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1 UVOD

Medorganizacijska komunikacija obstaja na vseh podrocjih. Tudi podjetja, ki prodajajo
izdelke kon¢nim porabnikom, uporabljajo tovrstno komunikacijo. Podjetja pri svojem
delovanju komunicirajo s Stevilnimi javnostmi, porabniki so le ena izmed teh javnosti. Med
poslovne javnosti pa lahko priStevamo delnicarje, konkurente, novinarje, ki vsi delujejo v
svojih podjetjih. Seveda pa obstajajo razlicna orodja in prijemi za komuniciranje s
posameznimi javnostmi.

Literature, ki pokriva to specificno podrocje oglasevanja na medorganizacijskih trgih, je zelo
malo, v Sloveniji pa sploh ne obstaja. Prav tako se Se nihce ni lotil pisanja diplomske naloge s
podobno tematiko. Tako se pri pisanju ne bom mogel zanasati na neke uveljavljene teoreticne
trditve in pravila. Lahko bi rekli, da gre za zelo mlado in nerazvito podrocje, saj v€asih na teh
trgih oglasevanje sploh ni bilo potrebno. Da ne bo pisanje diplomskega dela tavanje v temi,
bom izvedel nekaj intervjujev s strokovnjaki iz trznokomunikacijskih agencij in podjetij, ki
imajo veliko izkuSenj na obravnavanem podrocju.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh sklopov. V prvem sklopu bom obravnaval
medorganizacijske trge. Obravnaval bom znacilnosti teh trgov, najprej bom definiral
medorganizacijske kupce, zatem pa primerjal medorganizacijske trge s porabniskimi. Kot
bomo videli, obstajajo nekatere bistvene razlike. Gre za zelo perspektivne trge, kar dokazujejo
tudi velike ovire pri vstopu na tovrstne trge. Kako pomembno je tukaj oglasevanje, nam bo
pokazala raziskava.

V drugem sklopu bom obravnaval oglaSevanje na medorganizacijskih trgih. Prikazal bom
razliko v pomembnosti posameznih promocijskih orodij med porabniSkimi in
medorganizacijskimi trgi ter za slednje prikazal razdelitev proratuna po posameznih
trznokomunikacijskih elementih. Med vsemi orodji bom nato bolj natan¢no obdelal
oglasevanje ter prikazal statistiko najvecjih svetovnih medorganizacijskih oglaSevalcev.
Zatem bom pregledal cilje oglasevanja na medorganizacijskih trgih ter se posvetil sestavinam
posameznega oglasa: vsebini, zgradbi, obliki ter viru sporoCila. V nadaljevanju bom
obravnaval vlogo medijev v medorganizacijskem oglaSevanju in vzel pod drobnogled
televizijo, radio, tiskane medije ter Se posebej internet. Nato bom predstavil Se svetovno znani
primer oglasevalske akcije Intel Inside, ki se je uvrstila na drugo mesto najbolj uspe$nih
medorganizacijskih kampanj stoletja ter se ustavil Se pri aktualni kampanji podjetja
Yellogistics na slovenskem trgu. Zakljucil bom z merjenjem ucinkov v oglasevanju. Drugi
sklop bom podprl z izjavami strokovnjakov s podro¢ja medorganizacijskega oglasevanja.

Zadnji sklop bo prakti¢ne narave. Izbral sem si tri klasi¢na proizvodna medorganizacijska
podjetja, in sicer Lamo, Kolektor ter Iskratel, ki jih bom na kratko predstavil ter prikazal
primere medorganizacijskih oglasov omenjenih podjetij, ki so bili oblikovani v
trznokomunikacijski agenciji Creatim RziSnik & Perc.



2 MEDORGANIZACIJSKI TRGI

Organizacije oziroma podjetja ne le prodajajo, ampak tudi kupujejo precejSne kolicine
surovin, delov, napeljav, dodatne opreme, porabniskega materiala in poslovnih storitev.
General Motor’s porabi letno ve¢ kot 50 milijard dolarjev za nakup industrijskih izdelkov in
storitev, kar znasa veC, kot je bruto druzbeni proizvod nekaterih drzav, recimo Irske,
Portugalske, Turcije, Gréije. To pomeni, da vsak od okoli 1350 profesionalnih kupcev
General Motorsa letno porabi 31 milijonov dolarjev, medtem ko npr. G.E. (General Electrics)
in Boeing porabita 50 miljonov dolarjev na dan za nakupe, ki podpirajo njune operacije (Hutt,
2001, str. 4).

Vse organizacije, velike in majhne, javne in privatne, pridobitne in nepridobitne sodelujejo pri
izmenjavi industrijskih izdelkov in storitev ter tako ustvarjajo medorganizacijski trg.
Poznamo tudi drugacna poimenovanja za tovrstne trge. OznacCuje se jih kot industrijske,
institucionalne ali medorganizacijske ter reprodukcijske trge. Izraz industrijski trgi je preozek,
saj vkljuCuje le proizvodna podjetja, ne pokriva pa tudi vedno SirSega kroga storitvenih
podjetij, ki ravno tako prodajajajo svoje proizvode oziroma storitve drugim podjetjem. V
zadnjem Casu se najbolj uporablja izraz medorganizacijski trgi (ang.: business-to-business
markets), ki ga bom uporabljal tudi v nadaljevanju. Trgi, kjer se prodaja proizvode kon¢nim
porabnikom, pa se bodo pojavljali pod nazivom porabniski trgi (ang.: business-to-customer
markets).

2.1 Medorganizicijski kupci

Kotler (1996, str. 205) po Websterju opredeljuje medorganizacijsko kupovanje kot postopek
odlo¢anja, pri katerem organizacije zaznajo potrebo po nabavi izdelkov in storitev ter nato
razi$cejo, ocenijo in izberejo mozne znamke in dobavitelje. UpoStevati morajo ve¢ trzenjskih
predpostavk, ki na porabniskih trgih obi¢ajno niso prisotne. Kot prvo velja omeniti, da
organizacije kupujejo izdelke in storitve z nekim namenom, ciljem. Temeljni cilj je ponavadi
ustvarjanje dobicka, ki je poglavitni cilj vsake organizacije v sodobni trzni ekonomiji. Zaradi
vse vecje konkurence je potrebno zmanjsati stroske in s tem ustvarjati konkurencno prednost.
Pomembno je tudi zadovoljevanje potreb zaposlenih in izpolnjevanje zakonskih in ekoloskih
obveznosti. Vsaka organizacija ima bolj ali manj standardizirane postopke kupovanja. Kupci
morajo zato upostevati nabavno politiko, omejitve in zahteve, ki jih posamezna organizacija
doloc¢i. Poseben znac¢aj imajo tudi nakupni instrumenti, kot so cenovna specifikacija, ponudba
in nakupna pogodba, ki jih ne najdemo pri porabniSkem kupovanju.

Medorganizacijske odjemalce lahko razdelimo na komercialna podjetja, vladne organizacije,
institucije, trgovska podjetja, storitvena podjetja ter kmetijski sektor. Pod komercialna
podjetja uvr§¢amo uporabnike, proizvajalce originalne opreme ter posrednike in distributerje.
Uporabniki kupujejo industrijske izdelke ali storitve, da proizvedejo druge proizvode ali
storitve, ki jih prodajo ali na medorganizacijskih ali na porabniskih trgih. Kot primer takih



nakupov lahko navedemo maziva, premog, rocna orodja, papir, razne svetovalne storitve, ki
niso sestavni del izdelka, temveC le pripomorejo k temu, da se le-ta lahko proizvede.
Proizvajalci originalne opreme kupujejo izdelke, da jih integrirajo oziroma vkljucijo v svoje
lastne proizvode. Ti nakupi obsegajo jeklo, cement, generatorje, motorje, baterije, plastiko,
kmetijske proizvode, surovine. Posredniki in distributerji kupujejo izdelke z namenom
nadaljnje prodaje uporabnikom in proizvajalcem originalne opreme.

Vladne ustanove spadajo med najvecje kupce. Samo v ZDA zvezna uprava sama porabi vec
kot 300 milijard dolarjev za izdelke in storitve na leto. Med nakupe vladnih ustanov uvrs¢amo
pisarnisko opremo od svin¢nikov, racunalnikov do miz in stolov, pa tudi avtomobile in letala,
vojasko opremo ter drugo. Pod javne in privatne institucije uvrs¢amo cerkve, bolnisnice,
fakultete in univerze, ki imajo ponavadi doloCene specificne nabavne postopke. Sledijo
trgovska podjetja na debelo, ki kupujejo izdelke z namenom nadaljnje prodaje. V storitvenih
dejavnostih za svoje nemoteno delovanje odvetniki, zdravniki, racunovodje porabijo veliko
pisarniske opreme, papirja, medicinske opreme in Cistilnih sredstev. Sektor kmetijstva pa
zajema kmete, raziskovalce, predelovalce in distributerje, ki jih je potrebno opremiti z
kemikalijami, gnojili, semeni, krmo in razno drugo opremo.

Medorganizacijska podjetja imajo dobro organizirane nabavne sluzbe. Nakupi niso odvisni le
od ene osebe, temvec od SirSega kroga strokovnjakov v podjetju. Vse zaposlene v podjetju, ki
sodelujejo pri nakupnem odlocanju ter si delijo cilje in tveganje pri nakupu, sta Webster in
Wind poimenovala nakupno sredis¢e (Kotler, 1996, str. 209). Sodelujo¢im pri nakupnem
procesu lahko dodelimo naslednje vloge:

uporabniki (tisti, ki bodo uporabljali izdelek oz. storitev)

e vplivnezi (pogosto pomagajo pri opredelitvi znacilnosti izdelka, vplivajo na
nakupno odlocitev, obi¢ajno je to tehnicno osebje)

e odlocevalci (odlocajo o potrebah po izdelkih / dobaviteljih)

e potrjevalci (odobrijo predloge odlocevalcev in nakupovalcev)

e nakupovalci (imajo formalno mo¢, da izberejo dobavitelja in se dogovorijo o
nakupnih pogojih)

e cCuvaji (lahko preprecijo prodajalcu in informacijam, da pridejo do zgoraj nastetih

oseb)

Na nakupne odlocitve tistih, ki so vklju¢eni v nakupni proces, pa vplivajo dejavniki okolja
(raven povpraSevanja, stanje v gospodarstvu, cena denarja, tehnoloske spremembe, politi¢ni
in zakonski dejavniki, konkurenca), organizacijski dejavniki (cilji podjetja, politika, postopki,
organizacijska struktura, sistemi), medosebni dejavniki (ugled, polozaj, razumevanje, vpliv)
in osebni dejavniki (starost, dohodek, izobrazba, polozaj, osebnost, odnos do tveganja,
kultura).



2.2 Razlike med medorganizacijskimi in porabniSkimi trgi

Faktor, ki lo¢i medorganizacijske trge od porabniskih, je sama narava kupca in kako le-ta
proizvod uporablja. Veliko ve¢jih podjetij prodaja le drugim podjetjem ter tako sploh nikoli
ne pride v stik s kon¢nim porabnikom. Druga podjetja sodelujejo tako na medorganizacijskih
kot tudi na porabniskih trgih. Vcasih sta produkta identi¢na, kot npr. ra¢unalniki, a je potreben
Cisto drugacen pristop, da bi pridobili organizacijskega kupca. Vsaka organizacija mora
definirati potrebe ciljnega trga in prilagoditi produkte ali storitve tako, da zadovoljijo te
potrebe bolje od konkurence. Osnovni koncept znanja, principov in teorije je skupen obema
vrstama trgov, toda ker kupci in trgi funkcionirajo razli¢no, zahtevajo loceno pozornost.
Obstajajo razlike med trgi glede same narave, povprasevanja, obnaSanja kupcev, odnosov
med kupcem in prodajalcem, okoljevarstvenih vplivov in trZenjske strategije. Hrastelj in
Makovec (1999, str. 91) po Kotlerju navajata ve¢ znacilnosti medorganizacijskih trgov, ki se
izrazito razlikujejo od znacilnosti porabniskih trgov:

e Bistveno manjSe Stevilo kupcev kot na porabniskih trgih

Za porabniske proizvode kot so detergenti, zZvecilni gumiji in avtomobili, je na trgu bistveno
vecje Stevilo kupcev. Na medorganizacijskih trgih je kupcev bistveno manj, saj je proizvod
specializiran. Lahko ga uporablja le 5 ali 6 podjetij na celem planetu. Potrebno je veliko
znanja o medijih in trznokomunikacijskih orodjih, da bi nasli in dosegli te specificne kupce
ter jih prepricali v nakup.

e Vedji kupci (majhno Stevilo kupcev je udelezeno pri vecini nakupov)

Za vecino medorganizacijskih trgov je znacilna visoka koncentracija kupcev. Majhno Stevilo
velikih kupcev je udeleZzeno pri vecini nakupov, ki seveda obsegajo velike koli¢ine
proizvodov in tako tudi velike stroSke. V panogah, kot so proizvodnja motornih vozil, cigaret
in letalskih motorjev, Stirje glavni proizvajalci pokrivajo okoli tri Cetrtine celotne proizvodnje.

e Strokovno kupovanje (blago kupujejo usposobljeni nabavni zastopniki)

Kupci industrijskega blaga so strokovnjaki na svojem podro¢ju, usposobljeni nabavni
zastopniki, ki se vse poklicno zivljenje ucijo, kako najbolje kupovati. Poudariti moramo vse
vecjo pomembnost nabavnih sluzb v podjetjih. Strokovni pristop in vecja sposobnost
vrednotenja tehni¢nih podatkov omogocata stroSkovno bolj u¢inkovito kupovanje.

e (Odlocitve o nakupu so odvisne od ve¢ oseb
Vecji in pomembnejsi je nakup, ve¢ ljudi bo vpletenih v proces nakupnega odlocanja.

Ponavadi gre za strokovnjake, ki so specializirani vsak za svoje podrocje. Tehnicni inzenir bo
kompetenten za oceno tehni¢nih zmogljivosti oziroma lastnosti izdelka in primernosti za



nakup. Nabavni agent je informiran o cenah in proizvodih konkurence. Visje vodstvo pozna
strateSko pomembnost izdelka v prihodnosti podjetja. Pogostokrat so vpletene tudi strokovne
komisije.

e Zaradi pomembnosti in mo¢i kupcev so odnosi med dobavitelji in odjemalci zelo tesni

Uspesna prodaja je verjetno zacetek dolgoro¢nega sodelovanja. Ker je kupcev malo, njihova
moc¢ pa velika, dobavitelji ponavadi prilagodijo ponudbo potrebi odjemalcev. Veliko je
kontaktiranja in srecanj, velikokrat nastanjejo mocnejSe vezi, prijateljstva, skratka, odnosi
med dobavitelji in odjemalci so zelo tesni.

e Neposredno nakupovanje (od proizvajalca)

Medorganizacijski kupci pogosto kupujejo neposredno od proizvajalcev in ne preko
posrednikov. Se posebno pri tehni¢no zapletenih proizvodih podjetja nudijo razne dodatne
storitve, kot so izobraZevanje in uvajanje kadrov.

e Geografska osredetocenost kupcev (na dolocena obmocja, regije, sosednje drzave)

Veliko podjetij v svoji panogi je osredotoéenih na nekem podro&ju. Se posebej to velja za
podjetja, ki so locirana ob nahajali§¢u naravnih virov, npr. nafte, premoga, bombaza. Podjetja,
ki te surovine uporabljajo, postavijo svoje obrate ¢im blize nahajaliS¢em, da bi znizala
stroske, ali pa poslujejo s podjetji, ki so jim najblizja, da zmanjSajo stroske transporta.

e Izpeljano povprasevanje (podlago ima v povprasevanju po porabniskih dobrinah)

Povprasevanje po medorganizacijskem blagu je odvisno od povpraSevanja po porabniskih
dobrinah. Ce recesija vpliva na posel odjemalca, bo vplivala tudi na njegovo povprasevanje
po industrijskih proizvodih. Ce pride do tega, lahko dobavitelj stori zelo malo, razen da Ze
prej predvideva, planira in sprejme pravocasne akcije, ko pride do tega. Predvidevanje
prihodnjih problemov je pomembno z vidika poslovanja samega podjetja. Dokazi kaZejo na
to, da npr. povecanje oglaSevanja v Casu recesije vpliva na povecanje trznega deleza, ko je
recesije konec.

e Neprozno povprasevanje (majhen vpliv sprememb cen)
Spremembe cen na celotno povprasevanje po medorganizacijskih izdelkih in storitvah le malo
vplivajo. Povprasevanje je Se posebej neprozno na kratki rok, saj proizvajalci ne morejo hitro
spreminjati proizvodnih postopkov. Odjemalec bo kupoval tudi, ¢e se bo cena zviSala, saj

industrijske izdelke potrebuje, da lahko proizvede kon¢ni izdelek.

e Nestalno povpraSevanje (mnogo manj stanovitno od porabniskega)



Povprasevanje po medorganizacijskih dobrinah in storitvah je precej bolj nestanovito kot
povprasevanje po porabniskih. Se posebej to velja za nove stroje in opremo, ki se je ne kupuje
vsak dan. Za doloCen odstotek povecano povpraSevanje po porabniskih dobrinah lahko
povzroc€i znatno povecanje povprasevanja po strojih in opremi, ki je potrebna za zadovoljitev
le-tega in obratno.

e Vzajemnost (velikokrat so dobavitelji tudi njihovi kupci)

Podjetja, ki kupujejo izdelke in storitve, iz katerega izdelujejo lastne proizvode, le-te
velikokrat prodajajo tudi svojim dobaviteljem.

e Pogost zakup (leasing)

Veliko industrijskih odjemalcev vzame opremo v zakup, namesto, da bi jo kupilo. Taki
izdelki so najveckrat vecji racunalniki in razni stroji, gradbena oprema. Ta nacin je primeren
za odjemalce, ki si ne morejo privosciti visokih stroskov nabave vecjega stroja, ki lahko zelo
hitro tudi zastara.

