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mnogi se sprasSujejo 0 smiselnosti tegéebha oz. kje je meja, ko se bo to ustavilo. Ali je
milijon ameriskih zelencev za tridesetsekundni vigigski spot med finalom ameriSkega
nogometa razmetavanje denarja ali povsem¢tmgin racionalna odtitev (Zabkar, 2003).
Vsakodnevno Zivljenje nas nasprotno od tega da uspesni rezultati niso povezani samo z
veliko vsoto denarja, ampak lahkodakovane rezultate dobimo tudi natima da uporabimo
druga&ne — netradicionalne tiae trzenja.

Dober izdelek ali storitev, njegova dostopnostrinlpéne cene v danasnjetasu niso dovolj,
da podjetje ta izdelek ali storitev na trgu proB@stveno je komuniciranje s sedanjimi in
moznimi bod@imi kupci. Trzno komuniciranje tako obravnavamo kbtiko nagovarjanja in
preprievalnega informiranja kupcev. Dejanska prodaja lkadeli storitve je pogojena z
dobro organizirano akcijo trznega komuniciranjajkje potrebno predhodno organizirati v
vseh podijetjih ne glede na njihovo velikost.

Pojem gverilsko trzenje v Sloveniji ni ravno poznaurdi v sklopu predavanj na Ekonomski
fakulteti je omenjan le enkrat. Ko pa gata@mo opisovati, SO nam njegovi elementi in
vsebina do neke mere znani. Vemo, da si vediopoedietij prizadeva, da bi se svoji ciljni
skupini predstaviti z ”ém novim, izvirnim, kar bi si ljudje zapomnili inestako posredno
odiccili za nakup o0z. uporabo njihovih izdelkov ali stev. Potrebno je lecim ved
nenavadnih idej, vendar Se vedno s pravo mero egasn

Namen diplomskega dela je predstaviti gverilskenjé, njegove predpostavke in Zihaosti,
kdo je njegov zéetnik in od kod sploh ime. Glavni problem, s katerse sotam v
diplomskem delu, se navezuje na uporabo gverilskegmja za podijetja, kakSna je korist
podjetij, ¢e ga uporabljajo in kaj z njim pridobijo, komu dzaterim podjetjem je sploh
namenjen ter kako jecunkovit. Ta problem bom skuSala analizirati z infaji v nekaj
razlicnih slovenskih podjetjih ter opisati njihove Ziaosti trzenja.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dvehc¢je delov. V prvem, teorethem delu, sem
predstavila, kaj je gverilsko trzenje, zakaj sep®h pojavilo, kakSne so bistvene razlike med
klasicnim in gverilskim trzenjem ter kakSna je vloga ongen spletnega trzenja v gverilskem.

Drugi del je praktien, kjer sem naredila raziskavo in intervjuvala petnjSih podijetij, ki
imajo oddelek trzenja oz. namenijo d&@o del sredstev trzenju. Prikazujem rezultategka s
jih dobila, ter povzetek glavnih ugotovitev, ki gaklju¢éim s sklepom o uporabnosti in
ucinkovitosti gverilskega trzenja.



2 GVERILSKO TRZENJE — SPLOSNO

Beseda »gverila« izhaja iz Spanskega izraza zahemajojak«, ki se je priviuporabil v vojni
na Pirenejskem polotoku za opisovanje vojakov, lgonziveli na tem ozemlju in so
uporabljali nove taktike za streljanje in vojasSkajey da bi zaplenili in razbili francosko
vojsko (Wells, 1997, str. 18). To je bilo med 1&808-1814, wasu Napoleona. Gverilska
vojska je zaradi svoje vojaSke neizobraZzenosti alpifla nekonvencionalne metode
bojevanja, ki so temeljile na zdravem razumu irtimhksivnem odl@anju (Koct, 2001, str.
26-28).

Slovar slovenskega knjiznega jezika sicer oprepelpojem gverila in njene izpeljanke,
gverilskega trZzenja pa ne. Slovar angleSkega jepikagverilsko trzenje opredeljuje kot
»trzenjske dejavnosti, pri katerih so v rabi néafrie taktike in lokacije, dostikrat v nasprotju
z lokalnimi zakoni« (Kodi, 2001, str. 26—28). V preteklosti so s pojmom x»i@e opisovali
vojaske operacije, ki so jih izvajale neregularmete v zaledju sovraznikove vojske ali pa
napade, ki so jih izvajali lokalni prebivalci pratkupacijski vojski (LéniSkar, 2004, str. 9).

Malhotra v svojem¢lanku (1988, str. 17-29) razporedi ré&mk strategije napadanja, kot
lahko vidimo na Sliki 1.

Slika 1: Razporeditev strategij napadanja.

Strategije napadanja

VRN

Neposredni napad Posredni napad
Frontalni napad Gverilski napad  Napasti nasfka Nenapasti nasprotnika
Bacni napad Obkrozitev Napad obiti

Vir: Malhotra, 1998, str. 17-29.



Gverilski napad tako sodi med neposredne oz. taj@jSapade na razhih nasprotnikovih
obmajih. TakSno obliko vojskovanja ponavadi uporabljajmnjSa podjetja proti ¥gm
podjetiem. Ko podjetja ne morejo napasti frontalnaredijo zaporo tudi kratkim napadom.
Gverilski napadi se morajo trdno drzati vojaskilteianjihovih manevrov in fleksibilnosti.
Manevri vkljuiujejo omejene pripomie gverilskih podjetij v skladu, da podpirajo celot
strategijo. Fleksibilnost pa zahteva, da so plamirdudi alternativne akcije v primeru
sprememb okolja ali konkurenta na népkiovani nain. Gverilski napadi vkljgujejo
selektivha zniZzanja cen, navzkrizja v ponudbi¢nepromocijske izbruhe, razéene pravne
akcije proti nasprotniku (Malhotra, 1988, str. 19).2

Druga oblika gverilske vojne zahteva najti tako ime@j segment trga, ki ga bo mdgo
kasneje braniti. Segment je lahko majhen geografpkoobsegu ali s kakSnega drugega
vidika teZzak za napad &jh podjetij. Tako se gverilci na trgu ne bi smeikoli obnaSati kot
vodje, obdrzati pa bi morali organizacijo z visokadstotkom ljudi na bojnérti (Malhotra,
1988, str. 17-29).

Med prve pojavne oblike gverilskega trzenja v p&miskin druzbah lahko Stejemo
oglasSevanje z »ljudmi sendix, ki so se pojavili v zahodnem svetu verjetnovZ9. stoletju.
Od takrat naprej so podjetja vedno pogosteje upjatab nekonvencionalne metode
oglaSevanja za pritegnitev pozornosti nase in mgesizdelke. V 80. letih 20. stoletja pa je
gverilsko trzenje dobilo mesto tudi v trzenjski rigp predvsem po zaslugi Jaya Conrada
Levinsona, po mnenju mnogih najbolj spoStovanega&piivnega posameznika v trzenjski
stroki danes (Kogj 2001, str. 26—28).

Gverilsko trzenje postaja vedno sm@jSa smer v trzenju, ki se uveljavlja tudi v tgoRrav
Levinson je avtor Stevilnih svetovnih uspeSnicgatpodrdja, prevedenih v 41 jezikov, in s
svojo definicijo ustvarja paradoksalen polozaj. Vdga teorijo in je obenem proti njej,
Stevilni gverilski trzniki ostro zave@jo sploSno sprejete trzenjske teorije in prisegeo
inovativne in intuitivne prijeme, medtem ko samituasjajo svojo teorijo in jo tudi
zagovarjajo. Strokovno podkovani gverilski trzndkanes svojim strankam ne prip&ago
zgolj nekonvencionalnih in poceni metod za pritégnipotrosnikove pozornosti, tentve
definirajo ciljno skupino podjetja in spoznajo rgefastnosti, se poglobijo v strategijo in
podobo podjetja na trgu ter vodijo akcije, ki jiekateri Stejejo zgolj za bolj kreativne kot
obi¢ajno, drugi pa v njih vidijo gverilsko trzenje (Kigc2001, str. 26—-28).

