UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

ANALIZA IN PRIPOROCILA ZA TRZENJSKO KOMUNICIRANJE V
PODJETJU CARMAN, D. O. O.

Ljubljana, julij 2010 KLEMEN VRECER



IZJAVA

Student Vreger Klemen izjavljam, da sem avtor tega diplomskega dela, ki sem ga napisal pod

mentorstvom doc. dr. Domna Bajdeta, in da dovolim njegovo objavo na fakultetnih spletnih

straneh.

V Ljubljani, dne 09. 07. 2010 Podpis:




KAZALO

UVOD ..ttt h ettt et b e bt bbbt et et et be b bt ene e 1
1 TRZENJISKI SPLET ...ouiiuiimiiiiiiesiie i ssesssse s ssse st 1
2 TRZENJSKO KOMUNICIRANIE .......oooviiiieieeeieeeeeeeeeeeeee e 2
2.1 PROCES KOMUNICTIRANJA ... .cottiititteteeeesttete ettt sttt 3
2.2 SESTAVINE TRZENJSKO-KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA .......cocooeveverererennnne. 4
2.2.1 OGIASCVANJE ...veevvieiiieiieeie ettt et e ete et e st e esteestbeesbeessaeeseessseesseassseensaessseesseessseesaens 5
2.2.2 POSPESEVANJE PIOAAJC....eeueientieiiieiieeiieeiee ettt ettt e st e et e saaeebeesabeenbeesnaeeseens 6
2.2.3 OdNOST Z JAVIIOSTMI ..eeeniiieeiiieeiieeeiteeeieeeeieeeeteeesteeessbeeeseseesssneeensseesnseeesnseessnseesnnsens 7
2.2.4 OSEDNA PIOAAJA ....eouviiueiiiiiiiiieeiteeteee ettt sttt sttt ettt st 7
2.2.5 NEPOSIEANO tIZENJC ...ccuveeerierieeiiieiieeieesiteeteesteesaeeseessseesseessseesseessseeseessseeseessseensaens 8
2.3 OBLIKOVANIJE USPESNEGA TRZENJSKO-KOMUNIKACIJSKEGA NACRTA. ....8
2.3.1 DoloCitev ciljnega ODCINSTVA .......ccueeeiieriieeiieiieeie e eteeieeeveereesaeeseeseseesseessneensaens 9
2.3.2 Opredelitev ciljev KOmMUNICITAN]A ......cccueruiiriiriiiiiiieieni ettt 9
2.3.3 ObliIKOVAN]E SPOTOCIIA.......vieiieiiiieiieciieiee ettt ettt et e s e et e sebeesseessaeensaens 9
2.3.4 Izbira komunikacijskih pOti........coceeiiiiiiiiiiiiie e 10
2.3.5 DOIOCItEV PrOTACUNA ....veevvveeirieeieeiienieeeteestteeteesteeeseesseeeseesseessseesseessseessaessseeseensns 11
2.3.6 Izbira spleta orodij za trzenjsko komuniciranje............cceeeueereeniiienieniieeniesieeeeee. 11
2.3.7 METJEN|@ TEZUILALOV ....c.ueieiieiieciieeiieeiie et eette et eteeebeeteeebeesteeesbeesaeeesseesaesaseenseensnas 12
2.3.8 Ravnanje v zvezi s povezanim trzenjskim komuniciranjem ...........cc.ccceeeerieeneenee. 12
3 TRZENJE V MALEM PODJETIU.......c.coovuimiieeeeeeeeeeeeeseeeee s aeesss s 13
3.1 OPREDELITEV MALEGA PODJETJA ....cctiiiiiieeeneseeeeteeteeee et 13
3.2 TRZENJE V MALEM PODJETIU......c.oiiiiimeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
3.2.1 Trzenjske prednosti in slabosti — ovire malega podjetja.........cccceeveevieeiienieenieennen. 14
3.2.2 Ucinkovito trzenje v malem POdjetji.......ccueeriieriieriieiienieeieeeieeieeeve e eee e eees 15
4 PODJETJE CARMAN, BLED, D. O. O. ...oourvimemeeeeeeeeeeee e, 16
4.1 Naziv (firma) POAJELIA ...cveeeiieiieeieeieeeie ettt sb e et e e beeseessseeseeenseenns 16
4.2 LastniStvo podjetja, velikost podjetja in Stevilo zaposlenih ............ccccoeieeiiiiiinnnnn 16
4.3 Smotri, vizija ter poslanstvo POAJELJa ......cccuieriieriierieiiiecie ettt 17
4.4 DeJaVNOSt POAJELIA ..eeeeeentieiieetieeie ettt ettt tte st et e et e e st e st e ebeesabe e bt e enseeseesneeenne 17
4.5 Rezultati poslovanja POAJetja........cccecierieeiiierieeiierie ettt ere e eereeaaeeeae e 18
4.6 Opredelitev problematike vV pOdJetjUu........ccoeeuiriiriiiiiiiiniceeieneee e 18
S ANALIZA STANIA ettt sttt ettt et e beeneesaee s 19
5.1 TRENUTNO TRZNO STANIE .......coivooieieereeeeeeeeeeeeeeeee s er e 20
5.2 ANALIZA ZUNANJEGA OKOLJA — ANALIZA PRILOZNOSTI IN
NEVARNOSTLL....cotitiiteee ettt sttt ettt sbe e 22
5.2.1 Analiza MakroOKOL]a.........ccovuiiiiiiiiiiieiie ettt ettt e ae e enees 22
5.2.2 Analiza MiKroOKOLJa .....cc.ioiiiiiiiiiie e s 24
5.3 ANALIZA NOTRANJEGA OKOLJA — ANALIZA PREDNOSTI IN SLABOSTI .....26
6 TRZENJSKO KOMUNICIRANIJE V PODJETJU CARMAN, BLED, D.O.O. ................... 26
6.1 TRENUTNO STANIE ..ottt ettt ettt saeenne s 27
6.2 PREDLAGANA STRATEGIJA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA ...................... 28
6.2.1 Dolocitev ciljnega ODCINSIVA .......ccceevviiriieiieeie ettt ettt aeereeeenes 28
6.2.2 Opredelitev ciljev KomuniCiranja .........cccecveveerieriinienienieneeieseeeeteseee e 30
6.2.3 OblIKOVAN]E SPOTOCIIA. ... .eiiiiiieiiieiieeiieeie ettt et aeebeeeeeas 32
6.2.4 Izbira komunikacijSkih POti.....c.coociieiiiiiiiiiiiie e 33



6.2.5 DOLOCItEV PIOTACUNA ....c.vviieeiiieeeiieeeieeeeieeeeieeeriteeeseteeeeaeeessseeesreesssseesseeessseeesseeenns 34

6.2.6 Izbira spleta orodij za trzenjsko komuniciranje ..........c.ccceceevereenienenieneenenienenn 34

6.2.7 Merjenje TEZUITALOV .....ccviiiiiieeeiieeeieeeeiee et e et e et e e ae e e e e e etreeesraeessseeessseeesnseeenns 36

6.2.8 Ravnanje v zvezi s povezanim trzenjskim komuniciranjem ............cccccoeeeevueriennenne 37
SKLEP ...ttt et b bttt ettt be bbbt et ettt besae 37
LITERATURA IN VIRI ..ottt 39
PRILOGE

KAZALO SLIK

Slika 1: Sestavine trzenjskega SPIeta.........cccccieiieeiiieriiieiiieeieeie et eaaeens 2
Slika 2: Prvine v procesu trzenjskega KOmuniciranja .........c..ceeevuerveneenienieneeneneeneeneeeesieenne 4
Slika 3: Komunikacijski kanali in SredStva..........ccccueeeuieriieiiieniieiieeieeieeeee e 10
Slika 4: Gibanje povprecne cene (v eur/m2) in Stevilo evidentiranih prodaj stanovanj po
cetrtletjih v obdobju 2007-2009 .......cc.coiriiiiiiiiiineeeeeeee et 21
KAZALO TABEL

Tabela 1: Najpogostejsa orodja trzenjskega KOmuniciranja...........ccceeeveerieerieenieenieeneesveenneenens 5
Tabela 2: Stevilo zaposlenih v podjetju Carman, Bled, d. o. 0. v obdobju 2004 —2009........... 16
Tabela 3: Cisti dobi¢ek iz poslovanja v podjetju Carman, Bled, d.0.0. .......ooveveveveeeeeieeenn 18
Tabela 4: Starostna struktura prebivalstva po starostnih skupinah na Gorenjskem na dan
BLT2.2008 ...ttt ettt sttt ettt ae b e 23
KAZALO PRILOG

PRILOGA 1: INTERVJU Z NEPREMICNINSKIM POSREDNIKOM...........ccccoevvvrmrrerrernn. 1
PRILOGA 2: KONTROLNI SEZNAM PREDNOSTI IN SLABOSTT ...coeouiiiiieieieierieieens 7
PRILOGA 3: PREDSTAVITEV NEPREMICNINE NA SPLETNI STRANI PODJETJA
PROSPERA NEPREMICNINE ........cooououiiiieieieieeeeeee e, 8
PRILOGA 4: PRIMER OGLASEVANJA KONKURENTOV V TISKANEM MEDIJU........ 17
PRILOGA 5: PRIMER OGLASEVANJA KONKURENTOV NA OGLASNI DESKI.......... 18
PRILOGA 6: MOZNOST OGLASEVANIJA PODJETJA NA REKLAMNIH PANOJIH
TURISTICNEGA VLAKCA ....ccoviviiiiimriiesiieeeiee e esesessessssses s s ssses s sseeseees 19

il



UVOD

Dandanes si tezko predstavljamo, da podjetje lahko posluje brez uporabe trzenjskega
komuniciranja. Tudi ¢e podjetja na trgu ponujajo dobre izdelke ali storitve, morajo svoje
dejavnosti predstaviti potencialnim kupcem, kar lahko storijo s pomocjo orodij trZzenjskega
komuniciranja. Kljub pomembnosti, da ne reem skoraj nujnosti, le tega, pa Se vedno obstajajo
podjetja, ki jim uspeva dobro poslovanje (skoraj) brez uporabe enega izmed osnovnih orodij
trzenjskega spleta. Takemu podjetju se bom posvetil v moji diplomski nalogi. Predstavil bom
podjetje Carman, Bled, d. 0. o. — manjie podjetje, ki opravlja dejavnost poslovanja z
nepremicninami. Nepremicninski trg je prizadela kriza, ki se izraza v drasticnem upadu
poslovanja nepremicninskih podjetij. Ker se pocasi stanje izboljSuje, si morajo podjetja
zagotoviti konkuren¢ne prednosti in prav trzenjsko komuniciranje bo pomemben dejavnik, ki
bo podjetjem lahko zagotovilo prednost pred ostalimi konkurenti v panogi. Cilj moje
diplomske naloge bo podati usmeritve za uporabo trzenjskega komuniciranja v podjetju, ki je
omejeno z sredstvi ter tudi znanjem o njem.

Diplomsko delo je razdeljeno na teoreti¢en in praktiCen del. V prvih dveh poglavjih so
predstavljena teoreti¢na izhodis¢a za nalogo. V prvem poglavju sem zelo na kratko predstavil
kako je sestavljen osnovni trzenjski splet, v nadaljevanju pa sem se konkretneje posvetil
trzenjskemu komuniciranju. Opisal sem proces komuniciranja, sestavine trzenjskega
komuniciranja ter osem korakov za uspe$no oblikovanje trzenjsko-komunikacijskega spleta.
Na kratko sem se posvetil tudi trzenju v malem podjetju. Cetrto poglavije je namenjeno
predstavitvi podjetja Carman, Bled, d. o. 0., njegovim dejavnostim ter problematiki v podjetju.
V analizi stanja sem najprej predstavil trenutno stanje na nepremicninskem trgu, nato pa z
analizo zunanjega okolja ter notranjega okolja skusal predstaviti ¢im ve¢ konkretnih podatkov,
pomembnih za podjetje. Glavni del naloge je seveda poglavje o trzenjskem komuniciranju v
podjetju Carman, Bled, d. o. o. kjer sem prav tako predstavil trenutno stanje nato pa nadaljeval
s priporoc€ili za trzenjsko komuniciranje. Pri predlogih za trzenjsko komuniciranje mi je bil v
veliko pomoc¢ intervju z nepremicninskim posrednikom, ki mi je podal prakti¢na izhodisca za
nalogo. Nalogo sem zaklju¢il s sklepom, kjer so strnjene moje ugotovitve.

1 TRZENJSKI SPLET

Trzenjski splet je skupek trzenjskih orodij, ki jih podjetje uporablja, da doseze svoje trzenjske
cilje na ciljnem trgu. McCarthy je ta orodja razvrstil v §tiri Siroke skupine, ki jih je poimenoval
Stirje P trzenja: izdelek (angl. product), cena (angl. price), trzne poti (angl. place) in trzenjsko
komuniciranje (angl. promotion) (Kotler, 2004, str.15-16). V Sliki 1 so predstavljene Stiri
sestavine trzenjskega spleta.



Slika 1: Sestavine trzenjskega spleta

IZDELEK
Ezﬁigl;fy izdelka TRZNE T
Oblika Poti .
Znadilnosti POkI.ItOSt .
Ime blagovne znamke ioglm§ntl
Embaliranje Z01 acije
Velikost P;le\ofiz
Storitve
Jamstva
Vracila

CENA -

Cena TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Popusti Pospesevanje prodaje

Predujmi OglaSevanje

Plagilno obdobje Osebna prodaja

Pogoji kreditiranja Odnosi z javnostjo

Neposredno trzenje

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 16.

Podjetje mora oblikovati trzenjski splet tako, da bo ¢imbolj prilagojen zahtevam ciljnega trga.
Z zbiranjem informacij si podjetje ustvari podlago za oblikovanje takSnega trzenjskega spleta,
ki bo zadovoljil odjemalce na ciljnem trgu (Poto¢nik, 2005, str. 53). V najnovejSem obdobju
pa se je trzenjski splet razsiril z dodatnimi tremi prvinami, tako da pri obravnavanju storitev
govorimo o formuli 7 P (Devetak 1999, str. 4). Zaradi razlik med izdelki in storitvami moramo
storitveni trzenjski splet razsiriti Se za dodatne 3 P, to je udeleZzence (angl. participants),
fizicno okolje (angl. physical environment) in postopke (angl. processes) (Poto¢nik, 2005, str.
425). Za uspeh podjetja je kriti€no vprasanje oblikovanja ucinkovitega trzenjskega spleta.
Kakovosten izdelek z ugodno ceno in razvito distribucijsko mrezo lahko propade zaradi
slabega oglaSevanja. Spremenljivke trzenjskega spleta so med seboj tesno povezane in
soodvisne, zato se slabost ene takoj odrazi v u€inkovitosti celotnega spleta (Poto¢nik, 2005,
str. 54).

2 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Trzenjsko komuniciranje ali promocija je Cetrti ter najbolj viden instrument trzenjskega spleta.
To vklju€uje vse instrumente, s katerimi podjetje komunicira s svojimi ciljnimi in interesnimi
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skupinami, za promocijo svojih izdelkov ali druzbe kot celote (Pelsmacker, 2005, str. 2).
Komuniciranje s trgom je za podjetja postalo nujnost, povecal se je tudi pomen instrumentov
trzenjskega komuniciranja v trZzenjskem spletu. Pri tem velja poudariti, da trzenjsko
komuniciranje ne obravnavamo lo¢eno od ostalih instrumentov trzenjskega spleta, temvec
vedno v povezavi oziroma prepleteno. Le povezan in usklajen splet trzenjskih instrumentov bo
prinesel rezultate, doseganje zastavljenih ciljev, prodajo in dobi¢ek. Znana je namrec trditev,
da slabemu izdelku ne pomaga najboljSe trzenjsko komuniciranje (Starman, 1996, str. 1).
Trzenjsko komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi prenasamo informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi se
porabniki lazje in hitreje odlocili za nakup. Za podjetje sploh ni vprasljivo, ali naj komunicira,
ampak komu, kaj in kako pogosto naj sporoc€a o sebi in svojih izdelkih (Poto¢nik, 2005, str.
302).

2.1 PROCES KOMUNICIRANJA

Pojem "komunicirati" je zelo Sirok. Beseda "komunicirati" izvira iz latinske besede
"communicare" in pomeni obcCevati, razpravljati, posvetovati se, vprasati za nasvet.
Komuniciranje je tako prenos simbolov, ki so splo$no sprejeti s strani skupine (Florjan¢ic¢ &
Ferjan, 2000, str. 15). Komunikacije potekajo med ljudmi, pa tudi med podjetji in
organizacijami. Proces komuniciranja poteka na razli¢éne nacine, ki so odvisni od kulture
podjetja in nacina, kako podjetje gleda na svet. James E. Grunig, strokovnjak za
komunikologijo in odnose z javnostmi pravi, da je komunikacija ena najbolj ucinkovitih
sredstev za pogajanja in kompromise. Organizacija mora zato v svoje poslanstvo vkljuciti
izmenjavo sporocil s ciljnimi javnostmi, ¢e Zeli dolgoro¢no slediti lastnim ciljem (Starman,
1996, str. 4).

Proces komuniciranja najlazje prikazemo s Sliko 2, v kateri je prikazanih devet prvin
komunikacijskega modela. Poglavitna udelezenca v procesu sta oddajnik in naslovnik,
sporoc¢ilo ter komunikacijska pot sta komunikacijski orodji, ki jima sledijo Se komunikacijske
funkcije — zakodiranje, razkodiranje, odziv in povratna informacija. Zadnja prvina v sistemu
pa so motnje - naklju¢na in konkurencna sporocila, ki lahko ovirajo zazeleno komunikacijo
(Kotler, 2004, str. 565).

Podjetje mora razumeti potek komuniciranja in da je pri tem bistveno, kdo sporoca, komu, kaj,
po kateri poti in s kakSnim ucinkom, da bi prejemnika sporocila obvestilo, opomnilo ali
prepricalo o koristnosti nakupa oziroma obvestilo o trzenjski aktivnosti, ki jo namerava izvesti
ali jo Ze izvaja (Potoc¢nik, 2005, str. 303).



Slika 2: Prvine v procesu trZenjskega komuniciranja
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Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 565.

2.2 SESTAVINE TRZENJSKO-KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Podjetja uporabljajo razlicne metode komuniciranja s posamezniki, skupinami in drugimi
organizacijami. Tako kot sestavljajo izdelek, cena, distribucija in komuniciranje trZenjski
splet, pet sestavin oblikuje trzenjsko-komunikacijski splet ali promocijski splet (angl.
promotion mix), to je posebna kombinacija oglasevanja, osebne prodaje, stikov z javnostjo,
pospesevanja prodaje in neposrednega trzenja. Podjetje lahko uporablja vsako komunikacijsko
aktivnost zase ali povezano tako, da druga drugo podpirajo in povecujejo skupno ucinkovitost
(Potocnik, 2005, str. 304).

Komuniciranje podjetja pomeni ve¢ kot le uporabo najpogostejsih orodij komuniciranja, ki so
navedena v Tabeli 1. Za kupca ima sporocilno vlogo tudi oblikovanje izdelka, njegova cena,
oblika in barva embalaze, vedenje in obleka prodajalca, okrasitev prodajnega prostora ter
pisemski papir z glavo podjetja. Vsak stik z blagovno znamko podjetja pusti vtis, ki lahko
pozitivno ali negativno vpliva na mnenje kupca o podjetju. Celoten trZenjski splet mora biti
povezan, da dosledno posreduje sporocilo in stratesko pozicioniranje (Kotler, 2004, str. 565).



Tabela 1: Najpogostejsa orodja trzenjskega komuniciranja

OglaSevanje PospeSevanje | Odnosi z Osebna Neposredno
prodaje javnostmi prodaja trZenje

Tiskani oglasi, Nagradna Gradiva za Prodajne Katalogi

oglasina TV in tekmovanja, igre, predstavnike za predstavitve Naslovljena posta

radiu zrebanja, loterije tisk Prodajna sre€anja | TrZenje po
Zunanja stran Darila Govori Programi spodbud | telefonu
embalaze Vzorci Seminarji Vzorci Elektronsko
Letaki v embalazi | Sejmi in poslovne | Letna porocila Sejmi in poslovne | nakupovanje

Filmi razstave Darilav razstave TV nakupovanje
Brosure in knjizice | Razstave dobrodelne Sporocila po
Manjsi plakati in Predstavitve namene telefaksu

letaki delovanja izdelkov | Sponzoriranje Elektronska posta
Imeniki Kuponi Objave Glasovna posta

Ponatisi oglasov

Cenovni popusti

Odnosi z lokalno

Veliki plakati Nizkoobrestna skupnostjo
Prikazovalniki posojila Lobiranje
Avdiovizualna Zabavne prireditve | Celostna podoba
gradiva Prodaja "staro za podjetja

Simboli in logotipi | novo" Glasilo podjetja
Videotrakovi Programi zvestobe | Dogodki

Vezani nakupi

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 564.