2.3 Opvire pri vstopanju na medorganizacijske trge

Medorganizacijski trgi so zaradi velikih vsot denarja, ki se tu obracajo, zelo perspektivni.
Mnogo podjetij bi zato rado vstopilo na te trge, vendar to ni enostavno. Zaradi specifi¢nosti
trga obstajajo Stevilni dejavniki, ki ovirajo vstop. V raziskavi, ki je zajemala 93 podjetij iz
razliénih panog: kemicne, farmacevtske, jeklarske, elektro, predelave kovin, so na vprasalnik
odgovarjali predsedniki in podpredsedniki trzenjskega in drugih oddelkov, skratka osebe, ki
so pristojne za odlocitve o vstopih na nove trge. Posamezne dejavnike vstopa na nove trge so
ocenjevali po Likertovi lestvici, rangirani od nepomembno (1) do zelo pomembno (5).

Rezultate je predstavil Karakaya (2002, str. 382). Podatki v tabeli (glej Tab. 1) so rangirani po
velikosti glede na aritmeti¢no sredino, ki pove povpre¢no oceno pomembnosti ovir pri vstopu.
Podan je tudi standardni odklon, ki pove, za koliko je izbor ovire najve¢ odstopal od
povprecja. Iz raziskave je razvidno, da so najve€ji dejavnik tezavnosti vstopa na
medorganizacijske trge absolutne stroSkovne prednosti, sledijo jim kapitalske zahteve vstopa
na nove trge, edinstven produkcijski proces, kapitalna intenzivnost trga ter pripadnost
porabnikov. Za najmanjSe prepreke so bile izbrane drzavne licenne zahteve in mocno
oglaSevanje konkurentov.

Visoka stopnja oglaSevanja podjetij na medorganizacijskih trgih torej ni velika ovira za vstop
novih podjetij. Prav nasprotno, podjetja, ki proucujejo moznosti za vstop na katerega izmed
medorganizacijskih trgov, oglaSevanju na teh trgih ne pripisujejo velike pomembnosti.



Tabela 1: Pomembnost dejavnikov vstopa na medorganizacijske trge

Ovire pri vstopu na nove trge aritm. sredina | stand. odklon
absolutna stroskovna prednost podjetij v panogi 4,13 0,90
kapitalne zahteve 4,11 0,98
konkurentje z edinstvenim produkcijskim procesom 3,91 0,94
kapitalna intenzivnost trga 3,84 0,91
zvestoba porabnikov do podjetij v panogi 3,79 0,97
stroskovna prednost zaradi ekonomije obsega 3,71 0,85
vrednost zaetne investicije 3,69 1,00
stroski raziskave in razvoja 3,63 1,02
nizke cene konkurentov 3,61 0,81
dostop do distribucijskih kanalov 3,53 1,10
velikost trznega deleza konkurentov 3,50 0,87
Stevilo podjetij na trgu 3,49 0,94
uveljavljene blagovne znamke 3,38 1,04
konkurentje s stroSkovno prednostjo zaradi krivulje ucenja 3,32 0,90
poslovne skrivnosti konkuren¢nih podjetij 3,15 1,11
lahek dostop konkurentov do surovin 2,78 0,96
konkurentje prejemajo subvencije drzave 2,76 1,38
visoke profitne stopnje konkurentov 2,63 1,14
mocno oglasevanje konkurentov 2,54 0,92
drzavne zahteve glede licenc 2,20 0,99

Vir: Karakaya, 2002, str. 379-388.

3 OGLASEVANJE NA MEDORGANIZACIJSKIH TRGTH

Okoli 138 milijard dolarjev je letno potrosenih za promocijo produktov, uporabljenih na
medorganizacijskih trgih, ugotavlja Belch (2001, str. 596). Podjetja, ki generirajo vecji del
svojih prihodkov od prodaje izdelkov in storitev drugim podjetjem, morajo prilagoditi
trzenjske napore tem odjemalcem, konkretneje osebam, ki v podjetju odlo¢ajo in vplivajo na
nakupe. Cilji teh kupcev so skladni s cilji organizacije, na nakup vplivajo cene, kakovost,
zanesljivost dobave in dodatne storitve. Na drugi strani, kon¢ne porabnike k nakupu vedno
veckrat Zenejo iracionalni motivi, kot so pripadnost, zvestoba, status. Gre torej za dve povsem
drugacni ciljni skupini, ki zahtevata razli¢ne trznokomunikacijske pristope ter orodja. Med
porabniskimi in medorganizacijskimi trgi se pomembnost posameznih promocijskih orodij
razlikuje. Proizvajalci blaga za Siroko prodajo uporabljajo po vrsti oglaSevanje, sledi
pospeSevanje prodaje, osebna prodaja in odnosi z javnostmi. Proizvajalci blaga za
proizvodnjo in poslovno uporabo postavljajo najvise osebno prodajo, ki ji sledijo
pospesSevanje prodaje, oglasevanje in odnosi z javnostmi Osebno prodajo na splosno vec
uporabljajo pri zapletenih, dragih in tveganih izdelkih ter na trgih z manjSim Stevilom vecjih
prodajalcev (Kotler, 1996, str. 617).




Oglasevanje sluzi kot podpora osebni prodaji. Dobro izdelana oglasevalska kampanja z
previdno planiranim promocijskim programom lahko poveca ucinkovitost trzenjske strategije.
Izziv za medorganizacijskega trznika je ustvariti oglaSevalsko in prodajno promocijsko
strategijo, ki bo usklajena z osebno prodajo, da bi dosegla predvideno prodajo in dobicek (De
Bonis, 1997, str. 7-8). Samo oglasevanje ni dovolj za ustvarjanje preference do proizvoda, to
zahteva predstavitev, razlago, obrazlozitev in prikaz zmogljivosti. OglaSevanje ima podporno
vlogo v ustvarjanju pozornosti, sporoca informacije. Perc (2003) navaja, da je problem
medorganizacijskega oglasevanja v Sloveniji ta, da je slabo razvito, saj obstajajo drugi
kanali, preko katerih je lazje doseci stranke. Najve¢ medorganizacijskih oglasov se osredotoca
na pospeSevanje prodaje in ima za cilj doseci takojSnjo prodajo. To so oglasi tipa »30%
popusta« itd.

Kotler (1996, str. 617) v svojem delu navaja Studije, ki so dokazale pozitivno korelacijo med
oglasevanjem in osebno prodajo. Omenja Morrilla, ki v svoji obravnavi trzenja izdelkov za
proizvodno porabo ugotavlja, da je povezana uporaba oglasevanja in osebne prodaje zvisala
prodajo za 23% v primerjavi s prodajo brez oglasevanja. Celotni promocijski stroski so se kot
delez od prodaje zmanjsali za 20%.

Pomembnost osebne prodaje izpostavlja tudi Njegovan (2003), ki trdi, da je osebna prodaja
najpomembnejsi, pa tudi najdrazji del promocijskega spleta. Odnos s kupcem je potrebno
nenehno negovati, ogromno denarja gre za pogostitve in obiskovanje kupca, bistvo osebne
prodaje pa je to, da odnos iz partnerstva preraste v prijateljstvo, kar je predpogoj za sklenitev
posla. Zaupanju velik pomen pripisuje tudi Oman (2003).

Slika 1 prikazuje razdelitev prorauna za precej podrobno opredeljene trznokomunikacijske
aktivnosti. Opazimo, da podjetja namenjajo razmeroma enako koli¢ino denarnih sredstev za
osebno prodajo in oglasevanje. To seveda ne pomeni, da sta ta dva elementa trzno-
komunikacijskega spleta enako pomembna. Visok odstotek za oglasevanje pojasnjuje dejstvo,
da velika podjetja povecujejo sredstva, namenjena oglasevanju, da bi gradila imidz. Oman
(2003) ravno tako poudarja imidz kot najpomembnejSi dejavnik pri medorganizacijskem
oglasevanju. Oblikovanje prepoznavnosti podjetja oziroma blagovne znamke pa seveda
zahteva velika vlaganja, saj je potrebna velika frekvenca predvajanja oglasnih sporocil, da
lahko spremenimo percepcijo. Lavri¢ (2003) ugotavlja, da nekateri ne oglasujejo veliko, kar
je odvisno od politike podjetja. Nekatera medorganizacijska podjetja imajo kar svoje
casopise, ki jih posiljajo strankam in kjer so navedene vse klju¢ne informacije, tako da je
oglaSevanje manj pomembno.

Sode¢ po Belchu (2001, str. 603) najve¢ medorganizacijskih podjetij uporablja za oglasevanje
specializirane poslovne publikacije (80%), sledijo sejmi (74%), direktna posta (66%), katalogi
(61%), odnosi z javnostmi in publiciteta (60%), mnozi¢ni mediji pa zavzemajo bistveno
manj$e odstotke in sicer televizijski spoti (4%), radijski spoti (5%) in veliki zunanji plakati
(3%).



Slika 1: Razdelitev trznokomunikacijskega proracuna podjetij z ve¢ kot 100 milijoni dolarjev
prihodka na medorganizacijskih trgih
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Vir: Belch (2001, str. 600).

3.1 Oglasevanje na medorganizacijskih trgih

Ceprav se oglasevanje na medorganizacijskih trgih uporablja manj kot osebna prodaja, ima $e
vedno pomembno vlogo. Z njim lahko po Kotlerju (1996, str. 617) izvajamo naslednje
funkcije:

e Oblikovanje prepoznavnosti

Morebitni kupci, ki ne poznajo podjetja ali izdelka, lahko zavrnejo obisk prodajnega
zastopnika. Slednji tudi porabi veliko ve€ Casa za opis podjetja oziroma izdelkov.

e Oblikovanje razumevanja

Ce ima izdelek nove lastnosti, lahko del razlage u¢inkovito prevzame oglasevanje.

e Ucinkovito opominjanje

Ce morebitni kupci poznajo izdelek, a ga niso pripravljeni kupiti, je opominjevalno
oglaSevanje bolj ekonomic¢no od obiska zastopnikov.

e Oglas kot izkaznica podjetja

Prodajni zastopniki lahko ¢asopisne oglase uporabijo za predstavitev podjetja in izdelkov.
e Ohrabritev

Oglasi kupcem predstavijo, kako lahko uporabijo izdelek in jih opogumijo pri odlo¢anju o
nakupu.

Vrste medorganizacijskega oglaSevanja:
e oglasevanje izdelkov ali storitev

e korporativno oglasevanje



Oglasevanje izdelkov in storitev informira o njihovih lastnostih in koristih, ki jih uporaba teh
izdelkov oziroma storitev prinasa. Pri korporativnem oglasevanju, ki je za medorganizacijska
podjetja bolj pomembno, pa gre za uveljavljanje imidZza podjetja oziroma blagovne znamke.
Smisel oglaSevanja ni prodaja, temveC informiranje, uveljavljanje imidza, ohranjevanje
prepoznavnosti, razmislja Njegovan (2003) ter dodaja Se dejstvo, da se produkta ne da
prodati preko oglasov, saj prodaja traja od 6 mesecev pa do leta dni. Kupcu je potrebno dati
obcutek, da posluje z uspesno firmo z veliko referencami in imidzem, sledijo samo $e sejmi,
pogovori, pogostitve, torej gre za neke vrste turizem. Z njim se strinja tudi Perc (2003). Pri
oglasevanju gre predvsem =za vzpostavljanje nekega imidza, prisotnosti na trgu in
uveljavljanje blagovne znamke podjetja.

3.2 Najvecji medorganizacijski oglasevalci

Tabela 2: Najvecji medorganizacijski oglaSevalci v letih 2000 in 2001

St. 12000 2001

1 |AT&T Corp. Verizon Communications
2 |IBM Corp. Microsoft Corp.

3 | Microsoft Corp. SBC Communications

4 | Sprint Corp. Sprint Corp.

5 | Verizon Communications AT&T Wireless

6 | American Express Co. Hewlett-Packard Co.

7 | Hewlett-Packard Co. IBM Corp.

8 | First Union Corp. General Motors Corp.

9 | Compaq Computer Corp. AT&T Corp.

10 | Alltel Corp. Voicestream Wireless Corp.

Vir: Morton in Miles (po Taylor Nelson Sofres' CMR, 2001, 2002).

Medorganizacijsko oglasevanje je zabelezilo najvecji porast leta 1999, ko je najvecjih sto
medorganizacijskih oglasevalcev porabilo skoraj 5,99 milijard dolarjev. Od tega so kar 4,64
milijarde dolarjev porabili v mnozi¢nih medijih, kar je ve¢ kot 75% njihovega oglasevalskega
proracuna. Oglasevanje na televiziji je v tem letu znaSalo 2,26 milijarde dolarjev, v casopisih
1,17 milijard dolarjev in v porabniskih revijah 8§71 milijonov dolarjev (Slavens, 2003).

Ko spremljamo lestvice najvec¢jih medorganizacijskih oglasevalcev (glej Tab. 2) opazimo, da
ne prihaja do velikih sprememb. TroSenje po industrijskih kategorijah se ni bistveno
spremenilo, visoko tehnoloska, telekomunikacijska, finan¢na in zavarovalna podjetja Se vedno
prevladujejo, skupaj tvorijo kar 81,6% vseh izdatkov med sto najvecjimi oglaSevalci. Leta
2000 je prednjacil AT&T Corp., ki je povecal proracun za 53,1% na ve¢ kot 385 milijonov
dolarjev, vecCina sredstev pa so namenili za oglasevanje na kabelski televiziji. IBM je za
malenkost povecal svoje izdatke na 303 milijone dolarjev, Microsoft pa na 219 milijonov
dolarjev. Najvecje preseneCenje med prvo deseterico je povzrocil Sprint Corp., ki je izjemno
povecal svoj proracun glede na leto 1999 in namenil skoraj 143,9 milijjonov dolarjev
televizijskim kampanjam. Leta 2001 se je na prvo mesto prebil Verizon Communications Inc.,
saj je povecal svoje izdatke za oglaSevanje za 23,6% na 336 milijonov dolarjev glede na
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preteklo leto. Najvecji padec v izdatkih pa je zabelezil IBM Corp., ki je padel na 149,6
milijonov dolarjev v letu 2001 (Booker, 2003).

V nadaljevanju si moramo postaviti naslednja vprasanja: Zakaj oglaSevati (cilji
medorganizacijskea oglasevanja)? Kako oglaSevati (sestavine medorganizacijskega oglasa)?
in Kje oglasevati (mediji na medorganizacijskih trgih)?