Levinson je v eni izmed svojih knjig »Guerrilla Mating: The best of Guerrilla Marketing«
(2001, str. 7) le-tega opredelil kot zasledovarmgavencionalnih ciljev z nekonvencionalnimi
naini. Je preizkusena metoda pri kateri dosezemo ¢cdabz minimalnim denarjem. Je
netradicionalen, izredno prozenc¢ma trzenja, ki ne uporablja zgolj teor&@ip priznanih
tehnik. Gverilski trzniki gledajo na trzenje kot kaozno dogajanje, ki se &@e z idejo
ustvarjanj&im vecjega prometa in se nadaljuje s pridobivanjem zkiesttiank, ki postanejo
celo glasniki podjetja.



V svojih zaetkih je izraz gverilsko trzenje pomenil zgolj of&mo trZzenje, kjer podjetniki s
svojimi omejenimi resursi kot gverilci napadajocjee konkurente in jih z mnogo nizjimi
stroski tudi premagajo. Danes gverilsko trzenjesgasv prav vsa podtfa nasega poslovanja
in nam ponuja nov celovit pristop k trzenju in ma&nju véasu negotovosti, prihajaje
recesije, minimalnih investicijah v trZzenje in zaywh po opaznih fingnih rezultatih
(Hrastnik, 2002a).

Mnoge ljudi prezema strah pred trzenjem, strahd ge&terim niso varni niti tisti, ki se s
trzenjem ukvarjajo ali pa so od njega Zivljenjskdvisni. Ce ha@emo zmanj3ati strah in
stroske, ki jih povzréajo trzenjske napake, je pametno kar nagasa posvetiti iskanju kar
najvet trznih informacij. Znanje je mp ki ga poganja trzenje. Znanje je poglavitna postn

ki jo podjetje lahko ima. Poleg znanja je pomemijavnik tudi vpogled. Gverilski
besednjak ga opredeljuje kot »sposobnost preporj@paave narave stvari, prepoznavanja,
ki temelji na intuitivnem razumevanju«. Ne morenaono trditi, da se v trZzenju ravhamo po
navodilih, ki nam jih dajejo Sestut ali mehka kolena. Zdrava pamet naj vselej znreagh
instinkti. Ce imamo v rokah tako zdravo pamet, povezano z enmarkot tudi intuicijo, ki jo
prinaSa vpogled, smo dovolj oboroZeni za bitkermage. Vpogled in trzenjsko znanje sama
po sebi Se ne rojevata V&stnega trzenja, lahko pa nam pomagata, da bomlo lat
velicastno trzenje od nagnusnega. Razlika, ki jo bomali Zvrepoznati, bo imela prijetne
posledice pri letnem zakinem r&unu (Levinson, 1999, str. 41).

Za prvo sodobno akcijo gverilskega trzenja, priekaje sodeloval tudi Levinson, danes
Stejemo predstavitev Marlbora Mana — slavnega MaoNega kavboja iz Marlbora Lana, ki
je blagovno znamko cigaret Marlboro pripeljal z iesta na vodilni polozaj (Kagi 2001,
str. 26-28) Ceprav je oglaSevalska agencija delala na tem pojedr nekaj let, vodstvo ni
obupalo. Vseeno je vlozZilo veliko truda, potrpli@np precej denarja in danes je Marlboro
najmanejSa znamka cigaret med Zenskami in moSkimi (Gayd001, str. 52-56).

Gverilci si ne smejo privé#ti dveh napak in to sta: razsipnost in stiskastvad. vaknem
gospodarjenju je morda boljgs se posvetijo sedanjim strankam, ne pa da poskpgdpbiti
vedno nove. Gverilci vedo, da je petkrat tezje pjatl novi stranki kot pa stari. Varjejo
lahko tako, da se povezejo z r&mlmi podjetji, s katerimi se dogovorijo za vzajemno
razp€evanje broSur in izobeSanje znakov. Ne bodo dosagiio prihranka, tudi uspeh bo
veSji. Trg napadajo tudi z malimi oglasi, v katerihvego kaj lepega o podjetju in ljudem
predlagajo, naj piSejo in zahtevajo zaston] broS&tooski bodo majhni, seznam strank pa
raste (Levinson, 1999, str. 77).

Najbolj prirccen, @iten in razumen r@n za vatno gospodarjenje prihaja od manjSine
podjetnikov in od vseh gverilcev: delujte po trzneatrtu in koledarju. Prvo leto secite,
drugo leto izboljSujte, tretje leto se poskuSafeliiz, od cetrtega leta naprej pa samo zanjete
sadove vasih nalozb, ki se pr&dno obrestujejo (Levinson, 1999, str. 77).
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Seveda gverilsko trzenje ni ne nova ne edina ppataPrav tako kot druge trzenjske metode
tudi ta zahteva veliko previdnosti in treznosti. 9¢i zgodilo samo enkrat, da je hrup, ki ga je
sprozilo podijetje, povzed vec¢ Skode kot koristi, ali pa celo, da si ljudje nismpomnili, kdo
ga je sploh povzgal. Dejstvo je, da biti opazen ni dovolle paetje ljudi odvr&a ali ¢e
sporailo zbuja préakovanija, ki kasneje niso izpolnjenae- izdelek, ki ga podjetje glasno
promovira, v resnici ni giposebnega (Hrovat, 2001, str. 82—-83).

2.1  Zakaj sploh gverilsko trzenje?

Pomislimo, koliko oglasnih spoti lahko vidimo v enem dnevu in koliko od njih vatiu
naso pozornost, morda celo radovednost in kolikonpl si jih zapomnimo. Raziskave
kaZzejo, da smo ljudje vsak dan izpostavljeni okisti¢ oglasnim spor@lom, Americani celo
1500 oglasomCeprav se med seboj razlikujejo in se pojavljajazliénih medijih, smo nanje
zvetine kar imuni. Tradicionalne trzenjske metode néepoialne kupce necinkujejo ve
tako kot pred desetletji. Podjetja vse bolj nirzdi iejo nove ndine zbujanja pozornosti.
Ustvarjajo dogodke, ki jih ni moge prezreti in o katerih se Se dolgo govori. Uvdjmge
gverilsko trzenje (Hrovat, 2001, str. 82—83).

Dejstvo je, da je za oglaSevalce ustvarjanje hrdg@aes izjemno pomembno in razlog je
povsem preprost — porabniki so z reklamnimi spidirpreobremenjeni in »navadnih« niti ne
opazijo ve&. OglaSevalci so torej prisilieni iskati nove ¢imee zbujanja pozornosti.
Komercializacija javnega prostora, promoviranjebosssti kot blagovnih znamk, iskanje poti
do tezko dosegljivih ciljnih skupin, kot so denihomoseksualci in etéme manjSine, so za
mnoga podjetja vsakdanja dejanja (Hrovat, 2001 82t83).

Mnogi si gverilsko trzenje predstavljajo kot na gglanjanje ndtij za pritegnitev pozornosti,
kar je po svoje res. Uveljavljeno prefamje med teoretho manj podkovanimi trzniki je, da
gverilsko trzenje ponuja Stevilne tehnike predvseranjSim podjetjem, ki imajo majhne
oglaSevalske protane in zato uporabljajo toliko bolj Sokantne metorke pritegnitev
pozornosti. Razlaga ni napga, ni pa popolna. Res je, da so mnoge tehnikeilgikega
trzenja primerne ravno za mala podjetja, ki nis@sgbna za trzenje nameniti velikih
financnih sredstev. Takih primerov je tudi v nasSi okolwnogo in Stevilni so pripeljali do
zavidljivih rezultatov (Koat, 2001, str. 26—-28).