2.2.1 OglaSevanje

Opredelitev oglasevanja, nekateri avtorji govorijo tudi o ekonomski propagandi ali reklami,
pri tem pa mislijo na oglasevanje (angl. advertising), kot jo je podala American Marketing
Association, je naslednja: "Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve ali
promocije idej, proizvodov ali storitev za znanega naro¢nika." Obic¢ajno pa avtorji omenjeni
opredelitvi dodajo Se ugotovitev, da oglaSevanje poteka preko mnozi¢nih medijev (Starman,
1996, str. 17). Po Pelsmackerju (2005, str. 105) je oglaSevanje eno najstarejsih, najbolj vidnih
in najbolj pomembnih instrumentov trzenjsko-komunikacijskega spleta. Bistvo oglaSevanja
(ekonomske propagande) je v tem, da celovito informiramo mozne kupce o izdelkih in
storitvah, ki jih ponujamo (Devetak, 1999, str. 118). Oglasevanje podjetju omogoca, da doseze
veliko Stevilo ljudi — ciljnega obcinstva — po sorazmerno nizkih stroskih na osebo oziroma
tiso€ oseb, zato je oglaSevanje izjemno ucinkovita oblika promocije (Poto¢nik, 2005, str. 304).
StroSke za oglasevanje placa proizvajalec oziroma ponudnik ali sponzor.



Najbolj znacilni instrumenti oglasevanja so tiskani oglasi, oglasi po televiziji ali radiu,
katalogi, panoji, letaki v embalaZzi in podobno (najpogostejSe uporabljene metode oglasevanja
so predstavljene v Tabeli 1). Organizacije se lotevajo oglasevanja na razliCne nacine. V
majhnih podjetjih za oglaSevanje skrbi kdo iz prodajnega ali trzenjskega oddelka, ki sodeluje z
oglasevalsko agencijo. Velika podjetja pogosto vzpostavijo poseben oddelek, katerega vodja je
odgovoren direktorju za trzenje. Naloge oddelka za oglasevanje so predlaganje proracuna,
oblikovanje oglasevalske strategije, ugotavljanje ustreznosti oglasov in kampanj ter skrb za
vodenje oglasevanja po neposredni posti, za prikaze pri prodajalcih in druge oblike
oglasevanja. Za oblikovanje oglaSevalskih kampanj ter za izbiro in zakup medijev vecina
podjetij uporablja zunanje agencije (Kotler, 2004, str. 590). OglaSevanje pa je koristno tudi za
potros$nika, ne le za proizvajalca, saj omogoca boljsi pregled nad ponudbo, vpliva na
povecanje prodaje ter s tem na znizevanje stroSkov proizvodnje (Starman, 1996, str. 17).

2.2.2 PospeSevanje prodaje

Pospesevanje prodaje oziroma (angl. sales promotion) je v nasprotju z ostalimi orodji
trzenjsko-komunikacijskega spleta, usmerjeno na povecanje prodaje na kratki rok
(Pelsmacker, 2005, str. 180). Medtem ko oglaSevanje ponudi razlog za nakup, pospesevanje
prodaje ponudi spodbudo za nakup (Kotler, 2004, str. 609). K pospeSevanju prodaje
pristevamo vse ukrepe, ki kratkoro¢no spodbujajo potrosnike k nakupu, motiviranje trgovine
na drobno ter prodajnega osebja. Sem sodijo nagradne igre in nateCaji, vzorci, kuponi,
doloceni zavitki po posebni ceni, sejmi, demonstracije proizvodov, ugodnosti pri prodaji staro
za novo itd. (Starman, 1996, str. 20).

Podjetje uporablja pospesevanje prodaje, kadar zelijo okrepiti ucinek oglasevanja ali osebne
prodaje. Oglasevanje poteka v glavnem stalno ali pa ga podjetje izvaja ciklicno, medtem ko se
nesistemati¢no in po trenutni potrebi odlo¢a za pospeSevanje prodaje, da bi doseglo takojsnje
ali kratkoro¢no povecanje prodaje, vecji denarni priliv, zmanjSanje zaloge in podobno
(Poto¢nik, 2005, str. 305). Se pred desetimi leti je bilo razmerje med oglasevanjem in
pospesevanjem prodaje okrog 60 : 40, zdaj pa v Stevilnih podjetjih, ki proizvajajo embalirane
izdelke za porabnike, pomeni pospeSevanje prodaje od 65 do 75 odstotkov skupnega
proracuna (Kotler, 2004, str. 609).

Naloga pospesevanja prodaje je v tem, da obves¢a, svetuje in stimulira z namenom, da pripelje
potrosnike (kupce, uporabnike) do izdelkov ali storitev ter jim pri tem pomaga pri izbiri
oziroma odloCitvi za nakup. Za dosego omenjenih aktivnosti je potrebno, da podjetje
izobrazuje in vzgaja strokovnjake, kjer so poleg trzenjskih ves¢in pomembna tudi znanja s
podrocja psihologije prodaje. Na osnovi opredeljenih ciljev politike podjetja oziroma trzenja
se moramo ustrezno obnasati oziroma prilagajati nakupnim navadam in zahtevam odjemalcev
(Devetak, 1999, str. 118).



2.2.3 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostjo (angl. PR — public relations) predstavljajo vez med podjetjem in javnostjo
oziroma reakcijo javnosti nasproti podjetju. Z ustreznimi aktivnostmi moramo ustvarjati
zaupanje javnosti do podjetja (Devetak, 1999. str. 119). Stiki z javnostmi ali publiciteta je
neplacana, neosebna oblika komuniciranja o podjetju in njegovih izdelkih, ki poteka preko
sredstev  javnega obveSCanja v obliki novic. Publiciteta se od drugih sestavin
komunikacijskega spleta razlikuje v tem, da neposredno ne olajSuje menjave. Njen namen je
zagotavljati informacije zainteresiranim javnim skupinam ter oblikovati in ohranjati ugodno
podobo o podjetju (Potocnik, 2005, str. 305).

Odnose z javnostjo so pogosto obravnavali kot manj pomembno sestavino trzenjsko-
komunikacijskega spleta, vendar pametna podjetja storijo vse, kar je pomembno za uspesne
odnose s kljuénimi javnostmi (Kotler, 2004, str. 616). Ceprav podjetje praviloma ne plaéa za
prenos sporoCil, pa s publiciteto nastanejo stroski, zlasti za pripravo informacij in druge
dokumentacije, ki jo potrebujejo na primer novinarji za svoje objave (Potocnik, 2005, str.
305). Publiciteta je pomembna zlasti zaradi velike verodostojnosti, kajti reportazam in
¢lankom izpod novinarskega peresa javnost bolj zaupa kot obic¢ajnim oglasom (Starman, 1996,
str. 19). Na podro¢ju odnosov z javnostjo moramo upostevati nacela, kot so: resnicnost,
jasnost ter enotnost besed in dejanj. K temu bi dodali Se dolo¢ena pravila komuniciranja, kot
so: zaupanje in skladnost z okoljem, v katerem izvajamo dolo¢eno komuniciranje. Teziti
moramo za tem, da ustvarimo neprekinjen proces komuniciranja, to je ustrezno ponavljanje,
da bi dosegli zastavljene cilje in u¢inke (Devetak, 1999, str. 120).

2.2.4 Osebna prodaja

Osebna prodaja je neposredno komuniciranje med prodajalcem in potencialnim kupcem.
Namen osebne prodaje je prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja podjetje. Prav zaradi
osebnega stika je osebna prodaja prepricljivejSa od oglasevanja in zagotavlja takojSnjo
povratno informacijo, ki prodajalcu omogoca, da prilagodi svoje sporocilo kupéevemu
zaznavanju in razumevanju informacij (Poto¢nik, 2005, str. 305). Starman (1996, str. 24)
osebno prodajo vidi kot prodajno metodo ter hkrati tudi kot element trzenjskega
komuniciranja, saj vsak nastop in razgovor prodajnega osebja ali trgovskega potnika vkljucuje
tudi elemente, ki so znacilni za proces trzenjskega komuniciranja. Osebna prodaja je zlasti
pomembna pri prodaji izdelkov za reprodukcijo oziroma investicijskih dobrinah, kjer je proces
nakupnega odlo¢anja daljsi, odloCitev sprejema vec oseb, prodajalec lahko izdelek, storitve in
njune lastnosti predstavi bolje kot katerokoli oglasno sporo¢ilo v mnozi¢nih medijih. Prednosti
osebne prodaje so v neposrednem odzivu ter vecji pozornosti kupca na prodajal¢evo sporocilo.
Visoki stroski so glavna pomanjkljivost tega instrumenta komunikacijskega spleta (Starman,
1996, str. 24).



Pri osebni prodaji imamo ustno prezentiranje izdelkov ali storitev v pogovoru z enim ali vec
potencialnimi kupci, vse to z namenom, da bi dosegli ugodno prodajo. Prezentiranje je lahko
formalno ali neformalno. Slednje poteka po telefonu ali prek manjSe skupine. Da bi imeli
strokovne kadre za osebno prodajo usposobljene, jih moramo sproti dopolnilno izobrazevati,
zlasti takrat, ko uvajamo v proizvodno prodajni program nove izdelke ali storitve. Od
prodajal¢eve spretnosti in tehnike prodaje je odvisen prodajni rezultat. Seveda pa brez
ustreznega in pravocasnega motiviranja in stimuliranja ne bomo imeli uspeha (Devetak, 1999,
str. 120).

2.2.5 Neposredno trZenje

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljucujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta in mobilne
naprave. Neposredno trzenje je eden najhitreje rastoCih nacinov za oskrbo kupcev (Kotler,
2004, str. 620).Uspeh neposrednega trzenja, ne samo kot trzne filozofije, temve¢ tudi kot
nabor komunikacijskih tehnologij, izvira iz trgovske filozofije tesnega in osebnega stika s
strankami, poznavanja potreb in zahtev, zagotavljanja ustreznih resitev ter nudenja odli¢nih
poprodajnih storitev (Pelsmacker, 2005, str. 203).

Prvotno je neposredno trzenje pomenilo le obliko trzenja, v kateri sta se izdelek ali storitev
gibala od proizvajalca do porabnika brez posrednikov. Proizvodna podjetja so prodajala
potrosnikom v svojih prodajnih oddelkih ali lastnih prodajalnah. Kasneje se je pojem
neposredno trzenje razsiril tudi na prodajo po posti, po telefonu in ostalih posrednikih za
posiljanje ponudb ter dostavo posiljk kon¢nim porabnikom (Poto¢nik, 2005, str. 358). Bistvo
uspeha pri neposrednem trzenju je v tem, da zadovoljimo uporabnika s konkretnimi izdelki ali
storitvami. Ponudnik oziroma prodajalec, ki nastopa po metodi neposrednega trzenja, mora
celovito obvladati trzenjski splet, to je znacilnost izdelka, prodajne cene, razpeCavne kanale in
promocijo oziroma komuniciranje (Devetak, 1999, str. 135).

2.3 OBLIKOVANJE USPESNEGA TRZENJSKO-KOMUNIKACIJSKEGA NACRTA

Ceprav trzenjsko-komunikacijski splet sestavlja vseh pet sestavin, pa jih podjetje praviloma ne
kombinira hkrati, ampak za vsako skupino izdelkov pripravi razlicen promocijski splet,
odvisen od trzenjskih ciljev, razpolozljivih sredstev za komuniciranje, znacilnosti ciljnega
trga, znacilnosti izdelka, stroskov in ucinkovitosti posrednikov sporocil (Poto¢nik, 2005, str.
306). Kotler (2004) oblikovanje uspesnega trzenjsko-komunikacijskega spleta predstavi skozi
naslednjih osem korakov.



2.3.1 Dolocitev ciljnega obcinstva

Postopek moramo zaceti z jasno izoblikovano podobo o ciljnem ob¢instvu. Ciljno ob¢instvo
bistveno vpliva na odlocitve sporocevalca o tem, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo sporocal
(Kotler, 2004, str. 566). Dolocitev ciljne skupine je proces selekcije enega ali ve¢ segmentov
za pristop k njemu. Definiranje ciljne skupine je strateska odloCitev vsakega oglasevalca
(Florjanci¢ & Ferjan, 2000, str. 173). Trznik mora natan¢no vedeti, katero ciljno skupino
kupcev oziroma potro$nikov bi s svojim sporo¢ilom rad dosegel. Sporocila so lahko
namenjena potencialnim kupcem, ki jih Zelimo informirati in vzpodbuditi k nakupu, ali
sedanjim kupcem, pri katerih Zelimo le ohraniti zvestobo blagovni znamki (Starman, 1996, str.
7).

Od strukture obCinstva posameznega medija sta odvisna vsebina in nadin oglasevanja. Pri
ugotavljanju strukture ob¢instva posameznega medija oglasevalca zlasti zanima: spol, starost,
izobrazba oziroma poklicni status, socialni status, kupna mo¢ in potrosniske navade obcinstva
(Florjanci¢ & Ferjan, 2000, str. 175). Pomemben del analize obcinstva je ocena trenutne
podobe, ki jo imajo ljudje o podjetju, njegovih izdelkih in konkurentih. Podoba (angl. image)
je niz prepricanj, idej in vtisov, ki jih ima ¢lovek o nekem predmetu. Podoba mo¢no vpliva na
odnos ljudi do nekega predmeta in na odzivanje nanj (Kotler, 2004, str. 566).

2.3.2 Opredelitev ciljev komuniciranja

Najbolj splosno bi cilje trzenjskega komuniciranja opredelili kot predvsem informirati,
prepricati in spomniti (oziroma zbujati zavest) o obstoju izdelka ali storitve (Starman, 1996,
str. 8). To pomeni, da bo trznik poskusal nekaj spraviti v porabnikovo zavest, spremeniti
porabnikov odnos ali ga pripraviti do dejavnosti (Kotler, 2004, str. 568).

Ceprav je konéni Zeleni rezultat in cilj vsake trznikove akcije nakup, je vendarle pred tem e
mnogo vmesnih ciljev. Nakup je namre¢ rezultat zelo kompleksnega procesa vedenja kupca v
nakupnem procesu. Naloga trznika pri tem je, da v komunikacijskem procesu najde nacin,
kako ciljno skupino kupcev premakniti iz obstojece v vecjo pripravljenost za nakup (Starman,
1996, str. 8).

2.3.3 Oblikovanje sporocila

Cilji trzenjskega komuniciranja do neke mere doloc¢ajo tudi obliko in vsebino sporocila, ki bi
moralo v skladu z modelom AIDA pritegniti pozornost, vzbuditi zanimanje in Zzeljo ter
pospesiti kupCevo akcijo (Starman, 1996, str. 10). V praksi le redka sporocila popeljejo
porabnika od zavedanja do nakupa.



Pri oblikovanju sporocila je treba najti odgovor na Stiri vprasanja (Kotler, 2004, str. 569):

e Kaj povedati (vsebina sporocila)

e Kako to logi¢no povedati (zgradba sporocila)

e Kako zasnovati simbolni okvir (oblika sporocila)
e Kdo naj sporocilo posreduje (vir sporocila).

Z oblikovanjem sporocila so povezani njihova vsebina, zgradba in posrednik. Osnovna
vsebina sporocila je imenovana poziv ali apel, v€asih ideja ali tema. Predstavljala naj bi korist,
motivacije, razloge, zaradi katerih naj bi potrosnik preizkusil izdelek ali spremenil mnenje o
njem.

2.3.4 Izbira komunikacijskih poti

Komunikacijske poti so lahko osebne ali neosebne. Komunikacijske poti oziroma
komunikacijske kanale dobro predstavi Slika 3. Osebni komunikacijski kanal predstavlja
neposredno komunikacijo med dvema ali ve¢ osebami. Komuniciranje lahko poteka v
osebnem stiku, po telefonu ali preko poste. Kadar je sporocilo posredovano brez osebnega
stika, so uporabljeni neosebni komunikacijski kanali. Ti so mediji (ob¢ila), ozracje in dogodki
(Habjani¢ & USej, 1998, str. 101).

Slika 3: Komunikacijski kanali in sredstva

Kanali komuniciranja Nosilci komuniciranja Komunikacijska
sredstva
Neosebni Televizijski in radijski Televizijske in radijske
komunikacijski kanali sprejemniki, ¢asopisi, oddaje, televizijski in
revije, filmski trak, posta radijski oglasi, filmi,

plakati, tiskani oglasi,
dopisi in pisma, brosure,
prospekti, katalogi,
navodila za uporabo

Osebni komunikacijski Sporocevalec (zastopnik, Govor, mimika, vedenje,
kanali prijatelj, sosedje, mnenjski govor telesa
voditelj)

Vir: D. Habjanic & M. Usej, Osnove trzenja, 1998, str. 101.

Komunikacijske kanale pojmujemo torej SirSe, predvsem kot obliko in nacin prenosa sporocil
od izvora do sprejemnika. Kljub dejstvu, da se je zgodovinsko najprej pojavila neposredna
(osebna) komunikacija in da ponovno pridobiva na pomenu z neposrednim trzenjem, je
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mnozi¢no komuniciranje za trznike Se vedno zelo zanimivo, saj z njim lahko dosezejo veliko
obc¢instvo na hiter in relativno poceni nacin ( Starman, 1996, str. 11).

2.3.5 Dolocitev proracuna

RazpolozZljiva denarna sredstva doloCajo, koliko lahko podjetje porabi za trZenjsko
komuniciranje (Poto¢nik, 2005, str. 308). Dolocevanje viSine sredstev namenjenih
trzenjskemu komuniciranju je zahtevna naloga. Po Kotlerju (2004, str. 577-578) lahko podjetja
uporabijo naslednje metode za dolo¢anje proracuna:

e Metoda razpoloZljivih sredstev: Stevilna podjetja dolocijo visino proracuna za trZenjsko
komuniciranje glede na razpoloZljiva sredstva. Ta metoda zanemarja nalozbeno vlogo
trZzenjskega komuniciranja, zaradi ¢esar je letni proracun negotov, kar otezuje dolgoro¢no
nacrtovanje.

e Metoda deleza od prodaje: podjetja dolocijo proracun kot deleza od prodaje ali prodajne
cene. Prednosti te metode so, da podjetje viSino proracuna lahko spreminja glede na to,
koliko si lahko privosci, spodbuja poslovodstvo, da razmisli o povezavi med stroski
komuniciranja, prodajno ceno in dobickom na enoto ter spodbuja stanovitost, kadar
konkurenti porabijo priblizno enak odstotek svoje prodaje za trzenjsko komuniciranje.
Glavna slabost te metode je, da obravnava prodajo kot doloCitelja za trZzenjsko
komuniciranje in ne kot njegovo posledico.

e Metoda primerjave s konkurenti: gre za pasivno posnemanje konkurence, vendar je
metoda omejena, saj ne moremo natan¢no poznati sredstev namenjenih za trZenjsko
komuniciranje konkurencnega podjetja. Prav tako se podjetja razlikujejo po ciljih, virih ter
ugledu.

e Metoda ciljev in nalog: ta metoda od trznikov zahteva opredelitev posamicnih ciljev,
dolocitev nalog potrebnih za uresnicenje ciljev ter ocenitev stroSkov izvajanja teh nalog.

Trzenjsko komuniciranje je eden izmed Stirih trZzenjskih instrumentov, zato je priporocljivo, da
pri dolo¢anju predracuna upoStevamo povezavo tega instrumenta z ostalimi, planirana sredstva
pa vklju¢imo tudi v predraun sredstev namenjenih za celotno trzenje (Starman, 1996, str. 15).
Manjsa podjetja, ki s svojo komunikacijsko aktivnostjo ne morejo tekmovati z velikimi
podjetji, usmerijo svojo trzenjsko komuniciranje predvsem na lokalne trge, na katerih lahko s
sorazmerno skromnimi sredstvi za oglasevanje agresivno vstopajo v trzne vrzeli (Potocnik,
2005, str. 308).

2.3.6 Izbira spleta orodij za trZenjsko komuniciranje

Podjetja morajo celotni proracun za trzenjsko komuniciranje razdeliti na pet orodij trzenjskega
komuniciranja: oglaSevanje, pospesevaje prodaje, odnose z javnostmi in publiciteto, osebno
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prodajo in neposredno trzenje (Kotler, 2004, str. 578). Dejavniki, ki vplivajo na izbiro
trzenjsko-komunikacijskega spleta, so po Kotlerju naslednji:

e Vrsta izdel¢nega trga
e Stopnja nakupne pripravljenosti

e Stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka.

Podjetje lahko uporablja vsako komunikacijsko aktivnost zase ali povezano tako, da druga
drugo podpirajo in povecujejo skupno uéinkovitost. V takem primeru govorimo o povezanem
trzenjskem komuniciranju.

2.3.7 Merjenje rezultatov

Ob samem oglasevanju je zelo pomembno izvajati funkcijo kontrole. Med procesom
oglaSevanja z naro¢nikom sodelujejo Stevilni partnerji (od agencij za raziskavo trga, kreatorjev
oglasov, medijskih planerjev, samih medijev in drugih). Zato takoj postane jasno, da je
funkcija kontrole zelo kompleksna (Fabjanci¢ & Ferjan, 2000, str. 180). Po udejstvovanju
promocijskega spleta mora sporocevalec izmeriti njegov ucinek na ciljno obcinstvo.
Predstavnikom ciljnega obcinstva zastavi vprasanja, ali prepoznajo sporocilo oziroma ali se ga
spomnijo, kolikokrat so ga videli, katerih delov se spomnijo, kak$ne obcutke jim zbuja ter
kak$na so njihova prej$nja in sedanja staliS¢a do izdelka in podjetja. Sporocevalec bo tudi
zbral vedenjske podatke, povezane z odzivom, na primer koliko ljudi je kupilo izdelek,
kolikim je bil vSec in koliko jih je o njem porocalo naprej (Kotler, 2004, str. 583). Seveda nam
meritve dosega akcije ter psiholoskih ucinkov Se ne povedo vsega. Vecja stopnja priklica
nasSega oglasa, zavedanje oglasa in obstoja naSega izdelka med potencialnimi kupci, stali§¢a in
mnenja, $e ne povedo, koliko le-to vpliva na pove€anje prodaje kot kon¢nega cilja. Ravno zato
so te meritve prodajnega ucinka najtezje, saj moramo poleg casovnega odloga oziroma
zapoznelega ucinka trzenjskega komuniciranja upostevati tudi vplive morebitne spremembe
ostalih trzenjskih instrumentov reakcije konkurence, morebitne vplive okolja itd. Kljub
tezavam pa bi moralo biti preverjanje ucinkov komuniciranja sestavni del vsake pravilno
nacrtovane akcije trzenjskega komuniciranja (Starman, 1996, str. 32).