3.3 Cilji medorganizacijskega oglaSevanja

Sodec¢ po raziskavah Tri-State Advertising Co., Inc. (2003, str. 2-9) lahko strnemo cilje, ki jih
zelimo z oglaSevanjem doseci, v naslednje skupine:

e Medorganizacijsko oglasevanje povecuje prodajo

Konstantno oglasevanje povecuje zavedanje o podjetju. Raziskave kazejo, da so kupci
mnenja, da imajo podjetja, ki oglasujejo, boljSo kakovost, dobavo, izkusnje, dodatne storitve
in prodajno osebje kot tista podjetja, ki ne. Vecja prepoznavnost podjetja oziroma blagovne
znamke omogoc¢a povecanje trznega deleza in prodaje; seveda to velja le, ¢e ima podjetje
zadostne proizvodne zmogljivosti in ¢e diferencira svoje proizvode od konkurencnih. Vecji
trzni delez pa vpliva na povec€anje proizvodnje, izvajanje ekonomike obsega in na povecanje
trzne in pogajalske moci podjetja, kar znizuje stroske.

e Medorganizacijsko oglasevanje znizuje stroske

Oglasevanje je uspesno pri ustvarjanju imidza podjetja, prav tako pa ima pomembno vlogo pri
zniZzevanju stroSkov, saj povecuje ucinkovitost prodajnega osebja. Nekatere raziskave
dokazujejo, da je oglasevanje tako ucinkovito, da kar dve tretjini vseh poizvedb oziroma
povpraSevanj izvira iz oglaSevanja, natan¢neje, kar 60% samo iz oglaSevanja v strokovnih
revijah. Oglasevanje tako sluzi kot uvod osebni prodaji. Veliko Stevilo poizvedb, ki jih
generira oglaSevanje, pripomore k pove€anju ucinkovitosti prodajnega osebja, saj se iz kroga
vseh potencialnih kupcev izluS¢ijo tisti najbolj resni, ki jih prodajno osebje potem obisce.
Seveda je pogoj za to dober in ucinkovit sistem ravnanja s poizvedbami. Nadalje Studije
ugotavljajo, da oglaSevanje zviSuje stroske prodaje podjetij, ki ne oglaSujejo, z 20 % na kar
40% (Tri-State Advertising Co., Inc., 2003, str. 2-9).

e Medorganizacijsko oglasevanje dosega nove trge in potencialne kupce
Nekateri trgi so zelo privlacni glede potencialne prodaje, a se jih ne da doseci na stroSkovno
ucinkovit nain. Ta problem lahko reSi program ciljnega oglasevanja. Na vecjih

medorganizacijskih trgih, kjer je veliko potencialnih kupcev, le-ti pa kupujejo manjSe
koli¢ine, prodajno osebje ne more doseci prav vseh. To pa preko specificnih medijev lahko
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doseze oglasevanje. Poleg tega se oglasevanje podobno lahko uporabi za predstavitev novih
izdelkov ter za ocenjevanje trznega potenciala.

e Medorganizacijsko oglasevanje je pomembno tudi v recesiji

V casu recesije Stevilna podjetja zmanjSajo izdatke, namenjene oglasevanju. Zmotno je
misljenje, da je potrebno slediti konkurenci pri zmanjSanju proracuna, namenjenega
oglasevanju. Stevilne $tudije so namre¢ dokazale, da vzdrzevanje ali celo povetanje
oglasevanja v tem obdobju poveca prodajo podjetja za vecji odstotek kot pri konkurenci, kjer
so zmanjSali oglasevanje.

3.4 Sestavine medorganizacijskih oglasov

Tako za porabnisko kot tudi za medorganizacijsko oglasevanje velja, da naj bi sporocilo
pritegnilo pozornost, ohranilo prepoznavnost, ustvarilo naklonjenost in preferenco ter
vzpodbujalo k preizkusu ter nadaljnji uporabi oglasevanega izdelka ali storitve. Pri
oblikovanju sporocila je treba najti odgovor na Stiri vprasanja: Kaj povedati (vsebina
sporocila)? Kako logi¢no povedati (zgradba sporocila)? Kako zasnovati simbolni okvir
(oblika sporocila)? Kdo naj sporocilo posreduje (vir sporocila)?

3.4.1 Vsebina sporocila

Pri ciljnem obc¢instvu je potrebno doseci nek odziv. To lahko dosezemo z nekim pozivom,
temo, idejo ali edinstveno prodajno ponudbo (ang.: USP — unique selling proposition ali ESP
— emotional selling proposition), s katerimi predstavimo koristi, motivacijo, identifikacijo ali
vzrok, zaradi katerih naj bi porabnik premislil o izdelku oziroma ga kupil. Lo¢imo razumske
in custvene pozive.

Razumski pozivi upostevajo porabnikovo Zeljo po koristnosti izdelka. Ti pozivi kaZejo, da bo
izdelek nudil predstavljene koristi. Splo$no sprejeto je, da se na razumske pozive najbolj
odzivajo industrijski kupci, ki dobro poznajo vrsto izdelka, znajo prepoznati njegovo vrednost
in so odgovorni drugim za svojo izbiro. Poleg tega porabniki, kadar gre za velike nakupe,
pred nakupom zberejo precej podatkov in primerjajo razliéne ponudbe. Odzivajo se na
kakovost, ekonomicnost, vrednost in zmogljivost izdelka (Yeiser, 2002).

Custveni pozivi skusajo vzbuditi pozitivna ali negativna ¢ustva, ki naj vplivajo na nakup. Pod
custvene motive uvrs¢amo humor, ljubezen, veselje, ponos, ego, samopodobo, strah, moc,
priznanje, nagrado, prijateljstvo in druge koristi. Ti pozivi so bolj pomembni pri
komuniciranju kon¢nim porabnikom (Tri-State Advertising Co., Inc., 2003).

Industrijske kupce nagnejo k nakupu racionalni dejavniki. Poslovni kupci so bolj
sofisticinirani v razumevanju proizvoda ali storitve, ki se oglasuje. Kon¢ni porabniki
ponavadi niso seznanjeni s predmetom oglasevanja, veCkrat se zanaSajo na Custva kot na
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dejstva. Poslovni kupci zelijo videti v oglasih poslovne informacije, povezane z nakupom.
Pripravljeni so brati dolge tehni¢ne oglase, vsaj dokler bodo informacije jasne, zanimive,
pomembne in relevantne za opravljanje njihovega dela (De Bonis, 1997, str. 91).

Vsekakor je potrebno graditi na razumu, podjetje naj bi od nakupa izdelka oziroma storitve, ki
se oglasuje, imela neko korist navaja Perc (2003).

Znacilnost medorganizacijskega oglasevanja je torej, da kompleksen sistem poslovnih
motivacij prevladuje nad normalnimi emocionalnimi odzivi. Emocionalne motivacije so
pomembne, vendar pridejo v postev Sele kot sekundarne. Primarne poslovne motivacije so
razumske in ekonomske. Produkt mora zadovoljiti neko potrebo, zagotoviti mora neke
donose, ki bodo upraviCili stroske. Posledicno bi to privedlo do vecje ucinkovitosti,
zmanjsanje operacijskih stroskov, povecanja produktivnosti, kakovosti, dobave ali druge
poslovne koristi. Sele sekundarni so Eustveni motivi, ki nagnejo k nakupu predvsem konéne
porabnike, seveda pa niso izvzeti tudi v medorganizacijskih komunikacijah, a pridejo do
izraza v kasnejSih stopnjah nakupnega odlo¢anja. Poslovne motivacije lahko zadovoljita
logika in razum, ki jih podpirajo dejstva, kot so demonstracije, testi, pricanja, dokumentacija
o kakovosti. Medorganizacijske komunikacije so bile vedno usmerjene na prezentacijo
informacij v logi¢nem formatu ali s prievanji. Humor, seks in druge oblike Custvenih
odzivov so redkokdaj uporabljene, veliko oglasov je predvsem tehni¢nih in predstavljajo
dejstva. Humor je manjkrat uporabljen, gre za delikatne zadeve, kjer je potrebno biti zelo
previden, razmislja Perc (2003). Oman (2003) pravi, da je humor pomemben, saj vpliva na
zapomnljivost oglasov, strinja pa se, da ne smemo pretiravati.

Dandanes pa stroga poslovna oseba ne obstaja. Konec koncev gre za ljudi z obcutki in Custvi,
ki se jih lahko na enak nadin prepri¢a v nakup doma ali v sluzbi. Ce sligimo slabo stvar o
nekem podjetju od sosedov, znancev, prijateljev, je nemogoce pricakovati, da to pozabimo
takoj, ko pridemo v sluzbo. Mnenje, ki smo si ga ustvarili o nekem podjetju, je tezko
spremeniti z nekaj oglasi, neglede na to, kako dobri in prepri¢ljivi so. Zato je povsem mozno,
da se kupce da prepricati s Custveno naravnanimi sporoc€ili. Priznavanje njihove ¢loveske
naklonjenosti ¢ustvenim stimulacijam lahko pomaga pridobiti pozornost, da se potem lahko
predstavi dejstva (Lindstrom, 2002). Strogega poslovneza se dandanes obravnava kot cloveka,
osebo z zeljami in potrebami, ki ji nekatere stvari ugajajo, druge pac¢ ne. Konec koncev tudi
direktorji gledajo televizijo, poslusajo radio ter se vozijo v sluzbo po cestah, ki jih obkrozajo
veliki plakati, pravi Oman (2003). Medorganizacijski pozivi, ki temeljijo na dejstvih in logiki,
niso ve¢ obravnavani kot edini nac¢in komunikacije. Pridobivanje pozornosti in tudi trznega
deleza s ¢ustvenimi pozivi ni ve¢ neobicajno (Yeiser, 2002).
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3.42 Zgradba sporocila

Ucinkovitost sporocila je odvisna tako od njegove zasnove kot od vsebine. Pri oblikovanju
sklepov gre za vprasanje, ali naj sporocevalec v sporoc€ilu ze ponudi nek sklep ali pa sklepanje
prepusti ob¢instvu samemu.

Perc (2003) trdi, da mora sporocilo jasno izrazati neko racionalnost. S tem se strinja Oman
(2003) - imidZ oglas mora biti Cist in jasen. Na zalost veliko oglaSevalcev v svojih oglasih
uporablja veliko nepomembnih distrakcij, da bi vzbudili pozornost. Skoda je, da koncept,
vreden pozornosti, le-te ne dobi zaradi slabo ali sploh nikoli ne izpostavljene prednosti
(Donath, 2002, str. 9).

3.4.3 Oblika sporocila

Sporoc¢evalec mora najti tudi u¢inkovito obliko za svoje sporocilo. Pri tiskanem oglasu bo
moral dolociti naslov, besedilo, ilustracijo in barvo.

Lavri¢c (2003) poudarja, da v bistvu ni neke formule, ki bi opredeljevala izgled
medorganizacijskih oglasov, pomembna je kreativnost. Enakega mnenja je Oman (2003). Pri
kreativnosti je pomembno, da je oglas opazen, zapomnljiv ter da se ga poveze z blagovno
znamko. Je pa seveda odvisno od projekta do projekta, vedno je strategija drugacna, veliko pa
je odvisno od denarja, ki je na voljo. Veliko denarja pomeni veliko frekvenco in vecjo
zapomnljivost. Remskar (2003) o obliki spletnih oglasov pravi, da pri izbiri sestavin sporocila
ni nekega pravila. NajpomembnejSe je gotovo sporocilo samo. Lahko gre za zelo neokusen
oglas, a ¢e bo sporocilo govorilo o podarjanju avtomobilov, bo na oglasno pasico najbrz
kliknil vsak.

3.4.4 Vir sporocila

Sporocila, ki jih posreduje zanimiv vir, vzbudijo ve¢jo pozornost in imajo boljsi priklic.
Sporocila ljudi, ki uZivajo zaupanje, so bolj prepricljiva. Verodostojnost vira je odvisna od
izkuSenosti, zanesljivosti in v§e€nosti.

Znane osebnosti se ne pojavljajo velikokrat, ¢e pa se Ze, so to osebe, ki izrazajo neko
kredibilnost in so prepoznavne v svojem poslu, navaja Lavri¢ (2003). Oman (2003) trdi, da
gre ponavadi za uporabo direktorja podjetja v komuniciranju.

Medorganizacijski oglasi morajo biti ve¢ kot lepi za oko. Zadovoljiti morajo neke poslovne
cilje. Ker pa je v nakupne odlocCitve vpletenih veliko ljudi, morajo komunicirati z ve¢
osebami. Oglasevanje mora zato ugajati individualnim motivacijam posameznih odlocevalcev
in vplivneZev na nakupne odlocitve (Lindstrom, 2002).

14


http://www.clickz.com/author/index.php/17363

3.5 Mediji na medorganizacijskih trgih

Prav toliko, kot je pomembno sporocilo, je pomemben tudi medij, skozi katerega bo to
sporocilo predstavljeno. Tocne Stevilke glede vrednosti medorganizacijskega oglasevanja je
tezko dobiti, zato se navajanju teh Stevilk izogibajo tudi bolj znani avtorji. TeZava je v tem, da
so podatki med seboj tezko primerljivi, sploh na globalni ravni. Prav tako je
medorganizacijsko oglasevanje tezko ovrednotiti, saj se danes Ze skoraj vsako podjetje na nek
nacin ukvarja z medpodjetnisko komunikacijo. Po velikem zmanjSanju oglasevalskih izdatkov
zaradi propada Stevilnih spletnih podjetij v letu 2000 in teroristicnih napadov leta 2001, ko so
po nekaterih ocenah revije, namenjene medorganizacijskim trgom, v §tirih dneh po tragediji
izgubile kar 9,7 milijonov dolarjev (Schwartz, 2002), se izdatki za oglasevanje
medorganizacijskih podjetij po nekaterih ocenah iz leta v leto znova povecujejo.

3.5.1 Televizija

Televizija je bila zaradi svojega prevelikega dosega ter s tem povezanimi vi§jimi stroSki
delezna manjSega proracuna v medorganizacijskem sektorju. Dandanes se to spreminja,
televizija se uporablja za povezavo s osebnostjo, produkti so podobni in ustvarjanje imidza je
pomembno za razlikovanje. Posebno priloZznost za medorganizacijske oglaSevalce
predstavljajo specializirani programi, Se posebej na kabelski televiziji, ki pokrivajo specifi¢na
podroc¢ja, recimo banc¢nistvo, kar omogoca doseci specifi¢ne publike.

3.5.2 Tiskani mediji

Poslovne publikacije so najbolj klasi¢en medij medorganizacijskega oglasevanja. Na svetu jih
obstaja ve€ kot tri tiso€. Znacilno zanje je, da s sorazmerno nizkimi stroski lahko najbolje
dosezejo ciljno publiko. Poslovne publikacije se ne berejo zaradi zabave. Casi, ko se je odprla
revija zaradi uZivanja v ¢ustvenih oglasih, so minili. Ce se nekdo Ze odlogi brati poslovno
publikacijo, hoce tehtne informacije, dobre koncepte, resitve za trzenjske in proracunske
probleme in celo priznanje, da potencialni prodajalci razumejo prave poslovne potrebe kupcev
(De Bonis, 1997, str. 91).

Pomembnost specializiranih publikacij kazejo tudi rezultati raziskave, v kateri je kot vir za
iskanje informacij strokovne revije in Casopise omenilo kar 46% vpraSanih, internet 44%,
splosne poslovne revije 30% in ¢asopise 17%. Informacije “od ust do ust” so bile omenjene v
27%, televizija in radio sta zabelezila le 3% (Publishers Press, Inc., 2002).

Cene oglasnega prostora v specializiranih revijah so visoke, v Rusiji tudi do petkrat visje kot
v Sloveniji. Zato Iskratel v revijah nastopa z oglasi ob vec¢jih dogodkih, kot so sejmi in
konference, ko je branost vecja, pojasnjuje Njegovan (2003). Lavri¢ (2003) pa dodaja, da je
medorganizacijskih oglasevalcev premalo, da bi se mediji lahko osredotocCili le nanje.
Vsekakor so medorganizacijski oglasevalci prisotni v istih medijih kot porabniski. Najve¢
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medorganizacijskih  podjetij oglasuje v specializiranih revijah, ki jih v Sloveniji ni tako
veliko.