Dober gverilski trznik poleg spoznanj uveljavljengmeri trzenja upoSteva Se zlasti
ugotovitve virusnega trzenja (angl. viral markejingipravljanje odnosov s strankami,
direktnega trzenja, trzenja ena—na—ena in Se ppsgadovitve 0 obnaSanju potrosnikov.
Vsaka pozornost, ki jo vzbudi gverilska trzenjskaim pri potrosniku, ima svoj nhamen in
mora dosé& svoj cilj (Kocic¢, 2001, str. 26—-28).



2.2  Predpostavke gverilskega trzenja

Gverilsko trzenje je lazje razumljivée si zapomnimo sedem pomembnih besed (Levinson,
1987, str. 87-90):

Slika 2: Sedem pomembnih besed po mnenju Levingadiki drevesa.
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Vir: Levinson, 1987, str. 87—90.

* Razporeditev
Trzenje je vé kot oglaSevanje, wekot promocija in veé kot izbira dobre lokacije. Za
celotno trzenjsko kampanjo moramo piiéiu veliko razlicnih pogledov, katere
sestavlja najmanj 100 elementov. BoljSo razporeditezenjskih orodij bomo
uporabili, bolj bodo ta orodja na trgu delovalagverilskem trzenju so orodja samo
toliko dobra, kolikor domisljije in energije vlozionv njihovo izbiro, sestavljanje in
izvedbo. Nekateri poslovni ljudje mislijaie redno oglaSujejo v rumenih straneh,
pripravljajo broSure in kataloge, da imajo »dohi®hje«. Vendar to ni vse. Gverilski
trzniki vedo, da je del trzenja tudi, kako se ofgtasa telefon, da imajcista
dostavljalna vozila njihovega blaga s prijaznimizmii, vabljivo okraSeno spletno
stran njihovega podjetja in Se kaj, kar ne vpligawsino njihovega bamega rduna.
Vztrajen distributer bo iskal razhe n&ine, da bo vedno ostajal v ospredju s svojimi
ljudmi, njihovim profesionalizmom in imel voljo zadoljevati druge. V&a bo
razporeditev nasih trzenjskih akcij, &venoznosti bomo imeli, da osvojimo na$
potencialni trg.



Pripadnost

Trzenjsko kampanjo moramo i z jasnim in preprostim gegom. Trzenjski napor
redko, ¢e sploh kdaj, povzko takojSnje rezultate, zato moramo biti pripravijera
izvrSitev. Nestrpnost je wila ze kar nekaj trzenjskih programov, zato se mMmara
drzati n&rta. Ce se je podjetje odtdo za nart, ki bo trajal 6 mesecev, le-to ne sme
odnehati ze po 90-tih dnevih. &t moramo dati priloznost dasezastavljen cilj.
Predvsem distributerji, kot tudi manjSi poslovnezi omejenimi izkusSnjami in
vztrajnostjo do celotnega trzenja, ne smejo zgulpanja, ko so ze izvedli trzenjski
napad in se trg ni takoj zmenil zanje.

Vlaganje

Za orodja trznega komuniciranja lahko v podjetjloze&zlicno odstejejo denar. Pri
skrbnem planiranju prednosti trzenjskih orodij lah#istributerji obdrzijo njihova
vlaganja na minimalni ravni. Med temi orodji saaiski so zastonj ali zelo poceni, kot
na primer adresarji, katalogi, tetini pripomaki, seminarji za kupce in Se druga.
Doslednost

Potrosniki dobijo zaupanje v na® ugotovijo, da trdno stojimo za svojim trzenjskim
spora@ilom. Ko imamo oblikovano spotdo in format, ga ne spreminjamo dokler ne
doseZe svojih rezultatov, saj potro3dniki kupujagiet izdelke, katerim zaupaj@.e
upoStevamo dosledno trzenje, si zgradimo zaupkaigya naprej prinese zanesljivost,
ki je osnovno nélo pri odnosu distributer — potrosnik. Nedosledrienje deluje
ravno obratno. Ne smemo biti prisiljeni, da spreimen naso kampanjo zaradi
nestrpnosti ali zaradi poznejSih pomislekov, pustiiramo, da kampanja zazivi.
Zaupljivost

Neka Studija je ugotovila, da je zaupljivost bojnpembna pri graditvi dolgotoe
prodaje kot pri izbiranju ali kvaliteti. Biti zaupt pomeni, da jeilovek zelo povezan
Se z dvema besedama gverilskega trzenja — z myoSih doslednostjo. Ko potrosSnik
vidi, da je naSa kampanj&iokovita in dosledna, bo takoj pomislil na zauph$t v
nasi strategiji in dolk®eno vrednost. Zaupljiv prodajalec gradi v potrosirzaupljivost.
PotrpeZljivost

Trzenju moramo dattas, zato moramo biti potrpezljivi. Ne smemo ¢pkiovati
cudezev ali takojsnih rezultatov. Psihologi so ugdtoda k lastnostim uspesSnih
gverilskih trznikov in podjetnikov Stejemo potrpgabst, osebno krepkost, domisljijo,
obcutljivost in agresivnost. Po besedah psihologgygepezljivost na vrhu seznama.
Naknadnost

Trzenje se ne ka@a, ko prodamo proizvod. Gverilsko trzenje zahtelzapadaljujemo

s kasnejSo prodajo. Veliko prodaj je bilo izgubifezaradi poprodajne br&atnosti.
Potrosnik predstavlja najmanj tri prodaje prodajajarvotna prodaja, ponovna prodaja
in potencialna prodaja. Poprodajna kregnost zanesljivo izgubi dve naknadni prodaji
kot tudi vse posle, ki bi lahko sledili. Po tem gedi naklonjenost potroSnika.
Potrosniku lahko poSljemo elektronsko posto alitelafoniramo ter se mu zahvalimo
za nakup.



Velika prednost gverilskega trzenja je nesorazmemlika pozornost, ki jo prejme nosilec
akcije, glede na majhen finam vioZzek. Predvsem zato so tehnike gverilskega&nig
primerne zgolj za podjetja z nizkimi oglaSevalskipriorauni, uporabljajo pa jih tudi
nekatera vga podjetja (Koat, 2001, str. 26—-28).

Gverilski trzniki ob nartovanju akcij ne smejo pozabiti tudi dveh pomerhbdejavnikov
(Koci¢, 2001, str. 26—-28): kdo je ciljna javnost in kadpetje je (kaj predstavlja). Podjetje
blagovne znamke Red Bull na svojemc¢ettu ni imelo denarja za ustvarjanje dne
blagovne znamke preko klaeih medijev, zavedali pa so se, da dolgambrez prepoznavne
znamke na ogromnem in zelo konkumeem trgu osvezilnih pifane bodo prezZiveli, Se
posebej, ker takrat ntk Se ni vedel za energetske napitke. Tako so sedjetju spomnili
fantasténega prijema, ko so avto spremenili v gibljivi paneeliko pla&evinko Red Bulla na
predelanem avtomobilu, ki jo je na cesti prakti nemogoe spregledati. Glede na zgornja
dva dejavnika, ki smo jih opredelili, je podjetgno vedelo, kdo je njihova ciljna skupina, da
so to mladi, odprti posamezniki, medtem ko se jeakliciji usmerjenim (bolj starejSi del
prebivalstva) lahko takSna akcija zdela zgolj poisé#vo. Poleg tega blagovna znamka Red
Bull pomeni mladostno energijo, navihanost in aktivodnos do Zivljenja, ravno tako kot
njihov avto. Podjetje, ki ima drugao, resnejso ciljno skupino in ki se predstavljadesno in
odgovorno, enake akcije ne bi moglo uporabiti (ktiiks 2002c, str. 22—-23; Kao&i 2001, str.
26-28).