2.3.8 Ravnanje v zvezi s povezanim trZzenjskim komuniciranjem

Stevilna podjetja se $e vedno opirajo na eno ali dve komunikacijski orodji za doseganje
komunikacijskih ciljev. Ta praksa ostaja kljub razpadanju mnozi¢nih trgov na ve¢ mini trgov,
od katerih vsak zahteva poseben pristop, ter kljub hitremu razvoju novih vrst medijev in vedno
bolj izbranim zahtevam porabnikov. Sirok nabor komunikacijskih orodij, sporo¢il in ob&instev
zahteva od podjetij premik v smeri povezanega trzenjskega komuniciranja (angl. integrated
marketing communication, IMC) (Kotler, 2004, str. 583). Povezano trzenjsko komuniciranje
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omogoca vecjo doslednost pri oblikovanju sporocil in vecji prodajni ucinek. Managment
prisili, da razmisli o vseh nacinih, prek katerih pride stranka v stik s podjetjem, o tem, kako
podjetje komunicira o svojem pozicioniranju, o sorazmerni pomembnosti vsakega sredstva in
o zadevah Casovne narave. S pomocjo tega koncepta ima ena oseba (ki prej ni obstajala)
odgovornost, da poenoti podobe blagovnih znamk podjetja ter sporocil, ki izvirajo iz tisocerih
dejavnosti podjetja. S povezanim trzenjskim komuniciranjem se izboljSa sposobnost podjetja,
da doseze prave stranke s pravimi sporocili ob pravem ¢asu in na pravem mestu (Kotler, 2004,
str. 584).

3 TRZENJE V MALEM PODJETJU

V diplomski nalogi je predstavljena problematika trzenja oziroma trzenjskega komuniciranja v
malem lokalnem podjetju Carman, Bled, d. o. o., zato bi v tem poglavju podal teoreti¢na
izhodis¢a malega podjetja ter trzenja v malih podjetjih. Trzenje se seveda razlikuje glede na
samo velikost podjetja. "Majhnost" malih podjetjih se v primerjavi z ve¢jimi konkurenti kaze
predvsem v pomanjkanju znanja in finan¢ni zmogljivosti. Trzenjsko komuniciranje morajo
tako prilagoditi svojim (manjSim) finan¢nim zmoznostim ter uporabiti veliko mero
kreativnosti in iznajdljivosti.

3.1 OPREDELITEV MALEGA PODJETJA

V 55. ¢lenu Zakona o gospodarskih druzbah (ZGD-1, Uradni list RS §t. 42/2006) in v 3. ¢lenu
popravka tega zakona (ZGD-1B, Uradni list RS §t. 62/2008) so definirani pojmi oziroma je
podana razlaga razdelitve podjetij na mikro, majhne, srednje oziroma velike druzbe. Druzbe se
pri uporabi tega zakona razvr$¢ajo na mikro, majhne, srednje in velike druzbe z uporabo
navedenih meril na bilan¢ni presecni dan letne bilance stanja:

e povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu,
e (Cisti prihodki od prodaje, in

e vrednost aktive.
Majhna druzba je druzba, ki ni mikro druzba in izpolnjuje dve od teh meril:

e povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu ne presega petdeset,
e (isti prihodki od prodaje ne presegajo 7.300.000 eurov, in
e vrednost aktive ne presega 3.650.000 eurov.

Ena izmed glavnih znacilnosti majhnega podjetja je ta, da ima v podjetju najvecji vpliv ena
oseba — lastnik podjetja. Njegovi pogledi in vrednote vplivajo na vse dejavnike podjetja, kar
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pomeni, da odloc¢itve podjetja velikokrat postanejo osebne odlocitve (Sovdat, 2003, str. 3).
Obmocje delovanja v malih podjetjih je osredotoceno na lokalne in regionalne trge, medtem
ko nacionalne in mednarodne trge zanemarjajo. Mala podjetja ve¢inoma dosegajo le omejen
trzni delez in so relativno majhni v dolo€eni dejavnosti. Oprema v malih podjetjih je v lasti
ene ali nekaj oseb, ki najveckrat tudi vodijo podjetje. Mala podjetja so neodvisna do te mere,
da ne pripadajo ve¢jemu kompleksu podjetniSkega sistema. Lastnik podjetja praviloma pozna
vse zaposlene in sodeluje v vseh segmentih poslovanja podjetja (Dolinar, 2008, str. 4).

3.2 TRZENJE V MALEM PODJETJU

Po Normanu (Sovdat, 2003, str. 4) se v danasnjem svetu, polnem konkurence, ne da vec
prodajati, ne da bi trzili. Trzenje je ena najpomembnejs$ih funkcij v podjetju, Cesar pa se
lastniki majhnih podjetij premalo zavedajo. Nekateri lastniki majhnih podjetij verjamejo, da si
zaradi omejenega proracuna trZzenja ne morejo privosCiti. Za trzenjsko komuniciranje
namenijo le toliko, kolikor jim ostane po pladilu drugih radunov. Zal lastnikom malih podjetij
trzenjsko komuniciranje predstavlja le strosek, saj se ne zavedajo, da je to investicija v
prihodnost podjetja. Za ucinkovito trzenje pa sploh ni prvi pogoj velik proracun. Z nekaj
iznajdljivosti in kreativnosti se lahko tudi mala podjetja postavijo ob bok velikim
konkurentom.

Najvecja prednost malih podjetij je dobro poznavanje svojih kupcev. Na podlagi dobrega
poznavanja kupcev pa lahko podjetje tudi izvaja trzenjsko komuniciranje z nizjimi stroski.
Makovec Brenciceva pravi, da se problem malih podjetij pojavi, ob Ze omenjenem
pomanjkanju finan¢nih sredstev, tudi v pomanjkanju znanja ter odsotnosti informiranja o trgih.
Je pa hkrati lahko malo podjetje zelo veliko, ¢e je v neCem posebno in zna oblikovati svojo
trzenjsko zgodbo.

3.2.1 Trzenjske prednosti in slabosti — ovire malega podjetja

Trzenjske prednosti malega podjetja, ki izhajajo prav iz njegov majhnosti, so tako naslednje
(Carson, 1995, str 87-88):

e Zvestoba - lojalnost zaposlenih: odnos v malih podjetjih je bolj oseben, kar vpliva na
vecjo zaupanje zaposlenih v podjetje in njihovo zvestobo.

e Oseben stik s strankami: zaradi lokalnega trga, na katerem so ponavadi prisotna majhna
podjetja, imajo le ta ozji krog strank ter s tem posledi¢no krajSe komunikacijske poti.
Zaradi osebnega odnosa je zadovoljstvo in zvestoba strank vecja.

e Fleksibilnost: zaradi majhnosti so majhna podjetja precej bolj prilagodljiva za strankine
zahteve.
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e Hitrost odziva na trzne spremembe: zaradi bliznjega stika s trgom lahko majhna
podjetja prej zaznajo spremembe ter se tudi hitreje prilagodijo novim spremembam.

o Hitrost pri sprejemanju trznih odlocitev: ker so trZzenjske odlocitve vecinoma odvisne
od majhnega Stevila ljudi, ni potrebe po dolgotrajnem sprejemanju novih odlocitev.

e Osredotocenost na priloZnosti: blizina trga in strank majhnim podjetjem omogoca, da
hitreje odkrijejo in izkoristijo trzne priloZznosti. Pomembna pa je tudi njihova usmeritev na
pokrivanje trznih nis.

e Lazji dostop do trznih informacij: dostop do informacij je lazji prav zaradi blizine med
strankami, zaposlenimi in lastnikom, kar posledi¢no skraj$a komunikacijski kanal. Mala
podjetja pogosto zbirajo informacije na neformalen nacin ter z osebno komunikacijo, kar
zniza stroSke ter poveca kakovost prejetih informacij.

Zaradi svoje majhnosti pa imajo majhna podjetja poleg omenjenih prednosti tudi nekaj slabosti
oziroma ovir (Carson, 1995, str. 145-146):

e Omejena sredstva: sredstva so v majhnem podjetju lahko omejena na podrocju financ,
trzenjskih znanj, tehnologije in informacij.

e Pomanjkanje strokovnega znanja: podjetniki so najveckrat strokovnjaki na tehnicnem
podro¢ju, medtem ko jim primanjkuje izkuSenj iz podroc¢ja trZenja.

e Omejen vpliv na trZzenjsko okolje: omejen vpliv majhnih podjetij na trgu je posledica
manjSega Stevila narocil, strank in zaposlenih v primerjavi z vecjimi podjetji.

3.2.2 Ucinkovito trZenje v malem podjetju

Raziskave kazejo, da najpogostejSi razlog za propad manjSih podjetij ni nizka kakovost
izdelkov ali storitev, temve¢ neucinkovito trzenje. RojSkova pravi, da je ena od pomembnih
prednosti malega podjetja Ze trzna naravnanost prvega ¢loveka podjetja. Tipi¢en podjetnik ves
Cas iSCe priloZznosti, sprejema visoka tveganja ter je nagnjen k druzenju z ljudmi, posle pa
sklepa na zelo osebni ravni. Ena od prednosti, na kateri lahko gradi malo podjetje, je zagotovo
odzivnost in proznost. Ce zna podjetje to primerno sporoditi kupcem, lahko na podlagi tega
doloc¢i tudi visjo ceno. Tako lahko postopoma pritegne predvsem tisti del potro$nikov, ki pri
nakupu na prvo mesto ne postavljajo cene, ampak na primer potrebujejo kakovosten izdelek,
ki ga proizvajalec lahko naredi hitreje kot drugi ponudniki. Druga zelo u¢inkovita strategija pa
je ozka niSna usmerjenost, to pomeni, da podjetje ne izdeluje tipskih izdelkov, temvec je
sposobno narediti izdelke, ki so pisani na kozo kupca (Basle, 2006).

Po Mladicevi (2006) pa lahko mala podjetja uspesno in ucéinkovito trzijo ob upoStevanju
naslednjih pravil:
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e Seznanitev zaposlenih s cilji podjetja ter pravili obnaSanja do strank

e Oskrba zaposlenih z ustreznimi pripomocki

e Preverjanje pravilnosti izvajanja navodil

e Prisluh zaposlenim in njihovim predlogom

e Sprasevanje strank po njihovem zadovoljstvu

e Skrb za zaposlene, da bodo zadovoljni ter ponosni, da delajo v dolo¢enem podjetju.

Po mnenju Mladiceve je potrebno izkoristiti potencial vseh zaposlenih, saj so lahko vsi trzniki.
Ker je mnozi¢no oglasevanje predrago, mala podjetja pa praviloma ne zaposlujejo
specializiranih trznikov, morajo mala podjetja svoj ugled in prepoznavnost graditi z
izkoriS¢anjem vseh priloZnosti, ki se pojavijo, in se zavedati, da se marketing dogaja vsak dan,
na vsakem koraku.

4 PODJETJE CARMAN, BLED, D. O. O.

4.1 NAZ1V (FIRMA) PODJETJA

Druzba posluje s firmo, ki se glasi: Carman, podjetie za gradbeniitvo, poslovanje z
nepremic¢ninami in turizem, Bled, d. o. o. SkrajSana oblika firme je Carman, Bled, d. o. o.
Druzba je pravna oseba, ki je bila vpisana v sodni register 22. 2. 1990 pri temeljnem sodis¢u v
Kranju. SedeZz druzbe je na Ljubljanski cesti 32, Bled. Kot je Ze iz firme razvidno, gre za
druzbo z omejeno odgovornostjo, kar pomeni, da druzba za svoje obveznosti odgovarja z
vsem svojim premozenjem, ne pa s premozenjem druzbenikov.

4.2 LASTNISTVO PODJETJA, VELIKOST PODJETJA IN STEVILO ZAPOSLENIH

Podjetje je v zasebni lasti Alesa Musica, ki opravlja tudi funkcijo direktorja. V proces pa se
vkljucujejo tudi tihi partnerji, ki so prisotni le pri posameznih projektih.

Tabela 2: Stevilo zaposlenih v podjetju Carman, Bled, d. o. o. v obdobju 2004 — 2009

Leto Povprecno Stevilo zaposlenih Indeks

2004 3,32

2005 7,74 2,33
2006 12,33 1,59
2007 14,92 1,21
2008 14,76 0,98
2009 13,32 0,90

Vir: Podatki iz izkazov poslovnega izida podjetia Carman, Bled, d. o .o.
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Po velikosti druzba spada med mala podjetja. Stevilo zaposlenih niha glede na potrebe. Iz
Tabele 2 je razvidno gibanje Stevila zaposlenih v letih od 2004 do 2009. Opazen je trend
stalnega poveCevanja zaposlenih, ki pa se je v zadnjem ¢asu umiril, oziroma zacel upadati.
Povprecno Stevilo zaposlenih v obdobju od 2004 do 2009 pa znasa 11,065.

4.3 SMOTRI, VIZIJA TER POSLANSTVO PODJETJA

Podjetje Carman, Bled, d. o. o. nima konkretno opredeljenih pojmov smoter, vizija ter
poslanstvo podjetja. Smoter podjetja je zagotovo obstati na trgu, se razvijati in razsiriti svojo
dejavnost, ter si s tem zagotoviti obstoj na dolgi rok. Vizijo in poslanstvo podjetja je v malem
podjetju tezko opredeliti. Zaposleni stremijo k zagotavljanju kakovostnih storitev, ki bodo
poskrbele za vrac¢anje zadovoljnih kupcev. Visoka kakovost storitev, za katero se v podjetju Se
posebej trudijo, pa je lahko ena izmed glavnih konkuren¢nih prednosti.

4.4 DEJAVNOST PODJETJA

Podjetje je bilo prvotno v Poslovni register Slovenije vpisano kot Carman, podjetje za
gostinstvo, turizem, trgovino in storitve, Bled, d. o. o.. V samem zacetku se je podjetje
ukvarjalo predvsem z gostinstvom in turizmom, saj je bila to dolgoletna druzinska tradicija.
Kmalu so poslovanju dodali tudi trgovinsko dejavnost, ki se navezuje predvsem na
Etnogalerijo in turisti¢ni servis Pletna, ki se Se vedno nahaja na starem sedezu podjetja.
Turisti¢ni servis oziroma turisti¢no-informacijski kotic¢ek posreduje informacije turistom, ki to
zelijo, saj podjetje nudi tudi pestro in bogato paleto prospektov in brosur v vec jezikih.
Prodajne police so bogato zalozene z vodniki, kartami, zemljevidi, knjigami o Sloveniji.
Gostom posreduje tudi ribiske dovolilnice, lahko si sposodijo ¢oln, kolo ali se odlocijo za
spust z raftom. Na voljo so jim tudi informacije o prenoCevanju v zasebnih sobah in
apartmajih. Leta 2000 je podjetje v svojo paleto dejavnosti vkljucilo tudi prevoze s turisticnim
vlakcem, ki je vozil na Ljubljanski grad, okoli Blejskega jezera, po Bohinju ter Izoli. Trenutno
ima podjetje v lasti Se dve tovrstni vozili.

Gonilna dejavnost podjetja pa je zagotovo poslovanje z nepremi¢ninami. Tu ne gre za klasi¢no
posredovanje z nepremi¢ninami, ampak za nakup le-teh. Po pridobitvi vseh potrebnih
dovoljenj, podjetje adaptira objekte ter, ¢e je potrebno, tudi spremeni njihovo namembnost. Ko
je vse skupaj nared, se objekti prodajo kot stanovanja ali kot poslovni prostori. Nekatere
poslovne prostore pa podjetje tudi oddaja v najem. Seveda k prodaji spada Se cela vrsta
storitev, ki jih podjetje opravlja za stranke (urejevanje kreditov, izdelava stanovanj po
kupcevih zeljah, odobritev obro¢nega odplacevanja, izdelava pogodb, ki so potrebne in
podobno).

17



Septembra 2009 je podjetje spremenilo svoj naziv ter sedez podjetjia. Carman, Bled, d. o. o.
sedaj nastopa kot podjetje za gradbeniStvo, poslovanje z nepremi¢ninami in turizem. Vse svoje
napore podjetje sedaj vlaga v poslovanje z nepremic¢ninami, tako da je ze opustilo Etnogalerijo
ter turisticni servis.

Podjetje ima res pestro paleto dejavnosti, ki pa so vse dokaj obcutljive. Turisti so zelo hitro
nezadovoljni, zato se je potrebno Se posebej potruditi, da so storitve kakovostne, hitre in
ucinkovite. Pomembno je zaupanje ljudi in poStenost, saj le na tak nacin podjetje lahko opravi
poslanstvo. Postenost in zaupanje sta zelo pomembna pri posredovanju z nepremi¢ninami, saj
so ljudje zelo nezaupljivi do posrednikov z nepremic¢ninami. Prav iz tega razloga se je
potrebno Se posebej potruditi, da so storitve na tem podro¢ju opravljene kakovostno in
posteno.

4.5 REZULTATI POSLOVANJA PODJETJA

Podjetje konstantno povecuje prihodke iz prodaje ter s tem tudi posledi¢no Cisti dobicek iz
poslovanja, kar je razvidno iz Tabele 2. Leta 2005 je bil Cisti dobicek iz poslovanja izredno
visok napram ostalim letom, saj je podjetje v letu 2005 uspesno izpeljalo veéji projekt.
Zagotovo pa je potrebno pri¢akovati upad cCistega dobicka v letu 2009, saj so podatki
pridobljeni le do 31. 08. 2009 in ne za celo leto. V zadnjem Casu je opazen obcuten upad
povprasevanja po nepremicninah.

Tabela 3: Cisti dobicek iz poslovanja v podjetiu Carman, Bled, d.o.o.

Leto Cisti dobi¢ek iz poslovanja Indeks

2004 74.983 EUR

2005 280.500 EUR 3,74
2006 96.870 EUR 0,34
2007 138.560 EUR 1,43
2008 146.207 EUR 1,05
2009* 190.551 EUR 1,30

Legenda: * - podatki so izra¢unani na dan 31. 08. 2009
Vir: Podatki iz izkazov poslovnega izida podjetia Carman, Bled, d. o. o.
4.6 OPREDELITEV PROBLEMATIKE V PODJETJU
Ce odmislimo trenutno stagnacijo nepremi¢ninskega trga v Sloveniji, sam vidim velik problem

podjetja v neuporabi trZzenjskega komuniciranja. Na neizprosnem trgu nepremicnin, kjer med
konkurenti odloCajo ze malenkosti, je uporaba ustreznih metod trzenjskega komuniciranja
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lahko jezicek na tehtnici, da se kupec odloci zate in ne za konkurenta. Ker je danes zelo tezko
prodati nepremicnino, je zelo pomembno, da si kot prodajalec viden na trgu, da se kupci
zavedajo tvoje prisotnosti in da poznajo tvoje izdelke ter storitve. Prav zavedanje kupcev o
prisotnosti na trgu predstavlja podjetju Carman, Bled, d. o. o. velik problem. Podjetje je na
lokalnem trgu, kjer ima locirane svoje nepremic¢nine (ob¢ine Bled, Radovljica in Jesenice)
poznano, tako da stranke pridobiva predvsem na podlagi priporocil ter poznanstev direktorja
ter njegovih poslovnih partnerjev. Ker je podjetje v preteklosti na ta nacin pridobilo dovolj
kupcev, direktor meni, da je trzenjsko komuniciranje nepotrebno. Veliko potencialnih kupcev
pa prav iz tega razloga ne pozna podjetja ter njegovih storitev. ReSitev problema bi tako
predstavljalo informiranje kupcev, kar pa lahko dosezemo z elementi trzenjskega
komuniciranja. Zaradi nezavedanja potencialnih kupcev o prisotnosti podjetja pa podjetje ne
more kupcem predstaviti svojih konkuren¢nih prednosti, ki se kazejo v popolnem prilagajanju
ter kakovostno opravljanih storitvah ter poprodajnih storitvah.

V podjetju Carman, Bled, d. o .0. se izmed metod trzenjskega komuniciranja posluzujejo le
osebne prodaje. Leta 2007 je podjetje postavilo tudi spletno stran www.nepremicnine-bled.si,

ki pa nikakor ni na zadovoljivem nivoju. Spletna stran se ne posodablja ter kupcu ne nudi
dovolj kvalitetnih informacij. Glavna razloga, da se podjetje ne posluzuje trzenjskega
komuniciranja sta dva. Prvi je omejenost s sredstvi ter direktorjevo mnenje, da je trzenjsko-
komunikacijski splet nepotreben, drugi pa pomanjkanje znanja zaposlenih v podjetju.
Direktorjevo nasprotovanje trzenjskemu komuniciranju je seveda mocno povezano z
dodatnimi stroSki. Omejenost sredstev bi se sicer dalo resiti s stroSkovno ugodnimi potezami,
prisotnostjo trzenjskega komuniciranja le na lokalnem trgu ter kreativnostjo zaposlenih.
Potrebno pa se je zavedati tudi dejstva, da dobicek, ki ga lahko dobi podjetje s prodajo samo
enega objekta, zadosc¢a za kar nekaj ¢asa premisljene uporabe trzenjskega komuniciranja. Tudi
pomanjkanje znanja zaposlenih ne bi smelo predstavljati prevelikega problema, saj bi se
podjetje lahko posluzilo le osnovnih orodij trzenjskega komuniciranja.