Veliki zunanji plakati se uporabljajo zelo redko, vendar obstajajo izjeme, ki jih navaja
Njegovan (2003). Po njegovem mnenju so izjemno pomembna letalica, kjer si ne morejo
privosciti odsotnosti, saj bo kupca, ki pride v Slovenijo, zanimalo, zakaj imajo velike plakate
nekatera pol manjsa podjetja, oni pa ne.

3.5.3 Radio

Radiu Ze na porabniskih trgih ni namenjena kakSna posebno vidna vloga, sluzi le kot neke
vrste podporni medij. Na medorganizacijskih trgih pa se radio, razen za lokalne interese,
uporablja Se manj. Perspektivno bi bilo oglaSevanje v ¢asu voznje na delovno mesto in med
novicami.

3.5.4 Internet

Internet zaradi selitve poslovanja na medmreZzje postaja medij prihodnosti. Leta 1999 je imelo
37% medorganizacijskih podjetij globalne spletne strani. Do leta 2004 naj bi se 80% takih
podjetij globaliziralo (Lindsay, 2003).

Razloge za hitro rast medorganizacijskega poslovanja gre iskati v Stevilnih prednostih, ki jih
tovrstna oblika poslovanja prinasa podjetjem. Med poglavitne prednosti sodijo predvsem nizji
transakcijski in administrativni stroski, hitrost opravljanja transakcij, avtomatizacija razlicnih
poslovnih procesov, moznost hitrejSega prilagajanja spremembam na trgu in dostopa do
globalnega trga, nove trzne priloznosti, ki se z uvedbo medorganizacijskega poslovanja
odpirajo podjetjem. Z uporabo sodobnih tehnologij lahko podjetja tudi bolje optimizirajo
zaloge, spremljajo njihovo stanje, oblikujejo ucinkovit sistem naroc€anja, sledijo izdelkom na
njihovi distribucijski poti, itd. Porast elektronskega poslovanja in trgovanja, pojavljanje vedno
veCjega Stevila spletnih trgovin in za podjetja bolj pomembnih e-trznic, ki zblizujejo
dobavitelje, prodajalce in kupce s podobnim poslovnim interesom, je pripeljala tudi do
povecanja spletnega oglaSevanja. Spletno oglasevanje ima v primerjavi z oglasevanjem v
klasi¢nih medijih Stevilne prednosti. Omeniti velja predvsem naslednje: natanéno doseganje
ciljnih skupin, moznost merjenja u¢inkov oglasevalske akcije, fleksibilnost in interaktivnost.
Medtem ko je porabnisko spletno oglaSevanje osredotoCeno na portale in iskalnike,
medorganizacijsko oglasevanje sreCamo na straneh, povezanih s tehnologijo, racunalni§tvom,
financami in novicami (Skrt, 2002).

Remskar (2003) dodaja, da porabniski oglaSevalci hocejo zajeti ¢im SirSo ciljno skupino, zato

oglasujejo na raznih iskalnikih, medorganizacijski pa morajo oglasevati na specializiranih
straneh kot so sejemske, medicinske in podobne.
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Pomembnost interneta nakazujejo tudi Stevilne raziskave. Raziskava podjetja Forbes, ki je
bila izvedena med 11.000 vodji oziroma direktorji oddelkov, kaZze, da 53% direktorjev
uporabi internet, preden gredo v sluzbo, 41% pa jih prebere €asopis. 35% direktorjev obisce
poslovne ali finan¢ne strani na internetu, preden sploh zaénejo z delom. Kar 82% direktorjev
pa preveri elektronsko posto, preden za¢nejo z delom (Maddox, 2003).

Sode¢ po porocilu podjetja AdRelevance Inc. (2003, str. 1) se je Ze samo v prvi polovici leta
2000 stevilo podjetij, ki oglasujejo, povecalo za 58%, v primerjavi s povpreénim 17%
povecanjem ostalih industrij. S tem se je povecalo tudi Stevilo prikazov oglasov, in sicer za
66%, na 1,9 milijard prikazov, kar povzemata tudi Cheng (2000, str. 74) in Frook (2000, str.
65).

Porocila Jupiter Media Metrix, ki jih je povzel Berkowitz (2002, str. 1), kazejo, da je v letu
2001 medorganizacijsko oglasevanje zavzemalo 11% celotnega spletnega oglaSevalskega
kolaca, do leta 2005 pa naj bi se ta odstotek povecal na 22, kar bi zneslo 3,42 milijard
dolarjev.

Tabela 3: Spletni medorganizacijski oglasevalci glede na dejavnost

St. | vrsta dejavnosti Stevilo prikazov spletnih oglasov za maj
2002 v milijardah dolarjev

1 |trgovina na drobno 33,8
2 | financ¢ne storitve 14,4
3 | spletni mediji 12,1
4 |potovanja 5,4
5 |zabavna industrija 4,3
6 |kataloska prodaja 4,1
7 |telekomunikacije 3,7
8 |zdravstvena industrija 3,5
9 |strojna oprema in elektronika 3,3
10 | medorganizacijski sektor 3,2
11 |javne storitve 2,7
12 |avtomobilska industrija 1,9
13 | programska oprema 1,9

Vir: Nielsen//NetRatings AdRelevance, 2002, str. 1.
Internet nudi naslednje moznosti oglasevanja:
e Pasice (staticne, obogatene, animirane, html ter dinamic¢ne html pasice)

Pasice so klasi¢na oblika spletnega oglasevanja. Uporabljajo se v najrazlicnejSih oblikah
in velikostih. Le-ta je zelo pomembna, saj ve¢ja ko je pasica, bolj bo opazena. Gre
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predvsem za imidz pasice, katerth cilj ni, da se najveckrat klikne nanje, temvec
oblikovanje prepoznavnosti, trdi Njegovan (2003).

e Oglasno okno (ang.: pop-up window)
Oglasno sporocilo se prikaze v svojem oknu, ki se ponavadi odpre, ko dostopamo
dolocene strani.

e Oglasevanje preko elektronske poste
Oglasi v elektronski posti dosezejo tocno doloceno ciljno publiko in bodo zato v
prihodnjosti spletnega oglaSevanja imeli vse vidnejSo vlogo. S pomembnostjo oglasevanja
preko elektronske poste se strinja tudi Remskar (2003), saj se tako najbolje doseze ciljna
skupina, vendar v Sloveniji Se ni kak$nih zakonov, ki bi omejevali tovrstno pocetje, v
primerjavi z ZDA, kjer so le ti zelo strogi.

e Virusno trZenje

"Trzenjski virus" lahko podjetje ustvari z dolo¢eno zanimivo in uporabno informacijo, ki
je ljudem tako zelo vSe¢€, da jo samodejno in brezplacno posredujejo svojim prijateljem in
znancem. Seveda ustvarjajo s tem brezplatno promocijo za podjetje, posredno pa
pridobivajo tudi nove potencialne stranke.

e Oglasevanje po klju¢nih besedah

Oglasevanje po klju¢nih besedah velja za enega najucinkovitejSih nacinov spletnega
oglasevanja, saj oglasSevalcem omogoca, da svoj oglas prikazejo uporabnikom le, kadar ti
i1S¢ejo na spletnih imenikih in iskalnikih z dolocenimi besedami.

e Sponzorstva
Se ena oblika spletnega oglasevanja vezana na iskalnike. Ob iskanju dolo¢ene vsebine se
sponzorirani zadetki prikazejo lo¢eno od ostalih.

Slovenski spletni mediji so se po koncu internetnega »buma« znasli v tezavnem polozaju.
Kljub hitri rasti Stevila internetnih uporabnikov, naras¢anju vsebin in vedno vecji uporabi
interneta v poslovne namene se spletno oglaSevanje Se ni uveljavilo (Skrt, 2003). Med
spletnimi oglaSevalskimi oblikami Se vedno prevladujejo pasice (reklamni trakovi) s 55-
odstotnim delezem, sledijo sponzorstva s 27 odstotki, medstrani s 4 odstotki in e-posta z 2
odstotkoma spletnega oglasevalskega kolaca, preostalih 12 odstotkov pa so manj razsirjene
oblike oglasevanja. Razlog za taksno stanje je predvsem v tem, da tako agencije kot naro¢niki
vztrajajajo pri pasiénem oglasevanju in ne dajo moznosti drugim oblikam ter pristopom, pravi
Marken (1999, str. 1).

Delez klasi¢nih pasic med oblikami internetnega oglasevanja naj bi se v prihodnosti zmanjsal,

narasel pa naj bi delez e-mail trZenja, ki postaja vedno bolj zanimivo za podjetja. Obc¢utno bi
naj narasel tudi delez obogatenih in naprednih pasic, ki pa se bodo morale ob njihovem vedno
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vecjem Stevilu krepko boriti za naklonjenost in odzivnost uporabnikov (Penn State University
Outreach Office of Marketing Research, 2000, str. 2).

Po mnenju Remskarja (2003) moramo dandanes v poplavi spletnega oglasevanja biti vedno
bolj agresivni, ¢e ho¢emo biti opazni.

Spletno oglaSevanje se z vecjimi oglasnimi povrSinami, novimi formati in neomejenimi
kreativnimi moznostmi vedno bolj priblizuje oglasevanju na televiziji. Spletna tehnologija je
napredovala Ze do tak$ne mere, da omogoca razvoj ucinkovitih in kreativnih oglasevalskih
akcij, ki temeljijo na video, avdio in interaktivnih ucinkih. Vendar pa Perc (2003) kljub
razvoju interneta meni, da spletno oglasevanje ne bo nadomestilo tiskanih oglasov.

3.6 Strategija potiska in strategija potega

Vecina oglaSevanja na medorganizacijskih trgih je namenjenega podjetjem, natancneje
osebam, ki so v podjetju zadolZzene za nakupe, ki o tem odlo¢ajo ali pa na odlocitve lahko
vplivajo. To ciljno skupino se da doseci preko nekaterih specializiranih medijev. Le redkokdaj
se zato podjetja odloCajo za obratno moznost, da bi torej preko medijev Sirokega dosega
oglasevali kon¢nim porabnikom, saj to zahteva bistveno vecje denarne vlozke. Intel je bil
eden prvih, ki se je odlocil za tako strategijo in dosegel velik uspeh s svojo kampanjo »Intel
inside«. Intel je podjetje, ki proizvaja mikroprocesorje in Se nekatere druge komponente, ki
omogocajo delovanje raCunalniskih sistemov. Kampanja je ciljala predvsem na kupce
racunalnikov in ne toliko na njihove proizvajalce. Cilj Intela je bil prepricati koncne
porabnike o kakovosti njihovih komponent in le-ti bi potem pri proizvajalcih racunalnikov
zahtevali, da so vgrajene to¢no Intelove komponente. Kampanja, lansirana leta 1991, je bila
vredna 250 milijonov dolarjev (glej Sl. 4 za primere Intelovih oglasov). Zanimivo je, da v
akciji sploh nikoli niso omenili, kateri izdelek oglasujejo in kaj ta izdelek poc¢ne, temvec je Slo
izkljuéno za gradnjo imidza. S poznanim sloganom, razpoznavnimi televizijskimi in tiskanimi
oglasi je dosegla, da je Intel danes poleg Coca-Cole najbolj prepoznavna blagovna znamka na
svetu. Po Intelovi poti danes stopa vedno ve¢ medorganizacijskih podjetij (Saunders, 2002).

Perc (2003) ugotavlja, da veliko podjetij nagovarja poleg poslovnih tudi konéne kupce in se
tako ne more omejiti izklju¢no na specializirane medorganizacijske medije.

Intelova kampanja se je uvrstila med petdeset najbolj uspesnih medorganizacijskih kampanj
stoletja in to kar na visoko drugo mesto. Temu gre pripisati Se toliko ve¢ji pomen, ce
upoStevamo, da je kampanja potekala v obdobju visoke konkurencnosti in precej velike
zasiCenosti trga s podobnimi proizvodi.
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Vrstni red petih najbolj u¢inkovitih kampanj 20. stoletja (Advertising age, 1999, str. 35):
1. McGraw-Hill — Man in the chair (1958)

Intel Corporation — Intel inside (1991)

B.F. Goodrich Corporation — Case studies (1934)

Container Corporation — America’s great ideas of western man (1949)

Xerox — It’s a miracle (1975)

A

Slika 4: Primeri Intelovih oglasov

Intel - Oglas: Klovn — kalkulator

Eden najbolj prepoznavnih tiskanih oglasov za

| drugagne matematiéne koprocesorje, ki je pomagal
uveljaviti Intelovo “elektronsko fantazijo”.

Ask for genuine Intel Meath CoProcessors,
o wio Enows what vou'll have to count on,

8 Intel - Oglas: Plaza

| Prvi izmed Stevilnih tiskanih oglasov kampanje
“Bunny People”, ki je promoviral bogatejSe barve, ki
jih Intelov Pentium processor z MMX tehnologijo
lahko proizvede.

"= Intel — Oglas: Hawaii
y Cilj oglaSevanja je bil predstavitev procesorjev
B Pentium na domacem trgu, s prikazovanjem koristi

procesorjevega izboljSanega delovanja v povezavi z
internetom.

Youn 221 owio weeks of vacation & year Begier do vour research,

° =
e inty

Vir: Intel print ads, 2003.

Podobno strategijo oglaSevanja v medijih Sirokega dosega je izbralo tudi podjetje Yellogistics,
ki se ukvarja z dostavo paketov drugim podjetjem in organizacijam. Ne gre sicer za uporabo
strategije potega, vendar je lep primer izrabe medijev Sirokega dosega za medorganizacijsko
oglasevanje z namenom graditve imidza. Trznokomunikacijsko akcijo je izdelala agencija
Avanta (glej Sl. 5 za primere oglasov podjetja Yellogistics). Trzenjski cilji akcije so bili
doseci kontakt s potencialnimi uporabniki ter pridobiti 600 novih strank v prvih Sestih
mesecih poslovanja, gledano dolgoro¢no pa pridobiti zveste uporabnike in postati Stevilka 2
na slovenskem trgu kurirskih storitev do konca leta 2004. Pod komunikacijske cilje pa lahko
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uvrstimo predstavitev podjetja na slovenskem trgu, pridobitev novih uporabnikov ter
izgradnjo prepoznavnosti blagovne znamke znotraj ciljne skupine. Komunikacijska sredstva,
uporabljena v akciji, so veliki zunanji plakat, tiskani oglas in ¢asopisna pasica, spletna pasica,
radijski ter televizijski spot. Najvec, kar 54% medijskih sredstev, se je porabilo za tiskane
medije. Ostale komunikacijske aktivnosti so zajemale Se neposredno trzenje, internet,
avtomobile in kurirje. Zaradi neprepoznavnosti imena so izdelali slogan (dostavljamo pakete),
ki na kratek in jasen nacin opisuje osnovno dejavnost podjetja. Osnovna ideja kreativne
zasnove oglasov je bila igra z imeni slovenskih krajev, ki imajo dvoumen in hudomusSen
pomen. Uspesnost akcije dokazujejo naslednje Stevilke. Dosezenih je bilo 812 novih
naro¢nikov (zastavljeno: 600), prepoznavanje imena znotraj blagovne znamke je bilo 24,3%
(zastavljeno: 10%), priklic oglasov pa je bil 23,5% (zastavljeno: 15%) (Interni viri agencije
Avanta, 2003).

Slika 5: Primeri oglasov podjetja Yellogistics
VSAK DAN VYV | VASE GREHE PONESEMO V

Pekel

1 |
4 |a potratinal :—_____________f-———".;:m-

—
el

wr yellogistics

Smer

(brez kompasa) . - (tudi v grmeniju)

Puttana (112 - Mirnshe dotie ot Mima, Tifine G5 prabivakie), RREpothgniiss Aatal 1 Savsdkais o8 2esls Maribs - Muw ki Se0ots,

rg). Dostava naslednji dan ] 505- Sobotna dostava
do 8.30in 10.30 in prevzem posiljk

wr vellogistics wr vellogistics

Dostavljama pakete. Dostavljamo pakete.

Vir: Interni viri agencije Avanta, 2003.