Gverilske taktike se naslanjajo na kreativnost,rdainose in na dobro organizacijo vasSega
¢asa. Eno od osnovnih gverilskihcehse navezuje na odnose, ki predstavljajo srcemgga
trzenja. Poznamo razhe oblike odnosov (Caudron, 2001, str. 52-56):

 Odnosi do strank: vsak stik z obstmeali potencialno stranko lahko paee
razmiSljanje o tem, kaj je to, kar tvori osnovo oEgla odnosa. Na primete
poskuSamo poslati pismo z¢rom podpisom alte poklcemo obstojéo stranko, da se
ji zahvalimo za nadaljnje poslovanje. Podoben prijaetudi, ko je podjetje svojim
strankam poslalo kvalitetne koledarje s slikami, da se nanaSale na podjetje.
Ponavadi so takSni preprosti »prijemi«, ki pokazejaleznost, najbolj pomembni.

* Odnos do zaposlenih: od receptorja do raznaSatakovosebo v podjetju se mora
obravnavati profesionalno. Kako ti zaposleni ragrajpotrosniki in prodajalci, vse je
odraz naSega odnosa do poslovanja.

e QOdnosi s konkurenco: gverilsko trzenje ne gledalmma podjetja, ki delujejo v isti
panogi, kot na sovraznike, ampak na moznost sodelavnjimi. Nekateri gverilski
strokovnjaki pravijo temu »zdruzeno trzenje«. Toss@ateSke zveze med podjetji, ki
podpirajo drug drugega in delajo med njimi krizrowvgzave.

* Novi odnosi: kreativno miSljenje, ki je potrebno zwerilsko trzenje, je lahko
uporabno tudi za odnose. Primer, ko je slavna osebkda majico nekega podjetja s
poboZnim napisom in je njena fotografija ob temattigi prisla v javnost, je eden od
primerov gverilske taktike. Pove nam, kako pomemijestas, ki si ga vzamemo, da



razmislimo o naSem trzenjskem cilju in potem olkkoo odnos z ljudmi, ki nam
lahko najbolj pomagajo, da dosezemo trg.

2.3 Aktivnosti pod ¢&rto

OglaSevalske agencije so v preteklosti svoje dmlevale na aktivnosti nagtto (angl. above
the line) in na aktivnosti po&to (angl. below the line). Na#ito je pomenilo dominantno,
klasikno mnozéno oglasSevanje, pod njo pa vsa druga komunikacipsédja, ki naj bi sluzila
le kot dodatek. Razlog za ta nenavadna izrazaaztegdvsem iz ptadla dela agencijam. Za
oglaSevanje so mediji priznavali agencijam proeizii so znaSale 15 ali celodvedstotkov,

druge oblike trznega komuniciranja pa soc¢plali po dejanskih stroskih (Jas, 1997, str.

17).

Razliéni avtorji razléno opredeljujejo pojem »podrto«. Smith (1993) pravi, da se
tradicionalno podirto nanasa na pospesevanje prodaje in odnose asfgynnadcrto pa je
oglaSevanje, za katero je trebadgala prostor v mnoznih medijih, to je v tisku, na televiziji,
radiju, v vseh medijih na prostem in v kinu. Je&if1991) podérto priSteva neposredno
posto, razstave in prezentacije, prodajno gradivoodobne oblike oglaSevanja, pospeSevanje
prodaje ter sponzorstvo. Odnosi z javhostjo poayeg niso podrto, marve je samostojna
dejavnost lastnega pra@rana. Od Slovencev pa lahko navedemo pojasnilo dabamjana, ki

je zaclanek (Jani¢, 1997, str. 17) dejal, da postaja pojem »prad« zastarel, saj se vse bolj
uveljavlja koncept integriranega trznega komunigma Trdi, da so v zadnjih letih po vzoru
velikih tujin korporacij, ki trzijo v Sloveniji, tdi naSa podjetja Zala posveati vse véjo
pozornost drugim oblikam trznega komuniciranja,l@eglasevanju. Po njegovem mnenju
slovenska podijetja uporabljajo predvsem pospeSevamgdaje, razne oblike sponzorstva in
direktno trzenje (Jam¢, 1997, str. 17).

V navedbi razikinih definicij aktivnostih podrto lahko najdemo podobnosti z gverilskim
trzenjem. Ne moremo jih ravno poistovetiti z gwekim trzenjem, vendar se med seboj
prepletajo. Tako uporaba pospeSevanja prodaje snegme poSte, razhih prezentacij in tudi
sponzorstva kaze na orodja gverilskega trzenja.

2.4  Guverilska kreativnost

g

se v trzenju manifestira skozi kreativnost. Vengarpri gverilski kreativnosti ni govora o
oglaSevalski kreativni vizualni impresiji, ki je lekrat niti razumemo ne. Kreativnost, ki
nam nasSega spafita ne pomaga optimalno predstaviti naSemu ciljnerniinstvu, je izguba
pomembnih trzenjskih sredstev. Kreativnost, katen@en je osupniti prejemnika spdita, a



brez, da bi ga navedla na&tm dolaieno akcijo, ki jo od njega kemo, v gverilskem trzenju
nima kaj iskati (Hrastnik, 2002).

g

V gverilskem trzenju je kreativnost zgolj sposolinastvarjanja idej, ki ham pomagajo
pritegniti najprej pozornost, s tem pa nadtw dold&eni trzenjski cilj. Z drugimi besedami —
kreativni trzniki ustvarjajo ideje, ki prodajajoli @a potencialno stranko vpletejo v njihov
trzenjski proces. V danaSnjeiasu, ko smo potroSniki Ze navelhi vseh raznoraznih
klasiénih trzenjskih akcij, je kreativnost Ze skoraj rayjmla dosezemo kdmo akcijo s strani
prejemnika sporéla. To je nakup izdelka, zahteva za sestanek,ewahiza broSuro ali
elektronsko knjigo (Hrastnik, 2002).

Gverilska kreativnost, ki jo uporabimo pri razvajekonvencionalnih trzenjskih metod, ni
kreativnost, ki bi negativno preseiada ali impresionirala naSe ciljno @bstvo. Namenjena
ni Kkreativnim izzivljanjem oblikovalcev, tem¥emaksimalnemu ustvarjanju dcka z
uporabo novih pristopov, ki pomagajo déiseatargno dola@en cilj: ali neposredno povanje
prodaje ali pridobitev novih potencialnih strank pastopno obdelavo v okviru nasSega
trzenjskega procesa. Pri tem pa ne smemo pozahitihajpomembnejSe — doseganje
dolgoratnega dohika (Hrastnik, 2002c, str. 20).

Lastnosti trzenjsko dinkovite kreativnosti najdemo v vsakem spola ki mora, ce hae
dosei svoj namen, vsebovati Sest poglavitnih lastn@#tastnik, 2002):

* sposobnost, da pritegne in da je videno v mnozigjith spordail,

e popolna razumljivost spo&da za naso ciljno skupino — ne smemo dopustiti,sda
vprasajo, kaj jim s spotdom Zelimo povedati, to naj bo jasno Ze pri prvegiedu
sporaila,

» posredovati moramo vse prednosti ponudbe, ki jp@asilom Zelimo prenesti na
prejemnika sporéla,

e sposobnost, da prejemnika spol@ preprtamo, da izvede natamo tisto akcijo, ki jo
od njega s tem spatitom pricakujemo in jo Zelimo vzpodbuditi,

» sporailo nikoli ne sme prejemniku posredovati kakrSnegiakegativhega otutka,
etudi ta olutek ni povezan z naso ponudbo ali podjetj€mnismo pazljivi, lahko z
nepravilno zastavljeno kreativnostjo prejemniku rpdsjemo doldene negativne
obcutke, ki jih bo ta podzavestno povezal z naSim ¢ipeln in se tako nezavedno
odvrnil od nas,

e primernost za ciljno skupino.