Po mnenju strokovnjakov naj bi nepremicninska kriza Zze dosegla dno ter se pocasi
stabilizirala. Sam menim, da je trenutno odlien ¢as, da se v podjetju vzpostavi povezan
trzenjsko-komunikacijski splet in da podjetju nov zagon. Upam, da bom tudi sam, s to
diplomsko nalogo, podjetju lahko pomagal oziroma dal vsaj kaksno idejo, ki bi omogocila
razvoj ter uspesno nadaljnje poslovanje.

S ANALIZA STANJA

V trzenjskem okolju se neprestano pojavljajo nove priloznosti in nove ovire. Stalno
spremljanje dogajanja v okolju in posledi¢no prilagajanje spremembam je kljuénega pomena
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za uspesSnost podjetja. Poudarek je na azurnosti, saj so v podjetju le tako lahko kos vsem
spremembam do katerih utegne priti (Dolinar, 2008, str. 5).

Ker je analiza stanja zacetni korak pri izdelavi trzenjskega nalrta, sem v naslednjih
podpoglavjih poskusal konkretno analizirati stanje pred priporocili za trzenjsko komuniciranje
v podjetju Carman, Bled, d. 0. 0. V pomo¢ pri analizi mi je bila nepremi¢ninska posrednica
Andrejka Lipovec, zaposlena v podjetju, ki dobro pozna trenutne razmere ter splosno dostopne
baze podatkov. Z nepremic¢ninsko posrednico sem opravil intervju v katerem sva obravnavala
stanje na nepremicninskem trgu, pomembnost trzenjskega komuniciranja, trZenjsko
komuniciranje v podjetju Carman, Bled, d. o. o. ter tudi trzenjsko komuniciranje konkurentov.
Celoten intervju je viden v Prilogi 1. Poleg samih informacij, ki sem jih pridobil z intervjujem,
mi je predstavila tudi delovanje podjetja Carman, Bled, d. o. o. ter pomagala pri opredelitvi
problematike v podjetju, ki je posledica neuporabe trzenjskega komuniciranja. Pomagala mi je
tudi pri iskanju virov za analizo stanja. Pri predstavitvi trenutnega trznega stanja mi je bila v
veliko pomo¢ spletna stran http://prostor3.gov.si/ETN-JV/ oziroma evidenca trga nepremi¢nin
— javni vpogled, na kateri se nahaja tudi Porocilo za leto 2009 (marec 2010). Nekaj podatkov
oziroma napovedi o stanju na nepremicninskem trgu pa sem pridobil tudi na spletni strani
www.finance.si. Na spletni strani Statisticnega urada Republike Slovenije ( www.stat.si ) sem

pridobil podatke, ki sem jih potreboval pri analizi demografskega ter ekonomskega okolja.
Pregledal sem tudi interno strokovno gradivo za pridobitev licence za opravljanje poslov
nepremicninskega posredovanja, pri analizi notranjega okolja pa mi je podatke posredovala
nepremicninska posrednica.

5.1 TRENUTNO TRZNO STANJE

vvvvv

nepremicnino. Govorimo lahko o trgovanju z nepremicninskimi pravicami. Na
nepremic¢ninskem trgu trgujemo tako reko¢ z unikati, zato na ta trg vpliva ogromno
dejavnikov, ki lahko spodbujajo ali zavirajo povpraSevanje in ponudbo. Med pomembnejse
dejavnike lahko Stejemo demografska gibanja, kupno moc prebivalstva, zaposlitvene
moznosti, davéno politiko drzave, dostopnost posojil ter viSino obrestne mere. "Mrtvilo" na
nepremicninskem trgu je posledica majhnega povprasevanja po stanovanjskih nepremicninah.
Negotovost placilne sposobnosti v prihodnosti, ki je posledica kriznih gospodarskih razmer, je
glavni razlog, da se potencialni kupci ne odlo€ajo za nakupe. Negotovost se poraja predvsem v
zmoznosti odplacevanja dolgoro¢nih stanovanjskih kreditov in je ne odtehtajo niti rekordno
nizke obrestne mere. Ker tudi banke niso visoko motivirane za odobravanje kreditov, ostaja
obseg povprasevanja po dolgoro¢nih stanovanjskih kreditih na relativno nizki ravni. Na nizje
povprasevanje po nepremicninah pa vpliva tudi dejstvo, da kupci tudi v prihodnosti (Se vedno)
pricakujejo trend padanja cen stanovanjskih nepremicnin.
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Na trgu poslovnih nepremic¢nin je situacija podobna, saj podjetja v tezkih razmerah vsa
razpolozljiva sredstva usmerjajo v svojo osnovno dejavnost. Se pa na trgu poslovnih
nepremicnin Ze pojavlja trend preusmerjanja na najemniski trg, hkrati pa se povecuje ponudba
rabljenih poslovnih nepremi¢nin. Zelo zanimiv je sicer podatek, da je bilo v zadnjem Cetrtletju
leta 2009 prodanih najve¢ poslovnih prostorov od leta 2007, vendar strokovnjaki to pripisujejo
dejstvu, da se podjetja v krizi odlo¢ajo za prestrukturiranje ter odprodajo svojih nepotrebnih
nepremicnin ter racionalizirajo uporabe in oddaje poslovnih prostorov. Podjetja, ki so prisotna
na nepremicninskem trgu, seveda najbolj zanima, Ce je kriza ze dosegla dno. Po zadnjih
podatkih evidentiranih v ETN (evidenca trga nepremicnin) se stanje nekoliko izboljSuje. Potek
krize na slovenskem nepremic¢ninskem trgu najbolje ponazarja gibanje povprecnih cen in Stevila
evidentiranih prodaj stanovanj (Slika 4).

Slika 4: Gibanje povprecne cene (v eur/m2) in Stevilo evidentiranih prodaj stanovanj po
cetrtletjih v obdobju 2007-2009
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Evidenca trga nepremicnin, Porocilo 2009 (marec 2010).

V zadnjem cetrtletju 2009 se je v primerjavi s prvim evidentirani promet s stanovanji skoraj
podvojil, s hiSami pa ve¢ kot pocetveril. Kljub temu je bil promet s stanovanjskimi
nepremi¢ninami ob koncu leta Se vedno dale¢ od rekordnih Stevilk v tretjem Cetrtletju 2007:
stanovanja: — 32 %, hiSe: — 42 % (ETN, Letno poro¢ilo 2009, 2010, str. 9).

Dogajanje na gorenjskem nepremi¢ninskem trgu je bilo podobno, kot je bilo znacilno za
celotno drzavo. Ponudba novozgrajenih stanovanj in his, pa tudi poslovnih prostorov, je bila
velika in je presegala povprasevanje. Realizirane cene nepremicnin so v povprec¢ju padle,
povpraSevanje pa se je v drugi polovici leta precej povecalo. Gradbena dejavnost se je zacela
postopoma zmanjSevati. PoveCana dejavnost trga proti koncu leta je sovpadala z vecjim
obsegom dolgoro¢nega zadolzevanja gospodinjstev. Tudi v turisti¢no razvitih ob¢inah Bled,
Bohinj in Kranjska Gora se trzna gibanja niso odmikala od povprecja (ETN, Letno porocilo
2009, 2010, str. 13). Cena kvadratnega metra rabljenega stanovanja na gorenjskem po zadnjih
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podatkih (zadnje Cetrtletje leta 2009) znasa 1.730 evrov (ob realiziranih 45 prodajah), kar je
povsem enako slovenskemu povprecju. Nasploh se gorenjsko obmocje na vseh podroc¢jih
primerjav najbolj pribliza slovenskemu povprecju.

Ob koncu trenutne analize trznega stanja pa bi veljalo Se nekoliko pogledati v prihodnost.
Matej¢ic (2010) v svojem ¢lanku razmislja, da bi do sesutja nepremicninskega trga lahko
prislo v primeru, da bi banke zafele mnozicno zasegati neprodane nepremicnine zaradi
prezadolzenosti gradbenih podjetij. Na Gursu pa menijo, da se je treba zavedati, da banke niso
niti zainteresirane niti usposobljene za to in da bodo naredile vse, da se izognejo takemu
razvoju dogodkov. Tudi ¢e bi vecje gradbeno podjetje Slo v stecaj, to Se ne pomeni, da se bodo
nepremicnine pojavile na trgu po mocno nizjih cenah. Upniki bodo namre¢ hoteli iztrziti ¢im
ve¢ za pokritje svojih terjatev. Vsekakor pa bo tako ustvarjen dodaten pritisk na druge
ponudnike oziroma nadaljnje upadanje trznih cen.

5.2 ANALIZA ZUNANJEGA OKOLJA - ANALIZA PRILOZNOSTI IN
NEVARNOSTI

Priloznosti so rezultat poslovne moci podjetja ali ugodnih okolis¢in. Rast trga, zvestoba
kupcev, dober odnos z odjemalci, pridobitev patenta ali nakup licence lahko ocenjujemo kot
ugodne priloznosti. Nevarnosti pa so posledica slabosti podjetja in neugodnih okolis¢in.
Pomanjkanje sredstev, prevelika zadolzenost, drzavni ukrepi in ostra konkurenca najpogosteje
vplivajo na sposobnost podjetja, da uresnici svoje trzenjske strategije (Poto¢nik, 2005, str. 56).
Na splosno mora poslovna enota spremljati silnice makrookolja (demografsko-ekonomske,
tehnoloske, politi¢no-pravne in druzbeno-kulturne) in pomembne udeleZzence v mikrookolju
(kupce, konkurente, distributerje, dobavitelje), ki vplivajo na njeno sposobnost ustvarjanja
dobickov (Kotler, 2004, str. 102).

5.2.1 Analiza makrookolja

Na podjetje je mozno gledati kot na podsistem v okviru nekega SirSega sistema okolja.
Podjetje deluje v tem okolju, v nekem naravnem in druzbenem okolju. Glede na znacilnosti ga
je mozno opredeliti na neka manjsa okolja ali podokolja. Tako lahko okolje podjetja razdelimo
vsaj na pet manjsih celot (Pucko, 2003, str. 8):

e Naravno okolje

e Gospodarsko okolje

e Tehni¢no-tehnolosko okolje
¢ Politi¢no-pravno okolje

e Kulturno okolje.
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Teoreticno opredeljevanje posameznega okolja se trenutno ne zdi zelo pomembno, je pa
potrebno predstaviti najpomembnejSe silnice okolja, ki delujejo ter vplivajo na podjetje, ki
nastopa na nepremicninskem trgu. Okolja, v katerem nastopa, podjetju dajejo dolocCene
moznosti za uspeSno poslovanje, po drugi strani pa le-ta okolja podjetje tudi omejujejo ter
postavljajo omejitve. Najpomembnejse silnice v makrookolju podjetja so v primeru prodaje
oziroma oddaje nepremi¢nin povezane predvsem z gospodarskimi ter demografskimi
silnicami. Ena izmed njih je silnica ljudi, ki predstavljajo demografsko okolje podjetja.

Na dan 31. 12. 2008 je Gorenjska regija imela 202.470 prebivalcev (www.stat.si). Starostna
struktura prebivalstva je prikazana v Tabeli 4.

Tabela 4: Starostna struktura prebivalstva po starostnih skupinah na Gorenjskem na dan

31.12.2008
Starostna skupina Stevilo prebivalcev
1-24 54.826
25-39 45.298
40-64 68.774
65+ 33.572
Skupaj 202.470

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije.

Povprecna starost prebivalstva v Gorenjski regiji je 40,1 let, kar je za odtenek manj kot znaSa
drzavno povprecje — 40,07 let (Prebivalstvo Slovenije 2006 §t. 851, Statisticni urad RS, 2008,
str.188). Indeks staranja je znaSal 104,9, kar je pod drZzavnim povprecjem — 1124
(Prebivalstvo Slovenije 2006 st. 851, Statisti¢ni urad RS, 2008, str.188). Pri demografskih
dejavnikih je za privlacnost nepremi¢ninskega trga zanimiv predvsem podatek o naravnem
prirastu, ki na Gorenjskem znasa 584. Med vsemi slovenskimi regijami imajo le tri
(Jugovzhodna Slovenija, Osrednjeslovenska regija in Gorenjska) pozitiven naravni prirast.
(Prebivalstvo Slovenije 2006 §t. 851, Statisti¢ni urad RS, 2008, str.189). Veliko $tevilo rojstev
posledi¢no povecuje Stevilo mladih druzin, ki bodo morala urejati prvi stanovanjski problem.
Pozitiven je tudi selitveni prirast, tako na celotnem podrocju republike Slovenije, kot tudi na
Gorenjskem. Naravni selitveni prirast na Gorenjskem v letu 2006 znaSa 168, nekaj na ra¢un
priselitve tujcev (1377), nekaj pa na racun priselitve iz drugih slovenskih regij (832).
Odseljenih je bilo skupaj 2041 prebivalcev (Prebivalstvo Slovenije 2006 st. 851, Statisti¢ni
urad RS, 2008, str.193). Povecano Stevilo prebivalstva iz naslova migracije prav tako povecuje
povprasevanje po nepremicninah.
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Trgi potrebujejo poleg ljudi tudi kupno moc. Razpolozljiva kupna mo¢ v nekem gospodarstvu
je odvisna od trenutnih dohodkov, cen, prihrankov, dolgov in dosegljivosti posojil (Kotler,
2004, str. 168). Gospodarsko okolje je pri analizi SirSega okolja podjetja, ki sodeluje na
nepremi¢ninskem trgu, eden izmed pomembnejSih dejavnikov. Ker gre za izdelek visjega
cenovnega razreda, nepremicnine zal niso dostopne vsakomur. Na nakup nepremicnin tako
mocno vpliva viSina dohodka ter zmoznost pridobitve posojila na dolgi rok. Povprecna bruto
placa v Gorenjski regiji je v decembru 2009 znasala 1.418,16 evrov (neto placa 922,98 evrov).
Drzavno povprecje je bilo nekoliko visje, saj je povprecna bruto placa v republiki Sloveniji za
mesec december znasala 1,488,19 evrov (neto placa 957,14 evrov) (Statisti¢ni urad RS, 2010).
Na dan 31. 12. 2009 je bilo na Gorenjskem delovno aktivnih 83.922 prebivalcev. Stopnja
registrirane brezposelnosti na Gorenjskem trenutno znasa 7,6 % in je nizja kot povprecna
stopnja brezposelnosti v Sloveniji — 10,3 %. Indeks cen zivljenjskih potrebs¢in je januarja
2010 znasal 99,2, kar pomeni, da so se cene v primerjavi s prej$njim mesecem v povprecju
znizale za 0,8 %. Kljub nizjemu indeksu cen zivljenjskih potrebs¢in pa so narasle ravno cene
stanovanj (za 2,4 %) ter cene stanovanjske opreme (za 0,5 %) (Statisticni urad RS, 2010).

Naravno okolje zaenkrat Se ne omejuje podjetij, ki nastopajo na nepremi¢ninskem trgu, jim pa
ponuja dobro priloznost za razlikovanje od konkurentov. Trenutno so zelo aktualne "var¢ne
hise", ki se oglasujejo kot energijsko varCne ter pasivne hiSe. Var¢ne hiSe so natan¢no
izdelane, mocno izolirane, ¢im bolj zrakotesne, s ¢im manj toplotnimi mostovi in za ogrevanje
uporabljajo predvsem obnovljivo energijo iz okolja ter minimirajo izpuste toplogrednih
plinov. Drzave same opredeljujejo, kak$na hiSa je varcna hisa. Merilo var¢nosti je letna poraba
primarne energije na kvadratni meter. Ce na primer, obi¢ajna hi$a porabi letno od 10 do 25 1
olja na kvadratni meter, ga varéne hiSe porabijo od 3 do 5 I, pasivne hiSe pa manj kot 1,5 1
(Razlike med var¢no in obicajno hiso).

Pri pregledu makrookolja podjetja pa je potrebno izpostaviti tudi politicno-pravno okolje
podjetja, saj silnice tega okolja moc¢no vplivajo na podjetja, ki nastopajo na nepremi¢ninskem
trgu. Nekaj pomembnejsih zakonikov, ki se navezujejo na podrocje trga nepremicnin: Zakon o
zemljiski knjigi (ZK), Zakon o evidentiranju nepremicnin (ZEN), Zakon o davku na promet
nepremicnin (ZDPN-2), Zakon o nepremic¢ninskem posredovanju (ZNPosr), Zakon o graditvi
objektov (ZGO-1) in $¢ mnogo drugih, ki omejujejo ter postavljajo splosne pravne okvire.

5.2.2 Analiza mikrookolja

Mikrookolje podjetja sestavljajo dejavniki, ki so v neposredni blizini in vplivajo na njegovo
usposobljenost, da oskrbijo svoje kupce. To so predvsem tehni¢ne, tehnoloske, organizacijske
in poslovne znacilnosti samega podjetja, dobavitelji, distributerji, kupci, konkurenti in razli¢ne
javne skupine. Pri izvajanju svojih trzenjskih aktivnosti se podjetje soofa z razli¢nimi med
seboj konkuren¢nimi dejavniki: potrebami in Zeljami kupcev, izdelki, blagovnimi znamkami
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in podobno. Prav tako vplivajo na trzenjske odloCitve podjetja Stevilne interesne skupine,
mediji, interna javnost ter lokalna javnost, ki so dejansko ali potencialno zainteresirani, da
podjetje doseze svoje poslovne cilje (Potocnik, 2005, str. 52).

Pri analizi mikrookolja sem se najprej osredotoéil na konkurente podjetja Carman, Bled, d. o.
o.. Dejansko je zelo tezko najti neposrednega konkurenta podjetju, saj se vecina podjetij, ki bi
jih lahko Steli med konkurente ukvarja striktno s posredovanjem tujih nepremicnin in ne s
posredovanjem lastnih nepremi¢nin. Podjetja, ki nastopajo kot konkurenti na lokalnem trgu na
Bledu, Jesenicah in v Radovljici, so Makler Bled, Trg Bled, Adut nepremicnine,
Nepremiénine Smuk, Dom projekt Suvak in drugi. Omenjeni konkurenti se ukvarjajo
predvsem s samim posredovanjem nepremicnin in ne tudi s prodajo lastnih objektov. Med
konkurente, ki se ukvarjajo tudi s prodajo lastnih objektov bi lahko §teli predvsem Dominvest
ter manjSe lokalno podjetje Gogi gradbenistvo. Z vidika kupca je sicer na konkurenco podjetja
treba gledati SirSe, saj je kupcu v kon¢ni fazi nakupa oziroma najema stanovanja dokaj vseeno
ali kupuje / najema nepremi¢nino od podjetja, ki ima le to v lasti oziroma od podjetja, ki
nepremi¢nino samo posreduje. Bi pa tu izpostavil konkurenéno prednost podjetja Carman,
Bled, d. o. o., ki se kaze v moznosti adaptacije objekta po Zeljah kupcev, Cesar podjetja, ki
nastopajo le kot posredniki, niso sposobna.

Za kakovostno delovanje podjetja so zelo pomembni dobavitelji, saj prav oni s svojo
azurnostjo podjetju lahko nudijo konkuren¢no prednost. V podjetju stremijo k dobremu
sodelovanju z dobavitelji, k ¢im kraj§im dobavnim rokom ter ugodnim cenam. Ceprav je cena
ponavadi glavni razlog za izbor posameznega dobavitelja, pa se v podjetju zavedajo
pomembnosti kratkih dobavnih rok ter zanesljivosti, tako da se v¢asih direktor odlo¢i tudi za
kancek drazjega dobavitelja, ¢e le-ta zadovolji vse potrebe in zelje podjetja. Ker se podjetje
Carman, Bled, d. o. o. ukvarja z adaptacijo in prenovo stanovanjskih in poslovnih objektov,
potrebuje tudi ogromno razli¢nih dobaviteljev. Med najvecjimi dobavitelji bi omenil Merkur
d. d., Domtrade d. o. 0., Mago d. o. 0., EKO-RPM d. o. 0. in Secom d. o. o.. Poleg samih
dobaviteljev podjetje Carman, Bled, d. o. o. sodeluje tudi s celo vrsto podizvajalcev. To so
predvsem lokalni samostojni podjetniki, ki so prav tako zelo pomembni za samo delovanje
podjetja.