3.7 Merjenje u¢inkov v oglasevanju

Samo 5 % promocijskega proracuna je namenjeno merjenju uc¢inkovitosti oglasevanja. Od teh
5 % je samo 23% namenjeno pretestiranju oglasov ali spremljanju u¢inkovitosti po zacetku
akcije. Kar 77% pa je porabljenih za primarne raziskave kot vlozek v oglasevalski program.
Kljub temu, da se majhen znesek sredstev namenja raziskavam, pa je Stevilo raziskovalnih
Studij razmeroma veliko. Vecina metod, razvitih na porabniskih trgih, se uporablja tudi na
medorganizacijskih. Medorganizacijski trzniki najve¢ uporabljajo raziskave o stanju trgov,
raziskave o branosti ter raziskave obnasanja kupcev. Raziskave porabniskih trgov se
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osredotoCajo na branost, zavedanje, pozornost in priklic, medtem ko medorganizacijski
kriteriji vkljuujejo vedenjske in prodajne elemente, kot so prodaja glede na branost,
preference, prodani proizvodi, Stevilo obdrzanih kupcev. Razlog, da se tako malo sredstev
namenja raziskavam o ucinkovitosti oglasevanja, je v tem, da se oglaSevanju preprosto ne
pripisuje takega pomena, kot to velja za porabniSke trge. Raziskave so usmerjene v
zagotavljanje podatkov za trZenjske in promocijske programe. Ucinkovitost oglaSevalskih
programov se, sode¢ po Belchu (2001, str. 610), vrednoti glede na porocila o prodaji (61,4%),
lastniSke trzne raziskave (34,3%), publiciteto oziroma omembe v ¢lankih (34%) ROI analizo
(25,1%), notranjo podatkovno bazo (22,7%).

Internet je medij, ki omogofa natan¢no merjenje odziva na oglas. V primerjavi s
tradicionalnimi mediji je internet v veliki prednosti, saj lahko sproti spremljamo ucinkovitost
oglaSevalske akcije in jo po potrebi tudi prilagajamo in korigiramo. Napredne tehni¢ne resitve
spletnega oglasevanja omogocajo oglasevalcu upravljanje z akcijo v realnem casu. To
pomeni, da lahko oglasevalec spremlja uéinkovitost posameznih oglasnih mest in spletnih
oglasov pred, med in po akciji, ter v ¢asu poteka akcije upravlja z njimi: menjava spletne
pasice in oglasno mesto, upravlja z dosegom in frekvenco oglasnih sporocil. Z rezultati
merjenja lahko oglasevalec ugotovi, kakSna je razlika v prepoznavanju in ugledu blagovne
znamke pred oglasevalsko akcijo in po njej ter kaksen je vpliv razlicnega Stevila izpostavitev
na prepoznavanje in ugled blagovne znamke po koncani oglasevalski akciji. Merjenje med
akcijo pa daje odgovore na vpraSanja, kaksna je opazenost akcije in kakSen je vpliv razlicnega
Stevila izpostavitev na opazenost akcije.

Raziskave se ponavadi ne uporabljajo veliko, vendar so zelo pomembne. Ce se gradi imidz, je
bistvenega pomena, kasna je bila percepcija blagovne znamke pred oglasevalsko akcijo in po
njej. Tako lahko vidimo, ali je bil oglasevalski denar upravi¢eno porabljen, zakljucuje Oman
(2003).

Stopnja klikov (CTR) je izredno pomemben podatek za tiste oglasevalce, ki zelijo pritegniti
¢im veC spletnih uporabnikov na svojo spletno stran, saj meri ucinkovitost spletne
oglasevalske akcije. CTR nam pove razmerje med Stevilom prikazov oglasa in Stevilom
klikov na oglas. Oglasevalec dobi podatek o tem, kolikokrat je bil oglas prikazan in kolikokrat
so uporabniki v resnici kliknili nanj ter si tako ogledali spletno stran oglasevanega podjetja.
Stevilo klikov je odvisno predvsem od kreativnosti izdelane pasice in kvalitete serviranja
oglasa - pravi oglas pravemu obc¢instvu. Bolj ko je oglasevanje ciljano, vecji je potencialni
CTR. Kreativno ustvarjen oglas Ze sam po sebi izboljSuje podobo in zvisuje ugled podjetja in
vodi v ponoven obisk strani ter iskanje informacij o podjetju s strani porabnika (Skrt, 2002).

V<¢asih je bilo medorganizacijsko trzenje obravnavano kot plehko in dolgo¢asno, vendar se to
spreminja. Medorganizacijsko oglaSevanje postaja bolj kreativno, inovativno, bolj ¢ustveno,
bolj zanimivo in tudi bolj uéinkovito. Medorganizacijske komunikacije se tako vedno bolj
priblizujejo porabnisSkim.
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4 PRIMERI MEDORGANIZACIJSKEGA OGLASEVANJA

Kot primere medorganizacijskih podjetij sem izbral tri slovenska, $ir$i slovenski javnosti
dokaj nepoznana, a med svetovno strokovno javnostjo zelo priznana podjetja, ki vecji del
svojih prihodkov generirajo s prodajo na tujih trgih. V nadaljevanju bom prikazal
trznokomunikacijske aktivnosti v izbranih podjetjih ter se osredotocil na oglase, ki so jih za ta
podjetja izdelali v trznokomunikacijski agenciji Creatim R&P. Posamicne oglase bom
obravnaval predvsem z vidika sestavin oglasa (vsebine, zgradbe, oblike, vira sporocila),
namena, ki ga zelimo z njimi dosec¢i ter medijev, v katerih se bodo ti oglasi pojavljali.

4.1 Kolektor

Podjetje Kolektor d.o.o., s sedezem v Idriji, se ukvarja s proizvodnjo komutatorjev, delov za
elektromotorje. Ob upoStevanju letne vrednosti prodaje, koli¢ine proizvedenih komutatorjev
in Sirine proizvodnega asortimana je Kolektor danes najvecji proizvajalec komutatorjev v
Evropi in drugi na svetu (ve¢ o podjetju glej v Pril. 1).

Po besedah Laure Podgornik iz sektorja trzenja Kolektor oglaSuje predvsem v specializiranih
revijah ter tako najbolj doseze ciljno publiko. V Sloveniji tako oglasujejo v Financah ter
Gospodarskem vestniku, v tujini pa predvsem v Evrope Industry ter Appliance Magazine. V
medijih Sirokega dosega ne mislijo oglaSevati. Ker proizvajajo zelo specificne dele za
elektromotorje, tovrstno oglasevanje ne pride v postev. Prav tako ne vidijo potrebe po tem, da
bi njihove proizvode promovirale znane osebnosti. Na internetu so prisotni s spletno stranjo,
ki jo redno azurirajo z aktualnimi dogodki, sluzi pa kot orodje za informiranje. S svojimi
oglasi Zelijo promovirati svoje proizvode kot tudi graditi imidZ podjetja.

Izbrani oglas je bil prispevek k Ametekovemu clanku v reviji Europe Industry. Ametek je
proizvajalec motorjev za sesalnike in male gospodinjske aparate. Na zeljo klienta je oglas
moral zajemati informacije o obeh podjetjih, torej o Kolektorju d.o.o. ter nemskem
Kautt&Bux GmbH, ki spadata v poslovno skupino Kolektor. Prav tako je moral biti v
angleSkem jeziku, pri vsem ostalem pa smo imeli proste roke. Potrebno je bilo ustvariti
povezavo med podjetjem Ametek in Kolektorjem. Glede na to, da Ametek proizvaja tudi
motorje za sesalnike, smo sesalnik izbrali kot kljuéni motiv. Komutatorji, ki jith Kolektor
proizvaja, omogocajo delovanje elektromotorjev. Brez njih torej elektromotorji in ne sesalniki
ne bi mogli delovati. Tako torej lahko smatramo, da je elektromotor srce sesalnika,
Kolektorjevi komutatorji pa se nahajajo v elektromotorju. Slogana potem ni bilo tezko izbrati.
Angleski slogan se je glasil: In the heart of every motor (v srcu vsakega motorja). Pomen je
dvostranski, dejansko izraza realnost, in sicer, da je komutator v vsakem elektromotorju, po
drugi strani pa izpostavlja neko Custveno noto, torej, da sta elektromotor in posledicno
sesalnik zaljubljena v ta komutator. Graficno smo sliko sesalnika opremili z ,,I love you*
nalepko s komutatorjem v srcu na realni sliki sesalnika, zahtevane informacije smo prikazali v
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dveh pasicah okrog slike. Gre torej za priloznostni oglas v angleskem jeziku, ki z bolj
Custvenimi kot racionalnimi pozivi na enostaven nacin bralce revije Europe Industry
informira o uporabnosti Kolektorjevih komutatorjev, po drugi strani pa s prisotnostjo v tako
priznani reviji dviguje imidZ podjetja pri potencialnih kupcih.

Slika 6: Oglas Kolektor - Sesalnik

KOLEKTOR O |

KOLEKTORd.o.o, O
Vojkova 10, p.p. 85 man
5280 bdrija, Slowenia
tel: +386 5 3750100
fan:+38E 5 3750.150
Irtemet: waw kolektor.si

For more than

40 years Kolektor has been
renowned for firstdass
commutator manufacturing.
With subsidiaries all around
the world we are in

a perfect position to supply Best performance in

KauTTEBUX O

you - our customer - househald appliances, KAUTT & BUX GmbH

with commuatators. vacuum cleaners, i i i
washing machines, ) Ph: +48 m"’“ ;Ht".l
power tools and various Fac:+40 7443 58 10.54
automotive applications. Internet: wisw. kauttbu.de

Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.

4.2 Lama

Delniska druzba Lama iz Kopra se ukvarja z razvojem, proizvodnjo in prodajo pohistvenega
okovja s poudarkom na odmi¢nih sponah ter s proizvodnjo orodij in montaznih sistemov.
Letno proizvedejo ve¢ kot 300 milijonov izdelkov, s katerimi pokrivajo priblizno 3%
svetovnega trga (ve¢ o podjetju glej v Pril. 2).

Proracun za trznokomunikacijske aktivnosti v podjetju Lama so za tekoce leto razdelili tako,
da so namenili sejmom 32%, oglasevanju 29%, katalogom 5%, ostalih 34% pa so porazdelili
med PR, promocijska sre¢anja s kupci ter dogodke ob petdesetletnici. Oglasujejo predvsem v
specializiranih revijah (tujih in naSih), ki so namenjene proizvajalcem pohistva. V medijih
Sirokega dosega zazdaj $e ne oglasujejo. Ce bi se odlodili za to, bi s tem Zeleli dosedi visji
ugled podjetja v ozjem in SirSem okolju. Na internetu so prisotni s svojo spletno stranjo,
obcCasno (zelo redko) pa oglasujejo v okviru podatkovnih imenikov, ki so vezani na
pohistveno industrijo. Med cilje svojega oglasevanja uvrS¢ajo vecanje prepoznavnosti
blagovne znamke, utrjevanje imidza pri kupcih in utrjevanje njihove nakupne odlocitve in
utrjevanje imidza med $irSo javnostjo v Sloveniji. Za raziskave pa uporabljajo prevsem
interne vire, pravi Martina Kuzmic€ iz trzenja.
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Izbrani oglasi so bili izdelani kot idejni predlogi na razpisanem nateCaju za pridobitev
oglasevalskega projekta Lama v obdobju 2003/2004. Pojavljali naj bi se v specializiranih
(Lesarski utrip) kot tudi v sploSnih (Gospodarski vestnik, Finance) revijah oziroma ¢asopisih.
Oglasi kljub vSecnosti zaradi previsoke cene niso bili sprejeti in tako tudi ne objavljeni.
Vendar pa predstavljajo lep primer druga¢nosti v medorganizacijskih oglasih. Oglasi naj bi se
osredotocili na funkcijsko plat izdelkov, in sicer na odpiranje in zapiranje vrat, kar je funkcija
osrednjega Laminega proizvoda, ne pa toliko na izpostavljanje v smislu nizanja fotografij
njihovih izdelkov. Po pregledu konkuren¢nih oglasov, ki so vsi s sliko prikazovali svoje
produkte, smo se hoteli ¢cimbolj oddaljiti od klasi¢nih medorganizacijskih oglasov. V oglasih
smo uporabili elemente, znacilne predvsem v porabniskih oglasih.

Tako smo pri prvem oglasu uporabili pretiravanje (glej Sl. 7, na str. 26). Za motiv smo
potrebovali nekaj, kar se odpira in zapira ze zelo dolgo Casa. Primeren motiv smo nasli v
londonskem »Tower bridgeu«. Z izrezom smo namignili, da most dejansko dviguje in spusca
okovje Lama. S sloganom (Okovje s tradicijo) smo sporocali leta izkuSenj pri izdelavi
kakovostnega okovja. Oglas na hudomuSen in jasen nacin prikazuje kakovost Laminega
okovja in je z manjSimi spremembami prilagodljiv na razli¢ne formate. V prikazanem vzorcu
formata A4 je Se veliko praznega prostora za besedilo.

Tudi drugi oglas izpostavlja vzdrzljivost tega okovja (glej Sl. 8, na str. 27). Tokrat smo vlogo
cloveskih miSic pri fitnesu prenesli na okovje Lama in motiv oblikovali tako, da okovje
premika vrata omare, na katerih se nahajajo utezi. Oblikovno je oglas podoben prvemu, le z
drugacno kreativno resitvijo. Ponovno gre za precej enostavno prikazovanje funkcionalnosti
samega izdelka na hudomusen nacin, ki pa se prepleta tudi z racionalnimi pozivi v smislu
kakovosti in uporabnosti.

Tretji oglas idejno odstopa od prvih dveh. V njem smo kot motiv izbrali privla¢no zensko, ki
z okovjem nima nobene neposredne povezave, vendar pa velja, da si take strani v revijah, kjer
so prikupna dekleta, veckrat ogledamo. Oglas naj bi bil dvostranski, obe strani pa naj bi
graficno povezovalo okovje Lama (glej SI. 9, na str. 28). Sporocilo bi se glasilo: Za strastno
odpiranje. Gre predvsem za imidz oglas, ki ga spremljajo moc¢ni ¢ustveni pozivi, dvostranska
slika bi bila tako opazna, da teksta prakticno ne bi potrebovali, dovolj bi bil le slogan in ime
podjetja. Kljub temu, da bi nekateri oglas lahko opredelili kot zelo izzivalen, mislim, da se Se
vedno uvrs¢a znotraj mej eticnih norm.

Za primerjavo predstavljam tudi bolj klasicen oglas za Lamo, ki se je uporabljal v preteklih
letih (SI. 10, na str. 28). Gre za produktni oglas, ko motiv na sliki prikazuje Lamine proizvode
na obesku za klju¢ ter slogan: Klju¢ do kakovostnega pohiStva. Oglas spremljajo bolj
racionalni pozivi, ki namigujejo, da bi z uporabo okovja Lama dodali piko na i vsakemu
pohistvu. Medtem ko je naslov $e kar razumljiv, pa bi marsikdo nasel tezavo pri povezovanju

25



motiva s naslovom. Tudi oblikovno gledano prevladujejo neizrazite barve, tipografsko pa je
dobro izpostavljena povezava Lama — Kljuc.
Slika 7: Oglas Lama - Forever

Open. Close. Open. Close. Forever.

Lama, delniska druzba s skoraj

polstoletno tradicijo pri

proizvodnji pohistvenega okovja ]
zeli z inovativnimi in kvalitetnimi

resitvami prispevati k

funkcionalnejsi rabi pohistva.

Vecino svojih izdelkov izvozi v vec

kot stirideset drzav in sodi med

najpomembnejse  proizvajalce

pohistvenega ckovia v svetu.

A
Okovje s tradicijo

LM, d.d. Dekani, P.O. Box 91, 6001 Koper, Slowvenijs, Tel.- +386 (D)5 66 90 211, Fax: +386 (0)5 66 90 205, E-maitsebe@lama sibsnaw lama sl

Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.
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Slika 8: Oglas Lama - Kondicija

"..5223, dva, tri, 5224, dva, tri, 5225 5226
5227, dva, tri, 5228, dva, tri..

(skica)

Lama, delniska druzba s skoraj
polstoletno tradicijo pri
prolzvodnji pohistvenega okovja
zell z inovativaimi in kvalitetnimi
resitvami prispevati k
funkcionalnejsi rabi pohistva.
Vecino svojih izdelkov lzvozi v vec
kot stirideset drzav in sodl med
najpomembnejse  proizvajalce
pohistvenega okaovja v swetu.

LAMA d.d. Dekani, PO, Box 91, 6001 Koper, Slovenifa, Tel.; + 386 (05 66 50 211, Fax: =386 (D)5 65 90 205, E-mail:sale@lama sihwens, lama si

Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.