Gverilsko trzenje skuSa s svojo kreativnostjo dosamo en pomemben dolgéro cilj, ki v

nobenem pogledu ni kreativen — pdae dolgoréni dobiek, ki je edina prava mera za

ugotavljanje uspesnosti naSe kreativnosti. Blkdmosnost se ustvarja preko dolgorib

odnosov z nadimi strankami, ki vodijo do dolgmnit prodaj.Ce bomo vso svojo kreativnost

osredotdili zgolj v enkratno prodajo dot@nega produkta, z g@mer pa ne bomo ustvarjali
10



odnosa s stranko in gradili pozitivne vrednostienakgovne znamke, bomo ustvarili prepad
med zavedanjem nasih strank o nas ter med njihal&fainji (Hrastnik, 2002).

V enem odilankov (Gruenwedel, 2000, str. 36—38), ki omengjerilsko trzenje, zasledimo,
kako je le-to primerno za Studentsko populacijp ssde-ti zelo dovzetni do netradicionalnih
trzenjskih nartov in tako so si omislili t. i. »utno predstavitev«. Najeli so Studente, ki so
naslikali logotipe podjetij v kavarne, Studentskeble, knjiznice in Studentske domove. Vse,
kar so naslikali oziroma narisali, se je dalo tagrati. Ugotovili so, da je »uha umetnost«
zelo uporabna in da bi ga lahko trzniki uporabii feta poprej. Pomembno pa je, da
ugotovimo, kaj ljudi privldi, kaj jim je zanimivo in da potem to skuSamo gtrskupaj s
proizvodom, ki ga héemo na trgu prodajati.

Cvetlicarn in dekoraterjev je pri nas in po svetu prevepdarce se trzenja lotimo na
gverilski n&in, smo lahko pri tem zelo uspesni. Primer izh&arsiz ZDA, vendar je lahko
primeren tudi za Slovenijo. Trzenjska gverilka ja soten dan s cvetthimi aranZzmaji
brezpl&no dekorirala park in nekaj manjSih lokalov, nakvsaanZzma pa je dala svojo
poslovno vizitko. Takoj po izvedbi te taktike segleseg njenega poslovanjacvt potrojil

in je tako postala zelo uspesna in tudi poznandi¢aeka (Hrastnik, 2002c, str. 22).

Pri gverilski kreativnosti pa ne smemo pozabiti ¢, katerega smo si najprej zadali:
ustvarjanje dolgornega dohika za svoje podjetje. Nikoli ne smemo pozabitikdeativnost
ni samo po sebi namen in da nikoli ne sme slugbljznam, kot posamezniku, ampak
moramo imeti v mislih podjetje in naSe stranke @tiné&, 2002c, str. 23).

2.4.1 Sokantno oglasevanje

Tudi kreativhost ima svoje meje. Lahko je prijetalahovita, ¥asih pa, za nekatere, tudi
Sokantna. Slovenska zakonodaja izrecno ne prepg/ethkantnega oglaSevanja. Je pa
mogaie vsaj nekatere oblike t. i. Sokantnega oglaSewalmjavnavati kot nedostojno in s tem
prepovedano oglaSevanje, lahko pa Sokantno oglagewnasprotuje tudi pravilom varovanja
lojalne konkurence (Zajc, 2004, str. 91).

Nekatere vrste Sokantnih oglasov so prepovedartygeen zaradi varstva potroSnikov, saj je

mogaie Steti, da so dotene oblike Sokantnega oglaSevanja nedostojneiscatglotrosnika.

Pri uporabi Sokantnega oglaSevanja je nujna presgjasa predvsem s st&kS varstva

potrosSnikov, pa tudi s stali& varovanja konkurence ter poseganja v praviceilirageb

(Zajc, 2004, str. 91). Kot nedopustne oblike Sokdmbglasov Zajc in Avbreht (2004, str. 92)

opredeljujeta:

« Sokantne oglase, ki obremenjégovplivajo na naslovnika: to so na primer Sokantni

oglasi s spordlom, da boste z nakupom nekega produkta pomagadiemn v
»Sokantni« situaciji, ki jin oglas prikazuje.
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Sokantne oglase, ki prizadenejo moratni povprénega ¢loveka: kot na primer
trupla, posilstva, rasna in verska nestrpnost, ledegna to, da s samim Sokantnim
oglasevanjem potroSnikom, konkurenci ali trgu nfzro¢ena nobena druga Skoda.

Ponavadi so Sokantni oglasi sporni predvsem zamgithove negativne percepcije pri
potroSniku, vendar pa je lahko Sokantno oglasSevargelaienih primerih prepovedano tudi
zaradi varovanja konkurence (Zajc, 2004, str. 92).

2.5

Nekonvencionalne trzenjske metode

Do nekonvencionalne metode pridemie,upoStevamo nekaj najosnovnejsih korakov, ki pa v
nekaterih delih zavzemajo tudi tradicionalne okyHeastnik, 2002c, str. 23—-24):

Ne smemo razmisljati v klasih trzenjskih okvirjih, pogledati moramo vse
tradicionalne trzenjske medije in metode, ki jirepamo in ki jih uporabljajo vsi, od
televizijskih oglasov do razino velikih plakatov. Ne razmisljajmo kot veliko getje

Z neomejenimi trzenjskimi sredstvi, tendvee moramo postaviti v kozo malega
podjetja z zelo omejenimi fingnimi viri. Od svojih kampanj ne smemo zahtevati, da
ustvarijo sloves »kreativnega» trznika, zahtevatramo samo dobek za svoje
podjetje ali svojo stranko.

Natartno definiramo predmet svojega trzenja in svojenoilplEinstvo. Svoje ciljno
ob¢instvo moramo spoznati do potankosti in komunicimatvedsimi predstavniki
cilinega olginstva pri preizkuSanju nasih idej Se preden jigjadjimo.

Definiramo svojo konkurenco in nataro razi$emo vse njihove trzenjske kanale in
metode. V optimalnih pogojih skuSamo razviti metollbbo povsem drugaa od
metod naSih konkurentov.

S pomgjo cilinega olginstva poigemo vse prednosti naSe ponudbe in skuSamo
ugotoviti, preko katerega kanala jih lahko najb®lgoudarimo in posredujemo svoiji
ciljni skupini.

Razi€emo svetovne trge in p@&mo vse nekonvencionalne metode, ki jih je kdaj
kak3no podjetje uporabil@eprav teh metod otjno ne moremo uporabiti pri sebi,
pa lahko z njimi vzpodbudimo svojo gverilsko kregabst, dobimo nove ideje in
za’nemo razmisljati v okvirih nekonvencionalnega.

Natartno dolaiimo dolgora@ni cilj naSe metode.

Zatnemo z razvojem metode. UpoStevamo mnenja nase ckupine in ne pozabimo
na »brainstorminge« z #eni ljudmi, tudi tistimi, ki nimajo popolnoma nobereveze

s trzenjsko industrijo.

Naso kampanjo zaemo tako, da pridemo najprej v stik z ljudmi, zdeke obstaja
najvetja verjetnost, da bodo nasSe spolmsamodejno Sirili naprej.
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Kljub vsemu napisanemu gverilsko trzenje ni takostavno, kot se zdi na prvi pogled. Resda
zahteva razmeroma nizke denarne vlozke, vendarSoapeakcija zahteva toliko ¥e
zavzetosti, inovativnosttasa in skrbnega tdovanja. Ni vsaka akcija dobra le zato, ker je
nenavadna in ker pritegne veliko pozornosti. Bremdljitega premisleka in upoStevanja
osnovnih trzenjskih spoznanj lahko akcije gveritgkeérZzenja naredijo ¥eSkode kot koristi,
zato se jih je treba lotiti izredno previdr¢e tega sami ne zmoremo, prepustimériaanje

in izvedbo tovrstnih akcij strokovnjakom in kreatimn posameznikom (Kogj 2001, str. 26—
28).

Ce povzamemo glavne zfimosti, ki zaznamuijejo gverilsko trzenje, dobimejalnike, ki so
predstavljeni v Tabeli 1.

