usmerjena v spletno
stran. Ker si veCina ljudi danes ne predstavlja zivljenja brez interneta, kjer do Zelenih
informacij pridemo samo s klikanjem, smo se v drustvu odlo¢ili nameniti ve¢ ¢asa prav spletu
in moznostim predstavitve tako lokalno kot globalno, kar nam ponuja splet.

4 SPLETNO TRZENJE

4.1 Internet — najmoc¢nejsi medij

Internet je najhitreje rasto¢ medij, saj je samo v petih letih dosegel 50 milijonov uporabnikov,
medtem ko je radio za enako Stevilo poslusalcev potreboval 38 let in televizija 13. Internet
odpravlja ¢asovne in prostorske omejitve, saj lahko porabniku posreduje zelene informacije
ne glede na to, kje se nahaja, 24 ur na dan in sedem dni v tednu (Vodlan, 2007, str. 39).

V prvem cetrtletju 2008 je imelo v Sloveniji dostop do interneta 59 % gospodinjstev, 58 %
oseb v starosti od 10 do 74 let pa je splet v tem obdobju uporabljalo (Statisti¢ni urad
Republike Slovenije, 2008).

Podjetje Iprom je skupaj z raziskovalno druzbo Valicon ponovilo obsezno raziskavo uporabe
spleta v Sloveniji, ki jo je prvi¢ izvedlo leta 2005. Raziskava je objavljena na straneh podjetja
(http://www.iprom.si) in je bila izvedena v juniju 2009 s pomocjo spletne ankete, v njej pa je
sodelovalo 929 uporabnikov. Rezultati so pokazali, da je pri nas ze skoraj 80 odstotkov
dnevnih uporabnikov spleta; uporabljajo ga predvsem za iskanje informacij prek iskalnikov in
za spremljanje dnevnih novic. Splet najpogosteje uporabljajo mladi v starosti od 15 do 29 let,
SolajoCi se oziroma visje izobrazeni posamezniki, brez rednih dohodkov ali z nadpovprecno
visokimi dohodki. Razlika med spoloma je z leti izginila, zato je zastopanost enega in drugega
spola prakti¢no enaka. Splet v najvecji meri uporabljajo za iskanje informacij prek spletnih
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iskalnikov (87 odstotkov) in spremljanje novic (77 odstotkov). Ve kot polovica vpraSanih
splet uporablja Se za gledanje videoposnetkov in takojsnje sporocanje ter za poslusanje radia
in glasbe. Skozi dan se od jutra proti veCeru zmanjSuje branje e-poste in dnevnih novic,
poveca pa se pregledovanje video vsebin, forumov, blogov in druzenje v spletnih skupnostih.
Polovica uporabnikov splet uporablja za druzenje v spletnih skupnostih, 40 odstotkov
anketiranih vsaj nekajkrat na teden pregleduje in objavlja na forumih, 29 odstotkov jih
komentira objavljene novice in podobne vsebine, enak odstotek pa objavlja na blogih ali jih
prebira. V prilogi 2 so prikazane natan¢ne vrednosti in namen uporabe spleta.

Izkusnje najvecjih organizacij na svetu so pokazale, da z uporabo internetne tehnologije
privarcujejo pri stroskih za poslovanje ter povecajo prodajo. Spletna stran je lahko zabava,
trzenjsko sredstvo ali posel (Sugman, 2002, str. 286). V Sloveniji je imelo v prvem &etrtletju
2008 spletno stran 71 % podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi osebami, kar je za 4 odstotne tocke
ve¢ kot v enakem obdobju leta 2007. Med podjetji s spletno stranjo se je glede na velikost
podjetja po Stevilu zaposlenih oseb, v primerjavi z enakim obdobjem v letu 2007, najbolj
povecal delez manjSih podjetij s spletno stranjo, za 6 odstotnih tock, in je tako znasal 67 %.
Samodejno elektronsko izmenjavo podatkov je v prvem cetrtletju 2008 uporabljalo 40 %
podjetij (Zupan, 2008).

4.2 Splet kot trzenjsko orodje

Kam se obrnemo, ko i§¢emo ponudnika dolo€ene storitve, pa naj bo to za nas osebno ali za
podjetje? Ce nismo ravno prisli iz dzungle, potem je to najverjetneje internet. Preprosto
gremo na priljubljen spletni iskalnik, vpiSemo klju¢no besedo in iskalnik bo bolj ali manj
uspesno naSel spletne strani ponudnikov (Rolih, 2008, str. 46). Podjetja so to izkoristila in
zacela prek spleta obvescati, komunicirati, oglaSevati ter prodajati izdelke in storitve, saj
danes internet deluje kot vir informacij, vir zabave ter kot komunikacijska trzna pot (Kotler,
2004, str. 42).

Aaker in Joachimsthaler (2000) obravnavata ve¢ orodij spleta za razvoj blagovne znamke;
med njimi so: spletna stran, spletno oglasevanje in objavljanje vsebin na drugih spletnih
straneh, elektronska posSta ter odnosi z javnostmi. Danes nam je na voljo kopica moznosti
oglasevanja in trzenjskega komuniciranja na spletu, kot so oglasevanje po klju¢nih besedah,
oglasne pasice, video oglasi, oglasi v e-postnih publikacijah, optimizacija spletne strani po
klju¢nih besedah itn., zato se je podjetniku, ki ni strokovnjak na tem podrocju, tezko znajti
med njimi (Rolih, 2008, str. 46).
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4.2.1 Moznosti trZzenjskega komuniciranja na spletu
4.2.1.1 Spletna stran

Spletna stran je v trzenjskem spletu lahko misljena kot trzenjsko komuniciranje, lahko pa jo
razumemo tudi kot izdelek. Za obrazlozitev lahko vzamemo Kotlerjeve »4 C«, ki so
pomembne;jsi za trZzenje storitev. Izdelek ali storitev postane resitev za kupca (angl. Customer
solution), pot postane udobnost (angl. Convenience), kajti pomembno je, da je spletna stran
prikladna in enostavna za uporabo, saj se v nasprotnem primeru kupci nanjo ne bodo vracali.
Cena postane strosek (angl. Customer Cost) uporabnika spletne strani, saj vkljucuje ¢as in
energijo. Tudi v primeru, ko nam iskanje Zelenega vzame preve¢ energije in ¢asa, se na
spletno stran ne bomo vracali. Trzenjsko komuniciranje postane komunikacija (angl.
Comunication), kjer je prav tako pomembno, kako komuniciramo prek spleta (Ashcroft &
Hoey, 2001).

Za spletno komunikacijo mora imeti podjetje svojo spletno stran, ki mu lahko prinese veliko
koristi, vendar le ob predpostavki, da ima skrbno zacrtane cilje, ki jih Zeli doseci.
Najpomembnejsih dejavnikov, ki najbolj vplivajo na ucinkovitost spletne strani, je Sest:
graficna podoba, enostavnost uporabe, pritegovanje pozornosti, osredotoanje na obiskovalca
in njegove koristi, jasno razumljivi cilji spletne strani, poziv k akciji. Obiskovalci se na
ponudbo veliko bolje odzovejo, Ce je grafi¢na podoba spletne strani enostavna, prijazna ocem
in privlacna na pogled. Ko obisc¢ejo spletno stran, morajo ¢im prej dojeti, kako lahko hitro in
enostavno pridejo do informacij, ki jih zanimajo. To jim najlaze omogocimo s pomocjo
pregledne in razumljive navigacije, ki mora biti narejena tako, da lahko obiskovalec iz
katerekoli podstrani pride do katerekoli druge v najve¢ treh klikih. Najpomembne;jsi cilj
spletne strani je pritegniti in ohraniti pozornost obiskovalca in mu dati dober razlog, da
nadaljuje z branjem in brskanjem, takoj ko pristane na nasi spletni strani. Ce v &asu od 5 do
10 sekund spletna stran ne pritegne pozornosti obiskovalca, jo bo zapustil. Pozornost
obiskovalca je najlaze pritegniti z mamljivim in takoj opaznim naslovom. Lepa spletna stran
naredi dober prvi vtis, besedila na njej pa prodajajo. Vsaka trzno usmerjena spletna stran ima
najmanj en to¢no dolo¢en poslovni cilj, ¢igar uresnicitev posredno ali neposredno pomaga pri
ustvarjanju prihodka podjetja. Cilj spletne strani je lahko karkoli, kar lahko s spletnimi orodji
natanéno merimo in spremljamo, ter v grobem pomenu ni ni¢ drugega kot odgovor na
vprasanje: »Kaj zelimo, da obiskovalec naredi, ko obis¢e naso spletno stran?« Eden od ciljev
je lahko, da »¢im visji odstotek obiskovalcev spletne strani izpolni obrazec in odda
povprasevanje za storitev«. Ko je cilj spletne strani jasno doloc¢en, mora biti celotna stran
narejena in usmerjena k aktivnemu doseganju tega cilja na nacin, da je tudi obiskovalcu jasno,
kam ga podjetje vodi in kaj zeli, da naredi. Spletna stran, podstrani in vse informacije morajo
obiskovalca voditi proti vasemu Zelenemu cilju (Struc, 2009a).

Grafi¢na podoba spletne strani je pomembna zato, ker jo lahko povezemo s simbolno opremo
storitev organizacije. V simbolno opremo sodijo izbor znacilnih barv, oblik, imen simbolov,
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slik, kar vse zagotavlja prepoznavnost in loCevanje organizacije od drugih. Celostna graficna
podoba namre¢ skrbi za izoblikovanje pravega zgleda ze pri prvem vizualnem stiku s
potro$nikom, ki je marsikdaj odlo¢ilen (Retar, 1996, str. 45, 49). SD Obsession je zaradi
prenove ponudbe spremenilo celotno graficno podobo spletne strani. Zaradi nekoliko resnejse
tematike novih plesnih prireditev ter ciljanja na nove trge smo se namre¢ odlo¢ili popolnoma
spremeniti spletno stran. Najvecji spremembi pri postavitvi nove spletne strani sta bili barva
ter tipografija ¢rk. Pri barvi smo roznato, ki predstavlja sinonim za igrivo in mlado, zamenjali
za ¢rno in rdeCo (na vstopni strani). Retar (1996, str. 60) navaja, da je rdeca topla barva, ki
pozene adrenalin po krvi in pospesi sréni utrip, hkrati pa oznacuje moc¢, dinamic¢nost in
agresivnost ter je na drugem mestu uporabnosti barv. Sliki 3 in 4 prikazujeta staro in novo
spletno stran SD Obsession (www.ps-obsession.com).

Slika 3: Stara spletna stran SD Obsession

2} Obsession - Microsoft Internet Explorer |;||E”z‘
Datoteka  Ursjarje  Pogled  Priubliene  Orodja  Pomod o
@Naza] - J @ @ -;j plslmme “?:\?Prwl]uhl]ena e‘\tefpredstavnust @ [f;{- ,; = J ‘3 E]

Hlasiow | @] hiep: o, ps-ohssssion. comfframe_sla. html v | B Paid Links ?

Zty-

UDNHCIHDIDIIUILIL A

da up
HOME \ — e,
CONTACT 5 3 —_—”’5’,

Danecers

GALLERY

N e Marne: Tanja

foe: 23
Status: 15 years dance ex perience, nou:
leader and charsographer in dance group
Qbsession
Education: Studying low in Faculty of low,
University of Ljublizna

. Hobbies: traveling, snow boarding,

OUR OFFER

EVENTS

DANCERS

EMAIL US

Hame: Lea

Age!

Ststus: Danding in dance center Urika and
Majca Horuat, choreographer and dancer in
Dance graup Obsessian

Education: Studying in Faculty of economics,
University of Ljubliana

Hobbies:

w Hame: Kabja
Age: 16
Status: 13 years dance experience, & years
dancing in Dance club Freddy and dance
studio M (hip hop, dizco dance)

] - Education: Secondary school for catering
-’// Choose dancer =~ S ik s

Hobbies: swimning, geing to parties.., X

Sabina

.
Ana
R
Darja na

Mera finia
Mina

=

€] Dokoncano B Internet

Vir: O plesni skupini , 2006.
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Slika 4: Nova spletna stran SD Obsession

2 Obsession - Microsoft Internet Explorer,

Datoteks Urejanje  Pogled  Prijubliene  Crodjs  Pomof y
Haslov | @] https fwvm.ps-obsession.com{ M ﬂ Pojdi  Links

&) @ Internet
I ..' start HE ~

Vir: O plesni skupini, 2008.
4.2.1.2 Iskalno trzenje

Iskalno trzenje je zagotovo eden klju¢nih delov spletnega oglaSevanja. Predstavlja zelo
pomembno tocko dotika med uporabnikom in oglasevalcem, saj slednjemu ponuja moznost,
da objavi svoje sporocilo to¢no takrat, ko uporabnika to zanima. Ce v iskalnik vpisemo
klju¢no besedo »plesna skupina«, smo s tem izkazali veliko mero zanimanja. Tisti, ki se bodo
ob iskanju prvi pojavili na prvi strani iskalnika (naravni rezultati in placljivi oglasi), bodo
imeli zagotovo prednost pri potrosniku (Kovi¢, 2008, str. 26).

Iskalniki v povprecju ustvarijo 90 % prometa na spletnih straneh, kar pomeni, da skoraj vsi
obiskovalci naso stran najprej poiscejo v iskalniku na doloceno klju¢no besedo in nato
kliknejo na povezavo med rezultati iskanja. Priblizno 80 % obiskovalcev na iskalnikih si
ogleda le prvo stran z rezultati iskanja, kar pomeni, da izgubljamo kar 80 % potencialnih
obiskovalcev, kupcev izdelkov ali storitev, e se naSa spletna stran ne pojavi na prvi strani z
rezultati na iskane klju¢ne besede. Polovica teh potencialnih kupcev, tj. 40 % obiskovalcev,
obicajno klikne na enega od prvih treh zadetkov med rezultati iskanja (Najdi.si, 2009).

Poznamo dva nacina, s katerima lahko vplivamo na visje pozicije na iskalnikih. Zakup
sponzoriranih povezav ali klju¢nih besed pomeni, da je ob nasem placilu/zakupu povezava
do naSe spletne strani prikazana uporabniku ob iskanju po izbranih klju¢nih besedah med
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prvimi zadetki. Od izbora klju¢nih besed je odvisen tudi kon¢ni rezultat; ¢e namre¢ ne bomo
izbrali pravih klju¢nih besed, se lahko zgodi, da bomo na spletno stran pripeljali obiskovalce,
ki ne bodo predstavljali nase ciljne populacije. Bolj kot kvantiteta obiska je torej pomembna
njegova kvaliteta (Skrt, 2008).

Opredelitev kljucnih besed je pomembna tudi za optimizacijo spletnih strani. Pri zakupu
sponzoriranih povezav se lahko poigravamo prakti¢no z neomejenim Stevilom besed, ki se
nanasSajo na oglasevane izdelke ali storitve, pri optimizaciji pa je treba opraviti bolj temeljit
izbor, le nekaj res najpomembnejSih kljucnih besed. Pretiravanje pri Stevilu besed lahko
namre¢ pripelje do neuspesnega postopka optimizacije, katere glavni cilj je pridobitev
najboljsih pozicij na iskalnikih za tiste besede, ki so najpomembnejSe z vidika generiranja
prodaje. Nekateri uporabniki jih imajo raje kot sponzorirane povezave, saj jim zaradi
merodajnosti vsebine veliko bolj zaupajo. Sponzorirane povezave so le placani oglasi in za
denar je mogoc¢e marsikaj kupiti (Skrt, 2008).