Slika 9: Oglas Lama — Za strastno odpiranje

Lama, delniska druzba s
skoraj polstoletno tradicijo

pri proizvodnji pohistven ega
okovja zeli z inovativnimi
in lvalitetnimi  resitvami
prispevati k funkcionalnejsi
rabi pohistva. Vecino swojih
izdelkov izvezi v vec kot stir-
ideset drzav in sodi med na-
jpomembnejse  proizvajalce

. pehistvenega okovja v svetu.

LAMA d.d Dekani/F.0. Box 91/ 6001 Koper S oweniiaTel: +386 (D)5 66 8021

Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.

Slika 10: Oglas Lama — Klju¢

K LJ édo kakovostnega pohistva

Lama, dalniike druiba s
skoraj politoleme tradicije pri
profzvodn]i pehiifrenega
akovia, Eali & incoafivrimi in
kvalitetnimi refitvami
prispevali k lunkeionalnejii
rabi pohiitva

Vetino svajih izdelkov lzvori
W :Lurqi pnhda:.nl driav in
sodi med nojpomembnejis
profavajales pohiitvenaga
okovio v wvelu

loma d.d, Dekani

Dekani 5

4271 Dekani
Tal; 05 4490 218 /| /|

Foks: 05 6690 208
Email prodijeiawio. ¥ TIHA MOC GIBANJA

wiww loma.si
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Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.

4.3 Iskratel

Kranjski Iskratel d.o.o. s ponudbo celovitih reSitev ter izdelkov pokriva celotno podrocje
telekomunikacijskih omrezij — produkti za dostopovna omrezja se dopolnjujejo z izdelki
fiksnih omrezij, velik poudarek pa je namenjen nadgrajevanju mobilnih GSM-omrezij s
tehnologijama nove dobe, GPRS in UMTS. Z velikimi vlaganji v izobrazevanje se uvrs¢a v
krog fleksibilnih in dinami¢nih podjetij z izrednim intelektualnim kapitalom (ve¢ o podjetju
glej v Pril. 3).

Iskratel sicer namenja ve¢jo pozornost sejmom in osebni prodaji. Za njih smisel oglasevanja
ni prodaja, temve¢ informiranje, uveljavljanje imidZa, ohranjevanje prepoznavnosti.
Trznokomunikacijski proracun imajo razdeljen priblizno tako, da gre kar 60% za sejme,
predstavitve in konference, 20% za sponzorstva, 15% za oglasevanje ter 5% za PR. Osebno
prodajo obravnavajo posebej, saj zahteva ogromno denarnih sredstev, trdi AleS Njegovan. Pri
oglasevanju so usmerjeni v ozko specializirane revije, v Sloveniji so to Monitor, Moj mikro,
ter nekatere priloge. Tudi v Rusiji obstajajo 3 revije, ki jih prejemajo vsi telekomi in kjer
morajo biti prisotni. V revijah nastopajo z oglasi ob ve¢jih dogodkih, sejmih in konferencah,
ko je branost vecja. Radia ne uporabljajo, ker menijo, da ne bi dosegli ciljne publike,
televizija je predraga, prisotni so le v reportazah s sejmov, ki jih prikaZejo v porocilih. Na
velikih zunanjih plakatih so prisotni na izbranih lokacijah, npr. na letaliS¢u. Za internet imajo
svoj oddelek, svojo spletno stran, imajo pogodbo z najdi.si za oglaSevanje po klju¢nih
besedah. Z vsem oglaSevanjem Zelijo predvsem ustvariti spremembo percepcije podjetja
Iskratel. Vecje raziskave uporabljajo na vsakih nekaj let, kratkoro¢no pa uporabljajo interne
vire.

S serijo izbranih oglasov je bilo potrebno Iskratelu nadeti imidZ uspeSnega, razvojno
naravnanega podjetja. Problem je, da javnost (razen strogo strokovna) ne ve, s ¢im se podjetje
ukvarja in med ljudmi ne uziva posebnega ugleda. Dejstvo je, da Iskratel namenja precej$na
sredstva za razvoj novih tehnologij. V razvoju vidi svojo prihodnost, zato skrbi, da je vedno v
srediscu svetovnega dogajanja na podrocju stroke in da so njegovi izdelki vedno v skladu z
najnovejSimi smernicami in trendi v telekomunikacijah. Percepcijo je bilo torej potrebno
spremeniti. Ciljno javnost je treba prepri¢ati, da je Iskratel znanje na podrocju
telekomunikacij. Iskratel zeli javnosti sporociti, da verjame v perspektivo na osnovi znanja in
da so vsi, ki ¢utijo podobno (kadri, naro¢niki, dobavitelji) povabljeni k sodelovanju. Najvecje
uspehe podjetja je bilo potrebno predstaviti v racionalnem tonu in predvsem kot logicno
posledico premisljenega vlaganja v razvoj in trZenje.

Znanje, ki ga podjetje predstavlja, smo zdruzili v sloganu »connected minds«. MoZgani, kot

glavni motiv, povezan z znanjem, so bili uporabljeni kot izhodis¢e za vecino oglasov. Ti
mozgani so bili razdeljeni na mreZo znanja, ki so jo sestavljali povezani nevroncki
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(personalizirane celice). Oglasi so morali doseci dva cilja. Prvi je bil ustvarjanje imidza, drugi
pa predstavitev izdelkov in storitev, ki jih podjetje trzi. V prvem oglasu »mozgani« smo
uporabili glavni motiv ter rezultate delovanja povezanih mozganskih celic, ki so zdruzeni v
reSitvah naslednje generacije (glej SI. 12, na str. 31). Preprost imidz oglas z mo¢no izrazenimi
korporativnimi barvami (modra in oranzna), ki osve$Ca potencialne bralce o Iskratelovi
ponudbi, ne da bi dejansko prikazoval izdelke ali kakorkoli vpletal Custva.

V drugem oglasu »perspektive« smo ciljali izklju¢no na imidz podjetja (SI. 13, na str. 32).
Iskratel je perspektivno podjetje, ki deluje na podrocju, kjer se komunikacije razvijajo,
komunikacijske poti se kraj$ajo in so bolj prijazne. Komunikacije zblizujejo ljudi. To je tudi
filozofija firme. Oglas se v nasprotju s prvim poglobi v mozgane, kjer se nahajajo mreze
nevronov. Personalizirani nevroncki povezujejo Iskratelove tehnologije. Ponovno Custev ne
vpletamo, drzimo pa se korporativnih barv, ki jih bodo ob pogosti uporabi ljudje zaceli
povezovati z Iskratelom.

Tretji oglas (glej Sl. 14, na str. 33) je bil izdelan izklju¢no za ruski trg. Iskratel je hotel
promovirati sistem ATS 320, ki ima vse lastnosti velikih zmogljivih sistemov, le da je
namenjen manjSemu $tevilu uporabnikov ter je cenovno zelo ugoden. Gre za produktni oglas,
kjer smo uporabili racionalne elemente, pozvali smo kupce, naj ne sprejemajo iracionalnih
odlocitev. Slikovno smo to prikazali s sliko jahte v bazenu za hiSo, kar je vse prej kot
racionalna odlocitev. Dodali pa smo tudi racunalniSsko okno, ki v realnosti opozarja na
nevarnost. Oglas smo opremili Se s sliko proizvoda ter opisom njegovih lastnosti. V tem
primeru ne gre za najbolj enostavno zgradbo sporocila, saj sklepanje v veliki meri prepustimo
bralcu. Slika sama nam namre¢ ne pove kaj dosti, Sele ko preberemo sporocilo v oknu za
nevarnost, lahko spoznamo bistvo sporocila.

Iskratel, kot je za informacijska podjetja znacilno, veliko oglasuje tudi preko spleta. Oglasna
pasica (glej SI. 11) je lep primer priloznostnega oglaSevanja ob sejemskem dogodku CeBIT
2002 v Hannovru. V dokaj preprosto izdelani stati¢ni pasici, ki je predvsem informativne
narave ter sluzi kot podpora sejmu, smo hoteli izpostaviti, da je Iskratel prisoten ob tako
velikih dogodkih, oblikovno pa smo v pasico vkljucili povezane personalizirane nevrone, na
osnovi katerih je dejansko slonela tudi sejemska postavitev.

Slika 11: Oglasna pasica Iskratel

- Hannover
Paviljon 13  Prostor 42 13.-20. marsc

Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.
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Slika 12: Oglas Iskratel - Mozgani

& Hn, Kran

sk, don, Mrng ks ks

SI2000 NG

Za javna, zasebna in mobilna omrezja

IS

ﬁ

Zmogljiva storitvena platforma
Vecstoritveni dostop
Konvergencna stikala

Storitve z dodano vrednostjo
Univerzalni prehodi

Uporabniska oprema z moznostjo nadgradnje

ISKRATEL




Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.

Slika 13: Oglas Iskratel - Perspektive
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V perspektivi

so razdalje

krajse

asmicersiumts — armie — S12000 NG — Vo IP weanmex — ADSL

Poslovme prifofnosii so kol telekomunikacle: na videz bifzu,
reaing daled. In nikoll ne pridefo some od sebe.

A v Iskratelu zmamo poverall na prvl pogled nemogode.
Znanfe in Izkugnfe s podrodia telekomunikaci] smo zdrdil z
Jasmo poslovno vizllo. 45.860 € dodane vrednost! ma

zaposienega fe rezultat, ki se fe e wiera] zdel medoseqgliiv.

Dares fe realnast. -

In jutri? Ciljl 5o navidez datel... Toda dokler bo znanje kapital ,S KMTE l

prihodnastl, ima Iskralel perspekiiva, s
connected minds

www.iskratel.si

Vir: Interni viri podjetja Creatim R&P, 2003.

Slika 14: Oglas Iskratel - ATS 320
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HepauunoHanbHble MHBECTULIMW CTaBAT Noa,
Yrpo3y AeatensHocTs Bawen komnaHuu.
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TpebyT OT NOCTABLUMKOB YCNYr Hanu4ms y HUX Bce Gonee
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Haw appec B MHTepHeTe: www.iskratel.si
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Na medorganizacijskih trgih so kupci organizacije. To so lahko komercialna, storitvena ali
trgovska podjetja, institucije, vladne organizacije ali sektor kmetijstva, ki kupujejo
industrijske izdelke ali storitve, da lahko izvajajo proizvodni proces ali da jih uporabijo kot
komponente za druge izdelke, ki jih nato prodajajo, dajejo v najem ali dobavljajo naprej.
Medorganizacijski trgi imajo ve¢ znacilnosti, ki se izrazito razlikujejo od znacilnosti
porabniskih trgov. Najvecje razlike so v Stevilu kupcev, velikosti kupcev, nacinu kupovanja,
medsebojnih odnosih ter vrsti povpraSevanja. Seveda za vstope na tako perspektivne trge
obstajajo Stevilne ovire, najpomembnejSe so financne narave, nasprotno pa se zelo majhna
pomembnost pripisuje oglasevanju.

Medorganizacijski sektor vse bolj naras¢a. Na medorganizacijskih trgih se ne srecujejo vec
samo proizvodna podjetja, temve¢ se moc¢no povecuje delez storitvenih podjetij. Zaradi vse
vecje konkurencnosti se je potrebno diferencirati od ostalih. Tako so tudi tisti, ki prej niso
oglasevali, morali zaceti uporabljati to orodje. Znacilnost medorganizacijskih trgov je, da
oglasevanje v vecini primerov sluzi le kot podpora ostalim trznokomunikacijskih aktivnostim,
Se posebej osebni prodaji. Bistvo oglasevanja je najveckrat informiranje, vzpostavljanje
imidza podjetja ter ohranjanje zavedanja o prisotnosti njihove blagovne znamke.

Medorganizacijsko oglasevanje povecuje prodajo, znizuje stroske, dosega nove trge in
potencialne kupce ter je Se zlasti pomembno v recesiji. Pri oblikovanju medorganizacijskih
oglasov veljajo priblizno enaka pravila kot pri porabniskih. Razlika je Se najbolj ocCitna pri
izbiri pozivov, kjer prevladujejo racionalni. Proizvod oziroma storitev mora zadovoljiti neko
potrebo, zagotoviti mora neke donose, ki bodo upravicili stroSke. Medorganizacijski oglasi
morajo biti ve¢ kot lepi za oko. Znacilnost medorganizacijskega oglasevanja je torej, da
kompleksen sistem poslovnih motivacij prevladuje nad normalnimi emocionalnimi odzivi.
Humor in druge oblike ¢ustvenih odzivov so bile do pred kratkim redkokdaj uporabljene, a to
se spreminja, saj je tudi direktor le ¢lovek, zato se uporaba Custvenih pozivov iz dneva v dan
povecuje. Vsekakor je najpomembnejSe sporocilo, ki mora biti predstavljeno na enostaven in
logi¢en nacin. Ponavadi nam sporocila ne posredujejo slavne osebnosti, razen v redkih
primerih. Seveda ni potrebno, da je oglas prenatrpan z vsemi moznimi informacijami. Oglas
izdelka ne bo prodal, pa¢ pa kontinuirano oglasevanje pri kupcih vzbudi obcutek stalne
prisotnosti na trgu, ustvarja imidz ter tako podpira seveda najbolj pomembno osebno prodajo.
Izbor barve v oglasih ni kljuénega pomena, velikokrat se uporabijo korporativne barve, da se
u njimi stalno izpostavlja imidz podjetja, kar je najbolj oCitno na primeru podjetja Iskratel.
Seveda je oblikovanje oglasa odvisno od namena, ki ga zelimo z oglasom doseci, ter od ciljne
javnosti, v veliki meri pa je prepusceno kreativnosti. Najpomembnejse je pritegniti pozornost
ter tako pokazati, da podjetje sploh obstaja in da je nenehno prisotno ter tako ustvariti obcutek
uspesnosti. Uspesno podjetje pa bo lazje pridobilo nove posle.

Na medorganizacijskih trgih se najve¢ uporablja medije, s katerimi najbolje dosezemo
razmeroma majhno ciljno skupino. Televizija se zaradi velikih stroSkov malo uporablja, radio,
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razen na lokalnem nivoju, prakticno ne. Ciljno skupino sestavljajo odlocevalci in vplivnezi.
To so strokovnjaki, ki se jih najbolje doseze preko ozko specializiranih Casopisov in revij.
Tudi na primerih izbranih slovenskih podjetij Kolektorja, Lame in Iskratela opazimo, da prav
vsa najveC oglasujejo v specializiranih revijah. Za oglaSevanje v medijih Sirokega dosega in
drugih alternativnih medijih se podjetja odlocajo le, ¢e Zelijo vzpostaviti ali ohranjati imidz
oziroma uresni¢evati druzbeno vlogo v percepcijah ljudi. Se vedno najve¢ pozornosti
pripisujejo sejmom in najbolj pomembni osebni prodaji, oglaSevanje pa uporabljajo predvsem
kot orodje za podporo osebni prodaji. Merjenju ucinkovitosti oglaSevanja se na
medorganizacijskih trgih ne namenja velika pozornost in tudi obravnavana podjetja niso
1zjema, predvsem se zanasajo na interne vire.

Vecja svetovna podjetja tako kar zajeten del svojega oglasevalskega proratuna namenijo za
oglasevanje na televiziji, saj je njihov cilj graditev imidza, to pa zahteva velika vlaganja.
Velika vlaganja v kampanjo »Intel inside« so Intel uvrstila na drugo mesto najbolj uspe$nih
kampanj 20. stoletja ter svetovno prepoznavnost. V Sloveniji je s podobno strategijo
pojavljanja v medijih Sirokega dosega uspelo medorganizacijsko storitveno podjetje
Yellogistics. V medorganizacijskih podjetjih postaja vse pomembne;jsi tudi internet, kjer je
mogoce doseCi specificne ciljne skupine na dolo¢enih straneh z veliko nizjimi stroski.
Raziskave so pokazale, da vedno ve¢ ljudi uporablja internet, da pregleda posto ter nekatere
novice ze takoj zjutraj, ko pridejo v sluzbo. S povecevanjem e-poslovanja in e-trgovanja na
internetu ta postaja vedno zanimivejsi za medorganizacijska podjetja. Stevilo takih podjetij, ki
oglaSujejo na spletu, se naglo povecuje. Z razvojem in priblizevanjem interneta televiziji, pa
se bo ta trend le Se nadaljeval. Trenutno v ta medij najve¢ vlagajo visoko tehnoloska,
telekomunikacijska ter finan¢na podjetja, med njimi tudi Iskratel. Izmed Stevilnih mozZnosti
oglasevanja, ki jih internet nudi, pa Se vedno prednjacijo pasice, v prihodnosti pa bodo vse
vecjo vlogo imele napredne obogatene pasice ter oglasevanje preko elektronske poste.