Tabela 1: Dejavniki, ki zaznamujejo gverilsko trigen

nekonvencialne metode (»ljudje sekdh)i
manjSi konkurenti nasproti vgm konkurentom
geometréna rast podjetja

majhni segmenti trga — tezak za velike konkurer
vecja kreativnost, Sokantnost

sredstva — velikdasa

ideologija »boj za pravo stvar«

aktivnosti podrto (below the line)

norcije, novi n&ini, ki pritegnejo pozornost
10 trzenjske kombinacije (uporabljati &erodij TK)
11.preprosti prijemi, ki nekaj povedo (o podjetju)
12.mladina kot ciljni segment (avantgarda)
13.uli¢ne predstavitve

—+

e

© NGO~ WNE

Vir: Lastno delo.

Vsi zgoraj napisani kriteriji so zt#ni za gverilsko trzenje in za podjetja, ki upoljajo te
elemente, saj lahko z njihovo uporabo dosezejo allodgi cilj podjetja, to je pov&n
dolgora@ni dobiek. Koliko slovenska podjetjia te elemente pri  swojetrzno—
komunikacijskem spletu uporabljajo, pa bomo izvedg@etem poglavju, kjer je predstavljena
raziskava trzenja v petih slovenskih podjetjih.

3 PRIMERJAVA GVERILSKEGA TRZENJA S KLASI CNIM TRZENJEM
Ce primerjamo gverilsko in klagio trzenje, najdemo precej dejavnikov, po kategh s

razlikujeta. V sploSnem se gverilsko trzenje odditi@nalnega razlikuje po naslednjih
faktorjih (Levinson, 2001, str. 7-13; Levinson 1998. 8—10):
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Investirati ¢as, ne denar.

Tradicionalno trzenje govori, da je trznikovo prmm@ investiranje denar. Pri

gverilskem trZenju je taas, odlénost in ustvarjalnostCe so trzniki pripravljeni

investirati dovoljcasa, trdne volje in domisljije, ne rabijo invediitaliko denarja.

Meriti u ¢inek z donosnostjo.

Gverilsko trzenje se osredd¢to na dohiek. Vsi lahko dosezZejo visoke prodaje,

potrebujejo pa sposobnost, da dosegajo vednodagoéisdonos. Eden od razlogov, da

se ljudje odldajo za ustanovitev svojih podietij je, da bi bile&i in da bi vzpostavili

ravnotezje v svojem Zivljenju, glavni razlog paggtovo dobiek. Preveé ljudi izgubi

olcutek za to in se osred@®mo na prodajo, vendate imajo veliko kupcev, Se ne

pomeni, da dobro zasluZzijo.

Pri tradicionalnem trZzenju pa lahkoc¢inke merimo z razénimi kazalniki,

najpogostejSe skupine kazalnikov so: d&bnosnost, obk@anje sredstev, analiza

financiranja, plailna sposobnost, gospodarnost, kazalniki invegaram trzne

vrednosti (Benedik, 2003, str. 30).

Poznati orodja.

Tradicionalno trzenje skuSa prestraSiti manjSe gtodje, kot da vse izgleda

skrivnostno in kompleksno. Ljudje niso prejami, kaj trzenje sploh jeie ta sploh

zavzema prodajo irfe je oglasSevanje sploh trzenje. Gverilski trznild pimajo

obcutka strahu in pri njih ne obstajajo skrivnostrzenju.

Potrositi malo.

Tradicionalno trZzenje je vedno povezano z velikioslpvanjem in velikimi batnimi

racuni. Gverilsko trZzenje pa ravno obratho — manjSioslpvanjem in manjSim

podjetnikom z velikimi sanjami in malo denatrja.

Obdrzati fokus.

Tradicionalno trzenje govori, da bi podjetja monasprej povéati poslovanje, potem

pa spremeniti podjetje v razfie enote in sluzbe. Gverilsko trzenje pa pravisda

moramo obré&ati stran od diverzifikacije in ohranjati fokus,j saam le-to lahko

omogai uspeh v podjetju.

Rasti geometrino.

Tradicionalno trzenje je vedno govorilo o tem, dgbdjetja morala pridobiti nove

stranke naenkrat, kar je zelo drago. GverilskonjgskuSa pouati svoje poslovanje

geometréno, s povéanjem obsega transakcij in Stevila transakcij kossranko, kar

je precej cenegje.

Ustvariti zdruzenje.

Tradicionalno trZzenje govori o tem, da na trgdej® priloznost, da bi unili

konkurenco. Gverilsko trzenje pa zahteva, da pmdjetekaj casa pozabi na

konkurenco in poizveduje o priloznostih, da bi dodalo z drugimi podijetji in

podpirali drug drugega pri skupnem prizadevanjpoestanja dobika.

Pomagati strankam uspeti.

Pri gverilskem trzenju govorimo o dajanju svojimmasikam. Gverilci razmisljajo o

tem, kaj lahko storijo, da pomagajo svoji stramki,doseze svoje cilj€e bo podjetje
14



poslovalo tako, da boéimbolj skuSalo zadovoljiti svoje stranke, bo tudinil, skozi
katerega bo v podjetje prihajal dohodek, Sirok.

Tradicionalni trzniki so Sele po letu 1990 bolj zato z&eli govoriti 0 zadovoljstvu
svojih kupcev, saj se zavedajo, da se kupci ragj&upo svojinh Zeljah in
nakupovalnih navadah (Jager, 2003, str. 2-3).

Uporabiti trzenjske kombinacije.

Gverilski trzniki pravijo, da na trgu deluje le kbmacija ve€ih trzenjskih orodij.
Tradicionalni trzniki pa menijo, da si lahko ze abdim oglaSevanjem in promaocijo
zgradijo dobro blagovno znamko.

Graditi odnose.

Gverilci konec meseca sestejejo, koliko novih odwoso zgradili, saj se zavedajo, da
so ti Zivljenjskega pomena. DaljSe in boljSe odniesdo s strankami imeli, ¥ebodo
navsezadnje prodali in ¥e&lobicka bodo imeli, zato so hvalezni za vsak odnos,aki g
zgradijo. Tradicionalnim trznikom pa so tudedalje bolj pomembni odnosi do
njihovih kupcev, vendar le-temu ne dajejo tolik&mggomena kot pri gverilskem
trzenju.

Sprejeti tehnologijo.

Tradicionalno trzenje predvsem v preteklosti niobprejemalo tehnologije, vendar
se je to do danes Ze nekoliko spremenilo, predvsemorabo interneta in e-trzenja.
Guverilsko trzenje pa ravno spodbuja, da sprejmerapashjo tehnologijo, ker je
enostavna za uporabo in jo je dreeneje pridobiti.

Dobiti privolitev.

Tradicionalno trzenje trdi, da se izdelke prodajarZenjem. Gverilsko trzenje pa
poskuSa dobiti privolitev, da lahko ljudem poSilgopagandni material svojega
podjetja.Ce podjetje dobi to dovoljenje, se podjetje @daraamo na njih in tako ne
zapravlja denarja s posiljanjem propagandnih maltariljudem, ki jih to ne zanima.
Povatati Stevilo trzenjskih orodij.

Tradicionalni trzniki najvékrat uporabljajo omejeno Stevilo trzenjskih orodij,
ponavadi radio, televizijo, revijeasopise, telemarketing in internet. Gverilci pa
poznajo 100 trzenjskih orodij in polovica od njié zastonj. Primeri teh orodij so:
trzenjski nart, trzenjski koledar, ime podjetja, logotip poghgetposlovne vizitke,
spletna stran podijetja, vzorci, ki so zastonj, possne rubrike v publikacijah,
neposredna elektronska posta, elektronske broswegenost, fleksibilnost, hitrost,
delovna obleka usluzbencev, ustno & ... Zato je za gverilce pomembno, da se
zavedajo vseh orodij in da jih uporabljajo tolikolikor jih lahko.