Pri analizi mikrookolja pa so seveda pomembni tudi kupci podjetja. Kupci podjetja so tako
fizi¢ne kot tudi pravne osebe. Pri fizicnih osebah prevladuje mlajSa populacija, med pravnimi
osebami pa se za nakup nepremicnin najveckrat odlocajo manjsi lokalni podjetniki. Kupcem
se v podjetju Se posebej prilagajajo ter posvecajo, saj zelo veliko projektov izvedejo prav na
podlagi idej in Zelja kupcev. Prav posvecanje ter prilagajanje kupcem predstavlja eno izmed
vecjih konkurenénih prednosti podjetja.
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5.3 ANALIZA NOTRANJEGA OKOLJA — ANALIZA PREDNOSTI IN SLABOSTI

Analiza notranjega okolja sili v iskanje posebno uspesnih ali neuspesnih podstruktur in
procesov v podjetju. Podjetje mora ocenjevati podstrukture in njihove sestavine glede na
njihov doprinos k dosezeni poslovni uspeSnosti. Pri analizi notranjega okolja se analizira
dosedanje delovanje organizacije, doseganje postavljenih ciljev, uspeSnost in ucinkovitost
organizacije kot celote oziroma njenih posameznih poslovnih podrocij, ustreznost razporeditve
resursov, izpolnjevanje pricakovanj deleznikov, ugotavlja se klju¢na podrocja izboljSav in
sprememb ter preverja delovanje procesov in sistemov.

Vsako podjetje se mora zavedati svojih prednosti in slabosti, kar pomeni, da jih mora ob¢asno
tudi ocenjevati. Analizo notranjega okolja podjetja oziroma analizo prednosti in slabosti sem
konkretno predstavil v Prilogi 2, kjer mi je na pomo¢ priskoéil direktor podjetja Carman, Bled,
d. 0. o. ter mi pomagal izpolniti kontrolni seznam za analizo prednosti in slabosti. V
kontrolnem seznamu so dejavniki ocenjeni glede na to, ali predstavljajo prednost (vecjo ali
manj$o) ali slabost (manjSo ali ve¢jo) podjetja. Ocenjena pa je tudi pomembnost posameznega
dejavnika. Kontrolni seznam sem povzel po Kotlerju (2004, str. 105).

Iz kontrolnega seznama prednosti in slabosti je lepo razvidno, katere dejavnike direktor
podjetja Steje med pomembnejSe ter kateri dejavniki podjetju predstavljajo vecjo prednost
oziroma slabost. Izpostaviti velja predvsem kakovost izdelkov in storitev ter sposobne ter
predane zaposlene. Ti dejavniki predstavljajo najve¢jo prednost podjetju Carman, Bled, d. o.
0.. Med vecje slabosti podjetja pa spada prav ucinkovitost trzenjskega komuniciranja. Direktor
podjetja se sicer zaveda slabosti neuporabe trzenjskega komuniciranja, vendar vseeno meni, da
je uginkovito komuniciranje "le" srednje pomembno. Ce pogledamo samo dejavnike trzenja,
so po direktorjevem mnenju, poleg ze omenjene kakovosti najpomembnejsi dejavniki ugled
podjetja, zadovoljstvo kupcev ter ufinkovitost prodajnega osebja. Prav dejavniki trzenja pa
podjetjiu Carman, Bled, d. o. o. predstavljajo najve&je slabosti v primerjavi z dejavniki financ,
proizvodnje in organizacije.

6 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE V PODJETJU CARMAN, BLED,
D.0.O.

V poglavju o trzenjskem komuniciranju v podjetju Carman, Bled, d. o. 0. sem podal konkretne
ugotovitve iz prakse ter moja priporocila. Najprej sem opisal trenutno stanje v podjetju nato pa
se lotil priporocil za trZzenjsko komuniciranje. Priporocila sem predstavil skozi osem korakov,
ki sem jih teoreti¢no Ze opisal v poglavju o trZzenjskem komuniciranju. V veliko pomo¢ mi je
bil opravljen intervju z nepremic¢ninskim posrednikom (Priloga 1), ki mi je podal prakti¢na
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izhodis€a za priporocCila, le ta pa bom nadgradil tudi s poznavanjem teorije trzenjskega
komuniciranja.

Podjetju nisem predstavil konkretnega nacrta trzenjskega komuniciranja, temve¢ sem se
posvetil priporo¢ilom za usmeritev podjetja v prihodnosti. Najpomembnejsi del priporocil
predstavljata predvsem poglavji o dolocitvi ciljnega obcinstva podjetja ter cilji komuniciranja.
Podal sem tudi priporocila za povezan splet orodij trzenjskega komuniciranja, ki je v skladu s
finan¢nimi zmoznostmi podjetja usmerjen predvsem v lokalni trg. Lokalni trg podjetja lahko
geografsko opredelim kot obéine Bled, Radovljica in Jesenice, kjer ima podjetje Carman,
Bled, d. o. o. tudi locirane svoje nepremicnine. S priporoc€ili za trzenjsko komuniciranje zelim
podjetju pomagati doseci predvsem cilj zaznavanja podjetja v o¢eh ciljnih skupin kupcev.

Verjetnost, da se bo na podlagi mojih priporo¢il podjetje Carman, Bled, d. o. o. odlogilo za
trzenjsko komuniciranje je sicer zelo majhna, vendar ze sam opomin o nujnosti le tega lahko
privede do spremembe razmisljanja direktorja podjetja.

6.1 TRENUTNO STANJE

Pri opisu trenutnega stanja na podrocju trzenjskega komuniciranja moram ponovno izpostaviti
dejstvo, da se podjetje v veliki meri posluzuje le osebne prodaje. Na lokalnem trgu se pojavlja
Se v obliki sponzoriranja nekaterih manj$ih Sportnih ekip ter kot donator na lokalnih druzbenih
dogodkih. Postavljena je bila tudi Ze omenjena spletna stran, ki pa Zal ni dosegla svojega
namena. V manj$i meri se podjetje posluzuje tudi oglasevanja, saj podjetje oglaSuje preko
nepremicninskih spletnih strani (www.nepremicnine.net).

Razlogov za slabSe posluzevanje trzenjskega komuniciranja je ve¢ in za razumevanje teh
razlogov bi bilo najbolje najprej Se enkrat pogledati, kako podjetje sploh posluje. Podjetje
najprej kupi stanovanjski ali poslovni objekt, ter ga nato s svojimi sredstvi ustrezno adaptira.
V prvi vrsti je podjetje po adaptaciji zainteresirano za prodajo objektov, vendar se trenutno
zaradi slabih moZnosti za prodajo ukvarja tudi z oddajanjem le-teh. Direktor podjetja se teh
projektov ponavadi loteva s pomocjo poslovnih partnerjev, ki vstopajo z lastnim kapitalom. Po
prenovi se nato podjetje skupaj s poslovnimi partnerji poda v iskanje potencialnih kupcev.

Svojih nepremicnin podjetje ne oglaSuje v lokalnih Casopisih (kot to pocnejo njihovi
konkurenti) oziroma radiu ali televiziji in se povsem zanaSa na metodo osebne prodaje.
Potencialni kupci se na predlog poslovnih partnerjev zglasijo na sedezu podjetja, kjer jim
zaposleni predstavijo razpoloZljive objekte. Podjetje je zelo prilagodljivo, saj lahko kupcu
nudijo poleg same prodaje nepremicnine tudi ustrezno prilagoditev le te posameznim Zeljam,
zato se za nakup odlocajo tako fizi€ne osebe kot tudi poslovni subjekti, ki kupljeno
nepremicnino uporabljajo v poslovne namene.
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Metoda osebne prodaje je sicer pri prodaji nepremicni zelo primerna, saj omogoca
individualno prilagajanje kupcu ter upoStevanje njegovih Zelja in potreb, vendar pa v Zelji
podjetja po razvoju ter rasti le metoda osebne prodaje zagotovo ni dovolj. Nakup
nepremicnine predstavlja velik finan¢ni zalogaj, ki si ga posamezni kupci obic¢ajno lahko
privoscijo enkrat, mogocCe dvakrat, v Zivljenju. Za povecanje prodaje se bo moralo podjetje
posluzevati tudi ostalih elementov trzenjskega komuniciranja — predvsem oglaSevanja, s ¢imer
bo svoje "produkte" ponudilo tudi Sir$i skupini kupcev. Problem neuporabe trZenjskega
komuniciranja se kaze predvsem v nepoznavanju oziroma nezavedanju potencialnih kupcev o
sami prisotnosti podjetja na trgu.

Zaradi majhnosti podjetja so ostala orodja trzenjskega komuniciranja zapostavljena tudi zaradi
omejenosti sredstev. Dodatno troSenje denarja za trzenjsko komuniciranje je trenutno, po
mnenju direktorja, povsem odve€, saj je mnenja, da za dobro poslovanje ne potrebuje
oglasevanja, ker z osebno prodajo (zaenkrat) lahko dobro posluje. Vendar pa se bo njegovo
misljenje zaradi velike koli¢ine neprodanih objektov zagotovo kmalu spremenilo. Eden izmed
razlogov za nujnost uporabe ostalih orodij trzenjskega komuniciranja bo tudi "iztroSenost"
poznavanja Sirokega kroga kupcev ter nujna pridobitev novih, ki jim doslej podjetje ni bilo
poznano.

Po opisu trenutnega stanja je jasno, da bo podjetie Carman, Bled, d. o. o. na podro&ju
trzenjskega komuniciranja, moralo storiti korak naprej. Kako bi to najbolje lahko storilo pa
sem opisal v naslednjem poglavju, v katerem sem podal neko osnovno usmeritev oziroma
moznost za trzenjsko komuniciranje malega podjetja.

6.2 PREDLAGANA STRATEGIJA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA
6.2.1 Dolocitev ciljnega ob¢instva

Dolocitev ciljnega obcCinstva v procesu trzenjskega komuniciranja je zelo pomembna naloga,
saj se celoten "postopek” trzenjskega komuniciranja za¢ne ravno iz te dolocCitve. V podjetju
Carman, Bled, d. 0. 0. bi tako lahko izoblikovali tri skupine kupcev oziroma ciljne skupine
obcinstva.

Prvo skupino bi poimenoval mlade druZine. V to skupino spadajo mlajsi kupci, ki prvi¢
reSujejo svoj stanovanjski problem. Ta skupina je zagotovo najobseznejsa ter tudi najbolj
dovzetna za elemente trzenjskega komuniciranja. Po mnenju nepremicninskega posrednika ta
skupina predstavlja priblizno od 70 do 80 odstotkov vseh kupcev oziroma najemnikov
stanovanjskih objektov podjetja.. Struktura te skupine glede na izobrazbo, kupno moc¢, socialni
status ter potro$niske navade je tezje doloCljiva, saj je gre za zelo obsirno skupino. Kupci so
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lahko bolj ali manj izobrazeni, z vec¢jo ali manjSo kupno mocjo ter razlicnimi socialnimi
statusi ter potrosniskimi navadami. Edina skupna spremenljivka te skupine je lahko le starost
skupine. Starost te skupine se giblje med 25-35 let. Gre predvsem za mlajSe pare, ki se Zelijo
0samosvojiti ter zaziveti na svojem. Problem te skupine je ponavadi finan¢ne narave. Podjetje
se te "omejitve" zaveda, zato svojim kupcem pomaga tudi pri iskanju ugodnih finan¢nih
resitev - tu gre predvsem za ban¢no kreditiranje, ki ga lahko na podlagi sodelovanja uredijo pri
doloceni banki. Geografsko bi skupino mladih druzin lahko postavil predvsem na lokalni trg
kjer ima podjetje locirane svoje nepremicnine (obCine Bled, Radovljica in Jesenice). Z
uporabo orodij trzenjskega komuniciranja pa bi lahko skupino mladih druzin tudi geografsko
razsirili, saj bi predvsem z oglaSevanjem in neposrednim trzenjem podjetje pridobilo tudi
kupce iz drugih regij Slovenije.

Naslednja skupina so poslovni subjekti. Zaradi prilagodljivosti podjetja na posamezne Zelje
kupcev, lahko objekt v lasti adaptirajo tako v stanovanjski objekt kot tudi objekt v poslovne
namene. Tudi tej skupini se v podjetju Carman, Bled, d. o. 0. posvetijo do potankosti ter
njihove Zelje upostevajo pri prenovi. V skupino poslovnih subjektov spadajo manjsi lokalni
podjetniki, ki potrebujejo prostor za opravljanje svojih dejavnosti. Podjetje je v preteklosti ze
adaptiralo svoje objekte v frizerski salon, hostel, kozmeti¢ni salon, pisarniSske prostore,
pekarno ter prodajalno. Tu gre predvsem za objekte manjSe kvadrature (cca. 20 - 40
kvadratnih metrov), kupci pa se ve¢inoma odlo¢ajo za nakup in ne le za najem prostora. Ta
skupina predstavlja priblizno od 10 do 20 odstotkov vseh kupcev podjetja. Skupina poslovnih
subjektov je najbolj zahtevna kar se ti¢e samega adaptiranja objektov, saj se kupci zelo
razlikujejo v samih Zeljah in potrebah, ki so vezane na dejavnost, s katero se poslovni subjekt
ukvarja. V tej skupini je bil v zadnjem casu opazen najvecji upad, saj si podjetniki v negotovih
Casih ne upajo investirati v nakup nepremic¢nin za nadaljnjo rabo. Podobno kot ciljno skupino
mladih druzin, bi tudi skupino poslovnih subjektov geografsko uvrstil na lokalni trg podjetja
Carman, Bled, d. o. 0., saj se za nakup nepremi¢nin odlo¢ajo predvsem podjetniki, ki Zelijo
svojo dejavnost opravljati na obmocju Bleda, Radovljice in Jesenic.

Zadnja, vedno bolj pomembna skupina, pa so tujeci. Podjetje ima vecino svojih objektov
locirano na Bledu ter v njegovi okolici. Skupino tujcev predstavljajo predvsem turisti, ki se ob
obisku Bleda navdusijo nad njegovimi lepotami ter razmisljajo o nakupu stanovanja na tem
podro¢ju. Ta skupina ima najve¢jo kupno moc¢, saj gre povecini za premoznejSe posameznike
oziroma druzine, ki si na Bledu Zelijo preziveti ¢im ve¢ prostega ¢asa. Po narodnosti so tujci,
ki se odlofajo za nakup nepremi¢nin, predvsem Anglezi. Skupina tujcev je z vidika
trzenjskega komuniciranja najtezje dosegljiva, vendar zaradi velikega potenciala ne sme biti
zapostavljena. Zadnja skupina predstavlja od 5 do 10 odstotkov kupcev, vendar v podjetju
upajo, da se bo ta skupina v prihodnosti Se povecala. Geografsko je skupina tujcev izredno
tezko, ¢e ne kar nemogoce, doloc¢ljiva. Podjetje seveda s to skupino ne cilja na celotno
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populacijo tujcev, temve¢ na turiste, ki obiscejo Bled in jih bo podjetje prav tako skusalo
doseci z elementi trzenjskega komuniciranja na lokalnem trgu.

6.2.2 Opredelitev ciljev komuniciranja

Opredelitev ciljev komuniciranja je zelo tezavna naloga, saj mora sporocevalec dolociti nacin
komuniciranja, ki bo spodbudil prodajo, povecal prepoznavnost podjetja oziroma blagovne
znamke ali celo spremenil podobo (angl. image) podjetja. Teorija (Starman, 1996) pravi, da je
cilj komuniciranja prestaviti potencialne potroSnike iz obstojecega v zeleno stanje, oziroma v
stanje vecje pripravljenosti za nakup

Starman (1996) pravi, da se tako pojavljajo tri skupine ciljev komuniciranja: informirati,
prepricati in spomniti. Konéni cilj je seveda nakup, vendar pa je nakupni proces zelo
dolgotrajen proces — Se posebej pri nakupu nepremi¢nin. Najpomembnejsi cilj podjetja, ki se
ukvarja s prodajo ter oddajo nepremicnin, se nanasa predvsem na osnovno vrednost
komuniciranja — na informiranost. Potencialne kupce mora podjetje informirati, da se nahaja
na trgu, predstaviti svoje izdelke ter dodatne razpoloZljive storitve povezane s samo prodajo.
Ker gre v primeru podjetja Carman, Bled, d. o. o. za prodajo zelo dragih izdelkov, ki se
ponavadi kupujejo enkrat ali morda dvakrat v zivljenju si za cilj komuniciranja ni smiselno
postaviti cilja ohranjanje zvestobe kupcev.

Dolgoro¢ni namen uporabe trzenjskega komuniciranja je seveda povecanje ravni prodaje. Za
doseganje tega trzenjskega cilja, pa moramo najprej dose¢i cilje komuniciranja.
Komunikacijski cilji so lahko le tisti, ki jih doseZzemo neposredno z uporabo trzenjskega
komuniciranja, v kon¢ni fazi pa ti cilji podpirajo trzenjski cilj. Zorko (2006) je v svojem
¢lanku, objavljenem v reviji Marketing Magazin, zapisal, da si moramo pred uporabo
trzenjskega komuniciranja postaviti kar nekaj vprasanj povezanih s trzenjskim
komuniciranjem. Ali res vemo, kdo smo (identiteta)? Ali vemo, v ¢em smo drugac¢ni od drugih
(pozicioniranje)? Kaj bomo komunicirali? Komu bomo komunicirali? In nenazadnje, kaj
zelimo doseci?

Iz problematike podjetja Carman, Bled, d. o. o. je razvidno, da podjetje svojih potencialnih
kupcev ne informira dovolj. Izmed treh ciljnih skupin kupcev je tu zagotovo najbolj
zapostavljena skupina tujcev, malo manj pa skupini mladih druzin in poslovnih subjektov.
Informiranje kupcev zaenkrat poteka le s pomocjo osebne prodaje, ki pa doseze zelo omejen
obseg kupcev. Glede na to, da podjetje popolnoma zapostavljanja elemente trzenjskega
komuniciranja bi komunikacijske cilje hkrati postavil za vse skupine ciljnega ob¢instva (mlade
druzine, poslovne subjekte in tujce).
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Podjetje Carman, Bled, d.o.0. si mora pred uvedbo trZenjskega komuniciranja postaviti
naslednja komunikacijska cilja:

e Zavedanje potencialnih kupcev o njihovi prisotnosti na trgu
e Seznanitev potencialnih kupcev o prilagodljivosti podjetja posamezniku ter ustvarjanje
dobre podobe podjetja.

Najbolj konkretno bi lahko podjetje prvi cilj komuniciranja zapisalo tudi kot: Skupinam
mladih druzin, poslovnih subjektov ter tujcem Zelimo povedati, da obstaja podjetje Carman,
Bled, d. o. o., ki prodaja ter oddaja nepremicnine. Zavedanje potencialnih kupcev o njihovi
prisotnosti na trgu je cilj, ki enostavno Zeli ciljno obCinstvo obvestiti, da je podjetje prisotno
na trgu ter o dejavnostih ki jih podjetje opravlja. S tem ciljem Zeli seveda doseci vse tri
skupine ciljnega obCinstva. Ob samem informiranju ciljnih skupin menim, da ima najvecji
"potencial" dosegljivosti skupina mladih druzin, ki Ze sedaj predstavlja vecinski delez kupcev
podjetja. Ta skupina, ki trenutno $e ni informirana o obstoju podjetja Carman, Bled, d. o. 0., je
najbolj finanno omejena, zato iS¢e resitev, ki ji bo za svoj denar lahko ponudila kar najvec.
Mlade druzine zato pregledajo ogromno ponudb podjetij, skusSajo pridobiti kar ¢im vec
podatkov ter se informirati o samem ponudniku. Najtezje dosegljiva ciljna skupina pa bo
zagotovo skupina tujcev. Trenutno je doseganje cilja o zavedanju kupcev na precej nizki ravni,
saj se prisotnosti podjetja zavedajo le znanci direktorja ter njegovih poslovnih partnerjev.
Konkretno kupec pred nakupom nepremicnine, v primeru, da ne pozna koga izmed zaposlenih,
za podjetje Carman, Bled, d. o. o. verjetno e ni sliSal in se bo tako odloil za nakup
nepremi¢nine pri konkurentu, ne da bi preveril ponudbo tudi pri obravnavanem podjetju.
Orodji trzenjskega komuniciranja za doseganje prvega cilja bosta za vse tri ciljne skupine
predvsem neposredno trzenje ter oglasevanje.

Drugi komunikacijski cilj pa bi zapisal kot: Skupinam mladih druzin, poslovnih subjektov in
tujcev Zelimo povedati, da podjetie Carman, Bled, d. o. o. poleg same prodaje in oddaje
nepremicnin, nudi tudi moznost prilagoditve pri adaptaciji in izgradnji objektov, ureja
kreditiranje in sodeluje pri poprodajnih storitvah. Podjetje svoje storitve opravilja kakovostno
in korektno. Ciljne skupine se bodo tako zavedale tudi prilagodljivosti podjetja posamezniku.
Ciljnim skupinam pa moramo tudi sporociti, da podjetje svoje storitve opravlja kakovostno in
korektno do kupcev, kar bo krepilo ugled oziroma podobo podjetja. Pri tem komunikacijskem
cilju bi mogoce izpostavil skupino poslovnih subjektov, ki je najbolj zahtevna izmed treh
skupin ciljnega obéinstva in ji kakovost ter prilagodljivost pomenita najve¢. Carman, Bled, d.
0. o. trenutno uziva dober sloves, vendar le v ozkem krogu kupcev, ki so bili informirani o
prisotnosti podjetja. Za seznanjanje potencialnih kupcev z moznostmi prilagajanja bo podjetje
Se naprej uporabljalo osebno prodajo, za povecanje ugleda oziroma podobe podjetja pa se
lahko posluzuje tudi odnosov z javnostmi.
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Trenutna raven zavedanja in poznavanja podjetja Carman, Bled, d. 0. 0. znotraj ciljnih skupin
mladih druzin, poslovnih subjektov in tujcev je izredno tezko dolocljiva. Problem se pojavlja
predvsem v sami merljivosti. Za ugotovitev ravni zavedanja bi podjetje moralo najeti zunanjo
agencijo, ki bi lahko opravila temeljito raziskavo. Ker je taka raziskava povezana z visokimi
stroski, si jo v podjetju seveda ne morejo privoscCiti. Raven zavedanja in poznavanja bo morala
temeljiti na lastni oceni zaposlenih v podjetju. Nepremicninska posrednica, zaposlena v
podjetjiu, Carman, Bled, d. o. o., meni, da je raven zavedanja ciljnih kupcev zelo nizka.
Podjetje poznajo (se zavedajo njegove prisotnosti na trgu) znanci direktorja podjetja, njegovih
poslovnih partnerjev ter zaposlenih v podjetju. Ciljne skupine kupcev se zaradi neuporabe
trzenjskega komuniciranja premalo zavedajo oziroma poznajo podjetie Carman, Bled, d. o. o..
Ker nepremicninska posrednica ni mogla podati niti okvirne ocene o trenutni ravni zavedanja
ciljnih skupin kupcev, sem cilje komuniciranja postavil nemerljivo. Zal postavitev merljivih
ciljev, ki bi precej olajsali spremljanje uspeSnosti trzenjskega komuniciranja, brez zunanje
pomo¢i ni mozna. Uspeh doseganja ciljev komuniciranja bodo tako morali ocenjevati
zaposleni sami, o ¢emer sem obS$irneje razmisljal v poglavju o merjenju rezultatov.