V<¢asih je bilo medorganizacijsko trzenje obravnavano kot plehko in dolgo¢asno, vendar se to
spreminja. Medorganizacijsko oglaSevanje postaja bolj kreativno, inovativno, bolj ¢ustveno,
bolj zanimivo in tudi bolj uéinkovito. Medorganizacijske komunikacije se tako vedno bolj
priblizujejo porabniskim.
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Priloga 1: Podrobnosti o podjetju Kolektor

Osnovni podatki:

KOLEKTOR d.o.o0.
Vojkova 10, p.p. 85
5280 Idrija, Slovenija

Opis podjetja:

Obdobje od ustanovitve podjetja leta 1963 do danes je za druzbo Kolektor ¢as neprestanega
razvoja. Kolektor se je iz lokalnega dobavitelja komutatorjev za domace trg razvil v
globalnega strateSkega dobavitelja partnerjem po vsem svetu. Kolektor razvija
internacionalno mentaliteto. Postati zeli globalno podjetje, vodeno iz Idrije, s ciljem -
zadovoljevati potrebe globalnega trziS¢a z organiziranjem proizvodnje na nekaj najbolj
ucinkovitih svetovnih lokacijah.

Ob upostevanju letne vrednosti prodaje, koli¢ine proizvedenih komutatorjev in Sirine
proizvodnega asortimana je Kolektor danes najvecji proizvajalec komutatorjev v Evropi in
drugi na svetu. Kolektor je podjetje, ki ima zagon in jasno vizijo ter predvsem zelo konkretne
cilje za prihodnost. Stalen razvoj modernih tehnologij, organiziranosti podjetja in njegovih
delov vedno znova prispeva k Se racionalnejSemu in uspesnejSemu poslovanju. Z lastnim
razvojem izdelkov, visoke tehnologije in kakovostnih materialov soustvarjajo svetovne
tehni¢ne trende na podrocju razvoja komutatorjev in s tem ohranjajo svoje visoko mesto na
svetovnem trgu.

Proizvodnja komutatorjev poteka v obratih, ki se nahajajo v Sloveniji, Nemciji, Juzni Koreji
in ZDA, trgovino in posredniStvo pa imajo poleg omenjenih, razen Juzne Koreje, Se v
Avstriji, Italiji, Franciji in Hong Kongu. V letu 2002 je vrednost prodaje komutatorjev v
Kolektorju znasala okrog 100 milijonov evrov, ¢e uposStevamo Se povezane druzbe pa je ta
Stevilka Se vi$ja za dobrih 70 milijonov evrov. Najvecji del prodaje gre na ra¢un komutatorjev
namenjenih avtomobilski industriji (66,62%), najvecji trg pa z 61,5% ostaja Evropa.

Proizvodni asortiman:

Komutatorji so deli elektromotorja, ki omogocajo njegovo delovanje. Njihovi izdelki
pokrivajo sledeca podrocja:

e Komutatorji za avtomobilsko industrijo

Uporabljajo se v elektromotorjih za opremo avtomobilske opreme kot so brisalci, ventilatorji,
pomicna stekla, centralno zaklepanje, zavorni antiblokirni sistemi.



e Za elektri¢na rocna orodja

Najdemo jih v elektromotorjih kotnih brusilk, vrtalnih strojev, udarnih kladiv, kroznih Zag,
vbodnih Zag, elektri¢nih skobeljnikov in drugih elektri¢nih orodij.

e Za gospodinjske aparate

Vstavljajo se v elektromotorje pralnih strojev, sesalnikov in drugih malih gospodinjskih
aparatov.

e Zaposebne stroje

Brez komutatorjev v elektromotorjih ne morejo delovati obdelovalni stroji, lokomotive,
vilicarji.



Priloga 2: Podrobnosti o podjetju Lama

Osnovni podatki:

Lama, d.d. Dekani,
Dekani 5, p.p. 91
6001 Koper - Capodistria

Opis podjetja:

Podjetje Lama, d.d. se ukvarja z razvojem, proizvodnjo in prodajo pohiStvenega okovja s
poudarkom na odmicnih sponah ter s proizvodnjo orodij in montaznih sistemov. Zacetki
segajo v leto 1953, ko je 8 delavcev zacelo izdelovati proizvode iz LAhkih MAterialov. Prvi
proizvodni program so bile kljucavnice. V petdesetih letih se je podjetje Lama razvilo iz male
obrtne delavnice v sodobnega, visoko produktivnega proizvajalca pohistvenega okovja, ki z
najnovejSo tehnologijo in visoko usposobljenimi kadri proizvaja izdelke visoke kakovosti.
Pod njihove prednosti nastevajo zanesljivost, kakovost, fleksibilnost in prijaznost.

Podjetje na ve¢ kot 30.000 kvadratnih metrih posedovanih pokritih povrsin zaposljuje 430
izkuSenih delavcev, ki letno proizvedejo ve¢ kot 300 milijonov izdelkov, s katerimi pokrivajo
priblizno 3% svetovnega trga. Letni promet je v letu 2001 znaSal 26 milijonov evrov.

DeleZ izvoza znaSa kar 80%. Izvazajo v priblizno 50 drZav na vseh kontinentih, najvecji delez
imajo ZDA, Nemc¢ija, Italija, Spanija, Francija, Egipt, Hrvaska, Poljska in Velika Britanija.

Lastna prodajna podjetja pa imajo Se v Nemciji, Hrvaski in Veliki Britaniji.

Proizvodni asortiman:

Proizvodni program obsega ve¢ kot 2000 razliénih izdelkov, ki jih lahko razvrstimo v
naslednje skupine:

e Pohistveno okovje
Sem uvrscajo odmicne spone,spojno okovje, klju¢avnice za pohistvo in dekorativno okovje .

e Montazni sistemi
Pod montazne sisteme spadajo linijski montazni stroji, montazni stroji z elektromehansko
delilno mizo, montazni stroji z aplikacijo robotov, sistemi za kontrolo pretoka in tesnosti v
procesu montaze in sistemi za merjenje elektricnih veli¢in v procesu montaze.

e Orodja
Orodja delijo na orodja za preoblikovanje ploCevine, transfer orodja, orodja za tlac¢no litje
kovin ter orodja za predelavo plasti¢énih mas.



Priloga 3: Podrobnosti o podjetju Iskratel

Osnovni podatki:

ISKRATEL, Telekomunikacijski sistemi, d.o.o.
Ljubljanska cesta 24a,
4000 Kranj

Opis podjetja:

Za rojstno letnico Iskrine telefonije Stejemo leto 1947, ko je bila narejena Studija za telefonski
ploscati »rele«, ki je bil, skupaj z vrtilnim in dvizno-vrtilnim izbiralnikom, klju¢ni sestavni
del takratnih telefonskih central. Prva Iskrina telefonska centrala je bila izdelana Sele leta
1951, kar je razumljivo, saj je bilo treba za tako zahteven izdelek vloziti veliko Casa in
naporov v razvoj in izdelavo sestavnih delov ter pripravo redne proizvodnje. Te centrale so
bile predvsem namenjene posebnim omrezjem.

Danes v Iskratelu s ponudbo celovitih poslovnih reSitev zadovoljujejo potrebe in uresnicujejo
zelje obstojeCih in novih operaterjev. Kratke odzivne roke ucinkovito dopolnjujejo z
nacrtovanjem omrezij, projektiranjem, usposabljanjem in poprodajno podporo. IzkuSnje in
znanja, ki so jih pridobili z ve¢ kot polstoletno tradicijo, uspesno povezujejo s kreativnostjo,
inovativnostjo ter izzivi, ki jih prinasajo nova konvergen¢na omrezja. Pravijo, da znajo
prisluhniti kupcu, poskusajo razumeti njegove tezave ter najti optimalne in posebej zanj
prilagojene resitve.

Z ve¢ kot 800 zaposlenimi, med njimi jih ima preko 60% univerzitetno izobrazbo, se Iskratel
uvrsca v krog fleksibilnih in dinamic¢nih podjetij z izrednim intelektualnim kapitalom. Veliko
vlagajo v izobrazevanje, kamor so leta 2001 vlozili 1,1 milijona evrov. Kar 33,7 milijonov
evrov pa so istega leta vlozili v raziskave in razvoj novih resitev in tehnologij.

Iskratel ima svoja predstavniStva Se v Belorusiji, Ukrajini, Kazahstanu, Ruski federaciji,
Ukrajini, Turéiji, Argentini, Makedoniji, Albaniji, Bosni in Hercegovini, Crni Gori in
Jugoslaviji. Prisotni pa so poleg navedenih Se na trgih Ekvadorja, Uzbekistana, Nemcije,
Avstrije, HrvaSke, Bolgarije pa tudi na azijskih trgih.

Skupni promet Iskratela je v letu 2001 znasal 160,1 milijona evrov, od tega je bilo kar 100
milijonov evrov prihodkov od izvoza. Najve¢ prihodkov generira prodaja sistemov SI2000
(43%), sledijo pa digitalni sistemi EWSD z 22 %.



Proizvodni asortiman:

Iskratelove dolgoletne izkusnje se jasno kazejo v visoko izpopolnjenih produktih.
Z njimi pokrivajo celotno podrocje telekomunikacijskih omrezij — produkti za dostopovna
omrezja se dopolnjujejo z izdelki fiksnih omrezij, velik poudarek pa je namenjen
nadgrajevanju mobilnih GSM-omrezij s tehnologijama nove dobe, GPRS in UMTS.
Vse intenzivnejSemu zlivanju omrezij sledijo z novimi produkti s podro¢ja podatkovnih/IP
omrezij. Skupine produktov se delijo na napajalne in upravljalne sisteme ter terminalsko
opremo s katerimi pokrivajo:

e Konvergencna omrezja (SI2000 NG, Surpass, XpressLink)

e Fiksna omrezja (S12000, EWSD)

e Podatkovna /IP omrezja (Stikala, usmerjevalniki)

e Opti¢na omreZja (SDH gradniki, DWDM gradniki)

e Mobilna omrezja (GSM, GPRS, UMTS, TETRA, Inteligentna omrezja)



Priloga 4 : Intervju - Mateja Lavri¢

Intervju 1: Mateja Lavri¢, vodja projektov za ogla$evanje in pr, agencija Imelda, 15.4.2003

Na katerih b2b projektih ste Ze delali?
Pripravljala sem Ze projekte upravljanja odnosov s partnerji, delala sem na projektih DHL,

Gimpex, Gorenje, Dnevnik, radijske postaje. Tudi klasi¢ni naro¢niki imajo lahko b2b
komunikacijo. B2b komunikacija obstaja prav v vseh dejavnostih.

KakSne so razlike med b2b in b2¢ oglaSevanjem?
Bistvene razlike ni, razen to, da nagovarjas drugo ciljno skupino.

Sestavine b2b oglasa? Kaksno naj bi bilo sporocilo b2b oglasa, barve, slike?
Oglas naj bi vspodbudil kupca, da iS§¢e nadaljnje informacije o izdelku ali preko interneta ali

preko telefona. V samem oglasu ni potrebno podrobno opisovati izdelka, njegovih lastnosti,
pogojev placila in dostave. Te informacije je lahko dobiti, ¢e se zanimas za nakup izdelka.

V bistvu ni neke formule, kako naj bi b2b oglas izgledal, vazna je kreativnost. Lahko je oglas
brez sporocila, ker slika pove veliko, velja pa tudi obratno, odvisno situacije. Tudi izbira
barve je odvisna, sigurno pa igrajo pomembno vlogo korporativne barve.

Ali obstajajo bistvene razlike med oglasi b2b proizvodnih in b2b storitvenih podjetij?
Bistvenih razlik ni, vse je odvisno od ciljev, definicije ciljne javnosti in sporocil, predvsem pa

se je potrebno vprasSati ali je oglas sploh pravo orodje. Ciljna javnost je zelo pomembna, saj
glede na javnost dolocis vsebino, ki jo Zeli§ povedati ter nato izbere§ orodja in medije.

Kateri so b2b mediji?

Za medije je b2b zelo pomemben, oglasevalci namre¢ oglasujejo v tistih medijih, ki imajo
velik doseg in so zanimivi. Vsekakor pa je b2b oglasevalcev premalo, da bi bili lahko mediji
fokusirani le na njih. Vsekakor je b2b prisoten v istih medijih kot b2c. Najve¢ b2b podjetja
oglasujejo v specializiranih revijah, ki jih v Sloveniji ni tako veliko. Obstajajo pa tudi
nekatere, npr. ISIS, ki je edina, kjer se da oglasevati zdravila. Potem imamo tudi revijo
Obrtnik itd. Velik napredek pa je opaziti tudi na internetu, skoraj vsa podjetja imajo svoje
spletne strani, veliko pa tudi oglasujejo. Internet je pomemben, ker omogoca selektivno
branje. Radio v b2b ni bistvenega pomena. Tudi v b2c¢ ne igra kak$ne vecje vloge. Pomemben
je recimo v lokalnem pomenu, saj lahko pokriva kaksne obrtnike. Tako je oglaseval Citroen
svoj Berlingo. Izbira medijev prav tako ni odvisna ali gre za produktne ali imidz oglase.

Kaj pa znane osebnosti v b2b oglasih?
Znane osebnosti se ne pojavljajo velikokrat, ¢e pa se Ze, so to osebe, ki izrazajo neko

kredibilnost in so prepoznavne v svojem poslu. Veliko se je v oglasih pojavljal Richard
Branson iz Virgina, ki je zelo prepoznaven v b2b.



PriloZnosti za b2b?
Tudi v b2b je seveda pomemben razvoj podjetja. Podjetje se mora Siriti, to pa stori s

pridobivanjem novih klientov, pri ¢emer pomaga oglasevanje. Nekateri ne oglasujejo veliko,
odvisno od politike podjetja, nekatera b2b podjetja imajo svoje Casopise, ki jih posiljajo
strankam in kjer so navedene vse klju¢ne informacije, tako da oglasevanje le-tem ne bi bilo
efektivno. Seveda pa je pomembno za pridobivanje novih strank. Vsekakor pa gre trend v b2b
vsebolj v smeri direktne komunikacije, individualizacije.



Priloga S: Intervju — Andrej Rems§kar

Intervju 2: Andrej Remskar, direktor spletnih projektov, agencija Creatim R&P, 18.4.2003

Katere oblike spletnega oglasevanja obstajajo?

Najvec se seveda uporabljajo bannerji, vseh velikosti in oblik, potem imamo pop-up okna, ki
se zadnje Case odpirajo tako, da se jih ne da takoj zapreti, temve¢, da ga moramo premakniti v
vidno obmocje zaslona, da ga lahko ugasnemo. Pomembno je tudi oglasevanje po klju¢nih
besedah, ko oglasevalec podpise s pogodbo s ponudnikom spletnega oglasnega prostora o
zakupu kljucnih besed. Vsakomur, ki potem v iskalnik vpiSe katero izmed kljuc¢nih besed, se
prikaze banner. Veliko se tudi pojavljavljajo oblike oglaSevanja po e-mailu in neke vrste
virusnega oglaSevanja. Obstajajo pa tudi sponzorstva, npr. ¢e prejemas novice iz Zlatega
bobna, kjer je zraven kot sponzor naveden Futura, to bistveno poveca njeno kredibilnost kot
¢e bi sama posiljala novice.

KakSen je spletni b2b oglas?
Predvsem lo¢imo dve vrsti oglasov, eni so tako imenovani branding oglasi, drugi so

produktni. Sporocilo je zelo pomembno, pri b2b je v ospredju racionalnost, pri b2c Custva,
temu so prilagojena tudi sporocCila. Glede izbire sestavine sporo€il ni nekega pravila.
NajpomembnejSe je sigurno sporocilo. Lahko naredi§ totalno grd in neokusen oglas, a
napises, da podarjas avtomobile zastonj, bo na banner sigurno kliknil vsak.