4.2.1.3 Oglasne pasice, video oglasi in druge vrste oglasnih sporocil

Oglasne pasice, ki jih v spletnem trZzenju poznamo tudi pod imenom »bannerji«, so oglas v
elektronski obliki. Pojavljajo se na razli¢nih spletnih straneh, na oglasnih mestih, ki so
posebej dolocena za tovrstno obliko oglasevanja. Na spletnih straneh lahko zakupi$ pasico na
doloceni podstrani, lahko pa tudi ob zakupu dolo¢enih besed. Tak nacin je seveda primeren za
bolj ciljno oglaSevanje. Pojavljajo se podobne oblike oglasevanja, kjer lahko predstavimo
svoje storitve in izdelke. To so video oglasi, lebdeci oglasi, celostranski oglasi, ohranjevalniki
zaslona, ki se nam prikaZejo in po dolo¢enem ¢asu izginejo. Na dolo¢enih spletnih straneh
imamo tudi moznost objave promocijskih besedil (¢lanki, novicke, dogodki), ki jih ponavadi
zaracunavajo po ceniku. Tehnologija je ze tako dale¢, da se lahko dvema razlicnima
uporabnikoma prikaZejo popolnoma razli¢ni oglasi. Sistemi, ki so jih razvile dolocene
agencije, namre¢ spremljajo dejavnosti uporabnikov, kaj prek spleta prebirajo, katere
informacije iS¢ejo, ter jim glede na izrazena zanimanja posredujejo oglasna sporocila v
povezavi z njihovim profilom. V zadnjem casu je zelo priljubljeno kontekstualno
oglasevanje, kjer so oglasi zelo povezani z vsebino spletnega mesta, na katerem jih
prikazujejo, zaradi Cesar je tudi odzivnost na te oglase vec¢ja. Primer tovrstnega oglasevanja so
lahko oglasi za plesne ¢evlje na spletni strani plesne Sole Urska.

4.2.1.4 Trzenje prek elektronske poste

Zakaj je oglasevanje prek elektronske poste med podjetji tako priljubljeno? Preprosta
uporaba, stroSkovna ucinkovitost, doseganje velikega Stevila uporabnikov, personalizirano
komuniciranje s ciljno publiko in gradnja dolgoro¢nih odnosov s strankami so le nekateri
razlogi za uporabo elektronske poste (Skrt, 2008).

Elektronska posta je lahko eden najbolj ucinkovitih in poceni prodajnih kanalov, ki daje
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rezultate v zelo kratkem cCasu, vendar u¢inek doseZzemo le s skrbnim oblikovanjem vsebin.
Trzenje prek elektronske poste se je v praksi pokazalo kot zelo uspeSen nacin za tiste, ki ga
uporabljajo pravilno (Zgec & Pahor, 2009, str. 32). Zato je pri posiljanju elektronske poste
treba spostovati dolocena pravila, saj je lahko v nasprotnem primeru posiljanje popolnoma
neucinkovito. Prva stvar, ki jo Zelimo, je, da prejemniki odprejo sporocilo, zato mora biti ze
sam naslov vabljiv, priti pa mora iz naslova, ki je uporabniku poznan. NajpomembnejSa
vsebina mora biti na vrhu, saj 75 odstotkov prejemnikov uporablja okna za predogled (angl.
preview pane), kar pomenti, da ob odprtju sporocilo vidijo le delno, in sicer njegov zgornji del.
V tem delu moramo prejemnika nujno pritegniti z vsebino, zaradi katere si bo pripravljen
ogledati Se preostali del sporocila. Sporocilo ne sme biti preve¢ promocijske narave, temvec
prijateljsko in enostavno. Odgovoriti mora na preprosta vprasanja, kdo, kaj, kje, kdaj, zakaj,
ter nizati podatke pregledno, z izpostavljanjem pomembnejsih stvari (Ashcroft & Hoey,
2001).

Aaker in Joachimsthaler (2000) menita, da elektronska posta lahko pomembno prispeva h
krepitvi odnosa med blagovno znamko in porabnikom, ¢e se podjetje hitro odzove, posilja
sporo¢ila premisljeno, na podlagi dobrega poznavanja prejemnikov, in spostuje njihovo
zasebnost. Nezazelene poste je vedno vec, tudi zato, ker se trzniki zavedajo, da je elektronska
posta najcenej$i naCin komunikacije, in to zal izkoriS¢ajo. Da bi se izognili poSiljanju
neuporabnih sporocil, se postavimo na mesto prejemnika in se vprasamo, ali bi sami zeleli
prejemati tovrstna sporocila in zakaj. S tem na najpreprostej$i nacin ugotovimo, ali smo z
vsebino na pravi poti (Zgec & Pahor, 2009, str. 32-33).

Ce potencialni kupci prebirajo dologene e-publikacije, ki jih izdajajo razli¢na podjetja, je
lahko to odlicna moznost za oglasevanje, saj imajo dobre e-publikacije zvest krog bralcev; ko
v njih objavimo oglas, bodo njihovi bralci lahko prisli do nase spletne strani z enim klikom
(Rolih, 2008).

4.2.2 Nove priloZnosti spletnega trZenja

Pojmi, kot so blog, MySpace, Netlog, Facebook, Msn itd., so danes tako znani, kot so bili
petnajst let in ve¢ nazaj direktna posta in osebna prodaja.

Internet je medij, ki v danasnjem cCasu ponuja najve¢ informacij. Ker klasi¢ni mediji
izgubljajo svojo kredibilnost, uporaba interneta nezadrzno raste. Podatki kazejo, da TV, radio
in klasi¢ni tiskani mediji niso vec tisti, v katerih bi ljudje Zeleli iskati ali dobiti informacije.
Ljudje uradnim virom ne zaupajo veC, bolj zaupajo temu, kar pove neki ¢lan spletne
skupnosti, s katerim delijo zanimanja, zgodbe, informacije, mogoce Se celo bolj, kot bi
zaupali »v Zivo« svojim realnim prijateljem (Suhadolc, 2007, str. 65).

V zadnjem desetletju smo se navadili, da je vse veC stvari brezpla¢nih. Hiter razvoj nam
ponuja kompleksne in bogate storitve prakti¢no zastonj. Brezplacnost je pravzaprav preprosta,
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treba je le zajeti veliko obCinstvo, dobi¢ek pa skuSati ustvariti na druge nacine, npr. z
oglasevalsko podporo, uvedbo dodatnih storitev, prodajo itd. Primerov dobrih praks je ve¢ kot
dovolj, najbolj znani so: YouTube, Skype, MySpace, Facebook, Gmail in drugi (Raba
interneta v Sloveniji, 2008).

Internetne storitve komuniciranja je v Sloveniji v prvem cetrtletju 2008 uporabljalo 34 % oseb
v starosti od 10 do 74 let. Slaba tretjina je brala spletne forume (29 %), 24 % jih je
uporabljalo internet za neposredno sporocanje (angl. instant messaging), primer tovrstnega
sporo¢anja je Messenger, 17 % za branje spletnih dnevnikov, 17 % oseb pa je posiljalo
sporocila v spletne klepetalnice, novicarske skupine ali forume (Statisti¢éni urad Republike
Slovenije, 2008). Raziskava, ki sta jo opravili podjetji Iprom in Valicon (http://www.iprom.si)
januarja 2009, je podala tudi ocene Stevila Clanov posamezne spletne skupnosti. Spletne
skupnosti so spletne strani, ki zdruzujejo ljudi s podobnimi zanimanji in dejavnostmi,
uporabnikom pa na S$tevilne nacine omogocajo medsebojno interakcijo. V vsaj eno je
v¢lanjenih 35 odstotkov oziroma priblizno 400.000 slovenskih uporabnikov spleta. Najvec
¢lanov imata Facebook (230.000 ¢lanov) in Netlog (210.000 ¢lanov), sledi MySpace s 56.000
¢lani, takoj za njim pa je ze prva slovenska skupnost Mojvideo.com z nekaj ve¢ kot 52.000
Clani. Vecina clanov slovenskih spletnih skupnosti je mlajsih od 24 let, med njimi
prevladujejo dijaki in Studentje, med osnovnosSolci je stopnja uporabe nekoliko nizja. V
spletne skupnosti je vclanjenih nekoliko ve¢ Zensk (54 odstotkov) kot moskih (46 odstotkov).

4.2.2.1 Trzenje v spletnih skupnostih

Podjetja si zelijo v svoje trzenjske strategije vplesti spletne skupnosti. Vsi so namre¢ ze slisali
za primere, ko so YouTubovi videi dosegli milijone prakti¢no ¢ez no¢. Trzniki poznajo
statistiko, ki pravi, da potroSniki najbolj zaupajo ljudem, kot so oni sami, da oglasevanju ne
verjamejo in da skoraj vsi pred nakupom preiscejo internet po dolgem in pocez. Tako so
oglasevalci hitro skocili na vlak, ki se mu rece trzenje v spletnih skupnostih (Iprom, 2008).

Ce je bil MySpace na svojem zacetku samo druzabna spletna stran (socialna mreza), pa je
danes postal mogocen medij in mo¢no orodje za oglaSevalce, ki iS¢ejo doseg in ucinkovitost.
Stran naj bi v letu 2008 generirala 800 milijonov dolarjev prihodka; vecina naj bi bila
dosezena s prodajo oglasnega prostora. Tej socialni mrezi sledijo tudi druge, saj ponujajo svoj
prostor v zakup oglasevalcem, ki so za predstavitev svojih izdelkov in storitev pripravljeni
tudi placati (Stelter, 2008). Slovenske oglase je na stranch spletnih omrezij opazilo 27 %
uporabnikov, najve¢ na MySpaceu (34 %), Facebooku (30 %) in Hi5 (23 %), 50 % c¢lanov
omrezja Facebook obisCe strani skupnosti vsak dan ali pogosteje (Slovenci najvec
uporabljamo MySpace, Facebook in Hi5, 2008).

Spletne skupnosti niso znacilne le za mlade uporabnike spleta, ceprav je takSno splosno
prepricanje. V resnici ¢lani izhajajo iz vseh starostnih skupin in okolij, razli¢ne so na primer
le stopnje vpletenosti v skupnosti, v katerih razpravljajo tudi o izdelkih in storitvah, ki se
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pojavljajo na trgu. Stevilne od teh razprav so tudi negativno usmerjene, veliko je pritoZzevanja
¢ez i1zdelke. Potrosniki, ki jih razprava o izdelkih dovolj zanima, so lahko izredno dober vir
informacij o tem, kaj Zelijo od novih izdelkov (Bavcar, 2007). Znacilnost spletnih skupnosti je
tudi, da blagovne znamke vse pogosteje tam ustvarjajo svoje profile oziroma skupine
obozevalcev. 30 odstotkov Clanov spletnih skupnosti je Ze prejelo vabilo blagovne znamke,
slaba polovica pa se je nanj tudi odzvala (Iprom, 2009).

Druzbeno mrezenje postaja tudi v Sloveniji vse pomembnejSa to¢ka za porast Stevila odraslih
uporabnikov spleta. Tretjina (35 %) odraslih internetnih uporabnikov (med najstniki 65 %) ze
ima ustvarjen svoj profil na strani za druzbeno mrezenje, leta 2005 pa je bilo taksnih le 8 %
(Raba interneta v Sloveniji, 2009).

4.2.2.2 Blogi

Eden od nacinov podajanja informacij o storitvah so tudi blegi. Blog (angl. weblog) oz.
spletni dnevnik je spletna stran, ki periodi¢no prikazuje besedila, slike in druge elemente, ki
jih avtorji sproti dodajajo. Znacilnost blogov je enostavna uporaba, ki omogoca, da jih
soustvarjajo tudi uporabniki brez velikega racunalniskega znanja. Od obicajne spletne strani
blog locuje predvsem enostavnost oblikovanja, od foruma pa se razlikuje v tem, da so
uporabniki slednjega enakovredni, medtem ko pri blogu debato sproza avtor ali avtorska
skupina, obiskovalci pa le komentirajo (Wikipedia).

Moda pisanja blogov se pocasi seli tudi na poslovno podrocje, saj podjetja spoznavajo, da jim
lahko blogi Se kako pomagajo pri njihovem poslovanju, pa naj gre za gradnjo zaupanja do
samega podjetja, za plemenitenje odnosov s strankami, za objavljanje sporocil za javnost ali
za novo komunikacijsko pot. Blogi so se razvili v nekak$no orodje za obvesCanje in
promocijo, ki ga izkoris¢ajo tako manjsa kot vecja podjetja. Postajajo vse ucinkovitejse
promocijsko sredstvo, saj nekaterim potencialnim kupcem predstavljajo zanesljivejsi vir
informacij kot pa televizijsko ali e-postno oglasevanje. Med blogi in nakupovalnimi
namerami potrosnikov obstaja neposredna povezava, saj na podlagi komentarjev nekateri
spremenijo svoje nakupne odlocitve (Skrt, 2007).

Leta 2008 je v Sloveniji bloge bralo okoli 300 tiso¢ rednih uporabnikov spleta (10-74 let),
lastnega pa je imelo okoli 44 tiso¢ oseb, kar so uradne ocene na osnovi ankete Statisti¢nega
urada, ki se ujema tudi z oceno na osnovi ankete RIS. Povecalo se je tudi Stevilo oseb, ki
komentirajo bloge — v letu 2008 okoli 88 tiso¢ med uporabniki interneta (Kozic, Cinkole &
Vehovar, 2009).

4.2.2.3 Virusno trzenje
Virusno trzenje bi lahko opisali kot »word of mouth« na spletu. Njegova glavna ideja je, da

ljudje posljejo sporoCilo naprej svojim prijateljem, s priporo¢ilom, da so stvar ze sami
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preverili in da je vredna ogleda. Bistvo virusnega trZenja je torej prostovoljno Siriti neko
trzenjsko sporocilo, ki je lahko v obliki besedila, podob, video vsebin ali drugih spletnih
vsebin. Virusno trzenje je eden od novih modelov za gradnjo prepoznavnosti z minimalnimi
stroSki. Dober primer tega je poSiljanje elektronskih sporocil z dolo¢eno vsebino; sporocilo
posiljamo naprej svojim prijateljem, oni pa ga Sirijjo dalje (Turban, Leidner, Mclean &
Wetherbe, 2006, str. 156).

Podjetje bo na spletu dosegalo najboljSe rezultate, ¢e bo trzenjske aktivnosti na internetu in
spletnih iskalnikih kombiniralo s svojimi trzenjskimi aktivnostmi v realnem svetu. Kljub
impresivnim Stevilkam o $tevilu uporabnikov interneta po svetu (ve¢ kot milijarda ljudi) in
njihovih aktivnostih na spletnih iskalnikih (mese¢no opravijo 61 milijard iskanj) se trzenjskim
aktivnostim v realnem svetu ni mogoc¢e odpovedati. Podatki namre¢ kazejo, da sta kar dve
tretjini iskanj o podjetju, izdelku ali blagovni znamki na spletnih iskalnikih posledica
informacij oziroma dejavnosti oglasevalcev v realnem svetu. Najmoc¢nejs$i mediji, ki privabijo
obiskovalce na spletne iskalnike, so televizija in osebna priporocila oziroma informacija od
ust do ust (Petrov, 2009, str. 18).

5 STUDIJA PRIMERA: SPORTNO DRUSTVO OBSESSION

5.1 Predstavitev SD Obsession

SD Obsession je bilo uradno ustanovljeno marca leta 2005 kot $portno druitvo, v medijih pa
se Se vedno pojavljamo pod imenom plesna skupina Obsession, ker Ze samo ime pove, s ¢im
se ukvarjamo. Stevilo &lanic v skupini je trenutno 10, sodelujemo pa tudi z zunanjimi
izvajalci, kot so latinsko ameriski in standardni plesalci, pevci, akrobatski salsa pari in
orientalske plesalke, ki jih skupina najema za nastope. Na spletni strani SD Obsession,
http://www.ps-obsession.com/, si lahko naro¢niki ogledajo ponudbo, galerijo slik, kjer so
vidne plesalke, stilsko raznolikost plesa in kostumografijo, nekaj pa je tudi video posnetkov z
nasih nastopov. Skupina ponuja Stevilne zvrsti plesa z razlicno dolgimi tockami ali enournim
programom, izvajamo pa tudi plesno-modne revije. Seznam referenc je prav tako bogat, kar je
velika prednost, saj se Stevilna podjetja odlo¢ajo za najem prav na podlagi tega. Skupina se je
pojavljala na razli¢nih prireditvah, sejmih, televiziji, v casinojih, in sicer za veliko razli¢nih
podjetij. Med bolj znanimi naro¢niki so: Casino Hit, Mercator, Casino Portoroz, Casino
Kongo, Mediateam d.o.o., Interspar, BTC, Mestna plaza Laguna in mnogi drugi.