6.2.3 Oblikovanje sporocila

Pri oblikovanju sporocila se bom opredelil o vsebini sporocila, zgradbi sporocila, obliki
sporocila ter viru sporocila. To so tudi §tiri vprasanja, na katere je potrebno najti odgovor: kaj
povedati, kako to logi¢no povedati, kako zasnovati simbolni okvir ter kdo naj to sporocilo
posreduje.

Vsebina sporocila naj bi potrosniku predstavila, kaj mu kot ponudnik podjetje lahko nudi. V
tem primeru se bo vsebina sporocila nanasala na nudenje nepremicnin za nakup ali oddajo.
Prav tako bo morala vsebina sporocila kupca opomniti tudi o ostalih dejavnostih, ki jih
podjetje nudi. Razumski poziv sporocila bo uposteval zeljo potrosnika po koristi —kakovost
izdelkov ter individualno prilagajanje kupcem. Lahko bi za vsebino sporocila uporabili tudi
Zustveni ali moralni poziv — na primer skrb za druzino. Ce se ponovno navezem na teorijo,
mora vsebina sporocila po Devetaku vzbuditi pozornost, dopolnjevati ze znane informacije,
predstavljati prednosti pred konkurenti, opominjati in apelirati na sklenitev posla.

Sporo¢ilo, ki bi ga podjetje Carman, Bled, d. o. o. Zelelo predstaviti ciljnim skupinam kupcem
bi se tako lahko glasilo: Podjetie Carman, Bled, d. o. o. je podjetje, ki se ukvarja s prodajo in
oddajo nepremicnin na obmocju Bleda, Radovljice in Jesenic. Svojim kupcem poleg same
prodaje in oddaje nudi tudi kakovostne storitve povezane s samim nakupom ali najemom
nepremicnine. Predlagano sporocilo je sicer postavljeno precej "obsirno", je pa oblikovano na
podlagi postavljenih ciljev komuniciranja in je namenjeno vsem trem ciljnim skupinam
kupcev. Glede na nizko raven zavedanja ciljnega obCinstva, si bodo skupine mladih druzin,
poslovnih subjektov in tujcev mnenje oblikovale na podlagi kakovosti zastopstva izbranega
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vira. V podjetju lahko osebe, ki predstavljajo sporocilo, imenujemo tudi "ambasador podjetja".
Zaradi majhnega $tevila zaposlenih, bodo tako morali biti ambasadorji podjetja Carman, Bled,
d. 0. 0. prav vsi zaposleni. Kako bomo samo sporocilo skusali predstaviti ciljnim skupinam
kupcev pa je v veliki meri odvisno od razpolozljivih denarnih sredstev. Ker je podjetje
Carman, Bled, d. o. o. s sredstvi precej omejeno, sem v nadaljevanju podal priporocila za
stroSkovno ugodno predstavljanje sporocila ciljnim skupinam. Sam sem sporocilo podjetja
oblikoval precej Siroko. Namen takega sporocila je predvsem povecati samo zavedanje
oziroma informirati ciljne skupine kupcev o prisotnosti podjetja Carman, Bled, d. o. o..
Zaenkrat bo SirSe postavljeno sporocilo zadoscalo, v prihodnosti pa bi bilo morda smiselno
sporocilo Se bolj priblizati posameznim ciljnim skupinam kupcev saj tako Siroko postavljeno
sporoCilo ne vzbudi velikega zanimanja oziroma jim ne predstavlja neke koristi pred
konkurenti. Podjetje bi lahko v sporocilu tako tudi poudarilo, da ponuja nepremic¢nine na
Bledu, ki ga marsikdo imenuje kar biser Slovenije. Tako postavljeno sporocilo bi najbolj
pritegnilo ciljno skupino tujcev. Sporocilo, ki bi pritegnilo skupini mladih druzin in poslovnih
subjektov, pa bi lahko vsebovalo informacijo, da podjetje svoje nepremi¢nine prilagodi zeljam
vsakega kupca posebe;j.

6.2.4 1zbira komunikacijskih poti

Kot sem ze omenil v teoreticnem delu diplomske naloge so komunikacijske poti lahko osebne
ali neosebne. Podjetju bi svetoval izbiro obeh komunikacijskih poti. Podjetje Carman, Bled, d.
0. 0. se sedaj posluzuje predvsem osebnih komunikacijskih kanalov, velik korak naprej pa bi
bilo potrebno narediti tudi z neosebnimi kanali.

Osebni komunikacijski kanal predstavlja neposredno komunikacijo med ponudnikom in
povprasevalcem. V podjetju osebna komunikacija ponavadi poteka na osebni ravni, in sicer
med direktorjem podjetja ali nepremi¢ninskim posrednikom ter kupcem. Poleg osebnega stika
se v podjetju posluzujejo tudi telefonskih pogovorov, preko poste pa skoraj ne poslujejo.
Poslovanje se ponavadi pri¢ne s telefonskim pogovorom, kjer kupci skusajo navezati stik s
prodajalcem ter pridobiti ¢im ve¢ informacij. Telefonskemu pogovoru sledi osebni stik —
ponavadi ogled Zelene nepremi¢nine. Ko kupec pridobi vse potrebne informacije, se ob
odlocitvi za nakup ponovno posluzi osebnega stika. Tedaj pride do podpisa pogodbe, urejanja
potrebne dokumentacije in primopredaje nepremicnine. Podjetje se zelo malo posluzuje
neosebnih komunikacijskih kanalov, ki predstavljajo predvsem pojavljanje v raznih medijih
(televizija, radio, Casopisi...) z raznovrstnimi oglasi. V prihodnosti se bo podjetje moralo
zavedati prednosti neosebnih komunikacijskih poti, saj z njimi lahko dosezejo precej Sirsi krog
potencialnih kupcev.

Za doseganje postavljenih ciljev komuniciranja se bo podjetje moralo posluzevati tako osebnih
kot tudi neosebnih komunikacijskih kanalov. Zavedanje ciljnih kupcev bo podjetje najprej

33



skuSalo vzpodbuditi preko neosebnih komunikacijskih poti. Tako skupino mladih druzin,
poslovnih subjektov ter tujcev bo skusalo podjetje najprej informirati preko oglasevanja in
neposrednega trzenja. Ko pa se bodo ciljne skupine zavedale samega obstoja podjetja, pa
lahko s pomocjo osebne prodaje kupcem predstavimo tudi konkurencne prednosti, ki jih
ponuja. Neosebne komunikacijske poti oziroma uporaba oglasevanja v medijih bo verjetno
najbolj dosegla skupino mladih druzin, ki bo preko teh instrumentov trZzenjskega
komuniciranja sploh spoznala podjetie Carman, Bled, d. o. o.. Pri poslovanju z
nepremicninami pa so zelo pomembne tudi osebne komunikacijske poti, brez katerih seveda ni
mozno skleniti posla. Vsak izmed ciljnih kupcev (mlade druzine, poslovni subjekti in tujci) se
tako mora srecati s kom od zaposlenih v podjetju, da mu le ta predstavi zeleno nepremicnino,
predstavi sam postopek prodaje, uredi vso potrebno dokumentacijo ter tudi sprovede sam
posel. Tako osebne kot neosebne komunikacijske poti bodo uporabljene za vse tri ciljne
skupine kupcev in med njimi ne bo velikega razlikovanja. Z neosebnimi komunikacijskimi
kanali bo podjetje skusalo slediti predvsem prvemu cilju komuniciranja — zavedanju kupcev o
prisotnosti na trgu, z uporabo osebnih komunikacijskih kanalov pa bo podjetje skusalo
uresnicevati drugi cilj komuniciranja — seznanitev ciljnih skupin kupcev o prilagodljivosti in
ustvarjanju dobre podobe podjetja.

6.2.5 Dolocitev proracuna

Doloc¢itev proracuna v podjetju, ki se ne posluzuje trzenjskega komuniciranja, zna biti zelo
zahtevna naloga. Velika ovira pri dolocitvi predracuna je seveda tudi misljenje direktorja, da
je trzenjsko komuniciranje nepotrebno in neucinkovito. Sam bi podjetju predlagal dolocitev
proracuna z metodo deleza od prodaje. Ta metoda doloca proracun kot delez od prodaje
oziroma prodajne cene. Visina proracuna je tako spremenljiva in se oblikuje glede na to koliko
si podjetje lahko privosci v danem trenutku.

Pri izbiri spleta orodij za trZzenjsko komuniciranje se bom osredoto¢il predvsem na predloge, ki
podjetju ne bodo predstavljali visokih stroskov. Lahko bi rekel, da bom podjetju priporocil
"nizko-proracunsko" (angl. low budget) trzenjsko komuniciranje, ki bo osredoto¢eno predvsem
na lokalni trg.

6.2.6 Izbira spleta orodij za trZzenjsko komuniciranje

V tem poglavju sem skusal podjetju priporociti ¢im ve¢ moznosti za povezan splet trzenjskega
komuniciranja. Uposteval bom dolocitev ciljnega obcCinstva ob predpostavki nizkih stroskov,
dolocenih ciljih komuniciranja ter izbiri osebnih ter neosebnih komunikacijskih poti.

Najprej bi podjetju svetoval postavitev svoje internetne strani. Po mojem mnenju ter tudi
mnenju nepremicninske posrednice je danes spletna stran pri poslovanju z nepremi¢ninami
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nujna. Neposredno trzenje preko spletne strani je tudi najbolj razSirjena metoda trzenjskega
komuniciranja podjetij, ki sodelujejo na nepremicninskem trgu. Na sami internetni strani
podjetje lahko predstavi nepremicnine, ki so na voljo za prodajo ter oddajo. Prodajalec kupcu
lahko predstavi vse potrebne informacije kot tudi prikaze slikovno gradivo. Vecina podjetij na
spletni strani kupcu predstavi le nekaj osnovnih podatkov o nepremic¢nini (lokacija, leto
izdelave ter adaptacije, kvadratura nepremicnine, podatki o prikljuckih...) ter doda osnovno
slikovno gradivo. Sam sem mnenja, da bi bilo potrebno pri oglasSevanju na spletni strani kupcu
nuditi ¢im ve¢ informacij in slikovnega gradiva. Ob pregledovanju spletnih strani konkurentov
podjetja sem naletel na spletno stran podjetja Prospera nepremicnine. Njihova spletna stran
(http://www.prospera-nepremicnine.si/) oziroma predstavitev nepremicnin, ki jih nudijo za

prodajo, se mi zdi odli¢na, saj kupcu resnicno podajo ogromno informacij ter fotografij
nepremicnine. Predstavitev nepremic¢nine podjetja Prospera nepremicnine je vidna v Prilogi 3.
Prednost neposrednega trzenja podjetja preko svoje spletne strani je predvsem v veliki ter tudi
preprosti dosegljivosti ciljnega obcCinstva. Predvsem prva skupina ciljnega obc¢instva (mlade
druzine) podjetja Carman, Bled, d. o. o. je precej dojemljiva za podajanje informacij preko
spletne strani. Prav tako so informacije s spletne strani lahko dosegljive skupini poslovnih
subjektov, nekoliko manj pa skupini tujcev. Skupina tujcev bi bila nekoliko zapostavljena
zaradi jezikovne ovire, tako da bi bilo vredno razmisliti tudi o moznosti izbire podajanja
informacij v slovenskem ali angleSskem jeziku. Namen neposrednega trzenja preko svoje
spletne strani je predvsem v povecanju zavedanja potencialnih skupin kupcev o prisotnosti
podjetja na trgu (sledenje prvemu cilju trzenjskega komuniciranja).

Podjetje se bo seveda moralo posluzevati tudi oglaSevanja. Predvsem zaradi proracunske
omejenosti ter tudi lokalnega trga, na katerem nastopa, bi bilo smiselno oglasevati v lokalnih
medijih. Precej konkurentov se pojavlja v lokalnih tiskanih medijih, oglasujejo pa tudi preko
lokalnih TV postaj ter obvezno preko svoje oglasne deske. Primer oglasevanja konkurentov v
tiskanem mediju ter preko oglasne deske prilagam v Prilogi 4 ter 5. Sam bi svetoval podjetju
obcasno pojavljanje v lokalnih tiskanih medijih — Grafiti, Blejske novice ter Popustko, kjer
lokalna podjetja predstavljajo svojo ponudbo ter dejavnosti. Omenjeni tiskani mediji izhajajo
mesecno, prejemajo pa jih brezplatno vsa gospodinjstva v obcini Bled ter ozji okolici.
Oglasevanje na lokalnih TV postajah se mi osebno ne zdi smiselno, saj imajo razni lokalni
kanali izredno majhno gledanost in se potrosniki le redko odlocijo za spremljanje kanalov kot
so GTV ter Bled TV. Obvezna bi bila postavitev oglasne deske na samem sedezu podjetja,
kjer bi podjetje lahko azurno predstavljajo svojo ponudbo. Prav tako bi podjetje lahko
postavilo oglasne deske na objekte, katere trenutno adaptira. Ob razmisljanju o priporocilih za
trzenjsko komuniciranje v podjetju sem opazil oglasevalski potencial tudi v dejavnosti, ki jo
podjetje opravlja poleg gonilne dejavnosti poslovanja z nepremicninami. Podjetje ima v lasti
turisti¢ni vlakec, ki vozi okoli Blejskega jezera. Na samem vlakcu ima tudi nekaj oglasnih
panojev, kjer se oglasujejo lokalna podjetja (Priloga 6). Poleg samega oglasnega panoja na
turisticnem vlakcu bi bilo smiselno "potnikom" ponuditi tudi reklamne letake, ki bi
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potencialnim kupcem predstavili glavno dejavnost podjetja — poslovanje z nepremicninami.
Oglasevanje je namenjeno vsem trem ciljnim skupinam kupcev. Lazje dosegljivi bosta skupini
mladih druzin ter poslovnih subjektov, medtem ko bi tujce lahko dosegli predvsem z
deljenjem reklamnih letakov na turisticnem vlakcu. Tujce bi lahko dosegli tudi z postavljenimi
oglasnimi deskami, samo oglasevanje v lokalnih medijih pa za skupino tujcev ne bo prevec
ucinkovito. OglaSevanje bo prav tako sledilo prvemu cilju komuniciranja podjetja — zavedanju
potencialnih kupcev o prisotnosti na trgu.

Od ostalih moznosti trzenjskega komuniciranja bi izpostavil $e odnose z javnostmi. Tu bi
podjetju svetoval nadaljnjo sponzoriranje lokalnih $portnih drustev ter pomo¢ pri organizaciji
raznih druzabnih dogodkov. Pozitivni odnosi z javnostmi bodo predvsem pomagali pri graditvi
dobrega imena podjetja (drugi komunikacijski cilj), iz vidika trzenja pa le-ti zal ne bodo veliko
pripomogli k boljSemu poslovnemu izidu.

Nepremicninska posrednica je v intervjuju sicer omenila tudi moznost pospesevanja prodaje s
pojavljanjem na gradbenih sejmih, vendar sem mnenja da tovrstno orodje ne bi bilo uspesno,
predvsem zaradi lokalnega poslovanja ter tudi visokih stroSkov tovrstnega trzenjskega
komuniciranja. Na gradbenih sejmih se ponavadi pojavljajo podjetja, ki predstavljajo gradbene
materiale ter novosti na podroc¢ju gradbenistva.

Ob predlogih pa nikakor ne morem zapostaviti osebne prodaje, ki je v podjetju Carman, Bled,
d.o.o. edina izkoris¢ena moznost trzenjskega komuniciranja. Podjetje ima na podrocju osebne
prodaje ogromno izkusenj, tako da bi jim svetoval tudi nadaljnjo uporabo le te v povezavi z
ostalimi predlogi za trzenjsko komuniciranje. Osebna prodaja je primerna za vse tri skupine
ciljnega obcinstva, z njo pa bo podjetje skusalo slediti tudi cilju seznanitve ciljnih skupin s
prednostmi ter graditvi dobre podobe podjetja.

6.2.7 Merjenje rezultatov

Merjenje rezultatov oziroma funkcija kontrole je v podjetju zelo pomembna, vendar tudi
izredno kompleksna naloga. Podjetja za merjenje uCinkov najemajo zunanja podjetja, ki
opravijo temeljite analize u¢inkov trzenjskega komuniciranja, ki pa ne podajo vedno povsem
realne ocene uporabe komuniciranja. Podjetje Carman, Bled, d. o. 0. za merjenje rezultatov
zagotovo ne bo najelo zunanje agencije, tako da bo samo spremljanje uspesSnosti oziroma
neuspesnosti trzenjskega komuniciranja Se toliko tezje. Funkcijo kontrole bodo tako morali
opravljati kar zaposleni sami.

Problem merjenja rezultatov se razvije iz samih ciljev komuniciranja. Cilji komuniciranja, ki
se nanasajo na samo zavedanje ciljnih skupin, niso postavljeni merljivo. Samo zavedanje pred
in po uporabi trzenjskega komuniciranja bi sicer lahko izmerili s pomocjo raziskave zunanjega
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podjetja za merjenje ucinkov, vendar se podjetje zagotovo ne bo odlocilo za to moZznost.
Zaposleni bodo morali sami podati ocene o uspesnosti trzenjskega komuniciranja. Po mnenju
nepremi¢ninske posrednice se lahko okvirna ocena uspesnosti oceni na podlagi povecanja
prodaje ali poveCanem povprasevanju. Povecana prodaja oziroma povecano povpraSevanje
sicer nista neposredna pokazatelja uspesSnosti trzenjskega komuniciranja saj sta omenjeni
povecanji lahko cilja na ravni vedenja kupca in ne zavedanja ali poznavanja, na ravni katerih
sem postavil cilja komuniciranja. Sta pa vseeno lahko posredna pokazatelja uspeSnosti
doseganja ciljev. Merjenje rezultatov bo tako odvisno od zmoznosti zaposlenih, ki bodo morali
presoditi, ali so nove stranke res posledica uporabe trzenjskega komuniciranja.

6.2.8 Ravnanje v zvezi s povezanim trZenjskim komuniciranjem

Skozi osem korakov za uspesno oblikovanje trzenjsko-komunikacijskega spleta sem podjetju
poskusal pomagati opredeliti ciljno obcCinstvo, dolo€iti temeljna cilja komuniciranja,
oblikovati sporocilo, izbrati najprimernejSe komunikacijske kanale ter predlagati dolocitev
proracuna z metodo razpolozljivih sredstev. Ker se mora podjetje pri izbiri spleta
komunikacijskih orodij opirati na ve¢ orodij, sem predlagal izbiro naslednjih:

e Neposredno trzenje
e Oglasevanje
e (Odnose z javnostmi

e Osebno prodajo

Pomembnemu elementu merjenja rezultatov se bo podjetje moralo zaradi omejenosti s sredstvi
odpovedati oziroma delati samostojno kontrolo. Bistvo ravnanja v zvezi s povezanim
trzenjskim komuniciranjem pa je predvsem v uporabi ve¢ orodij trzenjskega komuniciranja in
ne le zanaSanju na osebno prodajo. Le povezano trzenjsko komuniciranje bo lahko ustvarilo
vecji prodajni ucinek, kar je tudi glavni trzenjski cilj uvedbe trzenjskega komuniciranja.

SKLEP

Poleg samega izdelka oziroma storitve, ugodne cene ter premisljenih trznih poti, mora podjetje
za uspesno poslovanje vzpostaviti tudi dober trzenjsko-komunikacijski splet. TrZenjsko
komuniciranje je vedno pomembnejsi element trZzenjskega spleta, saj lahko predstavlja
podjetju konkurenéno prednost. Se posebej pride do izraza uspesno ter premisljeno trzenjsko
komuniciranje v panogi, kjer vlada ostra konkurenca, saj lahko prav izvirno zamisljen oglas,
dobra spletna stran ali pa sama podoba podjetja privede do vzbuditve pozornosti pri
potencialnih kupcih.
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Trzenjsko komuniciranje nikakor ne sme biti zapostavljeno zaradi majhnosti podjetja, Ceprav
je to veckrat lazje reci kot uresni¢evati. Majhna podjetja so veckrat finanéno omejena pri izbiri
orodij trzenjsko-komunikacijskega spleta in tezko sledijo ve¢jim konkurentom. Poleg samega
finan¢nega primanjkljaja so mala podjetja velikokrat omejena tudi z znanjem in izku$njami
zaposlenih na podrocju trZzenja. S premisljeno nacrtovanim in stroSkovno u¢inkovitim spletom
trzenjskega komuniciranja pa lahko tudi mala podjetja ucinkovito konkurirajo trzenjskim
potezam vecjih podjetij ter prav tako obvescajo potroSnike o svoji prisotnosti na trgu.