Kje naj bi b2b podjetja oglasevala?

Na straneh, ki jih obiskuje ciljna skupina. Pri b2¢ hoces zajeti ¢im SirSo ciljno skupino, zato
oglasujes$ na raznih iskalnikih, pri b2b pa je potrebno oglasevati na specializiranih straneh kot
so sejemske, medicinske in druge.

Kaj pa spletne raziskave o b2b oglasih?
Raziskave ugotavljajo koliko uporabnikov je na banner kliknilo in koliko uporabnikov je

vstopilo na stran, kjer je bil banner prikazan. Dobri ponudniki spletnih storitev seveda te
podatke posredujejo. Potrebno je sprotno spremljanje, ¢e banner ne dal kakSnih posebnih
rezultatov, se ga lahko zamenja po enem tednu. Tukaj je velika prednost pred ostalimi mediji,
jumbo plakata namre¢ ne mores odstraniti po enem tednu, ¢e zakupi$ prostor za en mesec.

Kaksni so trendi v spletnemu b2b oglasSevanju?
V poplavi spletnega oglasevanja je dandanes potrebno biti vedno bolj agresiven, ¢e hoces biti

opazen. Ze sedaj lahko opazimo narai¢ujode $tevilo multimedijskih pasic, video bannerjev,
nove vrste pasic so take oblike, da se npr. nekaj preko teksta zapelje cez zaslon. Seveda imajo
dobri ponudniki te zadeve urejeno tako, da ne motijo uporabnikov pri uporabi strani. Pasic je
v bistvu tezko lahko vec¢, vendar se bo zaradi povecanja Stevila spletnih strani, oglasevanje Se
povecalo. Vedno ve¢ bo prikritih sporocil, internet pa se bo priblizal televiziji.

Ali je oglasevanje po elektronski posti perspektivno?



Sigurno je, saj tako najbolje dosezes ciljno skupino, vendar pa v Sloveniji Se ni kakSnih
antispam zakonov, ki bi omejevali tovrstno pocetje, v primerjavi z ZDA, kjer so ti zakoni zelo
strogi.
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Priloga 6: Intervju - Andrej Perc

Interviu 3: Andrej Perc, generalni direktor, agencija Creatim R&P. 18.4.2003

Kaj naj bi poudarjal b2b oglas?
Vsekakor naj bi gradil na razumu, podjetje naj bi od nakupa izdelka oziroma storitve, ki se
oglaSuje, imela nek benefit. Tak$na sporocila vsaj radi vidijo. Sporoc¢ilo mora jasno izrazati
neko racionalnost, oglas ne more kompenzirati slabih produktov. V b2b obstaja nek
komunikacijski tok, ki je racionalen, odvisno od panoge, lahko tudi futuristiCen. Veljajo pa
podobna pravila kot pri b2b trgih.

Kako je z uporabo humorja ?
Humor je manjkrat uporabljen, gre za delikatne zadeve, kjer je potrebno biti zelo previden.

Ali so za b2b bolj znacilni produktni ali imidz oglasi?
Preko oglasov se na b2b ne proda veliko, predvsem gre za vzpostavljanje nekega imidza,

prisotnosti na trgu, uveljavljanje blagovne znamke podjetja.

Kako razvito je b2b oglasevanje?
Problem b2b oglasevanja v Sloveniji je ta, da je slabo razvito, saj obstajajo drugi kanali, preko

katerih je lazje doseci stranke. Najve¢ b2b oglasov zasledimo v smislu pospesevanja prodaje s
ciljem doseci takojs$njo prodajo. To so oglasi tipa 30% popusta itd.

Mediji na b2b trgih?

Najvec¢ se seveda uporabljajo strokovne revije in ¢asopisi, potem tudi razni sejemski Casopisi
in bilteni. Veliko podjetij nagovarja poleg poslovnih tudi kon¢ne kupce in se tako ne more
omejiti izkljucno na specializirane b2b medije. Npr. Trimo nagovarja kon¢ne kupce, ne glede
na to, da le ti generirajo le majhen odstotek kon¢ne prodaje. Na televiziji vidim priloZznost za
b2b oglasevanje v fokusiranih oddajah. Internet je pomembno orodje, predvsem pa je
potrebno oglasevati tam, kjer se nahajajo naSe ciljne skupine. Kljub razvoju interneta pa
menim, da spletno oglaSevanje ne bo nadomestilo tiskanih oglasov.
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Priloga 7: Intervju — Ale§ Njegovan

Interviu 4: Ale§ Njegovan, vodja promocije, podjetje Iskratel, 17.4.2003

Kako dolocate proracun za trznokomunikacijske aktivnosti?

Obstajajo seveda razlicni nacini, mi imamo navado dolociti ta proracun glede na % od
predvidene prodaje. V b2b se zadeve zelo tezko ovrednotijo, zato je velikokrat tezko pridobiti
sredstva za oglasevanje. V b2b se za promocijo nameni dolocena vsota sredstev, v b2b tega
ni. Produkta ne bo$ prodal preko oglasov, temvec¢ prodaja traja od 6 mesecev pa do leta dni.
Pomemben je predvsem imidz, potrebno je upostevati impulse kupcev.

Katerih promocijskih aktivnosti se v Iskratelu posluZujete?
Ce se spustiva malo v zgodovino, Iskratel se je ukvarjala z gradnjo omrezij in drugimi

aktivnostmi, ki niso potrebovale nekega oglasevanja. Vse je delovalo na nivoju osebne
prodaje in lobijev. Na ruskem trgu je drzavni telekom razpadel na 36 manjsih telekomov, kar
pomeni, da imamo namesto 1 kupca, sedaj 36 kupcev, ki jih prav tako oblega konkurenca. Na
trg so prisle nove tehnologije, novi operaterji so zaceli trziti svoje produkte, tudi mi smo
zaceli delati produkte, ki rabijo trzenjsko podporo.

Iskratel deluje preko predstavniStev, agentov, direktnih prodajalcev in meSanih podjetij. Na
ruskem trgu je pomembna lokalna prisotnost, zato so najprimernejSa mesana podjetja (joint
ventures). Tako se izogne$ uvozno/izvoznim zapletom, lazje pridobi§ certificate, papirje,
razvija$ gospodarstvo in imas pozitiven vpliv na okolje. V Rusiji, ki je nas najve¢ji trg, je Se
posebej pomembno pridobiti prepoznavnost.

Glede promocije, smo prej imeli razvite predvsem sejme, sedaj razvijamo tudi ostale
elemente. PR Se nimamo ne vem kako razvit, tudi v Rusiji ga ne uporabljamo. Poslozujemo se
predvsem sejmov, teh je v letu 16, v Sloveniji, drzavah bivse Jugoslavije in bivse SZ, ter so
zelo dragi, tudi do 0,5 milijona evrov na sejem Vv tujini, pri nas so bistveno cenej$i. Prisotni
smo tudi na raznih konferencah, ki jih organizirajo druga podjetja, ponavadi telekomi.
Sodelujemo s pripravo predavanj, namen je predstaviti novosti ciljnim skupinam,
vzpostavljanje stikov, pridobivanje novih poslov, pokazati, da obstajas ter kaj prodajas.
Smisel oglaSevanja in PR-a ni prodaja, temvec informiranje, uveljavljanje imidza,
ohranjevanje prepoznavnosti.

Katere medije pa uporabljate za oglaSevanje?
Usmerjeni smo v ozko specializirane revije, v Sloveniji so to Monitor, Moj mikro, ter

nekatere priloge. Tudi v Rusiji obstajajo 3 revije, ki jih prejemajo vsi telekomi in kjer
moramo biti prisotni, moramo ohranjati prepoznavnost. Cene oglasov v Rusiji so sicer tudi do
5x vi§je kot pri nas. Zato v revijah nastopamo z oglasi ob vecjih dogodkih, sejmih in
konferencah, ko je branost ve¢ja. Uporabljamo tudi predstavitvene ¢lanke novih projektov,
produktov in storitev, ki zasedejo okol dve strani formata A4, 1/3 strani pa zasedamo s
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krajSimi novicami. Radia ne uporabljamo, ker menimo, da ne bi dosegli ciljne publike,
televizija je predraga, tu smo prisotni v reportazah sejmov, ki jih prikazejo v porocilih, gre za
neke vrste placan PR. Na jumbo plakatih smo prisotni na izbranih lokacijah, npr. na letaliS¢u
imamo 2-3 jumbote, pa tudi na tablicah vozickov v medcarinskih conah. LetaliS¢a so izjemno
pomembna, ne moremo si privosCit, da se tam ne pojavljamo, saj bo kupca, ki pride v
Slovenijo, zanimalo, zakaj imajo jumbote nekatera pol manjsa podjetja, mi pa ne. Potrebno je
ustvariti obcutek, da posluje z uspesno firmo. Drugace pa je pri jumbotih premajhna
frekvenca. Za internet imamo svoj oddelek, svojo spletno stran, imamo pogodbo z najdi.si za
oglasevanje po klju¢nih besedah, pojavljamo se z bannerji ter z novicami na specializiranih
straneh, Se posebno je teh veliko v Rusiji. Gre pa predvsem za imidz bannerje, katerih cilj ni,
da se najveckrat klikne nanje, temvec na oblikovanje prepoznavnosti. Z vsem oglasevanjem
zelimo predvsem ustvariti spremembo percepcije nasega podjetja.

Pomembnost osebne prodaje?
Osebna prodaja je najpomembnejSi pa tudi najdrazji del promocijskega spleta. Odnos s

kupcem je potrebno vseskozi negovati, ogromno denarja gre za pogostitve in obiskovanje
kupca, bistvo je, da odnos iz partnershipa preraste v friendship, kar potem privede do
sklenitve posla. Sejmi in konference so samo uvod v osebno prodajo. Tista predstavitev, ki
traja 15 minut sploh nikogar kaj preve¢ ne interesira. Kupca sploh ne zanimajo neke podrobne
informacije o izdelkih. Hoce imeti obcutek, da posluje z dobro firmo, ve¢ mora$ imeti
referenc, ve¢ imidza, potem je samo Se stvar sprejemov, pogovorov, hrane in pijace, torej gre
za neke vrste turizem. Pomembni so “decision majkerji” ter “opinion majkerji”. Ko prvi ne
vejo kaj bi, se posvetujejo z drugimi, ki so specialisti. Njim je potrebno dati ¢imvec
informacij, potrebno je lobirati.

Ali kdaj uporabljate raziskave s katerimi bi preverili u¢inkovitost oglasevanja?
Raziskav niti ne opravljamo, v Sloveniji bi to zneslo okoli 4-5 milijonov SIT, zanasamo se na

interne vire, pri raziskavah b2b se ne da tocno ovrednotiti rezultatov, kratkoro¢no je tezko
oceniti u¢inkovitost, ker je toliko razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na rezultat, dolgoro¢no pa
se samo pokaze. Zato nastajajo tudi veliki problemi pri odobritvi sredstev, ker se ne ve, ¢e
bodo upraviceno porabljena. Dejansko frekvenca oglasov ni taka, da bi opravicila stroske
raziskav.
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Priloga 8: Intervju — Gorazd Oman

Interviju 5: Gorazd Oman, generalni direktor, agencija Avanta, 30.4.2003

Kaksno podjetje je Yellogistics in kakSen je bil cilj projekta?

Gre za druzinsko podjetje avstrijske poste, ki se ukvarja z dostavljanjem paketov ostalim
podjetjem, torej gre izkljucno za b2b storitev. NasSa agencija je pripravila celostno podobo,
oblikovali smo nov slogan (dostavljamo pakete), ker se prej sploh ni vedelo kaj pocnejo,
potem pa smo oblikovali vse od trznokomunikacijskega nacrta do svin¢énikov in blokcev.

Katere trznokomunikacijske elemente ste pri akciji uporabili?
Uporabili smo prakti¢no vse od oglasevanja, PR-a, direktne poste do promocijskih materialov.

Kaj pa osebna prodaja v b2b?

Osebna prodaja je sigurno najpomembnejSa. V 99% gre za osebni stik in zaupanje.
Pomembno pa je, da se zgradi imidz, da se ljudje zavedajo BZ, da je prepoznavna. Imidz je
najpomembnejsi dejavnik pri b2b oglasevanju. Zahteva pa velika vlaganja. Nek imidz lahko
ustvaris, ¢e si na trgu prisoten dolgo casa.

Katere medije pa ste uporabili v akciji?

V najvecji meri so bili to tisti, ki jih bere ciljna skupina. Od revij in ¢asopisov smo uporabili
Finance, Delo, Dnevnik, Podjetnik, Manager, Kapital. Da smo ljudi opozorili, kako se
Yellogistics sploh izgovori, smo se v »prime timeu« pojavljali na TV, na radio — Val 202, na
internetu pa smo oglaSevali na www.finance-on.net ter na www.najdi.si, kjer smo bili prisotni

z bannerji, imeli pa smo zakupljene tudi klju€ne besede. Veliko pa nas je bilo tudi na jumbo
plakatih.

Kako pa je bilo z direktno posto?
Kupili smo seznam 20.000 podjetij v Sloveniji, nato smo se poglobili, kdo sploh so, s ¢im se
ukvarjajo, kdo so odlocevalci ter tako izbrali 5.000 naslovov, na katere smo naslovili posto.

Kako to, da ste se odlocili za tako Sirok izbor medijev, glede na to, da bi ciljno skupino
lahko dosegli bolje in ceneje skozi specializirane medije?

Predvsem smo hoteli dose¢i razpoznavnost, kar nam je tudi uspelo. Konec koncev tudi
direktorji gledajo TV in poslusajo radio ter se peljejo v sluzbo mimo jumbo plakatov. Zakaj
torej teh medijev ne bi uporabili, saj gre izklju¢no za gradnjo imidza. Sicer pa se podjetje
nekje v prihodnosti misli usmeriti tudi v b2c, torej je bila Siroka uporaba medijev tudi zaloga
za prihodnost.

So kaks$ne razlike med b2b in b2¢ glede sestavin oglasa, slogan, barve,...?

Mislim, da ni bistvenih razlik, odlo¢a kreativa. Pri kreativi je pomembno, da oglas opazis,
zapomni$ ter poveze$ z BZ. Humor je pomemben saj vpliva na zapomnljivost, seveda pa ne
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gre pretiravati. Je pa seveda odvisno do projekta do projekta, pri vsaki stvari je strategija
drugacna, odvisno je od denarja. Veliko denarja pomeni veliko frekvenco in vecjo
zapomnljivost. Da osebna prodaja bolje steCe je oglasevanje in graditev imidza zelo
pomembna.

Ali obstajajo kakSne razlike v izbiri medijev med b2b proizvodnimi in b2b storitvenimi
podjetji?

Ne, kaksne specifi¢ne razlike ne obstajajo. Na splosno se b2b od b2c razlikuje po tem, da se v
b2b oglasih bistveno manjkrat kaze produkt, veliko ve¢ je imidz oglasov. Imidz oglase se
ponavadi da v revije, ki imajo kvalitetnejsi papir, prav tako gre za vecje, enostranske ali
dvostranske oglase. Ostalo lahko damo kot pasice v dnevnike. Imidz oglas mora biti Cist in
jasen. Sicer pa odvisno od specifi¢nosti firme in od tega ali je produkt bolj prepoznaven od
firme. V tem primeru produktno oglasevanje pride v postev.

Kaj pa slavne osebnosti v b2b?
Ce se 7e uporablja, gre ponavadi za uporabo direktorja firme v komuniciranju. Kot primer
lahko navedemo Kovacica iz Krke.

Raziskave v b2b?

Ponavadi se ne uporabljajo veliko, vendar mislim, da so zelo pomembne. Ce gradimo imidz je
bistvenega pomena, kaSna je bila percepcija BZ pred oglasevalsko akcijo in po njej, tako
vidimo, da denar le ni bil vrZen stran. Raziskave smo uporabili tudi na primeru Yellogistics.
Zapomnljivost in priklic slike je bil zelo visok, manjsa pa je bila zapomnljivost tekstovnega
dela, torej imena podjetja. In prav na povezavi podjetje-slogani bo treba delati v prihodnosti.
Tekstovni del je bil sedaj manjsi kot slika, sedaj pa bo treba to obrniti.
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