5.2 Trenutno trZenjsko stanje

5.2.1 Analiza konkurence in plesne dejavnosti

Porterjev model analize konkurence, ki je naveden v De Wit in Meyer (2005, str. 323-326),
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poudarja dve glavni vpraSanji, na kateri mora odgovoriti podjetje, ko se odlo¢a za nadaljnje
vlaganje v razvoj.

1. Al je privla¢nost panoge na trgu dovolj velika, da bomo lahko poslovali dolgorocno? Vse
panoge ne ponujajo enakih priloznosti za doseganje dobicka, zato se mora podjetje
prepricati, ali bo s svojim poslovanjem lahko doseglo dobicek.

2. Kaksen je nas$ konkuren¢ni polozaj znotraj panoge? V ve€ini panog so nekatera podjetja
bolj dobickonosna kot druga, nekatera imajo tudi monopolni polozaj, kar drugim
podjetjem otezuje, da bi dosegla neki predviden povprecni dobicek.

Panoge postajajo skozi Cas bolj ali manj privla¢ne, konkurenc¢ni polozaj pa ostaja nenehna
bitka med podjetji. Slednja na privla¢nost panoge sicer nimajo bistvenega vpliva, imajo pa
vpliv na svoj konkuren¢ni polozaj, ki se ga trudijo izboljsati. Ne glede na to, ali podjetje
deluje na domacem ali tujem trgu, proizvaja izdelke ali storitve, so pravila konkurence
vkljucena v pet konkurencnih silnic (De Wit & Meyer, 2005, str. 323-326).

Slika 5: Porterjev model analize: Pet konkurencnih silnic
GroZnja
| vstopa |

Pogajalska Konkurenca Pogajalska

moé med obstojeéimi mo¢
dobaviteljev ponudniki kupcev

Groznja
substitutov

Vir: M. B. Makovec, Analiza mednarodne konkurencnosti, 2008.

Vsaka panoga je edinstvena, zato se tudi pomembnost posamezne silnice v panogah razlikuje.
Porterjev model lahko vzamemo kot nekaksSen okvir, skozi katerega je mogoce opredeliti
konkurenc¢nost podjetja, z njim pa lahko pridemo do novih smernic in idej za poslovanje. Za
analizo konkurence in dejavnosti bom uporabila Porterjev model, skozi katerega bom
predstavila vseh pet konkurenénih silnic (slika 5) in njihov vpliv na SD Obsession.

Na trgu je veliko ponudnikov plesnih storitev, od ucenja plesa, poucevanja ter nastopanja do
same izvedbe plesnih nastopov. Konkurenca med Ze obstoje¢imi ponudniki storitev, ki jih
izvaja SD Obsession, je velika, saj se po vsej Sloveniji v velikem §tevilu pojavljajo plesne
Sole in plesne skupine z enakimi storitvami. Veliko skupin nima registrirane plesne
dejavnosti, tudi SD Obsession spada v dejavnost drugje nerazvrienih ¢lanskih organizacij,

21



tako da o Stevilu tovrstnih ponudnikov ne morem govoriti. Poznamo tudi kopico plesnih
skupin, ki nastopajo pod dolocenim imenom, vendar dejavnosti nimajo prijavljene, izplacila
pa dobivajo po razli¢nih poteh, kot so Studentske napotnice, dejavnost s. p. in drugo.

Nastejmo nekaj ve&jih konkurentov SD Obsession, s katerimi se sreujemo od samega
zaCetka naSega delovanja: Plesna skupina Kazina, ki deluje pod Plesno Solo Kazina, Plesna
Sola Bolero, Plesna Sola Mojca Horvat, Plesna Sola Urska, Plesna Sola Pro dance, Plesna Sola
Miki, Plesna skupina Fever, Fiona Dance Company, Plesna skupina NC dance. Omenjene
konkurente lahko opredelim tudi kot neposredno konkurenco, saj ponujajo enake zvrsti plesa
kot SD Obsession. To je samo nekaj imen, s katerimi smo se v §tirih letih najveckrat
sre¢evali. Stevilo plesnih skupin se je v zadnjem ¢asu nekoliko poveéalo, saj so plesalci iz
plesnih Sol sami zaceli ustanavljati skupine, nekateri tudi svoje lastne Sole, katerih namen je
Siriti plesno znanje ali pa le poskrbeti za nov vir dohodka. Zaradi precej$njega nastopanja SD
Obsession po casinojih nam konkurenco predstavljajo tudi tuje skupine, ki prihajajo iz Italije,
Slovaske, Poljske, Ukrajine in drugih drzav. Konkurenca je precej mocna, zato skupine
tekmujejo med seboj predvsem z imenom (blagovno znamko) ter ceno storitev. Plesne Sole
imajo zaradi nenehnega pojavljanja v medijih s svojimi dosezki z drzavnih, evropskih in
svetovnih prvenstev izoblikovano moc¢no blagovno znamko, kar je velika prednost v
primerjavi z manj$§imi skupinami. Proti temu moramo v SD Obsession nastopati s
kakovostnim programom, raznolikostjo, kostumografijo ter predvsem z nekoliko nizjo ceno
nasih storitev. SD Obsession ima prednost, ker ima nizke fiksne stroske, saj ti zajemajo samo
mesecni najem dvorane, medtem ko se plesne Sole srecujejo z dragim najemom ali nakupom
dvoran ter vsemi stroski, ki spadajo k vzdrzevanju dvoran.

Posredna konkurenca oz. substituti so plesno-navijaske skupine Zmajcice, Tacke in Ladies,
ki ponujajo nekoliko drugacno zvrst plesa, plesni pari, folklorne skupine, orientalske plesalke,
mazoretke ter nazadnje vse, kar lahko povezujemo z zabavnim programom. Naj omenim
nekaj nastopajocih, s katerimi smo se srec¢avali na prireditvah: ¢arovniki, pevci, akrobati,
barmani, komedijanti ter izvajalci nagradnih iger. Za popestritev prireditve oz. nekega
dogodka je na voljo veliko moznosti, tako da je razpolozljivost substitutov kar precej$nja. Na
tem podrocju se prav tako spopadamo s ceno, hkrati pa v na§ program vklju¢ujemo tudi
izvajalce (plesne pare, orientalske plesalke, pevce), ki so nasa posredna konkurenca, in na ta
nacin skusamo konkurirati na trgu.

Pogajalska mo¢ kupcev je v nasem primeru kar precejSnja. Nasi stalni in pomembnejsi
naro¢niki, kot sta Casino Hit in Casino Portoroz, imajo veliko pogajalsko moc¢, saj si vecina
izvajalcev zeli nastopati v njihovih casinojih. Njihov prispevek k nastopu (oder, scenografija,
usklajenost luci na izvajanje posameznih tock itd.) namrec prispeva k vecji kakovosti, zato
lahko postavljajo doloéene zahteve in dologajo ceno. Za vse povprasevalce ima SD Obsession
priblizno postavljene cene, ki se razlikujejo glede dolzine nastopa, kostumografije in glasbe;
vse to naro¢nik dobi v vednost, preden potrdi nastop. Glede na ponudbo lahko nastopijo
dolocena pogajanja, vendar pa v zadnjih dveh letih od svojih zahtev ne odstopamo zlahka.
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Vecina naro¢nikov se ne zaveda, kolikSna investicija je potrebna za posamezen nastop. V
vecini primerov torej glede cene nastopijo pogajanja, s tem pa tudi nevarnost, da kupec od
ponudbe odstopi. Narocnik se lahko odloci tudi za manjse Stevilo izvajalcev, kar bistveno
zniza ceno, a je zaradi tega lahko donosnost nekega dogodka slabsa.

Silnica, ki na SD Obsession najmanj vpliva, je pogajalska mo¢ dobaviteljev. Za
kostumografijo namre¢ skrbita vodja skupine Tanja Skof in njena mati, ki kreirata in sesijeta
kostume in poskrbita za vse potrebne rekvizite, kar prispeva k boljsi kakovosti nastopa. Za
ostale plesne skupine pa so Siviljstva, ki izdelujejo plesne obleke in kostume, kljuc¢nega
pomena in imajo zaradi velikega povprasevanja tudi vecjo pogajalsko moc¢. Plesni ¢evlji, ki so
najpomembnejsi rekvizit za plesalca, predstavljajo primer, kjer smo v skupini odvisni od
zunanjega podjetja. V Sloveniji sta dva Cevljarja, ki izdelujeta plesne cevlje, ostali ponudniki
plesnih cevljev pa so samo posredniki. Plesalci pogosto narocajo plesne Cevlje iz tujine,
vendar pa je veCina Se vedno izdelana po meri pri nas. Glede cene Cevljev plesalci nimajo
velikega vpliva, zaradi majhne izbire tovrstnih ponudnikov, seveda pa se lahko za ceno
pogajamo s koli¢ino naroéila oz. delnim sponzorstvom. Vedji vpliv na stroske SD Obsession
ima lahko tudi lastnik prostorov, kjer imamo treninge, ki lahko dvigne ceno ali nam odvzame
moznost uporabe dvorane, vendar se pred tem zavarujemo s celoletno pogodbo, ki nas varuje
pred nenadno izgubo prostora.

Ovire za vstop novih konkurentov v plesno panogo sicer poznamo, vendar niso tezko
premagljive, v kolikor se nekdo odlo¢i samo za izvajanje nastopov. Na primeru SD Obsession
lahko povem, da je kot povsod potrebna zacetna investicija, ki se ne povrne hitro. Na zacetku
moramo veliko sredstev vloziti v ustvarjanje programa, podobo skupine, trzenjsko
komuniciranje in druge stvari, ki so potrebne, da skupina zazivi. Nove skupine morajo najprej
delati zelo veliko in imajo samo stroske, kar je pri starejsih skupinah drugace, saj imajo zaradi
krivulje ucenja ze veliko ve¢ izkuSenj s tem, kako pri storitvah dosegati manjSe stroske.
Dostopnost potrebnih sredstev (npr. kostumografija) je precejSnja, vendar pa je nujen zacetni
kapital. Ovire so tudi mo¢ne blagovne znamke (plesne Sole), veliko neposredne in posredne
konkurence, nekaj pa je tudi zakonodajnih ovir ob registraciji dejavnosti, ki jo opravljamo. To
je lahko ze sam prostor za poucevanje plesa, ki mora biti urejen v skladu z zakonodajo. Z
vecjimi ovirami se srecujejo plesne Sole, ki imajo veliko Stevilo plesalcev, zaposlenih,
zunanjih sodelavcev in dobaviteljev, kar prinese tudi ve¢ obveznosti, za katere mora podjetje
poskrbeti. Privlacnost plesne dejavnosti je kar precej$nja, saj je zanimanje za plesne storitve
veliko. Dober primer so plesalci, ki jih pevci uporabijo za popestritev na nastopih in v
videospotih, razne prireditve se odprejo ali zakljucijo s plesom, dogodki imajo lahko nekaj
plesnih vlozkov, privlacne so plesno-modne revije, prav tako plesno-gledaliske predstave in
podobno.

Privlagnost plesne panoge je torej velika, zato ima SD Obsession moznosti za uspe$no
dolgoroéno poslovanje. Na podlagi ugotovitev iz analize ter nekaterih prednosti in slabosti SD
Obsession je mogoce izvesti ve¢ dejavnosti za izboljSanje konkuren¢nega polozaja drustva.
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5.2.2 Analiza trZenjskega komuniciranja SD Obsession

V SD Obsession se nismo nikoli lotili oblikovanja programa trzenjskega komuniciranja. Vse
svoje dejavnosti na tem podro¢ju smo izvajali mimogrede, glede na nase potrebe v nekem
trenutku.

Od zacetka se v skupini nismo opredelili, kaksno naj bi bilo nase ciljno ob¢instvo in nasi cilji
komuniciranja, ker smo stremeli k ¢im ve¢jemu Stevilu nastopov, da bi nas ljudje ¢im bolje
spoznali ter da bi pritegnili pozornost morebitnih naro¢nikov. Zacetni nastopi so bili
pomembni za prodor na trg in pridobitev novih nastopov, vecjih in pomembnejsih. Po dveh
letih delovanja imamo za seboj kopico nastopov, nekaj stalnih naro¢nikov, izoblikovali pa so
se tudi doloceni cilji in Zelje.

Pri dosedanjem posredovanju in oblikovanju sporoc€ila o nasih storitvah sta za to skrbela
nasa vodja ter njen partner, ki sta od samega zacetka velika opora skupini, tako finan¢no kot
moralno. Pri osebnih predstavitvah sta poskrbela, da je posredovano sporocilo pritegnilo
pozornost in zanimanje naro¢nikov. Predstavila sta celoten program, ki ga ponujamo, ob tem
pa tudi dodatne moznosti, s slikami sta prikazala videz skupine, za ve¢ dodatnih informacij pa
naro¢nika napotila na naso spletno stran. Druga komunikacijska pot je bila internet, prek
katerega smo prav tako dobro zasnovali celotno sporocilo. Z novo spletno stranjo, ki smo jo
dobili leta 2007, smo se na iskalnikih pojavili na vrhu zadetkov, kar je pripomoglo k boljSemu
obisku naSe strani. Na spletni strani smo izpostavili bistvene elemente, ki so zanimivi za
naro¢nika, iskanje ni zapleteno, vsebina pa je jasna in pregledna. Posiljanje ponudb prek
elektronske poste je bilo zasnovano tako, da smo na kratko opisali na§ program, v obliki
letaka smo predstavili, kaj vse ponujamo, za ogled kostumov, plesalk in video posnetkov pa
smo posredovali povezavo z naso spletno stranjo. V prilogi 3 je prikazan primer letaka, ki
smo ga posiljali kot elektronsko sporocilo. Navsezadnje pa smo tudi plesalke vsem, ki so na
nastopih pokazali zanimanje za nadaljnje sodelovanje, na kratko predstavile skupino ter
podarile vizitko s podatki za stike in spletno stranjo. Ena pomembnejSih poti, ki nam je
prinesla veliko nastopov, je »word of mouth« oz. informacija od ust do ust. Ljudje, ki se
gibljejo v enakem poslu, izmenjujejo podatke, ki so ze preverjeni. Poleg tega smo prek
prijateljev in sorodnikov dobili nekaj priloZznosti za nastope, kot so praznovanja
rojstnodnevnih zabav, poroke ter poslovne zabave.

Pri doloCanju sredstev za trZenjsko komuniciranje ni bil nikoli dorecen natancen znesek,
kar je ena od slabosti nadrtovanja komuniciranja. V SD Obsession se zaradi manjsih
prihodkov nismo ukvarjali z vprasanjem, kolik§en delez proracuna nameniti za trzenjsko
komuniciranje, vendar smo glede na potrebo porabili razpolozljiva sredstva. Tako smo na
samem zacetku namenili sredstva za izdelavo letakov in vizitk ter spletne strani, kasneje pa
tudi za tisk torb, majic in trenerk z nasim logotipom in s podatki za stike. Po dveh letih smo
spremenili podobo in v celoti prenovili spletno stran, temu je sledilo tiskanje novih vizitk,
letakov in majic skupine. Letno smo porabili e okoli 100 € za zakup domene za spletno stran.
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Sredstva smo torej porabili po potrebi, brez kakrSnegakoli nac¢rtovanja in metod Crpanja
denarja. Vse te dejavnosti je sponzoriralo podjetje Jupiterus d.o.o., ki je pomagalo skupini
tudi z zadetnim vlozkom. SD Obsession je nadrtno varéevalo denar samo za kostumografijo,
in sicer z dolocenim odtegljajem od placila nastopa.