Te razlike karakterizirajo razlike tradicionalneggaenja proti gverilskemu trzenju. Velike
korporacije se &ijo, da gverilsko trzenje deluje in da lahko takdéhpanijo veliko denarjage
zanejo razmisljati kot gverilci. Majhno podjetje pa $rce gverilskega trzenja in tako je ze
marsikateremu majhnemu podjetju pomagalo, da jg@@raveliko podjetje (Levinson, 2000,
str. 26).
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3.1 Podobnosti gverilskega in klagnega trzenja

Gverilsko in klasino trzenje imata kljub svoji raznolikosti pet ponierih podobnosti pri
svojih orodjih (Levinson, 1990, str. 1-2):

* Vsa trzenjska orodja so narejena in namenjena siavfalcem, ne da bi jih uporabljali
ljubiteljsko. Orodja niso za to, da bi se ljudjealy z njimi. Njihova uporaba zahteva
znanje.

e Trzenjska orodja delujejo najboljée jih uporabljamo skupaj z ostalimi orodji. §e
kot imamo zalogo orodij, Wge je lahko naSe zadovoljstvo glede denarnega toka.

* Vsa trzenjska orodja lahko izgledajo nedolzna, aersb lahko zelo nevarnée so
nap&no uporabljena.

* Trzenjska orodja sama ne zmagajo ali zgubijo tetenyojne, ljudje jo. Kar pa lahko
naredimo z orodiji, je bistvenega pomena.

Ob navedbi razéinih primerjav in nekaj podobnosti lahko povzamem@,je za klagho in
gverilsko trzenje pomembna uspesSnost podjetja. ilBvgo povezujejo z viSino dobka,
tradicionalni trzniki z véanjem prodaje in eni so pri tem bolj uspesni, dragnj. Pomembno
je, da poznamo orodja, s katerimi lahko razpolagammenimo, da sodinkovita, saj je pri
manjsih podjetjih Se toliko bolj pomembna cenadgddij. Ce smo odlsni in ustvarjalni, smo
lahko uspesni kot posameznik in kot celotno poéjet]

Ce primerjamo Kotlerjevo (1996, str. 13) definicijenja in Levinsonovo (2001, str. 7)
gverilsko trzenje, je razlika v tamu doseganja ciljev. Vsi trzniki ejo prodajati takSne
izdelke, da bodo zadovoljevali pakovanja porabnikov, kakor tudi podjetij, dosegagoga z
razlicnimi pristopi in n&ini. Njune glavne razlike se kazejo predvserasu, ki ga namenijo
dolocenim orodjem ali strategijam, v raaio veliko vloZzenih denarnih sredstvih, kar je
predvsem zanimivo za manjSa podjetja, v odnosilswgih kupcev — sedanjih ali novih, v
izbiri trzno—komunikacijskih orodjih. Gverilci zelpoudarjajo individualen pristop do svojih
potencialnih in obstojgh kupcev, spordéila tradicionalnega trzenja pa so namenjena
skupinam.

Natela ofenzivnega trzenja pravijo, dacjgekot je konkurenca in bolj, ko podjetja hrepenijo
po stvarnosti, bolj agresivno strategijo morajorgewati, s tem da izvajajo kontrolo vsem
dogodkom in okoli&inam, ki se pojavljajo ob izvrSevanju strategijeak® ni ¢asa za
pasivnost in nezainteresiranost ljudi, ki deluj@jarZzenju. Da podjetja preZzivijo, morajo
identificirati trzne segmente, Kkjer Zelijo previadti. Strategije pa so osnovane na
sposobnosti dogezastavljene cilje in ofenzive usklajeno izpeljdti konca (Bettinger, 1989,
str. 33—-34). Gverilsko trzenje nima tako agresiyotez in napadov kot so zastavljenaeia
ofenzivnega trzenja, podobnosti pa vsekakor laldgdemo, saj mora biti angaziranost ljudi v
trzenju povsod prisotna. Tudi gverilci morajo dolpreLtiti svoj trzni segment, da ugotovijo,
katere elemente trznega komuniciranja bi bilo nigghaporabiti.
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4 VLOGA SPLETNEGA TRZENJA V GVERILSKEM

Gverilsko trzenje svojo optimaln@inkovitost dosega Sele z @rom izkori&anjem spletnega
trzenja in njegovih orodij, kjer je spletna stramoezmed nepogresljivin. V sedanjefasu
vecina potencialnih strank v Zelji za&eformacij o podjetju ter storitvah najprej pogheda
splet. Za gverilce spletna stran predstavlja mostl mjihovimi potrebami in potrebami

njihovih strank. Oziroma teno drugée: sttis¢e interesov obeh strani, preko katerega vsaka
stran pridobi tisto, kar potrebuje (Hrastri2d02b).

Gverilski trzniki sprejemajo tehnologijo. To pomevi¢ kot samo uporabljati internet kot
trzenjsko orodje. Gverilci so¢inkoviti in to pomeni, da so tudi povezani. Takootgbljajo
pagerje, telefone, prenosne&uaalnike, elektronsko posto, fax in vse, kar jimogma lazji
stik z njihovimi kupci (Levinson, 2001, str. 63).

4.1  Gverilsko razmiSljanje o internetu

Za dolgor@ni uspeh podijetja v 21. stoletju je trzenje neuga investicija, temvetudi ena
najboljSih investicij, ki jih podjetje lahko spregnce je le-ta uspeSen in podjetju ustvarja
dolgoraine vire dobika. Premalo ljudi pa se zaveda, da trZenje ¢asndeluje le, kadar so
vsi njegovi elementi, strategije, taktike in orogh@vezani v celovit trzenjski sistem, kjer vsi
posamezni deli vplivajo na celoto in soustvarjadai rezultat.Ce odpove samo en del
celote, lahko propade celotno trzenje nekega padjdtastnik, 2002c, str. 53).

Trzenjski gverilci gledajo na trzenje kot na povezeaceloto trzenjskih strategij, taktik in
orodij, ki jih povezujejo v celovit trzenjski siste Trzenje jim predstavlja vse komunikacije
in moznosti komunikacij z njihovimi potencialnimirankami, stalnimi strankami, poslovnimi
partnerji, javnostjo in lastnimi zaposlenimi. Bdpt karkoli drugega se zavedajo, da je
njihovo trzenje lahko ¢inkovito le,¢e delujejo vsi elementi celote. Zavedajo se, dparabo
enega samega trzenjskega pristopa ali orodja ne Hodegli Zelenega dolga@mega cilja.
Vedno i€ejo nove moznosti povezovanja vseh orodij v dokaoljen stroj, ki jim omogéa
dolgorane rezultate. Vsak trzenjski element mora podpaaigega, in to na vseh ravneh v
podjetju. Predvsem pa vedo, da v dolgoem smislu ne bodo dosegli pra¥,riie bodo svoje
trzenje omejevali na nekaj osnovnih elementov, jeonpr. zgolj oglaSevanje (Hrastnik,
2002c, str. 53).

DanasSnja tehnologija vkljwje tudi internet, ki je eden od &b tehnoloskih premikov, ki jin
lahko gverilski trzniki uporabljajo. Tako so gverilpostavljeni v enak polozaj kot &a
podjetja, saj internet vsem podjetjiem predstavijake. Pomembna je sposobnost uktju
ljudi v njihovo poslovanje, vpeljati dialog med tgidi in uporabljati elektronsko posto
(Levinson, 2001, str. 64). V 21. stoletju, ko se v& komunikacij preusmerja na internet,
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postaja ta medij eden izmed primarnih trzenjskimiaikacijskih kanalov, ki nam omog®
nadgradnjo prav vseh elementov naSega trZzenjatihd@anam ponuja nove moznosti in
nadomestila za dotena klasina trzenjska orodjaCeprav gverilci vedo, da internet lahko
postane njihov najpomembnejSi trzenjski medij, death zavedajo, da brez uporabe
elementov klaghega trZzenja ne morejo delati in ustvarjati dolgoile winkov. Internet je
eden najpomembnejSih trzenjskih kanalov, vendanayjotrebuje tudi podporo medijev in
obratno. Klasino trZzenje pa nujno potrebuje intern&s, Zeli ustvarjati optimalne rezultate
(Hrastnik, 2002c, str. 54).