Podjetju sicer nisem predstavil celotnega nacrta trzenjskega komuniciranja, sem pa podal neko
strategijo, ki jo podjetje lahko uporabi v prihodnosti. V diplomski nalogi sem prisel do
zakljucka, da podjetie Carman, Bled, d.o.0. za nadaljnjo uspe$no poslovanje nujno potrebuje
vzpostavitev ustreznega trzenjsko-komunikacijskega spleta. Moje domneve o njegovi potrebi
je potrdila tudi nepremi¢ninska posrednica v opravljenem intervjuju. Kljub dejstvu, da sem
poskusal podjetje le usmeriti na pravo pot kar se ti¢e trzenjskega komuniciranja, lahko moje
diplomsko delo da podjetju neko idejo za uporabo le tega v praksi. S svojimi priporocili sem
podjetju podal predloge za trzenjsko komuniciranje, ki bo lahko dosezeno z nizkimi stroski ter
tudi izkoristkom svojih resursov. Nizki stroski bodo razveselili predvsem direktorja podjetja,
samo trzenjsko komuniciranje pa bo koristilo celotnemu podjetju pri nadaljnjem razvoju.
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PRILOGA 1: INTERVJU Z NEPREMICNINSKIM POSREDNIKOM

Za potrebe pridobitve konkretnih podatkov ter izhodiS¢ za priporocila za trzenjsko
komuniciranje, sem opravil intervju z nepremic¢ninsko posrednico Lipovec Andrejko, ki je tudi
zaposlena v podjetju Carman, Bled, d.o.o. Interviju je bil opravljen na sedezu podjetja Carman,
Bled, d. o. o. in sicer dne 15. 05 .2010 ob 16:30. Z zanimivim pogovorom sva koncala ob
19:20.

VpraSanja sem sestavil na podlagi potrebe po konkretnih podatkih za diplomsko nalogo.
Zacela sva z osnovnimi vpraSanji o nepremicninskih posrednikih, nepremi¢ninskim trgom v
Sloveniji, nato pa presla konkretno na podjetic Carman, Bled, d.o.o. ter na trzenjsko
komuniciranje v podjetju.

Kako bi sploh opredelili naziv nepremicninskega posrednika? Kaksen je postopek pridobitve
licence za nepremicninskega posrednika ter kaksne funkcije lahko opravija nepremicninski
posrednik?

NepremicCninski posrednik je po zakonu o nepremi¢ninskem posredovanju definiran, kot
fizicna oseba, ki za nepremicninsko druzbo opravlja posle posredovanja na podlagi pogodbe o
zaposlitvi oziroma drugi pravni podlagi. Vsak nepremicninski posrednik mora imeti
pridobljeno licenco pristojnega ministrstva, poleg tega pa mora biti vpisan v imenik
nepremicninskih posrednikov.

Licenca za opravljanje poslov posredovanja se pridobi na podlagi predhodne izobrazbe, ki
mora biti najmanj visjeSolska in na podlagi strokovnega izpita, ki ga kandidati opravljajo pod
okriljem ministrstva za okolje in prostor. Poleg tega kandidat ne sme biti pravnomocno
obsojen za kaznivo dejanje zoper premozenje oziroma gospodarstvo. Na podlagi potrdil o
izobrazbi, opravljenem strokovnem izpitu in potrdila o nekaznovanosti se vsak nepremic¢ninski
posrednik vpise v imenik nepremicninskih posrednikov, ki ga vodi ministrstvo za okolje in
prostor Republike Slovenije. Licenco za opravljanje poslov posredovanja je potrebno vsakih
pet let obnavljati, v kolikor se tega nepremi¢ninski posredniki ne drzimo, se nam licenca
odvzame.

Nepremic¢ninski posredniki lahko na podlagi pridobljene licence opravljamo posle
posredovanja, kar pomeni, da skuSamo po svojih najboljSih moceh najti tretjo osebo in jo
spraviti v stik z narociteljem oz. osebo, ki je z nepremi¢ninsko druzbo sklenila posrednisko
pogodbo. Ko je posredniska pogodba sklenjena, smo si nepremicninski posredniki dolzni
nepremicnino natanc¢no ogledati, zaradi moznosti obstoja stvarnih napak. Izredno pomembno
je, da temeljito preuc¢imo tudi pravno stanje nepremicnine. Z vsemi ugotovitvami smo dolzni
seznaniti tretjo osebo, ki ima namen skleniti posel z naroc€iteljem. V kolikor bi nepremi¢nina
imela stvarno ali pravno napako, nepremicninski posredniki pa na to tretje osebe ne bi
opozorili, je nepremi¢ninska druzba za to kazensko odgovorna. Nepremi¢ninski posredniki
smo prisotni tudi pri pogajanjih in kasneje, ko pride do samega podpisa pogodbe, poskrbimo
za dokon¢no realizacijo posla, torej vpisa lastninske pravice v zemljisko knjigo.



Kako bi opisali trenutno stanje na nepremicninskem trgu v Sloveniji? Ali tudi sami menite, da
se stanje ze izboljsuje ter kaksna so lahko pricakovanja v prihodnosti?

Trenutno stanje na slovenskem nepremic¢ninskem trgu je odraz cikli¢nosti ponudbe in
povpraSevanja, ki za to vrsto trga znacilna. Cikli¢nost ponudbe in povprasevanja je obicajno
posledica spremembe monetarne politike, ki s spremembo obrestnih mer posredno vpliva na
povprasevanje in ponudbo nepremicnin. Ker se ponudba na nepremi¢ninskem trgu zelo tezko
prilagaja povpraSevanju je vsak izmed ciklov lahko zelo dolg, tudi po vec let. Po letu 2000 je
priSlo na slovenskem nepremicninskem trgu do pocasnega ozivljanja. Ker so bili krediti
ugodni, je priSlo do rasti povprasevanja in ponudbe. Dokler ponudba ni presegla
povprasevanja so tudi cene naglo rasle, ponekod celo pretirano. Velikemu povpraSevanju so
sledili investitorji, ki so zageli z masovnimi gradnjami. Zal pa je v asu te masovne gradnje
prislo do gospodarske krize. Ponudba je v tem ¢asu ze presegala povpraSevanje, obrestne mere
so postale izredno neugodne, krediti pa so bili vedno tezje dostopni tako kupcem kot
investitorjem. Posledicno je priSlo do upadanja, ki pa ga je zaradi gospodarske krize Se tezje
prebroditi. Dodatni udarec pa so nepremicninskemu trgu in tudi vsem ostalim trgom zadali
mediji.

Vezano na raziskave trga naj bi upadanje ze doseglo dno, ¢eprav sama osebno menim, da bo
do rasti ponudbe in povprasevanja trajalo Se kar nekaj ¢asa. Glede na prej$nji stavek lahko
zatrdim, da v nasem podjetju za enkrat Se nismo opazili kakrSnega koli izboljSanja razmer.
Edino kar iz nasega vidika lahko smatram za izboljSanje, so ugodnejSe obrestne mere in
dostopnost kreditov kupcem oz. fizicnim osebam, kar bo verjetno posledi¢no v prihodnosti
pripeljalo do povecanja povprasevanja po nepremicninah, predvsem po stanovanjih. Kaj se bo
zgodilo v prihodnosti je precej tezko napovedati, ampak glede na to, da na$i vrli politiki
nenehno kujejo nacrte, kako gradbince in posledi¢éno nepremicninske druzbe resiti iz krize,
upam, da se bodo stvari ¢imprej obrnile na boljSe. Absolutno pa se mi zdi, da bodo morala
tista podjetja, ki cen Se vedno niso spustila, hitro ukrepati in ceno prilagoditi trenutnim trznim
razmeram, saj bi si s tem prihranili kar nekaj likvidnostnih tezav.

Kaksen pomen ima po vasem mnenju trzenjsko komuniciranje v podjetju, ki se ukvarja z
nepremicninami? Ali menite, da lahko povezano trzenjsko komuniciranje vpliva na
konkurencno prednost podjetja, ki nastopa na nepremicninskem trgu?

Tako kot v vseh ostalih podjetjih ima tudi v podjetju, ki se ukvarja z nepremi¢ninami trzenjsko
komuniciranje velik pomen. Kako pomembno je trzenjsko komuniciranje se je Se posebej
dobro izkazalo v gospodarski oziroma finan¢ni krizi. Podjetja, ki nimajo dobro vpeljanega
trzenjskega komuniciranja, jih je kriza Se toliko bolj prizadela, saj so bistveno slabSe
prepoznavna od ostalih. Na Zalost sem spada tudi nase podjetje. Menim, da trzenjsko
komuniciranje lahko bistveno pripomore h konkuren¢ni prednosti podjetja, saj s tem veliko
lazje dosezemo potencialne kupce. Na nepremicninskem trgu se trZzenjsko komuniciranje
najbolj izrazito izraza preko oglasevanja, osebne prodaje in neposrednega trzenja.

Zaposleni ste v podjetju Carman, Bled, d.o.o.. Kaj je vasa funkcija v podjetju? Kako bi na
kratko predstavili vase podjetje ter dejavnosti s katerimi se ukvarjate?



V podjetju sem zaposlena kot nepremicninski posrednik, vendar glede na to, da se ne
ukvarjamo s tipi¢nim posredovanjem nepremicnin, ampak s prodajo svojih, imam v podjetju
mnogo razlicnih funkcij. NaSe podjetje na trgu nastopa, kot investitor in prodajalec, kar
pomeni, da imam veliko opravka s samo koordinacijo dela pri pridobivanju gradbenih
dovoljenj in kasneje uporabnih dovoljenj. Seveda, kot nepremi¢ninski posrednik skrbim, za
prodajo in dokon¢no realizacijo vsakega posla posebej. Sama realizacija poslov je zelo
obseZna, saj moramo pred vpisom lastninske pravice v zemljiSko knjigo, poskrbeti za goro
dokumentacije, brez katere je prodaja nepremi¢nine neizvedljiva. Glede na to, da je naSe
podjetje spada med majhna podjetja, ki ima trenutno samo Se 6 zaposlenih, skrbim tudi za
ostalo administracijo in pomo¢ racunovodstvu.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1992, kot druzinsko podjetje. V samem zacetku, smo se
ukvarjali predvsem z gostinstvom, turizmom in trgovino, po letu 2000 pa nas je zaneslo na
podro¢je trgovanja z nepremic¢ninami. Kasneje ko se je poslovanje zelo razsirilo, so se od
podjetja odcepile gostinska, trgovska in deloma tudi turisticna dejavnost. NaSa glavne
dejavnosti so gradbeniStvo, poslovanje z nepremi¢ninami in turizem. GradbeniStvo zajema,
gradnjo oziroma rekonstrukcijo objektov v nasi lasti, ki jih kasneje prodajamo na trgu. Za vsak
objekt je potrebno najprej pridobiti gradbeno dovoljenje, na podlagi katerega se vrsi gradnja.
Tik pred koncano gradnjo moramo poskrbeti, da se cel objekt etazira, tako, da ima vsak
posamezni del stavbe svoj zemljisSkoknjizni vlozek. Ko je objekt dokoncno zgrajen sledi Se
pridobivanje uporabnega dovoljenja in nato prodaja. Prodaja spada Zze med poslovanje z
nepremi¢ninami, kar obsega oglaSevanje, osebno trzenje in neposredno prodajo. Ko je
kupoprodajna pogodba sklenjena, je potrebno poskrbeti Se za dokoncno realizacijo posla, kar
obsega odmero davka, notarsko overitev in na koncu Se vpis lastninske pravice v zemljiSko
knjigo. Turisti¢na dejavnost pa obsega prevoze s turisticnimi vlakei, oddajanje ¢olnov in
avtodoma.

Ali se tudi vasemu podjetju pozna "kriza", ki je prizadela mnogo nepremicninskih podjetij?
Kako se odzivate oziroma ste se odzvali na zmanjsano povprasevanje?

Zal je kriza moéno prizadela tudi nase podjetje. Posledice krize so $e toliko hujse, ker imamo
mnogo nedokoncanih gradenj, ki jih ni mogoce ponuditi na trgu. Na drasticno zmanjSano
povprasevanje smo se odzvali na ve¢ na¢inov. Najprej smo stanovanjem rahlo spustili cene,
kar ni prineslo izbolj$anja. Nato smo kupcem ponudili celo vrsto ugodnosti pri izdelavi
stanovanja, sledili smo njihovim Zeljam, celotne stroSke realizacije posla smo prevzeli na
svoja »pleca«, nekatere storitve smo za njih opravili brezpla¢no ipd. Vendar tudi ti ukrepi niso
prinesli Zelenih rezultatov, zato smo bili prisiljeni prodati nekaj stanovanj po zelo nizki ceni,
¢e se ne motim smo $li pod nivo lastne cene. Ta ukrep je bil nujen, saj smo se znasli v hudih
likvidnostnih tezavah. Po drastiénem spustu cen se je situacija nekoliko izboljsala, vendar
likvidnostnih tezav e vedno ni konec. Ves Cas krize smo se zelo prizadevali znizati stroske,
omejili pa smo tudi vse nadaljnje investicije. Izdelana stanovanja, ki jih nikakor ne moremo
prodati, pa smo oddali v najem. Oddaja stanovanj v najem, ki so bila namenjena prodaji se mi
ne zdi ravno smiselna, saj nas prihodki od najemnin ne bodo resili iz tezav, Se vecji problem,
pa se lahko pojavi v trenutku, ko dobimo potencialnega kupca za to stanovanje, ki pa ga bomo
zaradi najemnega razmerja izredno tezko prodali.



Kdo so vasi glavni konkurenti na obmocju poslovanja podjetia Carman, Bled, d.o.o.? Kako se
po vasem mnenju razlikujete od konkurence ter kaj je vasa najvecja konkurencna prednost?

V kolikor mi je znano neposredne konkurence sploh nimamo, saj zelo redko nastopa eno samo
podjetje, kot investitor, izvajalec in prodajalec oz. posrednik. ObiCajno je investitor eno
podjetje, izvajalec drugo ter prodajalec oz. posrednik spet tretje podjetje. Na podrocju Bleda,
Bohinja in Zirovnice za enkrat $¢ ne obstaja podjetje, ki bi obvladovalo vsa tri podro¢ja na
enkrat. Na Jesenicah ima zelo podobne usmeritve Dominvest d.o.o., vendar je njihova glavna
dejavnost predvsem upravljanje stanovanj. Na obmocju Kranja pa delujejo Ze vecja gradbena
podjetje, katerih dejavnosti so zelo Siroke in ponavadi obvladujejo vse tri dejavnosti. To so
predvsem slovenski gradbeni velikani, med katere spada tudi Vegrad.

Kot sem Ze omenila razlikujemo se predvsem v tem, da v enem podjetju opravljamo
dejavnosti, ki se obi¢ajno odvijajo v treh razli¢nih. Nasa najve¢ja konkurenc¢na prednost je
predvsem v nai hitri prilagodljivost nasim strankam. Ce vzamemo investitorja za katerega
gradi drugo podjetje, prodaja pa spet tretje, moramo vedeti, da veliko lazje pride do
nesporazumov, kot ¢e vse to opravlja eno samo podjetje. Na primer: Kupec bo v samem
zaCetku priSel v stik samo s nepremicninskim posrednikom. Ob resnem interesu kupca za
nakup nepremicnine se ponavadi pojavi kup vprasanj, ki jih nepremicninski posrednik, ki ni
sodeloval, pri projektiranju in gradnji ne zna odgovoriti. Poleg tega imajo kupci vedno tiso€ in
eno zeljo, ki preko mnogih posrednikov, pridejo do kon¢ne osebe, ze nekoliko drugacne, kot
pa so bile prvotno izrazene. Zgodi se tudi, da ti nesporazumi v skrajnem primeru kupca tudi
odvrnejo od nakupa, kar pa nikomur ni v interesu.

Kaj pa kupci? Kako bi opisali vasega kupca?Na kaksen nacin vas kupci sploh dosezejo?

Nase kupce bom razdelila v tri skupine.

Prva in najvecja skupina so fizicne osebe oziroma mlade druzine. Ta skupina kupcev je
proracunsko omejena, nezahtevna, mnogokrat slabo poucena o samem postopku prepisa
nepremicnine, zato je Se toliko bolj pomembno, da jih o sami proceduri maksimalno
informiramo.

V drugo skupino uvrs¢amo male lokalne obrtnike, ki po vecini najemajo, manj pa kupujejo
poslovne prostore. V veliki vecini so to mlajsi samostojni podjetniki, ki prvi¢ stopajo na svojo
poslovno pot, veliko pa je tudi taksnih, ki so Ze mo¢no zakoreninjeni na slovenskem trgu, in
najemajo prostore zaradi Siritve dejavnosti na nova obmocja. Da se stranke bolj odloc¢ajo za
najem kot nakup je kriva tudi trenutna gospodarska kriza in nestanovitnost vecine trgov.
Ravno iz tega razloga so najemna razmerja povecini sklenjena za krajSe Casovno obdobje.
Poslovne prostore trenutno oddajamo samo na obmocju Jesenic in Bleda.

Tretja skupina nasih strank pa so kupci pocitniskih stanovanj iz tujine, predvsem iz Velike
Britanije. Ta skupina zajema v veliki vecini bogate upokojence, ki prihajajo v Slovenijo na
daljsi dopust. Povprasevanje po tej vrsti nepremicnin je v naSem podjetju precej novo, saj Smo
prvo stanovanje tujcem prodali Sele v letu 2007, ko so cene nepremicnin Ze moc¢no narasle. Na
povprasevanje smo se odzvali s tem, da smo pripravili dva projekta za izgradnjo turisti¢nih
apartmajev v Bohinju in na Bledu. Zal pa nas je v tem ¢asu ujela gospodarska kriza in enega
od projektov moc¢no upocasnila, drugi pa Se caka na izdajo gradbenega dovoljenja.



Ali se v podjetiu Carman, Bled, d.o.o. posluzujete trienjskega komuniciranja? Kdo v podjetju
opravlja vlogo "trznika''? Ste Ze kdaj pomislili tudi na zunanjo pomoc pri trzenju?

Trzenjskega komuniciranja se zal posluzujemo toliko kar je nujno potrebno. To dejstvo je za
danasnje Case zaskrbljujoce. Sama se zavedam, da je trzenjsko komuniciranje zelo pomembno,
saj je posledicno podjetje precej bolj prepoznavno. Trenutno se posluzujemo oglasevanja,
osebne prodaje in manjsSih dobrodelnih daril in sponzorstev. OglaSujemo na preko nase
nepremi¢ninske agencije Bled nepremi¢nine d.o.0., ki oglaSuje naprej na raznih
nepremicninski spletnih straneh. Pri prodaji nepremic¢nin je zelo pomembna osebna prodaja in
stik s kupcem, ki pa sta v naSem podjetju dobro vpeljana. Lahko recem, da je 90%
nepremicnin prodanih z osebno prodajo in individualno obravnavo vsakega kupca posebej. Za
trzenje v nasem podjetju skrbiva direktor in moja malenkost. Ideja o zunanji pomoci pri
trzenju zal v naSem podjetju vedno naleti na gluha uSesa, ¢eprav bi nam le to v tej krizi
sigurno precej olajsalo situacijo.

Kaj je glavni razlog za zapostavljanje trzenjskega komuniciranja?

Kot sem Ze v samem zacetku intervjuja omenila gre za druzinsko podjetje, ki je z leti zacelo
opravljati vedno ve¢ dejavnosti. Zaradi nagle Siritve in nepoznavanja pomembnosti trzenja se
je nanj enostavno pozabilo. Pri druzinskih podjetjih je precej pogost pojav, da vodstvo izgubi
kontrolo nad dogajanjem in, zato izpusti bistvene sestavine poslovanja. Ker je podjetje v tem
¢asu dobro poslovalo, je bilo vodstvo mnenja, da trzenja ne potrebujemo. Kar me najbolj
zalosti je dejstvo, da ne premoremo niti svoje spletne strani, kar je v danasnjih ¢asih nuja.
Sama sem direktorju Ze veckrat predlagala, da bi morali imeti svojo spletno stran, vendar moji
predlogi za enkrat $e niso bili uslisani.

Glavni razlog, da trzenjsko komuniciranje zapostavljamo, pa je vsekakor stroSek povezan z
njim, ¢eprav bi nam vzpostavitev kakovostnega trzenjskega komuniciranja prineslo veliko vec
kot pa je njegov stroSek. Upam, da bo vodstvo ¢im prej ugotovilo kako pomembno je imeti v
podjetju vpeljano trzenjsko komuniciranje, saj je verjetno le ta ena izmed sestavin, ki nas
lahko resi trenutnih tezav.

Ali menite, da bi uspesno trzenjsko komuniciranje podjetjiu pomagalo pri pridobivanju novih
kupcev? Za katere elemente trzenjskega komuniciranja bi se odlocili vi, ce bi imeli moznost za
to?