Nekaj orodij trzenjskega komuniciranja sem ze omenila, skupen seznam vseh uporabljenih
pristopov pa bom predstavila v nadaljevanju. V SD Obsession smo najve¢ nasega Gasa in
truda namenili pospeSevanju prodaje, ker si placanih oblik oglasevanja nismo mogli
privosciti. Opravili smo ve¢ »promocijskih« (brezpla¢nih) nastopov, ki so pomagali, da so nas
ljudje spoznali, veckrat pa so nas najeli tudi novi naro¢niki. Promocijske nastope smo opravili
tudi kot predpogoj za nadaljnje sodelovanje, saj je imel naro¢nik ob tem priloznost, da nas je
ocenil v zivo. Leta 2006 smo se odpravili tudi na Slovasko, kjer se je odvijala prireditev
Showcase. Tam so se predstavile skupine iz razli¢nih evropskih drzav, med njimi pa tudi
plesalci, zonglerji, akrobatski plesalci, pevci in drugi. Ob tem se nam je ponudila moznost
novoletnega nastopanja na Cipru, vendar smo zaradi premajhnega Stevila prostih plesalk
morali ponudbo zavrniti, kar je bilo za skupino slabo, saj smo si s tem zaprli Ze odprta vrata
za vstop v tujino. V Ljubljani smo v sodelovanju z agencijo Soraya, ki je pripravljala
promocijo svoje agencije, tudi mi pripravili 30-minutni nastop in se tako predstavili SirSi
javnosti, v okviru njihovega predstavitvenega nastopa. Ta vecer nam je prinesel veliko novih
nastopov, ki smo jih opravili po Sloveniji in na Hrvaskem, vendar pa je agencija Soraya kot
posrednik zahtevala doloceno provizijo. Na nastopih smo po mizah pogosto razdelili letake, a
na koncu jih je vedno veliko ostalo. Morda bi lahko te letake porabili na drugacen nacin, da bi
bil odziv nekoliko boljsi. V prilogi 4 je slika letaka, ze z novo podobo.

V prvem letu delovanja smo s SD Obsession nastopali v oddaji Tistega lepega popoldneva, (v
prilogi 5 slika iz oddaje TLP), ki nam je prinesla kar nekaj prepoznavnosti, saj so se nas
Stevilni ljudje pozneje spomnili prav iz te oddaje. Z uporabo odnosov z javnostmi smo
veckrat dosegli publiko, brez posredovanja informacij in novic o nasem nastopu. Ve¢ omemb
in slik naSe skupine se je pojavilo v medijih, odkar je nasa Clanica Tina Gaber postala Miss
Hawaiian tropic 2008. V prilogi 6 je primer objave v reviji, kjer je bilo o nasi skupini
napisanih nekaj besed. Sama Tina Gaber je v intervjujih omenjala, da v prostem casu plese in
nastopa v nasi skupini, na svojem portalu, blogu in MySpaceu pa ima navedeno povezavo do
naSe spletne strani ter objavo nekaterih slik. Za spletni ¢asopis Pozareport so posneli nas§
trening s Tino Gaber ter posnetek, dolg nekaj minut, objavili na svoji spletni strani. V
ustvarjanje svoje podobe smo vlozili kar nekaj dela in denarja (torbe, majice in trenerke z
nasim logotipom ter podatki za stike). Po dveh letih smo zaradi sprememb in povpraSevanja
trga spremenili graficno podobo z novim ¢rkopisom in barvami, ki na razlikovalen nacin,
ustvarjajo zeleno podobo prek komunikacijskih sredstev. V celoti smo prenovili spletno stran,
prav tako podobo novih vizitk, letakov in majic skupine.

Veliko nastopov smo pridobili z neposrednim trZenjem, ki je za tovrsten posel Se vedno
pomembno. Vodja skupine se redno udelezuje raznih prireditev, otvoritev klubov, casinojev
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ipd., kjer pride v stik z organizatorji, trzniki in drugimi. Tu nastopi tudi osebna prodaja, saj
skozi pogovor omeni in predstavi plesno skupino ter izroci vizitko ali pa pridobi podatke, na
koga se obrniti ali kam poslati ponudbo. Nato poslje tudi splosno ponudbo prek elektronske
poste, na katero v€asih dobimo takojsSen odziv ali pa se nam naro¢niki oglasijo pozneje, glede
na njihove potrebe. Veliko je dogovorjenih sestankov, osebnih predstavitev in ponudb, tudi
potem, ko je morebiten naro¢nik prek drugih komunikacijskih poti izvedel za naSo skupino.
Pri neposrednem trzenju smo v zadnjem letu nekoliko »zaspali« zaradi sodelovanja z enakimi
naro¢niki. Za pridobivanje novih nastopov bi morali ve¢ narediti prav na neposrednem
trzenju, ki je relativno poceni, s premisljenim pristopom pa bi lahko dosegli vecje Stevilo
potencialnih naro¢nikov.

Splet kot orodje trzenjskega komuniciranja nam je omogo¢il, da SD Obsession predstavimo
prek spletne strani in posredujemo ponudbo vsakomur, ki i§¢e informacije o ponudnikih
plesnih storitev. Z izdelavo spletne strani smo poskrbeli, da so na voljo vsi potrebni podatki
za zacetno odlocCitev naro¢nika o nakupu. Glede cene in ostalih podrobnosti pa so navedeni
podatki za stike, kamor se lahko vsakdo obrne. Visje pozicije na iskalnikih Najdi.si in Google
smo doslej precej uspesno dosegali z optimizacijo spletne strani, saj smo po klju¢ni besedi
»plesna skupina« na Najdi.si na prvem mestu, na Googlu pa na tretjem. V kolikor si Zelimo
vstopa na tuje trge, je splet kljucnega pomena, zato mora biti skupina visoko rangirana tudi po
klju¢ni besedi »dance group« ali »dance team, kar trenutno Se ni. Na spletu je veliko strani,
ki objavljajo dogodke in slike; med njimi je veCkrat objavljena tudi naSa skupina, ko se
pojavlja na odmevnej$ih prireditvah. Splet ponuja veliko moZnosti predstavitve z
brezplacnimi stranmi, npr. MySpace, prek katere ima tudi nasa skupina svojo spletno stran, in
Facebook, ki pa je SD Obsession ¢ ni izkoristilo. Kot sem Ze omenila pri neposrednem
trzenju, je tudi elektronska posta del spleta in z njo smo dosegli marsikaterega naro¢nika. Po
pogovoru s Tanjo Skof sem dobila tudi priblizno oceno, za koliko nasih nastopov ima zasluge
splet in za koliko drugi dejavniki. Priblizno 30 % nastopov nam je prinesel splet, ostalih 70 %
pa druge komunikacijske poti in poznanstva.

Analizirala in ocenila sem tudi sedanjo spletno stran (prenovljeno v letu 2007), ki je za
spletno trzenje izredno pomembna. Kriticno oziroma s trzenjskega vidika sem jo ocenjevala
na osnovi $estih dejavnikov, navedenih po Strucu (2009) v poglaviju o spletni strani, ki najbol;
vplivajo na ucinkovitost. Grafi¢na podoba spletne strani je relativno elegantna in privlacna,
vendar zZe malo zastarela (majhna velikost pisave in slike, ostri robovi, ¢rte so zastareli
graficni elementi). Navigacija je enostavna in pregledna, vendar predvsem zato, ker ni
vsebinske globine, kategorizacij in tematskih sklopov. Nekoliko slabSe je narejen prehod v
galerijo in vse nadaljnje dogajanje na tej podstrani. Ne uporabljamo naslovov, ki pritegnejo,
besedila pa so napisana hladno, saj nastevajo naSe lastnosti in sposobnosti. Manjka slogan in
nekateri podatki, npr. kaSno tezavo lahko reSimo kupcu, kak$no korist lahko ponudimo,
kaksna je prednost pred konkurenco. S strani plesalk in znanih obiskovalcev naSih spletnih
strani, kot so druzina, prijatelji in znanci, ter nekaterih nasih naro¢nikov pa je nova spletna
stran dobila vse pohvale, saj je na prvi vtis resni¢no elegantna. Predvsem vabi galerija, kjer si
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lahko obiskovalci ogledajo pestrost kostumov ter plesalke. Spletna stran ima pozitivne in
negativne lastnosti, gledano s trzenjskega vidika, vendar nameravamo v prihodnje odpraviti
pomanjkljivosti in stran ¢im bolj izpopolniti, s tem pa povecati Stevilo nasih obiskovalcev in
jih v ¢im vecjem Stevilu spremeniti v naSe naro¢nike.

Merjenja rezultatov komuniciranja v skupini nismo nikoli izvajali, Ze zaradi
nenacrtovanega komuniciranja. Smo pa po nekaterih opravljenih nastopih opazili spremembe
v vedenju naro¢nikov, npr. v zvezi z datumi naslednjih nastopov. Naro¢niki so nam svoje
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo glede nastopa vcasih sporocili osebno, drugi¢ pa po
elektronski posti. Odziv na dolo¢eno obliko komuniciranja smo seveda dobili, vendar pa se s
tem nismo preve¢ ukvarjali. Prav tako nismo spremljali §tevila odzivov na doloceno poslano
ponudbo po elektronski posti, ki bi jo lahko, vsaj priblizno, merili z odgovori. Pozorni smo
bili predvsem na odzivnost ljudi po nastopu, kjer so nekateri stopili do nas in nas prosili za
ve¢ informacij o skupini, ali pa kasnejSa narocila, ki so prisla zaradi videnega nastopa in
pozitivnega staliSca do izvajanja. Vsakokrat, ko smo dobili narocilo, ne da bi vedeli, ali je
prislo prek priporocila, zaradi videnega nastopa ali po drugih poteh, bi morali vprasati, kje so
izvedeli za nas, ter meriti odziv na dolo¢eno komunikacijsko pot oziroma orodje.

V SD Obsession se zaradi nepoznavanja teorije trzenjskega komuniciranja nismo lotevali
stvari nacrtno, ampak smo nekako po obcutku vlagali v to, v€asih nevede, da gre za obliko
trzenjskega komuniciranja. Prav zaradi tega tudi nismo nikdar razmisljali o povezanem
trZzenjskem komuniciranju.

5.3 Ocenjevanje notranjega in zunanjega okolja

Celovito ocenjevanje podjetja igra pomembno vlogo v procesu strateSkega managementa.
Bistvo celovite ocene je analiza preteklih in sedanjih informacij, ki se nanasajo na mozno
prihodnost (Pucko, 1999, str. 133). Analiza predstavlja kljuéni pripomocek za izdelavo
strategije marsikaterega podjetja, saj z natan¢nim analiziranjem vseh dejavnikov dobimo sliko
o realnem stanju podjetja in na podlagi tega razvijemo tudi ustrezno trzno strategijo. S SWOT
analizo poskuSamo ugotoviti, kje ima podjetje svoje prednosti v primerjavi s konkurenco in
kje so njegove glavne slabosti, kar podjetju pomaga pri sprejemanju odlocitev, v katere posle
se bo podalo in katere opustilo. Obenem pa iS€emo tudi poslovne priloZznosti za podjetje in
glavne nevarnosti, s katerimi se bo moralo soo€iti v prihodnosti. Glavni namen spremljanja
okolja je zaznavanje novih trzenjskih priloznosti, ki se nanaSa na kupceve potrebe oziroma
potencialno zanimanje (Kotler, 2003, str. 102).

Pri proudevanju sposobnosti SD Obsession in mozZnosti tega delovanja v okolju je SWOT
analiza koristen pripomocek. Z njeno pomoc¢jo bom identificirala glavne prednosti in slabosti,
ki izhajajo iz notranjega okolja, in se hkrati osredotoc¢ila na priloZznosti in nevarnosti, ki
prezijo na skupino iz zunanjega okolja. Na podlagi pridobljenih podatkov sem izdelala

celovito oceno vseh §tirih dejavnikov, in sicer na osnovi lastne presoje in ob pomoci vodje in
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Clanic skupine. V spodnji tabeli so navedene prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti v
zvezi s SD Obsession. V predlaganem trZenjskem komuniciranju se bom opirala tudi na oceno
vseh §tirih spremenljivk, ki sem jih navedla v tabeli.

Tabela 1: Swot analiza SD Obsession

PREDNOSTI (angl. strenghts) SLABOSTI (angl. weakness)
e motiviranost in pripadnost je visoka; e nepoznavanje trznega komuniciranja;
e usposobljenost in izkuSnje kadra; e premajhen pomen trZenja;

e Clanice so se pripravljene izobraZevati; |e omejena finan¢na sredstva;

e nizki fiksni stroski; e premajhno Stevilo plesalcev za vecje
e kakovostna in Siroka ponudba storitev; projekte;

e prilagajanje zeljam kupcev; ¢ neudeleZevanje plesnih izobraZevanj;

e zanesljivost in odzivnost; e Sibka blagovna znamka;

e bogat seznam referenc; e preobremenjenost vodje;

e cenovna ugodnost; e slabo razporejeno delo;

e Siroka mreza stikov in poznanstev; e pomanjkanje prostega cCasa plesalk.

e dobra spletna stran, tudi v angleskem
jeziku;

e bogata kostumografija ter samostojna
izdelava kostumov;

e Miss Hawaiian tropic, ¢lanica skupine.

PRILOZNOSTI (angl. opportunities) NEVARNOSTI (angl. threats)

e novi trgi z vstopom v EU; e mocna konkurenca;

e zadovoljstvo kupcev; e nevarnost nadomestkov;

e privlacnost plesne dejavnosti; e sezonska komponenta;

e nove moznosti spletnega trzenja. e visoka pogajalska mo¢ kupcev;

e slabe gospodarske razmere — recesija.

Potem ko podjetje izvede SWOT analizo, lahko nadaljuje z razvijanjem specifi¢nih ciljev za
nacrtovano obdobje, ki kazejo, kaj zeli podjetje doseci.

5.4 TrZenjsko komuniciranje SD Obsession

5.4.1 Ciljno ob¢instvo in cilji komuniciranja

Starman (1999, str. 54) v svojih izsledkih raziskave o razli¢nih skupinah potros$nikov in
organizacij prikaze naslednje ugotovitve:

* 65 % poslov povprecnega podjetja je opravljenih s sedanjimi zadovoljnimi kupci;
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» petkrat drazje je pridobiti novega kupca kot oskrbovati obstojecega;
* 91 % razocaranih kupcev ne bo nikoli ve¢ kupovalo pri podjetju, ki jih ni zadovoljilo. O
svojem nezadovoljstvu bodo povedali vsaj devetim drugim ljudem.

Nasa ciljna skupina so predvsem podjetja, ki v okviru svojih storitev ponujajo tudi zabavni
program ali pa organizacijo dogodkov. V SD Obsession imamo bogat seznam referenc; med
njimi je veliko nasih naro¢nikov, s katerimi smo veckrat sodelovali ali pa z njimi Se vedno
sodelujemo. Zaradi dobrih odnosov in zadovoljstva strank si tudi v prihodnje Zelimo
sodelovanja, z nekaterimi v ve¢ji meri. Nasa ciljna skupina bodo torej vsi tisti, s katerimi smo
ze sodelovali, z nekaterimi izjemami, prav tako pa si zelimo novih naro¢nikov. Med sedanjimi
si zelimo pogostejSega sodelovanja predvsem s Casinoji Hit in Portoroz. Nekaj narodil je ze
prislo tudi direktno od fizi¢nih oseb (poroke, rojstni dnevi), prek poznanstev, vendar zaradi
obcasnih neprimernih razmer na nastopih (neustrezna podlaga, ni prostora za preoblacenje) ta
skupina kupcev ni v nasem ozjem izboru. Vsekakor ciljamo tudi na kupce iz tujine — prav
tako podjetja, ki skrbijo za »zabavniStvo«. Nekajkrat smo sicer Ze nastopali na Hrvaskem,
vendar prek slovenskega podjetja, ki je skrbelo za zabavni program onkraj meje.

Ko doloc¢amo cilje komuniciranja, je pomembno, da so ti realni in merljivi, da lahko nato
ugotavljamo ucinkovitost trzenjskega komuniciranja. Komunikacijski cilj, ki ga zelimo doseci
pri tistih kupcih, s katerimi smo Ze sodelovali, je ve&ja naklonjenost, pri tistih, ki SD
Obsession $e ne poznajo, pa zelimo doseci spoznavni odziv in zanimanje za nase storitve. V
letu 2009 zelimo za 40 % povecati Stevilo nastopov glede na prejSnje leto, prav tako pa si
zelimo pridobiti najmanj 3 nastope onkraj naSih meja. V letu 2008 smo imeli 30 nastopov
skozi vse leto, kar pomeni, da jih v letu 2009 pri¢akujemo priblizno 42. Ne glede na to, da
smo jih do meseca julija opravili samo 17, kar je manj kot polovica, lahko v naslednji polovici
leta dosezemo zeleno Stevilko, saj se ve€ina nastopov, glede na izkusSnje prejsnjih let, zvrsti v
novembru in decembru.