Trzenjsko komuniciranje bi podjetju zelo pomagalo pri pridobivanju novih kupcev. Verjetno
bodo prihodnje razmere na trgu od nas zahtevale, da se trzenju veliko bolj posvetimo, saj nas v
nasprotnem primeru ne Caka ni¢ obetavnega. V Casu rasti nepremicninskega trga, ugodnih
stanovanj ni bilo tezko prodati, saj se spomnim primera, ko smo vecstanovanjsko hiSo z 19
stanovanji prodali v tednu dni, brez, da bi to kjer koli oglasevali, enostavno so §le informacije
od ust do ust. Kaj takega se v bodoce sigurno ne bo ve¢ dogajalo.

Kot prvo bi se morali pojaviti na internetu, oglasevati bi bilo potrebno precej bolj intenzivno.
Vsekakor bi morali imeti tudi svojo oglasno desko, kjer bi imeli predstavljeno naso ponudbo.
Posluzevati bi se morali raznoraznih oglasov v Casopisju, na internetu, radiu, televiziji.
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Prodajo bi najlazje pospesili z raznoraznimi popusti in ugodnostmi za naSe skupine kupcev.
Ena izmed zelo zanimivih in interesantnih oblik pospesevanja prodaje se mi zdi udelezevanje
gradbenih sejmov, kjer bi lahko nastopali kot ponudniki gradbenih storitev, poleg tega pa bi
informirali udelezence o nasi ponudbi nepremicnin.

Ali morda spremljate aktivnosti konkurentov na podrocju trzenjskega komuniciranja? Ste
morda razmisljali o posnemanju uspesnih konkurentov ter njihovih trzenjskih aktivnostih?

Trzenjsko komuniciranje imajo v podjetjih, ki imajo dokaj podobne dejavnosti naSim, precej
boljse zasnovano kot pri nas. TrZenjsko komuniciranje nasih konkurentov spremljamo
nenamensko in namensko. Vsak dan posluS§amo in vidimo raznorazne oglase. Vse pogosteje je
zaslediti podjetje, ki namenjajo svoj dobicek v humanitarne namene in sponzorstva. Skoraj vsa
podjetja, ki se ukvarjajo z nepremi¢ninami imajo svoje oglasne deske, ki jih je mogoce opaziti
na vsakem vogalu. Namensko pa spremljamo trzenjsko komuniciranje predvsem preko
interneta in lahko re¢em, da so podjetja brez svoje spletne strani zelo redka.

Absolutno bi bilo smiselno posnemati uspesne konkurente, saj bi to sigurno vplivalo na
poslovanje in prepoznavnost podjetja. Vendar bo pred samim uvajanjem trzenjskega
komuniciranja v podjetje potrebnega kar nekaj truda in ¢asa, da bomo nase vodstvo prepricali
v to, da je trZzenjsko komuniciranje pomembno in, da lahko bistveno pripomore k pozitivnemu
poslovanju.



PRILOGA 2: KONTROLNI SEZNAM PREDNOSTI IN SLABOSTI

TRZENJE

++

1.Ugled podjetja
2.Trzni delez
3.Zadovoljstvo kupcev
4.Zadrzanje kupcev
5.Kakovost izdelka
6.Kakovost storitev
7.Cenovna ucinkovitost

URESNICEVANJE
+ 0 -

8.Ucinkovitost distribucije

9.U¢inkovitost trzenjskega
komuniciranja

10.Uc¢inkovitost prodajnega osebja

11.Uc¢inkovitost inovacij

12.Geografska pokritost

FINANCE

13.Stroski ali razpolozljivost
kapitala

POMEMBNOST

+ 0 -

14.Denarni tok

15.Finan¢na stabilnost

PROIZVODNJA

16.0bjekti

17.Prihranki obsega
18.Zmogljivost

19.Sposobni, predani delavci
20.Sposobnost drzati se rokov
21.Tehni¢na proizvodna znanja

ORGANIZACIJA

22.V prihodnost usmerjeno,
sposobno vodstvo

23.Predani zaposleni

24 Podjetniska usmeritev

25.Fleksibilnost ali odzivnost

e

LEGENDA: URESNICEVANJE

++

0

vecja prednost
manj$a prednost
nevtralno
manjsa slabost
vecja slabost

POMEMBNOST

+ velika

0 srednja
majhna

Vir: P. Kotler, Managment trzenja, 2004, str. 105.



PRILOGA 3: PREDSTAVITEV NEPREMICNINE NA SPLETNI STRANI
PODJETJA PROSPERA NEPREMICNINE

NEPREMICNINE NA STAJERSKEM BREG PRI POLZELI: NAPRODAJ JE
STANOVANJSKA HISA Z BAZENOM

Na Bregu pri Polzeli je naprodaj stanovanjska hiSa z bazenom in lepim vrtom. Hisa svojim
stanovalcem zagotavlja udobno in prijetno bivalno okolje ter je naprodaj z vso pripadajoc¢o
opremo.

Nepremicnina, ki je naprodaj na Bregu pri Polzeli, je umescena v manjSe naselje stanovanjskih
his, stoji na koncu neprometne dovozne poti, od izvoza na avtocesto Ljubljana - Maribor pa je
oddaljena le 1 km.

Kot dvorec sredi dreves ...

s Zunanjost hiSe v Polzeli odlikuje
© svojevrstna arhitektura, ki se z mehko
\wi# zaobljenimi linijami nevsiljivo
d vkljudujejo v obdajajode zelenje in
drevesa. Polkrozni stolpi¢ z balkonom
vzbuja vtis manjSega dvorca v objemu
mogoc¢nih dreves.

Parcela, na kateri lezi stanovanjska hisa v
Polzeli, meri 1.164 m2, na njej je urejen
lep vrt z negovano zelenico, zasajen je
sadovnjak ter okrasno grmicevje.

Ne manjka niti zunanji bazen, ki se s svojo
elipsasto obliko lepo poda celotni zunanji
podobi nepremicnine. = Bazen je ogrevan,
tlakovane povrSine so namenjene pocivanju v
intimi domacega vrta. Pod drevesom je v
vogalnem delu poleg dekorativne fontane
urejena prikupna manjSa vrtna terasa. Vhod v
polkletne prostore krasi skalnjak z nizkimi
iglavci, plo¢nike ob hisi in pohodne povrSine
| okoli bazena pokriva rahlo lesketajo¢ se granit.




L: Poleti je prijetno posedeti v senci na zunanji terasi ...
D: Granit, ki se v son¢ni svetlobi nezno lesketa, pokriva tudi spodnjo hiSno obrobo.

Stanovanjska hisa na Bregu pri Polzeli ponuja 180 m2 bivalnih povrSin, razporejenih v treh
etazah, ki so med seboj smotrno povezane in prakti¢no dostopne z vseh strani zunanjosti kot
tudi notranjosti hise.

Po nekaj tlakovanih stopnicah se spustite v polkletne prostore, kjer so urejeni druzabni
prostori: kuhinja s krusno pecjo, jedilnica za osem oseb ter servisni prostori.

Tu je Se zunanja vinska klet, pralnica, kurilnica ter prostor, kjer je mozno urediti manjsi fitnes.
Polkletni prostori imajo izhod na vrt z bazenom ter notranje stopnisce, ki vodi v preostali del
hise.



Letna kuhinja s krusno pecjo je pravsnja za prijetna druzabna srecanja ...

Visoko pritli¢je hise, ki je naprodaj v Polzeli, obsega dnevne prostore: kuhinjo z jedilnico,
dnevno sobo s kaminom in izhod v zastekljen zimski vrt, ki se podaljsa na vrt z bazenom.

Kuhinja ni ravno najsodobnejSega videza, a vsi elementi z gospodinjskimi aparati Se vedno
dobro sluzijo svojemu namenu. Kuhinja in jedilnica imata velika okna, ki omogocajo dobro
prezracevanje ter v prostor spustijo precej dnevne svetlobe.

"V lesenih kuhinjskih omaricah je veliko
odlagalnih povrsin za posodo in servis.

Kuhinja se nadaljuje v jedilnico, ki je urejena
v polkroznem delu pritlicne etaze. Tla
pokriva klasi¢ni hrastov parket, oranzno-bela
kombinacija sten prostor prijetno popestri in
ga napolni z domacnostjo.
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Jedilnica je opremljena s pleteno garnituro stolov in z mizo, ki jo pokriva steklena ploskev.

HiSa po meri Stiriclanske druZine

Po dveh stopnickah se spustite v pravokotni del visokega pritli¢ja, kjer je urejena ravno prav
velika dnevna soba z udobno belo sedezno garnituro in s kaminom na trda goriva, ki sluzi kot
dodatno ogrevalno telo v prostoru.

Modre zavese opravljajo svojo vlogo zastorov, saj ob gledanju televizije dobro zatemnijo
prostor.
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Dnevna soba se nadaljuje na zastekljen zimski vrt s pogledom na okrasno grmicevje. Zimski
vrt je ogrevan in ima izhod na vrt, velike zastekljene povrSine pa tako povezujejo notranjost z
zunanjostjo.

Veliko svetlobe v zimskem vrtu dobro dene lon¢nicam.

Iz dnevne sobe se po stopnicah povzpnete v polmansardno etazo, kjer so urejeni prostori,
namenjeni predvsem pocitku.
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Predprostor v mansardi sluzi za shranjevanje garderobe, pod oknom je Se mini racunalniski
kot. Na desni strani sta dve otroski sobi, na levo pa spalnica za starSe in udobna kopalnica.

V poletnih mesecih je lahko v mansardi precej vroce, zato tu za hlajenje skrbi klima naprava.

V kopalnici, ki jo pokriva pastelno roZnata keramika, je vgrajena kvalitetna kopalniska
garnitura, ki stanovalcem nudi veliko udobja. Pravo presenecenje v kopalnici pa je lastna
finska savnal!

Poleg tusa je v kopalnici 1ia kotna kad, vhod v savno pa je tik za tus kabino.
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Veliko udobja na dobri lokaciji

Zanimiva arhitektura, 180 m2 udobnih bivalnih povrsin, dobrih 1.160 m2 lepo urejenega vrta z
bazenom, teraso in nasadom, mirno in zeleno okolje, hitro dostopen izvoz na AC ... in Se bi
lahko nastevali. Vse to so odlike hiSe, ki je naprodaj na Bregu pri Polzeli.

V prodajno ceno hiSe je vSteta vsa notranja oprema.
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Ce se odlodate za nakup hise v Savinjski regiji, nekje na pol poti med Mariborom in Ljubljano,
¢im prej izkoristite moznost za ogled hiSe pri Polzeli, ki je naprodaj za 340.000 €.

Za podrobnejie informacije pokli¢ite naega nepremi¢ninskega svetovalca Stanka Stupico.
Lahko pa izpolnite kontaktni obrazec in mi bomo poklicali vas.

Splosni podatki o stanovanjski hisi 7 bazenom na Bregu pri Polzeli

Lokacija: Breg pri Polzeli

Vrsta nepremicénine: samostojna stanovanjska hisa

Leto izgradnje: 1997

Leto prenove: 2008 nova fasada, opleski oken in napuscev

Cena: 340.000,00 €

Velikost hiSe po ZK: stanovanjska stavba 88 m2 (dejanska kvadratura cca. 180 m2)
Velikost zemljis¢a po ZK: 1.164 m2

Polklet: kuhinja z jedilnico, shramba, kurilnica, pralnica, prostor za fitnes

Pritli¢je: vetrolov, predprostor z izhodom v polklet, kuhinja z jedilnico za Sest oseb, dnevna
soba z izhodom v zimski vrt in naprej na vrt, dnevni WC

Nadstropje: stopnisce, predprostor z racunalni§kim kotickom, spalnica, 2 x otroSka soba,
kopalnica s savno

Ogrevanje: CK mestni plin

Klima: DA

Bazen: 6,3m x 7,2m; ogrevan

Prikljucki: KTV, telefon, internet

Oprema: hisa je naprodaj s vso opremo

Parkirisce: zunanje parkirne povrSine za 3-4 avtomobile
Sifra nepremiénine: 90

Splo$ni podatki o okolici:
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Vse storitve - trgovina z zivili,vrtec, osnovna $ola ... so oddaljene cca. 2 km. Do OS je za
otroke organiziran avtobusni prevoz.

Oddaljenost od avtoceste Ljubljana - Maribor - Celje: 1 km

Oddaljenost od Lj: 60 km

Vir: Oglas za prodajo nepremicnine na spletni strani podjetja Prospera nepremicnine,
najdeno 4. aprila 2010 na spletnem naslovu http.//www.prospera-
nepremicnine.si/nakup/stajerska/hise-na-stajerskem/hise-v-polzeli/stanovanjska-hisa-
polzela/hisa-z-bazenom-breg-pri-polzeli/
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PRILOGA 4:
TISKANEM MEDIJU

Makler Bled d.o. o

Posehno obvestilo !!

V nai objavi boste tokral zasle-
dili vabila na dneve odprtin vral
1a ogled posameznih novozgra-
jenih objeklov na Gorenjskem.
Wljudno Vas vabimo, da si brez
obveznosti ogledate kvalitelo
stanovan], ki jih ponujamo it 2

Sifra- PHDO358E Lokacija: Zinovniea

a. Vialik vrt fer
5, daino b, leta
EUR

5. Cena 280,000,

iira: PHOD320 Lokacija: Bled, M
Simpaticna encdridinska snnmnlska hisa,
lega z kegimi pogledi, 125 m? nl:m
mifits mer 460 m?, Tal
18 ntnwllma 2007, Cena zn iamnn
290,000 ELR

Slira; :;mns. Lokagija: Jesenice,

Dvoua}nnlrmhm slancwanje, 91 m? 4
garata 21 m?. Santna lakacia, lepo ui

2047. Cena 129.000,00 EUR

Sitrz: PHOO402B, Lokacija: Zgernje Gorje  Sifrac PHOA3068, Lokackz: Bled
Simpatiéna In zvedna kyafileing novazgragna Smsaslm mhﬁavmm 1i2n?
mm st hifia pa sondni boka-

l’-ﬂiﬂ razgledom Na gareriiska pokraing,
1 ¥ SHPEN. wnﬂrw, A12 7 i
L EIJD? [Cena 340.000,00 EUR

SIIIG PHOO3348 Lokacija: Bohinjska Bela
gt‘aﬂnglamw mmmf;aik

sing, 2emigEce mar
1570, abin, 19‘15 Cena IZREONOD III?MIJ\
310.000,00 EUR

i “'

Enodeudinska stanovaniska hifa na 2.300 m*
wnen

rejana
stavba, Vseljvo TAKDLL L 1937, obnovljena

Sira: PHODB08, Lokacila- Spod sote
Enodruginska stanovan kamsai

PRIMER OGLASEVANJA KONKURENTOV

tel. 04 576 76 00, fax. 04 574 23 35
GSM: 041 647 974
Bled, Ljubljanska c. 7,

llrasnle ure od 9.00 - 12.00 vsak dan razen sobote in nedelje,

n od 15.00 - 17.00 v ponedeljek, torek in Getrtek

e-mail: info@makler-bled.si www.makler-bled.si

e PHOI3408 Loknce: B prBoh ira PHOCS8 Lokl ol
Bt i LR e L g

kmeia
raz0. 175 i bivalne poviding, sek

Hova ponudba, Lokacija Bied

Prodama posloval prastor v TTC Bled
{oGadafi=), v zmerl 17,35 ¥, 2 razstavnim
peostarom peod [okalom 4,10

(Cena §5.000,00 EVR

Sira: PHO0325E mmlu Srnﬂnlu su]a
Slarajsa stanovanjska

stangvan|ske povriing, smlnta na 300 m
zemnljita. Pritlicnl prostod so deln abng-
wljeni. L 1870, bn, 1990, Coma ZNIZANA na
1H£W.Dﬂﬂlﬁ

'HOVA PONUDBA! Lokacija BLED
mrrummgmrmwzw

SHare{Sa kmecka stanovaniska nia, 100 st zidino ga

pov, 2 zemigscemn v bmed 470/, , L 1800, 45, waiaz[lm’ Zamitite nnmn
oba. 1394, AKCHISKO ZNIZANJE CENE do dbn 1540, TRENUTHO HAJ
/2010 135.000,00 EUR

96.000,00 EI.II'LWHI\IWWEl :ﬂmm
dodath 300D 7 kmesisiage aerlistal

S nmarsn um 8 mp.
Stara Mbnmshal‘nh
btval nem sraruu.

H’ lobek -
15.000,00 EUR

Silra: PHOD3BTE, inlr.aclia Breznica

Manjia mmsa. 170 m stan.

mw :H]D m2 mmhxm Lega ik e iadng
prodl Jefovici in Bledu. L

3 1950 Man,
?B m’!emﬂﬂﬁ:a pog
sar Denn &ﬂlﬂ.ﬂﬂ EUR

PHDOT638, LokacijaNomen v Silra PHODZIHA, Lokaca Lescs, Hisse
St s

Babin htka na oditni lakacij 26
Dvostancvangsea hida: prifficfe 2 garako TARE ob novem casinem
118 m?, radstropie 96 m?, mansarda 81 ¢, irotits Lesea - N‘aée.v shond zoni, Zemiite
z2emijiste 633 m'. Na robu nases, sonéna maﬂ 1207 m. !‘slpng:! mmmﬁENL
Iz, | 1988, Cema 199.866,00 EUR. 1.000,00 EUR.

NOVA PONUDEA! I.GHHIIII BIIBN]IIIE
Galnlicl smlsahmékalméa 2 lesenim

'ﬂai-w

VP, dva turstitna apartmeja
mmm ¥ mansard, ler klia oslore -
stanovaniske povisine, zemigste

4.‘£m’ Fes odliéra Jokacqa in kalising
itial Cena 450.000,00 EUR

HI§a 138, gospodars| knmslme

skeden]) ISSrrP 2emigais 348 . Hié

obnoviigna 151, AR plobta, nove inélal

cile, nava okna, kapainica. 11300 CENA
80.000,00 EUR

ovonisEa
noh. ena 135.000,00 EUR

STANOVANJA NAPRODAJ

I Tl s AT e n s DA

Titsohen sanovanis, krasen soatnl bathon, ocbéen

vang Stan e, 7031 7 ken 775 1. it

shvartba 17477 Dy paki mest, L, 1530,
nbnowa 2008 Cena [ZRE

%0 midara

150.000.08 EUR!

WLJUDND YABLJEN! HA DKM OOPRATIE VAAT DNE

Z205.200000 14,39 D0 16.00 LAE, A HASLOVU

VOEMIFTVA LLICA 30, BOSISKA BISTRIGA
s achags s, ER 1 OSTE LAKD

L] DGLEDALD HOVOZBRAJENA STANDMANLIA

atno frisohnn stanovangs,
ana 148.000.00 EUR -
Ko znizanfe |

Sitea PEONZE4E Lokacsjs: uunu i Birownici
mm«unw . 1710 7 hallnee fer 27,00
. L1955, deka chn 1958, Gean UGDONA

M ! mmﬂl

il ’ﬁ I o b ot PS03 oo Mo

s i 3006, 1510, G 5005 Cera 24000 stanavaris. anwaammﬂmwnzw-w
Silra: P10 Lok .Ilutl:ssﬁm‘ e i {"‘ c;‘:"“z‘a‘ Hi

0 blvna ot ,ﬁ"“ o b pleg s (12 LSt PSMIATE Lokl Bohnjka s

105 oo, 2005 Cana 7 EUR. Eumwmmﬁ&ﬁm’ivm B L 1955, ota
Sirk: PSOI608 Lukatig: Bled eSS T
D g . aSip 5253 . gl L1070 e

mn S PStednsLkasin Bt Ve

3oy ‘dobiem st 5006a lega, Pramerra 22 veefa drutno. L1081, cing-
Prebemon ke, vlemer

ERESSTIIE, SRR

§la:PAGA0LI Lok vl Gor WO PONLDEAS
i PSonz 128 Lok s pn g Dnsubno stancvarle v vl Fu'g.ﬁmmgulm Ve 5835
o G, §1 'L, 1008 REDND A, W b St oeewlens ¢t fisoine o
ik 168,001 08 U S0 St GEN, e ta3a. By st
UGUUNA GENA stanovasje in idena garata - 83.000,00 EURL

ODDAMO V NAJEM GRADBENE PARCELE

HOVA PONUDEA 1 Zasip pr Bledu, zazidjiva paeels, 450 7, urefen dovos, faredng ugodsa cena 34.000,00 EUR,
1. Zatralk, DODAMD dostaing eng- Bledu, zazidiiva patce, 1334 o, cena 254.930,00 EUR.
e L i i

(e stanoyan(e - obnovljena kopal:
e, vgrafena 5o nova okna, izdelana
{8 mova siraha ter kedelan nov sistem

cealralnega ogrevinga Dve parkinsci, L
1960 msednanalsrmham.nu EUR

zﬁa ¥, KOMUNALRO OPREMLJENA znotraj OLN. makna tainféng
gradnia lepa % dovoz. Cena 148.550,00 EUR. l

UGDDRD: ¥ i Bledu, stavbon Iomer] 563 7, sonéna nkac-
v b, o dos Cna K000 00 Eo e

e e e s A AR

Vir: Gorenjski grafiti, Radovljiska izdaja, maj 2010.
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PRILOGA 5: PRIMER OGLASEVANJA KONKURENTOV NA
OGLASNI DESKI
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PRILOGA 6: MOZNOST OGLASEVANJA PODJETJA NA
REKLAMNIH PANOJIH TURISTICNEGA VLAKCA
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