Ne glede na pridobljeno stranko se moramo zavedati, da je treba z vsako ciljno skupino
komunicirati drugace, za posredovanje sporocila pa pazljivo izbrati tudi komunikacijsko pot
in medij, na katerega se posamezna skupina odziva.

5.4.2 Oblikovanje sporocila in izbira komunikacijskih poti

Danes se vsakdo izmed nas sreca z ve¢ sto logotipi in oglasnimi sporoc€ili dnevno, zato
mozgani samodejno izlo¢ajo vse, kar ni v skladu z nasimi trenutnimi potrebami in interesi.
Nekatere izdelke ali storitve opazimo, drugih ne, nekaterim zaupamo, drugim ne. Prav zaradi
tega je potrebno posebno pozornost nameniti oblikovanju sporo¢il (Struc, 2009b). Preden se
vprasamo, kaj povedati, moramo pogledati, kaj SD Obsession ponuja, zakaj naj bi nekdo
narocil plesno storitev pri nas in ne pri nasi konkurenci, v ¢em smo boljsi in v ¢em se
razlikujemo od konkurentov ter, ne nazadnje, v ¢em izstopamo v nasi panogi. Tu bi omenila,
da smo cenovno ugodni, kostumografija skupine je v primerjavi z ostalimi zelo bogata,
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raznolika in kakovostna. Glede na druge skupine izstopamo predvsem po podobi ter zelo
raznolikem plesnem programu, ki zajema Stevilne plesne zvrsti. Promocijska gradiva, ki jih
dobijo morebitni kupci, morajo biti slikovita in zajemati nase edinstvene prednosti.

V SD Obsession smo lahko $e tako ponosni na svoje storitve, vendar kupce v veliki ve&ini
zanimajo le osebne koristi: kaj in za koliko bo pridobil, kaj ima od tega, kako bomo resili
njegovo tezavo ali kako bomo potesili njegove Zelje/potrebe. Vecina oglasnih besedil je
usmerjenih in napisanih »egocentricno«, kjer vsa podjetja v bistvu govorijo le o sebi. Tudi pri
nas smo doslej uporabljali taksno vsebino sporocil (ponujamo vam ..., naredimo vam ..., v
nasi ponudbi so ...), ki pa bi jo morali v prihodnje spremeniti. Sporocila moramo oblikovati
na nacin: z nastopom pridobite ..., ustvarite ..., prihranite ..., naredite ..., dosezete ...,
povegate ... Cim manj moramo uporabljati besede, kot so mi, smo, nas, nas, nase, ter &im bolj
pogosto druge, kot so vi, vase, vas, svoj, svoje. Pri oblikovanju sporocil smo doslej zelo
poudarjali vizualnost, saj so si kupci tako lahko priblizno predstavljali del storitev, ki jih
ponujamo, kar bomo skusali doseéi tudi v prihodnje. SD Obsession lahko v bodo¢e nekoliko
bolj izkoristi naziv Miss Hawaiian tropic 2008 naSe plesalke Tine Gaber, ki se Se vedno
veliko pojavlja v javnosti. V svetu zabave ostaja precej popularna, zato lahko kot vir nasega
sporocila prispeva tudi k uspesnejSemu trzenjskemu komuniciranju.

Ne glede na to, kaks$ne storitve ponujamo, smo za naso ciljno publiko le sredstvo oziroma
orodje za doseganje cilja, Zelenega rezultata ali u¢inka oziroma resitve problema. Ce Zelimo
biti uspesni pri svojem delu, moramo seveda ¢im bolje poznati tezave, izzive ter strahove, s
katerimi se soocajo nasi bodoci kupci. Prav tako moramo vedeti, Cesa si zelijo in po ¢em
hrepenijo. Vse to bo sluzilo kot izhodisc¢e pri pripravi mamljivih in u¢inkovitih trznih gradiv.

Ena pomembnejsih stvari, ki se je vCasih ne zavedamo, je komunikacija znotraj podjetja,
skupine. Ce ji namre¢ ne posveamo dovolj pozornosti, se slaba notranja komunikacija odrazi
tudi v stikih z zunanjimi podjetji, narocniki, partnerji. Podrejene je treba ves ¢as obvescati o
spremembah, novih dogajanjih in priloznostih, ki se ponujajo, ter jih nauciti, kako lahko sami
pripomorejo k rasti podjetja in doseganju ciljev. Izmenjava mnenj, izkusenj in pogledov na
posamezne stvari pripomore k lazjemu snovanju trzenjskih idej in njihovi uresniCitvi
(Ashcroft & Hoey, 2001). Plesalke bi lahko veliko bolj pomagale pri posredovanju sporocil,
zato bi morale z vodjo skupine veckrat najti ¢as za skupno iskanje resitev in idej glede trzenja
ter doloCitev posameznih nalog, s Cimer bi vsaka lahko prispevala k trzenjskemu
komuniciranju skupine.

V prihodnje bomo uporabili dosedanje komunikacijske poti, ve¢ pozornosti pa Zzelimo
nameniti spletnemu trzenju, zaradi vse pogostejSega iskanja informacij prek interneta. Vendar
pa tudi ostalih poti ne nameravamo zanemariti, saj so prav tako pomembne za plesno
dejavnost. Prek osebnega pristopa tudi laze gradimo odnos, ki je za dolgoro¢no poslovanje in
zvestobo nasih kupcev klju¢nega pomena.
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5.4.3 Doloditev proracuna za trZenjsko komuniciranje

Za akcijo trznega komuniciranja je treba nameniti tudi dolo¢ena sredstva. Pri odlocitvi, koliko
vloziti, se ponavadi manjSa podjetja odloCajo kar za metodo razpolozljivih sredstev, ki jo
bomo uporabili tudi v SD Obsession, saj Zelimo sprva videti, ali bo nov pristop komuniciranja
ucinkovit. Kasneje se lahko glede na pozitivne rezultate ter nespremenjeno delovanje skupine
odlo¢imo za metodo deleza od prodaje, dolocimo odstotek od celotne cene nastopa, ki ga nato
porabimo za dejavnosti. TekoCe zbiranje sredstev in vlaganje v trZzenjske aktivnosti je lahko
odli¢na priloznost, da premostimo sezonsko komponento, saj imamo nabito polne urnike
predvsem v zadnjih dveh mesecih koledarskega leta. Sprotno varCevanje se nam je ze
obrestovalo, ko smo delez zneska od nastopov namenili za kostumografijo; tako smo resni¢no
gradili na kakovosti kostumov in &m veéji raznolikosti. Trenutno lahko SD Obsession
nameni priblizno 500 € za trzenjsko komuniciranje, zato mora biti ta denar pametno vlozen v
naSe dejavnosti. Za vecje akcije je tak znesek precej majhen, zato je dobro, da najdemo tudi
nacine, kako pridobiti denar drugje. V nadaljevanju bom nekaj besed namenila sponzorstvu,
saj predstavlja enega od moznih nac¢inov pomoci. Ker smo Sportno drustvo, ki nima vecjih
prihodkov, bomo skusali z minimalnimi sredstvi doseci najvecji mozni ucinek.

5.4.4 Uporaba razli¢nih orodij komuniciranja

V poglavju o analizi trzenjskega komuniciranja SD Obsession sem opisala dosedanje
aktivnosti, ki smo jih uporabljali, v tem poglavju pa bom podala predloge, kako jih izboljsati
oziroma nadgraditi in jih dopolniti $e z drugimi oblikami, ki so za skupino mozne in finan¢no
dosegljive.

Zaradi omejenih finan¢nih sredstev se placanih oblik predstavitve, kot so oglaSevanje v
revijah, na televiziji, radiu in oglasnih panojih, ne bomo posluzevali. Edino moznost placane
predstavitve vidim v spletnem oglasevanju, ki pa ga bom podrobneje opisala v naslednjem
poglavju pri moznostih vstopa na tuj trg.

5.4.4.1 Neposredno trzenje in pospeSevaje prodaje

Najbolje je zaceti s tistimi naro¢niki, s katerimi smo Ze sodelovali in so bili z nasimi
storitvami zadovoljni. Ker imamo o njih vse potrebne podatke, s tem prihranimo tudi nekaj
¢asa. Predlagam, da SD Obsession zaéne z neposrednim trzenjem in vsem preteklim
naro¢nikom poslje trzenjska gradiva kar direktno po navadni posti. Iz naSega seznama
referenc smo izbrali okoli 40 podjetij, s katerimi smo imeli odli¢ne odnose in bi z njimi radi
pogosteje sodelovali. Poslana gradiva morajo vsebovati dopis, kjer predstavimo nekaj novosti
in predlagamo, s ¢im jim lahko pomagamo pri ustvarjanju raznih dogodkov. Dopisu moramo
obvezno priloziti CD s kakovostno obdelanimi posnetki nastopov, saj s tem vplivamo na
custveno stanje osebe, ki si posnetek ogleda. Ob posnetku si stvari lazje predstavljamo in si
ustvarimo neko sliko, ki je lahko pozitivna, lahko pa ravno nasprotna. Za tiste, ki so z nami ze
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sodelovali, si upam trditi, da bodo prejeta gradiva pregledali in jih ne bodo zavrgli. Ko bodo
iskali nekoga za popestritev dogodka, se bodo spomnili na nas in ne bodo iskali drugih
izvajalcev — to je na$ cilj. Nekaj dni po poslani posiljki vse prejemnike pokliCemo in
vprasamo, ali so gradiva prejeli; tako z njimi spet navezemo stik in si prek pogovora
ustvarimo vtis o stanju. S tem nacinom trzenja nimamo velikih stroSkov, saj platamo samo
posiljanje in zgoscenke, ki pa jih kupimo paketno, zato gre za minimalen strosek. Oblikovanja
posnetkov se je naucila naSa vodja, ki snema glasbo ze od samega zacetka, tako da s tem ne bi
imeli dodatnih stroSkov.

Vsem naSim naro¢nikom, s katerimi zelimo graditi odnos in ohranjati zvestobo kupca,
moramo posvetiti ve¢ pozornosti. Ze nekaj preprostih gest, kot so novoletno voséilo (priloga
6) ali zahvala po koncanem sodelovanju, morda posiljka z nekaj slikami nastopov (te so
zazelene, kadar naro¢niki nimajo svojih fotografov) — vse to lahko vpliva na boljsi in
dolgotrajnejsi odnos z naro¢nikom.

Tistih podjetij, ki so na nasem seznamu zazelenih naro¢nikov, npr. podjetja za organizacijo
dogodkov, porok, amaterskih modnih revij, ve¢ja slovenska podjetja, ki skozi leto pogosto
pripravljajo dogodke za svoje partnerje, se moramo lotiti nekoliko drugace. Vse ¢lanice SD
Obsession moramo pomagati vodji pri iskanju stikov s podjetji ter telefonsko pridobiti
dovoljenje za posiljanje ponudb na e-postni naslov. Tako na drugi strani pri¢akujejo naso
ponudbo, kar povecuje verjetnost, da je ne bodo izbrisali. Vsakega morebitnega naro¢nika
moramo obravnavati osebno ter prilagoditi ponudbo glede na njegovo dejavnost. Danes imajo
skoraj vsa podjetja svoje spletne strani, na katerih lahko najdemo veliko koristnih informacij,
ki nam pomagajo pripraviti nekoliko bolj personalizirano ponudbo. Vanjo je treba poleg
slikovnega gradiva in povezave do naSe spletne strani dodati tudi moznost pridobitve
zgoScenke s posnetki nastopov; slednjo lahko dobi vsak, ki se obrne na nas. Pozneje lahko
naslovnike poklicemo in povprasamo o poslani ponudbi ter jih tako spodbudimo, da jo
preberejo.

Letake in vizitke skupine, ki smo jih uporabljali za pospesevanje prodaje, smo zadnje leto
nekoliko zanemarili. Razstavljanje na prodajnem mestu je lahko zelo u¢inkovito, da pa bodo
letaki izpolnili svoj namen, se moramo vprasati, kje bo zanje najvec¢je zanimanje. Na osnovi
izkuSenj preteklih nastopov lahko re¢em, da so na poslovnih zabavah in srecanjih po vsakem
nastopu prisli do nas poslovnezi, ki so bili med obcinstvom. Povprasevali so po nasih
storitvah in vizitkah, vendar pa se je veckrat zgodilo, da pri sebi nismo imeli ni¢esar, kar je
lahko pomenilo izgubljen posel. Na zalogi imamo $e kar precej tega gradiva, ki ga je smiselno
imeti ob omenjenih dogodkih pri sebi, saj je obCinstvo lahko na§ morebitni naro¢nik.

Osebne prodaje ne bom posebej izpostavila, saj je osebni stik pogosto prisoten takoj za tem,
ko naro¢nik stopi v stik z naso vodjo. Ponavadi povprasevanju sledi sestanek, kjer se naro¢nik
seznani s celotno storitvijo, nac¢ini sodelovanja, pogoji in cenami. Takrat stvari tudi uskladimo
ter natan¢no specificiramo. Torej lahko re¢em, da je nadin predstavitve celotne dejavnosti
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pomemben, saj vpliva na kon¢no odlo€itev naroc¢nika. Doslej so bile vse osebne predstavitve
uspesne.

5.4.4.2 Odnosi z javnostmi

Za bolj$o prepoznavnost mora SD Obsession samostojno pripraviti ve&ji promocijski nastop.
Ker smo pri tem Ze sodelovali z agencijo Soraya, smo se naucili, da priprava vzame precej
Casa, vendar lahko s pravim pristopom doseZzemo velik odziv medijev, stroSki celotnega
dogodka pa so zanemarljivi. SD Obsession ima pripravljen enourni program, ki ga lahko za
takSno prireditev uporabimo in dodelamo, brez novih finan¢nih vlaganj. V programu so zajeti
tudi plesalci latino in standardnih plesov ter pevci, s katerimi sodelujemo pri plesnih
predstavah Ze tri leta. Za takSen dogodek je najpomembnejSe, kje bo nastop izveden, saj je od
lokacije odvisno tudi $tevilo udelezencev. V Ljubljani je to smiselno izpeljati v klubih, kot sta
Top in Ultra, ki prostor nudita brezpla¢no, v kolikor imata od tega korist in ¢e ni v njihovih
nacrtih za ta dan niesar drugega. Ponavadi je to med tednom, ker nimajo rednih tematskih
vecerov in sta kluba vecinoma prazna, s taksnim dogodkom pa lahko poskrbijo za obisk in s
tem polnejSo blagajno, pa tudi za popestritev programa. Ob tem pa je bistvenega pomena tudi
sponzorstvo. Po Dolerju (2007, str. 7) so sponzorji za kolektivne emocije pripravljeni placati,
tudi ¢e gre za manj odmevno in manj mnozi¢no $portno dejavnost, pomembna sta le dobro
vzdusje ter zavedanje o koristih, ki jih s sponzoriranjem podjetje pridobi. Tako sponzor kot
sponzoriranec pa se morata zavedati svojih nalog, prednosti in omejitev. Najprimernejse je
reci, da gre med subjektoma za menjavo, kjer prvi v zameno za sponzoriranje dobi primerno
povracilo, drugi pa (finan¢na ali nefinan¢na) sredstva za uresnicitev svojih ciljev. Za uspesen
sponzorski odnos je potrebna tudi kemija med akterjema in zacrtani cilji, oba pa morata najti
skupen in individualen interes. Kemija se ustvari, ¢e sponzor s podporo uresnicuje svoje
poslanstvo, in sicer komuniciranje z zeleno ciljno skupino. Sponzoriranec je v tem odnosu
pravzaprav medij, ki prek svoje dejavnosti prenasa porocila sponzorja zainteresirani publiki.

O takSnem dogodku je treba obvestiti javnost in ena od oblik obvescanja so tudi letaki in
plakati. Naloga sponzorja bi bila financiranje letakov v zameno za objavo na vseh trzenjskih
gradivih pred dogodkom ali na njem ter storitev, od katere bo imel neko korist. K sodelovanju
bi povabili podjetje, ki prodaja plesno-Sportna oblacila. V Sloveniji sta najbolj znani trgovini
Danza in Deha, ki imata zelo podobne izdelke, malo manj znana v $ir§i javnosti pa je trgovina
Anabela, bolj specializirana za ples, ki ponuja plesne ¢evlje, oblacila, torbe in ostale plesne
dodatke. Poleg omembe sponzorstva na vseh trzenjskih gradivih bi jim ponudili tudi plesno
modno revijo z njihovimi oblacili; taksno revijo smo ze izvedli za oblacila Benetton in za City
park. Menim da bi bilo tovrstno sodelovanje koristno za obe strani, saj bi oblacila
predstavljale plesalke, ki so njihova primarna ciljna skupina. Z dobro pripravljeno ponudbo in
argumenti bi lahko eno od omenjenih podjetij pridobili za sodelovanje. Za poseben dogodek
je pomemben tudi drugacen, nekoliko poseben videz nastopajocih, zato bi k sodelovanju
povabili frizerski salon nase bivSe Clanice, ki skrbi za pri¢eske in make up. V zameno za
ureditev videza bi ime salona prav tako omenili v vseh trzenjskih gradivih. Da za dogodek
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izve ¢im vecje Stevilo ljudi, pa morajo o njem tudi pisati in govoriti. Za pomoc¢ bi prosili
razli¢ne medije ter jim v zameno za prispevek prav tako ponudili objavo med sponzorji. 1z
lastnih izkuSenj pri delu na reviji vem, da so tovrstna sponzorstva dobrodosla, ker podjetje ne
izplaca denarja, kljub temu pa ima od sponzorstva neko korist. Ko pridobimo sponzorje,
zanemo oblikovati trzenjska gradiva (letake in plakate) ter vabila na dogodek, ki jih bomo
posiljali vsem medijem. Zaradi financnih omejitev bomo na vsa urednisStva revij, radijskih
postaj, televizije, spletnih portalov, nasi ciljni skupini ter vsem preteklim narocnikom vabila
posiljali na e-posStne naslove, s prosnjo, da svojo prisotnost potrdijo. Ker Zelimo, da bi na
nastop prislo ¢im vec ljudi, bi bil vstop prost oz. brez omejitev. Mislim, da tudi ni bojazni, da
kluba ne bi napolnili, saj bi ze z druzino, prijatelji in znanci vseh nastopajocih v vecji meri
zapolnili prostor.

Kot sem Ze omenila, je na$a velika prednost tudi to, da se ¢lanica SD Obsession veliko
pojavlja v medijih kot Miss Havaiian tropic in ima tudi na objave doloc¢enih novic nekaj
vpliva. To moramo izkoristiti, saj so najboljs$i posredovalci oglasnih sporocil prav slavne
osebnosti. Ograjensek (2007, str. 52-54) pravi, da lahko slavne osebnosti z mocjo, ki jo
¢rpajo iz visoke opazZenosti, vSecnosti ter drugih pozitivnih lastnosti pojavnosti porabnike
motivirajo k nakupu, kar je zeleni cilj trzenjskega komuniciranja. Z ekonomskega vidika je
zvezdnik blagovna znamka, ki promovira neki izdelek ali storitev. Pri tem vidiku zvezdniStva
gre za vzajemen, simbioti¢en odnos med zvezdniki, mediji in oglaSevalci. Vloga zvezdnika je
pri tem naslednja: oglaSevati storitev/izdelek ali blagovno znamko ter vplivati na vzorce
porabe. Prednosti pri uporabi zvezdnika kot nosilca oglasevanja organizacije so pritegniti
pozornost, povecati zavedanje o izdelku ali storitvi, vplivati na nakupne namere ciljne
mnozice oz. spodbuditi zanimanje za nakup. Avtorica meni, da je najve¢ja nevarnost pri
uporabi znanega obraza moznost zvezdnikove negativne publicitete, ¢etudi slednja na manjse
zavedanje o izdelku ali storitvi ne vpliva. Do taksnega sklepa vodi predvsem rastoc¢a moc t. i.
rumenega tiska, zato je pozitivna podoba zvezdnikov v Sloveniji lahko hitro omajana.

Na nastopu bi imeli enourni program (2 x 30 minut) z vmesno plesno modno revijo.
Povezovalka programa bi bila Tina Gaber, ki ima z vodenjem Ze nekaj izkusenj, bi pa z nami
odplesala tudi kaks$no tocko, saj bi jo povabljeni najverjetneje zeleli videti tudi kot
nastopajoco. V kolikor bi bil predstavitveni nastop uspesen, bi morala biti o takem dogodku
napisana tudi kak$na vrstica v medijih. Upamo, da se bo s tem prepoznavnost skupine
povecala in da bo nas nastop sprozil pri obCinstvu zanimanje ali celo spodbudil nakup.

5.4.4.3 Pomen spletnega trzenja za SD Obsession

Z modelom AIDA lahko pojasnimo odzivnost potrosnikov na spletno stran oz. ponudbo prek
spleta, v naSem primeru plesno storitev, in sicer zavedanje (angl. Awareness) o obstoju
spletne strani, kjer je pomembno vzbuditi pozornost s podobo in ponudbo. To je
najpomembnejsi korak v komunikacijskem procesu, saj Zeleni segment izve za obstoj storitve.
Kako komuniciramo s potencialnimi kupci je odloCilno za ustvarjanje zanimanja (angl.
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Interest) o nasi storitvi in zelje (angl. Desire) po nakupu. Prek spletne strani je treba ponuditi
vse potrebne informacije, da ob pregledovanju spremenimo zanimanje in zeljo v akcijo oz.
nakup (angl. Action) (Ashcroft & Hoey, 2001).

Ena od slabosti SD Obsession je §ibka blagovna znamka, saj v plesni panogi prevladujejo
mocne plesne Sole, kot so UrSka, Kazina, Bolero, Mojca Horvat in drugi. S kakovostnim
spletnim trzenjem pa lahko konkuriramo tudi moc¢nim blagovnim znamkam, saj se pri
porabniku, s pridobivanjem izkuSenj pri uporabi interneta in iskanju informacij, zmanjsuje
pomen blagovne znamke. Ob skrbno nacrtovanem in nadzorovanem spletnem trzenju lahko
dosezemo naso ciljno skupino ter na preprost in poceni nacin pridobimo prednost pred
konkurenco. Ceprav je v ¢asu recesije zmanj$ana kupna mo¢ nase ciljne skupine, je na trgu
tudi manj konkurenc¢nih skupin, ki agresivno ciljajo na isto publiko.

V iskalnem trzenju se vse vrti okoli besed, ki jih v iskalnik vpise ciljna skupina. Za razliko od
tradicionalnih oblik oglasevanja, kjer Zeleno skupino ciljamo na podlagi demografskih
znacilnosti, jo v iskalnikih najdemo na osnovi besed oz. besednih zvez, ki jih iskalci vpisejo.
V prilogi 7 je prikazan mesecni pregled vseh strani in datotek (zahtevkov) nasSe spletne strani,
od januarja 2008 do meseca marca 2009, ter besedne zveze, prek katerih je nasa stran
pridobila obiskovalce. S tem poroc¢ilom si lahko v prihodnje pomagamo pri optimizaciji
spletne strani. Na svojo stran Zelimo v prihodnje s ¢im manj stroski privabiti ¢im vecjo ciljno
publiko in ¢im ve¢ obiskovalcev naSe spletne strani spremeniti v naro¢nike. Da bi to dosegli,
moramo vedeti, kje se trenutno nahajamo. Iskalnika, kot sta Google in Najdi.si, sta izmed
vseh nacinov spletnega oglaSevanja vir najbolj dovzetnih kupcev, saj se nase sporocilo
(spletna stran) prikaze to¢no ob pravem ¢asu, na pravem mestu in pred ocmi tistega, ki iSCe,
kar ponujamo ali kaj sorodnega. Pojavnost nase spletne strani v teh dveh iskalnikih je glede
na kljuéno besedo »plesna skupina« zelo visoka, in sicer med prvimi tremi naravnimi
(neplac¢animi povezavami) zadetki, po drugi strani pa precej Sibka, gledano na klju¢ne besede,
ki naj bi jih iskala nasa ciljna skupina (ples, zabava, modna revija, plesi, plesalke, latino ples,
show dance in druge). To seveda ni ni¢ slabega, ravno nasprotno: to pomeni, da je Se veliko
prostora za napredek ter veliko neizkoriS¢enih sredstev za doseganje Se boljsih poslovnih
rezultatov.

Bistveno je, da spletno stran optimiziramo glede na ¢im ve¢ klju¢nih besed. Poudarjamo
naslove, klju¢ne besede v besedilih, za kar mora poskrbeti na§ programer. Prednost, ki jo ima
SD Obsession, je, da je programer dober prijatelj skupine, zato vse njegovo delo in trud, ki ga
vlozi v naSo stran, kompenziramo z drugimi storitvami. Na Googlu bomo dosegli visje
pozicije, ¢e se bodo klju¢ne besede nahajale na vrhu dokumenta, z vsebinskega vidika pa je
pomembno, da posamezne besedilne sklope poudarimo z naslovi in podnaslovi. Priporocljivo
je tudi, da vsako sliko poimenujemo v skladu z vsebino strani. Da pa smo na iskalnikih visje
ali da je ve¢ zadetkov povezanih z nami, lahko poskrbimo tudi na druge nacine. Nove
moznosti se nam ponujajo prek bloga in spletnih skupnosti, kjer lahko ustvarimo svojo stran,
ki bo prav tako med rangiranimi zadetki. Tako nam lahko ob besedi plesna skupina iskalnik
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ponudi zadetke, kot so nasa uradna spletna stran, nasa stran prek spletne skupnosti Facebook
ter na$ blog. Poznamo tudi druge moznosti, vendar pa so omenjene trenutno pri nas med bolj
priljubljenimi. Z novo vhodno povezavo na naSo uradno spletno stran se nam povecuje obisk,
naraS¢a prepoznavnost nase blagovne znamke, povecuje pa se tudi vpletenost ciljne skupine.

S pomocjo storitve Facebook Page lahko ustvarimo nekakSno mini predstavitveno stran
podjetja znotraj Facebooka. Za povezovanje uporabnikov s podobnimi zanimanji lahko
ustanovimo svojo interesno skupino, ki bo namenjena neki specifi¢ni tematiki. V tej skupini
se bodo nato zbirali in komunicirali vsi tisti uporabniki, ki jih bo omenjena tematika zanimala.
Facebook aplikacije (programski dodatki z zabavno, informativno, izobrazevalno vsebino), ki
so nekak$no orodje virusnega trzenja, lahko uporabniki po lastni izbiri namestijo na strani
svojega uporabniskega profila. Bolj ko je aplikacija zanimiva in uporabna, hitreje se §iri po
omreZju, saj jo uporabniki priporofajo drug drugemu ter o njej razpravljajo. Klasi¢na
enosmerna oglaSevalska komunikacija se tako spreminja v dvosmerno, kar oglasevalcem
omogoca prilagajanje ponudbe ter vkljuevanje potrosnikov v razvoj novih storitev (Skrt,
2008).

Spletni uporabniki in velika vecina obiskovalcev nase spletne strani so med brskanjem po
internetu sila neucakani, nekaterim se vedno mudi in so vedno le en klik oddaljeni od
izhodnih vrat nase spletne strani. Zanimajo jih le osebne koristi, kaj in kako bi pridobili, kaj
imajo oni od tega, kako bodo regili svoj problem. Ce takoj po obisku na nasi spletni strani ne
bodo videli osebne koristi — klik, in Ze jih ni ve¢. Tega se zavedamo, zato mora biti stran
narejena na nacin, ki takoj pritegne pozornost obiskovalca ter mu s pomocjo ucinkovitih
besedil in nagovorov poda dober razlog in motivacijo, da ostane malo dlje in da na spletni
strani naredi tisto, kar zelimo: odda povpraSevanje, zahteva telefonski klic, nas poklice ali
poslje e-posto.

Tisti obiskovalci, ki ze imajo Zeljo po nasih storitvah in obi¢ajno to¢no vedo, kaj potrebujejo,
iS¢ejo samo Se najboljSega ponudnika. Osnovni cilj nase spletne strani naj bo torej, da ¢im
vi§ji odstotek teh obiskovalcev ob svojem prvem obisku odda povprasevanje in da z njimi ¢im
prej navezemo osebni stik. Vecino storitvenih dejavnosti je zelo tezko prodati prek spleta brez
predhodnega osebnega stika (sestanek, telefonski pogovor) z bodo¢im kupcem. Zaradi tega
moramo s posebnimi pristopi in spletnimi orodji obiskovalce prek spleta pripeljati do
osebnega stika z nami. Eden izmed glavnih ukrepov nase spletne strani bi morda lahko bil, da
obiskovalca s prefinjenimi prijemi tako prevzamemo, da se preprosto ne more upreti
izpolnitvi obrazca in registraciji. To lahko na primer naredimo z »zelite videti video« e-posto.
Bistvo te poste mora biti, da ima za morebitnega kupca res uporabno vrednost in mu pomaga,
ko se odloca za nakup. Ko odda svoj naslov, dobi ¢ez nekaj trenutkov posnetek nastopa.
Video posnetke, ki jih imamo objavljene na spletni strani, bi morali zaradi tega umakniti.

Ko bomo pri obiskovalcu ustvarili zanimanje za naso storitev, bo pripravljen narediti
naslednji korak do naSega Zelenega cilja (oddati povpraSevanje, zahtevati telefonski klic itd.).
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Vecina lastnikov spletnih strani in podjetij verjame, da bodo obiskovalci njihove spletne
strani sami ugotovili, kaj morajo narediti, in da bodo to tudi naredili. Besedila in nagovori
morajo obiskovalcu vedno dajati jasna navodila, kaj naj naredi v tistem trenutku: »PokliCite
zdaj«, »Izpolnite spodnji obrazec in oddajte povprasevanje«, »Registrirajte se«.

Nekateri obiskovalci bodo v Casu obiska zgolj v fazi raziskovanja in zbiranja informacij o
plesnih skupinah (kaj ponujajo, kolikSna je cena itd.); med njimi bodo izbirali, ko bodo nekje
v bliznji prihodnosti zares potrebovali oz. zeleli tovrstne storitve. Nas cilj naj bo tudi od teh
obiskovalcev pridobiti podatke za stike ter tako nenehno graditi »bazo kontaktov, ki jo lahko
uporabimo za trzenje. V zameno za njihov e-postni naslov in ime pa jim moramo seveda
ponuditi nekaj, od ¢esar bodo imeli korist. Ponudimo jim lahko brezplacno, a koristno
informacijo oz. nasvet o plesni storitvi. To je lahko primer iz prakse, npr. kako smo s svojo
storitvijo pomagali podjetju doseci cilje in Zelje.

Objava video vsebin SD Obsession pri drugih video skupnostih je prav tako eden od nadinov
trzenjskega komuniciranja. Lahko objavimo posnetek nastopa, kjer na koncu povabimo
gledalca videa na naSo spletno stran, ki se mu izpiSe na koncu video posnetka. Video vsebine
so tudi vse popularnejse, kar je potrdila raziskava, ki sta jo podjetji Iprom in Valicon v maju
2008 opravili na temo uporabe spletnih video vsebin, in sicer na vzorcu 1037 oseb. Raziskava
je pokazala, da video vsebine prek spleta gleda 86 odstotkov slovenskih spletnih uporabnikov.
Med njimi so najbolj priljubljene video skupnosti, Google videos, Mojvideo in YouTube
(Iprom, 2009). Spletni strani Google videos in YouTube sta lahko odli¢na priloznost tudi za
nas, saj lahko brezpla¢no objavljamo svoje video posnetke, pomagata pa lahko tudi pri
ciljanju na tuje trge, saj sta oba globalno zelo obiskana.

5.4.4.5 Moznosti spletnega trzenja za vstop na tuj trg

Prvi pogoj za predstavitev storitev tujemu trgu je prevod ponudbe v angleski jezik. V SD
Obsession imamo moznost ogleda angleske spletne strani, kjer so vsa besedila v angleskem
jeziku. Prav zaradi tega se nam je v preteklosti ponudila moznost vecjega sodelovanja s
tujino, saj nas je agencija Worldwide entertainment agency nasla prek spleta in nas povabila
na Showcase na Slovaskem. Tega smo se tudi udelezili in tako dobili ponudbo nastopanja na
Cipru. Ce bi tudi anglesko spletno stran optimizirali glede na Googlov iskalnik, si z vigjimi
zadetki morda lahko priborimo ve¢ obiskovalcev. Obstajajo namre¢ navodila, kako oblikovati
in optimizirati spletno stran, da te iskalnik hitreje najde in uvrsti na visje pozicije. Vendar
glede na hudo konkurenco v svetu to zelo tezko dosezemo samo z optimizacijo strani. Moj
predlog je, da se pri Siritvi na tuje trge posluzimo spletnega oglasevanja, da se torej za prve
pozicije na spletnih iskalnikih odlo¢imo za zakup klju¢nih besed. To seveda pomeni, da
moramo za to storitev odSteti tudi nekaj denarja. Na Google.com lahko zakupimo samo
klju¢ni besedi »dance group« ali »dance team«, lahko pa se odlo¢imo, da bomo najpre;j ciljali
na bliznje sosede in tako zakupimo besede, kot so za Hrvasko: »plesna grupa«, za Italijo:
»gruppo di ballo« itd. Pomagamo si z orodjem Google Keyword Tool External, s katerim
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ugotovimo, kolikokrat na mesec ljudje i§¢ejo dolocene kljucne besede. V prilogi 8 sta primera
analize za besedi dance group in gruppo di ballo, kjer lahko vidimo ocenjeni polozaj oglasa,
ocenjeno povprecno ceno na klik, konkurenco oglasSevalcev, splo$ni mesecni obseg iskanja ter
kdaj je bil obseg iskanja najvecji. Za zacCetek bi lahko poskusili tudi samo z enim trgom, npr.
samo z italijanskim, in bi spletno stran po angleskem vzorcu v prevedli Se v italijanski jezik.
Italijanskim obiskovalcem nase spletne strani bi angleski jezik zagotovo povzrocal tezave,
zato bi po vsej verjetnosti takoj izstopili iz strani.

Cena zakupa sponzorirane povezave (cena na klik) pri Googlu ni dolocena in je precej
variabilna. Googlov nacin sponzoriranih povezav (AdWords) temelji na drazbenem sistemu,
zato je cena odvisna predvsem od zanimanja oglasevalcev za doloceno besedo, pozicija
sponzorirane povezave pa je v razmerju z viSino zneska, ki ga je oglasevalec pripravljen
pladati za posamezen klik. Struc (2009b) navaja, da je cena na klik v Google AdWords
programu odvisna predvsem od tega, kako uspesen je nas oglas pri pridobivanju klikov. Bolj
ko iskalci klikajo na na$ oglas, bolj smo za Google zanimivi kot oglaSevalec in manj nam
racuna za klik. Na ta nacin lahko s sistemati¢no optimizacijo nasega oglasa kot oglasevalec
obcutno znizamo svojo ceno na klik ter posledi¢no za isti denar dobimo $e ve¢ klikov oz.
obiska ter tako prehitimo konkurenco.

Googlov AdWords sistem omogoca samostojno upravljanje oglasnih akcij, popoln nadzor nad
stroski ter podrobna statisticna porocila. Za zacetek se odlo¢imo, da bomo v mesecu
novembru (takrat je namre¢ najve¢ naroCil) doloCen znesek namenili za Google AdWords za
neko poskusno obdobje. V tem ¢asu bi opazovali, kako se ciljna publika odziva in koliko
novih obiskovalcev nam prinese sistem, navsezadnje tudi novih narocil. Z oglasevanjem v
Google AdWords lahko namre¢ z veliko mero zanesljivosti ugotovimo, na kaksne besede ter
slogane se nasa ciljna publika najbolje odziva, ter to uporabimo na spletni strani in pri ostalih
trzenjskih gradivih, s katerimi jo nagovarjamo.

Sistem nam omogoca, da lahko kadarkoli dolo€imo in spremenimo svoj dnevni limit porabe,
prav tako viSino sredstev, namenjenih oglasevanju v dolo€enem obdobju, kadarkoli lahko
dolo¢imo in spremenimo ure v dnevu, ko Zelimo, da se na$ oglas prikazuje ciljni skupini.

5.4.5 Izvedba aktivnosti trZzenjskega komuniciranja

Ce zelimo v SD Obsession uresniciti zastavljene cilje, se moramo sistemati¢no lotiti izvedbe
trzenjskega komuniciranja. Za uresnicitev ciljev v letu 2009 imamo c¢asa Se nekaj mesecev,
zato moramo dobro premisliti, katera orodja so pomembnejSa in katera moramo najprej
uporabiti. Navajam pribliZzen terminski plan z dejavnostmi, ki naj bi jih opravili.

e September 2009: priprava besedil za spletno stran ter azuriranje strani s ponudbo in
galerijo, kar opravi vodja skupine.

e September 2009: optimizacija spletne strani v SD Obsession v slovenskem in angleskem
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jeziku ter dodatek novih uporabnih vsebin, npr. obrazec za oddajo povprasevanja. To delo
je predvsem programersko.

September 2009: ustvariti profil plesne skupine Obsession na Facebooku, Hi5, Netlogu in
Twitterju ter odpreti svoj blog. Objava nasih video posnetkov na Youtube in Moj video.
Za urejanje profilov bodo skrbele ¢lanice skupine.

November 2009 (zacetek): lasten predstavitveni nastop, za katerega se priprave in vsa
organizacija zacno ze v zacetku septembra; sodeluje celotna skupina. Pomembno je, da je
nastop v zacetku novembra; v tem mesecu je veliko povpraSevanja po plesnih storitvah
zaradi prihajajoCega veselega decembra, ko se odvijajo Stevilne zabave in prireditve.
November 2009: posiljanje direktne poste z novo ponudbo in novostmi nasim biv§im
naro¢nikom, ki naj se ob tem spomnijo na nas. Hkrati lahko ponudbe posiljamo tudi
novim potencialnim naro¢nikom prek elektronske poste, tudi v tujino. Za posiljanje
ponudb in izdelavo elektronske poSte bo poskrbela vodja, za iskanje novih stikov in
sestavo vsebinskega dela pa si delo razdelimo ostale Clanice.

November, december 2009: oglaSevanje prek spleta oz. zakup klju¢ne besede »dance
group« za prodor na tuj trg. Nekaj denarja namenimo za oglaSevanje prek Google
AdWordsa in spremljamo odziv.

Januar 2010: vsem naro¢nikom zazelimo veliko dobrega v novem letu in se jim zahvalimo
za sodelovanje. V novem letu pregledamo, kako uspesno je bilo trzenjsko komuniciranje v
predhodnem letu, in si na podlagi rezultatov zastavimo nove cilje ter zaértamo nov
trzenjsko-komunikacijski nacrt.

V letu 2010 lahko ustvarimo tudi italijansko, morda celo nemsko razli¢ico nase spletne
strani ter s tem povecamo moznost za vstop tujih naro¢nikov.

V prihodnosti: ena od moznosti izpolnitve Zelje po izvajanju vecjih predstav, s katerimi bi
se lahko predstavili na vec¢jih odrih, morda tudi kje v tujini, je lahko dosegljiva, v kolikor
se skupina poveze z eno ali ve¢ skupinami oz. drugimi koreografi. Ena od slabosti skupine
je namre¢ premajhna Stevil¢nost, ki bi jo s tem odpravili, prav tako pa bi pridobili veliko
novega znanja in novih tehnik, katerim ne moremo slediti, ¢e se ne udeleZzujemo
izobrazevanj. S povezovanjem skupine izmenjujejo znanje in ideje, privarcujejo Cas in
stroske izobrazevanj, navsezadnje pa delo z novimi ljudmi prinasa tudi nove izzive in
zagon.

Zavedam se, da za doseganje ciljev ni bistveno samo trZzenjsko komuniciranje kot celota,

temveC tudi ostale sestavine trzenjskega spleta, vseh ostalih Sest P-jev, ki so bistveni za

trzenje storitev: storitev, trzna pot, cena, ljudje, izvedba storitev ter fizi¢ni dokaz. Zaradi cilja

vstopa na tuj trg mora biti cena naSih storitev manjSa, da lahko konkuriramo domacim

izvajalcem. Storitev in izvedba nastopa morata biti vedno kakovostni, saj nam to omogoca

pridobivanje novih nastopov pri zadovoljnih naroc¢nikih ali pridobivanje novih zaradi

vsecnosti. V zadnjih letih je podobno kot pri nekaterih drugih odrskih nastopih (npr. pevskih)

tudi pri plesu skoraj pomembnejsa vizualnost in celotna scena kot ples, zato moramo ¢lanice

skrbeti za videz pred, med in po nastopu ter veliko dela vloziti v kostumografijo. Tudi fizi¢ni
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dokazi (slike, video in drugo), ki jih posredujemo povprasevalcem, kazejo neko celotno sliko
skupine, na podlagi katere ljudje prav tako sprejemajo odlocitve.

5.4.6 Merljivost in povezanost trZenjskega komuniciranja

Ob zakljucku akcije trznega komuniciranja moramo ugotoviti njeno ucinkovitost. Napaka
vecCine podjetij je, da niso seznanjena s tem, kateri trZzenjski ukrep deluje in kateri ne.
Najmanj, kar bi nas moralo ob tem zanimati, je, ali smo dosegli svoje komunikacijske ter
prodajne cilje. Kaj smo Se dosegli? Kje smo storili napake? Kaj se lahko iz tega nauc¢imo?
Kako lahko to v prihodnje storimo bolje? Je treba kaj dodati, omejiti ali povsem spremeniti?
Je strategija prava? Pri trzenjskih aktivnostih SD Obsession moramo spremljati odziv, koliko
je bilo naro¢il v obdobju komuniciranja in po njem, kateri pristopi so pripeljali vec
naro¢nikov, vsekakor pa sproti delati porocila.

Spletno trzenje je zelo merljivo, saj lahko prek podatkov in statistik, ki jih dobimo, pridobimo
tudi dragocene poslovne informacije o navadah, obnaSanju in odzivanju nase ciljne skupine.
Odzivnost obiskovalca nase spletne strani lahko natan¢no spremljamo s pomocjo Googlovega
orodja Analytics, ki je brezpla¢no in sluzi za merjenje statistike obiskanosti in u¢inkovitosti
spletne strani. Iz Googlove statistike lahko vidimo, koliko obiskovalcev pride na nasSo stran,
koliko je razli¢nih obiskovalcev, koliko Casa se zadrzijo na strani ter katere kategorije so
najbolj klikane.

Celoten trzenjsko-komunikacijski proces, ki je zastavljen za SD Obsession, zajema vse
korake in razlicne pristope, ki bi morali dose¢i ¢im boljsi komunikacijski ucinek. Torej
moramo vsa orodja trzenjskega komuniciranja povezati v celoto, tako da z vsemi stremimo k
istemu cilju.
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SKLEP

Glavni namen zdruzevanja ljudi v naSem Sportnem drusStvu je zadovoljevanje interesov, zelja
in potreb ¢lanic po plesu, poleg tega pa uresnidevanje dolo¢enih ciljev in Zelja. SD Obsession
stremi k ponujanju storitev, kot so razvedrilo gledalcev, druzenje, spektakel, in je usmerjeno k
ustvarjanju prihodka. Ker je trzenje prevladujoca usmeritev vsake Sportne organizacije, ¢e Zeli
povecati u¢inkovitost, ohraniti ali razsiriti svoj trg, doseci javnost, skratka, se razvijati in rasti,
moramo tudi mi najti nain, kako pri kupcih vzbuditi pozornost, zanimanje, zeljo in kon¢no
dejanje — nakup nase storitve. Pri narocilu plesnega nastopa ne moremo to¢no vedeti, kaksen
bo koncni rezultat, zatorej se mora izvajalec potruditi, da kar najbolje pribliza naro¢niku
ponujeno oz. mu posreduje fizicni dokaz o kakovosti storitve, torej neopredmeteno naredi
opredmeteno.

Na podlagi analize trZzenjskega stanja sem ugotovila, da je privlacnost plesne panoge visoka,
zaradi Gesar ima SD Obsession moznosti za uspesno poslovanje. Analiza okolja in
preucevanje nekaterih prednosti in slabosti, priloznosti in nevarnosti, so me vodili k predlogu
aktivnosti za izboljSanje konkuren¢nega polozaja drustva oz. k idejam, kako obstojece
aktivnosti nadgraditi in jih dopolniti Se z drugimi oblikami, ki so za skupino mozne in
finan¢no dosegljive. Skupina namre¢ nima vecjih prihodkov, zato je bil zame izziv ugotoviti,
kako z minimalnimi sredstvi dose¢i najvecji mozni uc¢inek.

V predlaganem trzenjskem komuniciranju sem zacela s postavljanjem ciljev, ki si jih skupina
doslej ni nikoli na¢rtno zastavila. Jasno sem opredelila vse korake trzenjskega komuniciranja,
z ve¢jim poudarkom na trZenjskih orodjih, kjer sem namenila ve¢ pozornosti spletu in
spletnemu trzenju. Za komuniciranje prek spleta mora imeti podjetje svojo spletno stran, zato
smo vanjo usmerjali ve¢ino dosedanjega truda in ¢asa, v prihodnje pa moramo za doseg novih
ciljev, spletno stran Se dodatno nadgraditi in optimizirati. Podjetju lahko spletna stran in
spletno trzenje prinese veliko korist, a le ob predpostavki, da ima skrbno zaértane cilje, ki jih
zeli dose¢i. V diplomski nalogi sem pokazala, kako lahko s spletom dosezemo nase
potencialne kupce znotraj in zunaj naSih meja, in kako izkoristiti tudi brezplacne storitve, ki
nam jih ponuja to hitro razvijajoce se orodje.

SD Obsession bo na spletu dosegalo boljie rezultate, ¢e bo te trzenjske aktivnosti prepletalo s
svojimi trzenjskimi dejavnostmi v realnem svetu. Zato poleg spletnega trzenja predlagam tudi
aktivnosti v odnosih z javnostmi in neposrednem trzenju, za izvedbo vseh pa sem dodala Se
priblizen plan za leto 2009 in naprej. Vsa trzenjska orodja in celotno trzenjsko komuniciranje
morajo biti premisljeni, nac¢rtovani in ustvarjati celoto, da je lahko podjetje uspesno, zavedati
pa se moramo tudi pomembnosti ostalih sestavin trzenjskega spleta, vseh ostalih Sestih P-jev,
ki so bistveni za trZenje storitev.
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PRILOGE
Priloga 1: Poglobljeni intervju

Poglobljeni intervju z vodjo skupine Tanjo Skof je potekal 6. 12. 2008 v hotelu Lipa, v
Sempetru pri Novi Gorici, kjer smo spali v &asu nastopanja v casinoju Perla. Intervju je trajal
eno uro, in sicer od 16. do 17. ure.

1. Kaksni so bili zacetki SD Obsession, kako je skupina nastala?

Skupino sem sestavila konec leta 2004 z avdicijo, kamor je priSlo kar precej deklet. Po
avdiciji sem nekatere izbrala in zacele smo trenirati. Kasneje, to je bilo marca 2005, sem
prijavila skupino kot Sportno drustvo Obsession. Kmalu za tem si prisla ti in takrat smo zaceli
z nastopanjem. Nas prvi nastop je bil za Ekonomsko fakulteto, Efobo;.

2. Zakaj si se odlocila za spremembo podobe skupine?

Ker smo nekako prerasle prejsnjo. Zacele smo s tockami, ki so bile nekako bolj mladostne,
tudi kostumsko smo bile oblecene bolj deklisko. Potem smo to prerasle, to¢ke so postale bolj
resne, npr. cabareji, enourni »show, tudi kostume sem zacela Sivati bolj glamurozno. Pa tudi
zazelele smo si nastopov v casinojih in na resnih prireditvah.

3. Kaj bi rekla, da je nas cilj in ciljna publika?

Vsi tisti, s katerimi smo Ze sodelovali in s katerimi je bilo odli¢no delati, z nekaterimi pa tudi
ne, ker z njimi ni bilo veselje delati. Cilj za naprej pa je imeti ve€ nastopov v naslednjem letu,
dobiti nove narocnike, predvsem kaj v tujini.

4. Imamo precej dolg seznam referenc. Kako so ti narocniki prisli do nas? (S Tanjo sva
pregledali celoten seznam referenc, da sem dobila priblizno oceno, koliko jih je prisio prek spleta.)
Nekateri so nas nasli prek interneta, druge sem ze poznala, nekatere sem srecala na kakSnem
dogodku, lahko recem, da veliko prek »vez in poznanstev«. V Casinoju Hit sem nekoga
ogovorila in ta je poklical pristojnega za marketing, kateremu sem kasneje poslala ponudbo.

5. Kako si izvedela za Showcase na Slovaskem?
Za Showcase je z mano stopila v stik agencija za zabavo (Worldwide entertainment agency) s

sedezem na NorveSkem, Slovaskem, v Belgiji, Nemciji itd. (organizatorka ga. Baska), ki je
nasla naSo internetno stran. Ona nas je potem povabila tudi na Ciper.

6. Kaksne pristope promocije si uporabila?

Promocijske vizitke, letake, elektronsko poSiljanje letakov agencijam in osebni pristop, kot
sem ze rekla. Vse sem opisala in pokazala nekaj slik; kadar smo imeli sestanek, je bilo
narocilo vedno potrjeno.



7. Koliko si imela s tem stroskov?

To je financiral Jupiterus oz. najverjetneje kompenziral svoje storitve z izdelavo, tako da jaz
osebno ne veliko. Vse, kar je le mogoce, kompenziramo. Tudi urejanje in postavitev nase
spletne strani, pri kateri nam zaradi dobre volje pomaga Gorazd.

8. Kaksni so stroski skupine, tudi spletna stran?

Najem strani prek Go dadyja stane ca. 100—150 evrov letno za najem domene. Podjetju placas
s tem Se storitev za podporo, za servis internetne strani. Potem so tu Se najem dvorane,
vodenje racunovodskih storitev in sprotni stroski za celotno kostumografijo.

9. Kako posiljas ponudbe prek e-poste potencialnim narocnikom in kakSen je odziv?

Ponudbe posiljam samo tistim, ki to Zelijo. Ponavadi sem poslala promocijski letak plesne
skupine, predvsem ljudem ki jih Ze poznam, sem jih kdaj srecala, videla, se z njimi
pogovarjala.

10. Kaj bi rekla, da je prednost nase skupine pred konkurenco?
Bogata kostumografija, ki je vedno bolj pomembna, ker vse ve¢ delamo na vizualizaciji, to,
da imamo super izdelano podobo, pa tudi cenovno smo zelo ugodni.

11. Kako je s cenami nasih storitev? Kako postavis ceno?

Ceno postavim glede na to, koliko zelijo plesalk, za koliko Casa Zelijo program, ali ga
moramo sestaviti posebej za njih, ker je to dodaten Cas in stroSek, pa tudi glede na Zelje v
zvezi s posebnimi kostumi, ki jih je pogosto treba dodatno narediti; potem je tu Se prevoz,
organizacija itd. Se pa z naro¢niki vedno pogajamo in cene se res razlikujejo.

12. Ali mislis, da je mogoce z dobro spletno stranjo doseci prek spleta nove narocnike?
Seveda. Sicer v zadnjem obdobju nimam dovolj ¢asa za stalno obnavljanje strani in dodajanje

slik, a se bo tega treba lotiti in stran tudi malo preurediti.

Hvala za tvoj cas in pomoc.



Priloga 2: Namen uporabe spleta v Sloveniji v letu 2009

Slika 1: Namen uporabe spleta

Wvsak dan m nekajkrat tedensko tedensko

iskanje preko spletnih iskalnikov
spremljanje novic
instant me ssaging
druienje v spletnih skupnostih
gledanje videov preko spleta
poslusanje radia ali glasbe
prenos (download) glasbe ali filmov
pregledovanje ali objavljanje naforumih
raziskov alno delo in izobraievanje
komentiranje objavljenih novic in podobnih v sebin
prebiranje ali objavljanje na blogih
spremljanje malih oglasov
inte rnetno telefonijo
spremijanje TV preko spleta
informiranje o izdelkih pred nakupom
RSS
spletno bancnistvo
narotanje na e-novice (newsletters)
iskanje informacij po banénih straneh
spremijanje borze, vrednostnih papirjev in skladov |
informiranje o zdravstvenih zadevah LE08EN 14%
iskanje turisticnih informacij -!’E- 1%
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zmenki prek interneta 6%
nakupovanje prek interneta 6%
storitev PayPal A%
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Vir: Iprom, 2009.

Priloga 3: Ponudba prek elektronske poste

Slika 2: Prva stran letaka v e-posti

plesna skupina

@S SIS @A

www.ps-obsession.com

Vir: Sportno drustvo Obsession.



Slika 3: Druga stran letaka v e-posti

Vir: Sportno druitvo Obsession.
Priloga 4: Letak SD Obsession

Slika 4: Sprednja stran letaka

vam pon !{fﬂ mao...

Vir: Sportno druitvo Obsession.

Slika 5: Zadnja stran letaka

Vir: Sportno drustvo Obsession.
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Priloga 4: Nastop v oddaji TLP

Slika 6: SD Obsession v oddaji TLP

Vir: Sportno drustvo Obsession.

Priloga 5: Objava nastopa SD Obsession

Slika 7: SD Obsession v oddaji TLP

\Pr\:i !(o;gof
predizhor |

Kraljesivo zabave je prvo, ki je letos razglasilo
svoje Cefrifinalistke za izbor Miss Konga.
Aktualna  nosilka naslova Nadiya

‘ se Ze uspeino pojavija na Hevilnih ‘
medijskih dogodkih, tokrat pa smo lahke pod

| \_fa«:lvd-vom h:zer:iis ﬁnen in budnim ofesom
Zirle, v kateri jo bil tudi prvi moz
Damjan Musit, spoznuﬁ'ﬁiinmhpoluwcf ‘
kiseboduposkuideboriﬁmm:lmmisshnga
2008 za miss Zemlie. Po oceni obéinsiva je

| zmagala Monika Jeli, ziija pa je izbrola |

LHI'O Tork. Biha Arvukovit/ioto: Helena Karmﬂ

]
Plesno skuping Obsession je med
odmori popestrila program.

Vir: Revija Nova, 2008.
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Priloga 6: Vizitke SD Obsession

Slika 8: Vizitka —stara

-
@A

plesna skupina

$portno drustvo Obsession
Kosan¢eva 20, 1000 Libljana

ps-obsession.com

Vir: Sportno drustvo Obsession.

Slika 9: Vizitka nova za tujino— spredaj

plesna skupina gruppo di ballo

N ORl) SEelSESTiiQ

dance group plesna grupa

Vir: Sportno drustvo Obsession.

Slika 10: Vizitka nova za tujino— zadaj

C e with L
v latino show * hip p

* latin-ame f * rusian dance

ncan
cheer leeding
and Mulin Roug

Vir: Sportno drustvo Obsession.
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Priloga 7: Novoletno voscilo

Slika 11: Cestitka

OBSESSION

Vir: Sportno drustvo Obsession.

Priloga 8: Statistike spletne strani www.ps-obsession.com

Slika 12: Statistika vseh zahtevkov (aktivnosti) po posameznih mesecih

Web Site Report For ps-obsession. com

Monthly Repat

The Monthly Report identifies actiwty for each month in the report tune frame. Remember that each page hut
can result in several server requests as the images for each page are loaded. Note: Depending on the report
time frame, the first and last months may not represent a complete month's worth of data, resulting in lower

hits.
Number of requests Number of page requests

1. January 2008 74427 1,640
2. Febrary 2008 59,781 1,005
3. March 2008 73,940 1,317
4. Apnil 2008 67,060 1,194
&, Many 2008 99,733 1,024
6. June 2008 98,568 1,191
7. July 2008 66,682 1,003
8. Allgust 2008 81,491 1,134
9. September 2008 74,507 1,240
10. | October 2008 92,847 1,113
1. | Nowvember 2008 43 939 936
12, | December 2008 61,241 1,389
13, | January 20039 45,044 1,110
14. | Febriary 2009 32,920 952
15, | March 2009 17,561 428

Most active rmonth January 2008 © 1,640 pages sent. 92,847 requests handled
Morthly average: 1,112 pages sent. 61, 269 requests hand ed.

This report was generated on March 15, 2009 07 44,

Report time frame January 3, 2002 02:22 to March 14, 2000 22:17.
W eb statistics re port produced by analog G0 Report Magic 2.21

Vir: Go Daddy Domain Name Search Tool, 2009.
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Slika 13: Besedne zveze po katerih so obiskovalci prisli na naso spletno stran

Web Site Report For ps-obsession.com

Search Query Report

The Search Query Report shows the queries that your sites visitors have sent to search engines to find your
site. This orlv lists queries for search engines that have been defined and that provide this information in
thewr referrer data. This report 15 usefil in deterrnmg what keyword and which search engines refer wsitors
to your site. This report showes the first 30 results by number of requests. This report 15 sorted by number of

requests.
Search Query Number of requests

1. ohsession 852
2 plesna skupina obsession a12
3. obsession fjudjana 330
4 plesna skupina 30
a. ohsesion ljubljana 178
6. ps obsession 148
7. ohsession plesna skupina 107
3. rmiss kongo 2009 g2
9. obsession nowvo rmesto 65
10. Wity (15 kS Es50n.com a6
11. plesna skuping dbssesian 47
12 ohsession fj 45
13. rmiss hawaiian tropic 2009 44
14. plesne skupine 36
15, obsesion | N
16. obsession maribor 29
17. mercator center AjiAjka 29
18. miss konoo “a
19, obsession celie 26
20. ohssesion jubljana 23
21. plesnia skupina absesion 21
22 explosion of fun 2003 17
23. obsesion novo mesto 16
24. skupina ohsession 15
28 obsession bic 13
26. obsession.com 15
7. obsession plesna 14
28. beno brodej 11
29. obsession ples 11
30. obsession w ljubljani 11

Thiz report was generated on harch 15, 2009 07 44
Feport time frame January3, 2008 02:28 to March 14, 2008 23:17.
‘Web stati stics report produced by: analog 607 Report hdagic 2.21

Vir: Go Daddy Domain Name Search Tool, 2009.



Priloga 9: Google Keyword Tool External — analiza klju¢nih besed

Slika 14: Analiza kljucne besede »dance group«

GO o o Al A 1Bk
T P 1 g ——— o Msoarch - e B 0 Boodmackss P Ok - Tl dtoRd - 5 (6 googie L stermal (B ol e @i
s Povorkes | oy 8 Prdtagana mests +
8 Gerge AcWonds: Crealie 24 Hpstr besede - B L% e Pages Suetys Toks e
Kako bi radi ustvaril nove Kljutne beseds? Vpilite ono KijuEng beseds ok besednd vezo na wstico Izbrane kijuine besede: *
@ Opisng besscs Bl Besdng Tveze _f:‘;'“ goup | To achstise wilh these haywerds on Google. exporl
{npe. zsieni Eai) | e in TEXT or CSV format. Click Sign up for
B ‘AdWords' to create your AdWoeds account, then
[ Wporabi sapomenke Fasts tha kaywords ints your new cameaign
» Eiftica] migh cogutaty i, b e
o o bl
[ Zamish 72 1utne besedn =
i up
TaraEunafio acand = uporabs razkine nanidjo ponudbs za CHIC Izbefite st0lpce 2a pakaz. (1) 1
. ) - | T Pokaishoy #topce |
Kijutna Ceanjeni polota]  Cesnjana pavp. Kankuranes Splobni masadnl  Hnjvasjl shaag THn e
bessde oglusa CHK B olrsey iskanja 1 bl v mesecu Fritling &
Kijuéne besede, ki ustrezajo viwsenim pojmom - azvEiemd po pemembnost )
dance giovp 1.3 H [ m} 301.000 on Dodaj
danting group S0 nd prEATUR ] 22200 b Dodaj
;’:’"":‘" dance 1.3 50,05 — 2200 Hi podatka Qodaj
';':":“‘ 1.3 50,05 | 1600 Hi podatka Dodai
Dda) vieh 4 x
Prenesi vae Kjuine bevede. basedilo. coviza Excel). g
Dodatne kjutne besede v razmislek - razvrbfena po pompmbnosti -
dance lesson 1.3 5077 I 135 000 ape Codaj
dance lessong 1-3 5077 (] 368 000 new Doda)
Fop hop dance 1-3 5047 ] 2.240.000 g Duday
Iatns dance 1-3 5083 — 226,000 apr Dodaj
dance clags 1-3 50.73 =] 245,000 jan Dodaj
dance classes 1-3 5082 I 450000 jan Dodaj
wchool dance 1.3 50,61 1] 833,000 dec Codaj
dance studio 1-3 50.76 ] 673.000 £ Doday
dance ballet 1.3 5105 | . 165.000 ma Duoday
a2z dance 1.3 S0.67 (=) 368.000 feb Dodaj
383 dance 1-3 50.59 I 301.000 jn Dodaj
dance mcods 1.3 5158 [ 00 nov Dodaj
modam danze 1-3 5085 (] 246 000 maj Codaj &

Vir: Google Keyword Tool External, 2009.

Slika 15: Analiza kljucne besede »gruppo di ballo«

°_°' &) b Googht o -t : <8« = ][
% Googhe | googe satemal i v Mo - oo B fF Bovhrertas T check - Elttord - 5 B oo T, esternad [ B 10w & @snn-
o Favories | olp B8 pradiagans sty =
18 G Aeb¥ord: Do 23 g besed | - D v Pages Saerys Tk @
Kk bi radi wstvarili nove kljuéne besede? pitite eno kjuéno besedo sl besednn rvero na watico: Izbrane kljutme besede: =
@ Opians boseds al bessdae Tz |aruppa di batlo Ta advertiss with thess keywards on Google, sxpert
(e, 2ebeni Eaj) them m TEXT or CSV format. Chek Sign up ke
r o AdWords’ to create your AdWords sccount. then
[#] Uporas sepomenke pastn the kayweeds into your new campaign
e Mo $9 doclanats kijutnh besed,
4 Dodage sveie Mwéne besede.
[ Zamish za ijvEne baseds |
ign up for A
Ieraunajle ocene & uparabo razhine napidje ponudbe za CHEC Izberite stolpce 2a prkar (71
| ameriski dotar (S0 USS) v @ Pokatyshi stelpce -
Kljuéne Ocenjonl palofaj  Goonjena povp. Konkurenca Splodnl mesetnl  Mojvedjl obseg je o 08 4ETa0d 5
hesans aglasa @ CNIE 3 aglntavaleay 7 abiag iskanja 7 Bil v masacy Priblitng >
Hljuéne besede. ki wirerajo viesenim pojmom - ranviéens po pemembnesh 71
giupeo di balls 13 $0.05 [ 22200 M podatia Dodai
D) wseh 1n
Prenesi vae Mijutne besede. besedte Coviza Excell. o
Dodame kljuéne besede v razmislek - razaifono po pomembnost (¢
balo 1:3 042 1 73000 okt Dindai
un balls
maschra 1-3 50,05 [ = 12 100 i podatics Coda
werdi un bal .
sl 1.3 30,05 1900 Hi podatha Ciodai
bale maschera 1.3 005 18,100 i podatka Dodaj
hallo rstauant 1.3 5005 580 i podatha [Diodaj
ballc n§torante 1-3 50,05 480 T podatka Coda
gigh un balla 1.3 £0.05 — i Hi podatka Dadaj
un kalla -
. Hi davel
l’?ca:ucl';“ 1.3 S0.05 Ko i podatks Doy
Al 1-3 005 % i podatha Dudei
un balls Hi dovelj
mascheea callas i @05  —] podathor i podatka Coda
T 1-3 005 [ ] 2 740 000 M podatia Coday
Dusaj veeh 118 -
nnri re bk bunnndn, boredt oo ian St oo

@ beternet £a - Woew -

Vir: Google Keyword Tool External, 2009.
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