Internet omogda podjetjem globlji doseg, saj lahko na enem mekthijo vse potrebne
informacije o podjetju ter o tem, kaksne koristirbeli, ¢e bi z njimi poslovali. Stroski bi bili
precej veji, ¢e bi podjetje hotelo vse te podatke objavitiasopisu ali reviji. Veliko vé& bi
placali samo za prostor ali oglas na radiju ali telgviZaksSne informacije lahko damo na
spletno stran, kar pa je zelo poceni. To je veltddgm, saj omogéa trznikom veliko n&nov,
preko katerih lahko najdejo kupce in z njimi posjajter necakajo samo na tiste, ki jih
prepoznavajo preko oglasov (Levinson, 2001, str664.

Internet izboljSa tudi celotno trzenjsko sposobnoastljetja, saj lahko na internetu veliko
vidimo, sprejmemo in tudi oddamo. Om@gamedsebojno vplivanje med ljudmi natima ki
ga standardni mediji ne omoggo. Internet je najboljSe orodje do sedaj, s kaidahko
uvedejo pravi odnos z ljudmi povsod po svetu. Oigijam omogoda gostiti konference
brez stroskov, s strankami imeti klepet on-lingsgevati informacije uporabniskim skupinam
(Levinson, 2001, str. 65).

4.2  Spletno trzenje

Gverilcem in manjSim podijetjem je internet dal kelivet mcci, ker ni pomembno, koliko
denarja podijetja zapravijo on-line, ampak kako dabkoristijo svoje spletne strani ter koliko
pozornosti namenijo svojim kupcem. Zato morajo geedobro razumeti trzenje v skladu s
spletnim trgom, saj obstaja 100 rénih trzenjskih orodij, spletno trzenje je le edemed
njih (Levinson, 2001, str. 65).

Spletno trzenje pomeni veliko ¥éot le imeti spletno stran. Pomeni uporabljatik&lenski
naslov, druziti in udelezevati se forumov in upandkih skupin in tam oznanjevati stvari in
dogodke. Pomeni tudi pridobiti elektronske naslaregih ljudi v tem forumu, z njimi
kontaktirati, obiskovati klepetalnice, kjer ljudrazpravljajo o temah s skupnimi interesi in
skusati pridobiti tudi njihove elektronske nasloVe. so vsi zastonj @i, s katerim lahko
upravljamo na trgu. Kaj ljudje Kejo na spletu, je vpraSanje, katerega si gveriknat
zastavijo. Veéina ljudi, ki uporablja internet za poslovanje & zabavo, hi® nekaj oprauviti,
oziroma dosé&. Torej je potrebno, da poznamo strankine motkaglar se pridruzijo spletu.
(Levinson, 2001, str. 65-67).
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Skoraj vse podatke, ki jih najdemo na spletu, laptenesemo, shranimo v svofuaalnik ali
natisnemo. Te informacije ne dobimo samo iz »splémjiznice«, ampak tudi iz klepetalnic,
komercialnih omreznih storitev in iz celotnega intga. V mnogih primerih je dovolj zée
zastavimo vpraSanje in spletne storitve nam bodskirele veliko zbirko spletnih
raziskovalnih orodij, ki bodo vodile do naSega odga. Podatki in informacije nam
pomagajo, da lazje in ¥easluzimo. Pomagali nam bodo tudi do boljSih ¢diéy in manjSih
napak. Na internetu bomo iskali predvsem taksSnermmdcije, ki nam bodo pomagale pri
nasem poslovanju in v boju s konkurenco (Levind@97, str. 151-153):

porctila in statistike, ki nam bodo pomagale razumeii tr

stiki s strankami, ki bodo razSirili seznam nagrar,

stiki z dobavitelji, ki nam bodo pomagali zmanj&itoSke,
notranje poznavanje in razumevanje nase konkurentas samih,
strokovni nasveti o kateremkoli vidiku naSega peaiga.

Internet zaradi svoje interaktivnosti omd@gorazltna zbiranja informacij o potroSnikih.
Odvisno je, koliko podatkov Zelijo oz. dovolijo els uporabniki interneta posredovati
(Susterai, 2001, str. 16-17):

Podjetja lahko organizirajo nagradno igro ali om@goprenos testne verzije novega
programa z njihovega streznika, vendar morajo @s&mti najprej izpolniti obrazec s
svojimi podatki ter podr®i, ki jih zanimajo. Obéajno jim podijetja ob tem ponudijo
tudi brezpl&no posSiljanje spordl o dolo¢eni tematiki.

Vse ve internetnih portalov uporabnikom ponuja veliko tgdanih storitev in vsebin,
vendar le pod pogojem, da se v takSen portal p@a®b prijavi prav tako kot v
prejSnjem primeru posredujejo podatke o tem, katedr@ja (Sport, tekstil, politika,
zabava, rastline ...) jih najbolj zanimajo. ®aalniSki program nato za vsakega
uporabnika doléi, kateri oglasi se mu bodo prikazovali. S tem deseo ciljanje
posameznih skupin populacije. Pogoj za uspeh totrspletnih portalov je v dovol
veliki privlacnosti vsebin, ki so uporabnikom dostopne ob prijayortal, saj se le
tako lahko zagotovi ustrezno Stevilo obiskoval@kshega portala.

Zbiranje informacij o potroSnikih brez njihovegademja — podatki o uporabnikih
interneta se lahko zbirajo tudi brez njihovega vgale t. i. »piSkotki« (angl. cookies).
PiSkotek je majhna datoteka, ki jo interni streamskvari na réunalniku uporabnika, v
njem pa shrani dotene podatke. Seveda se na taim#éahko zbere otutno man;
podatkov kot v prejsSnjih primerih, mozno pa je npeleziti, katere vrste spletnih
strani je uporabnik naj¢&rat odprl. Na podlagi teh podatkov se uporabnikavgako
lahko dol@ijo najprimernejSi oglasi za predvajanje. VendaraitakSno zbiranje
podatkov tudi svoje omejitve: streznik lahko v syo$kotek podatke shranjuje le,
dokler uporabnik odpira spletne strani, ki so sj@a@ na disku tega streznika.
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4.3  Elektronska baza podatkov

Veliko oglasevalcev je vdrlo na omrezni trg z nepdsimi napadi preko elektronske poste
ali novicarskih skupin in vsi so doziveli besen odziv omeeskupine. Dva odvetnika sta v
ZDA objavila oglase v tisth novicarskih skupinah ter dobila toliko sovrazne poStese je
ponudnik dostopa odid, da jima bo odvzel poStni predal. Enaka doZevedp doletela tudi
desetine drugih druzb, katerih predali so bili pq@oinjeni z mnogimi datotekami in stotinami
strupenih pisem. Vzrok je bil, da so objavljali agg v napaih skupinah ali odposiljali
elektronsko posto, ne da bi se naslovnik strijalvinson, 1996, str. 191).

Baza podatkov lahko postane gw&ilo najmdénejSe trZzenjsko orodje, ki bo s svojo
neprecenljivo vrednostjo vodilo vaSe trZzenje. NajembnejSe prednosti uporabe baze
podatkov za gverilca so (Hrastnik, 2002c, str. Bj=7
* zbiranje in analiziranje vseh informacij o zunanjekolju: potencialne stranke, stalne
stranke, poslovni partnerji, konkurenti, institecijd.,
* personalizacija vseh trznih komunikacij z vsemibasei v podatkovni bazi nat&mo
glede na podatke, ki so na voljo,
» preprosta distribucija klgnih podatkov podatkovne baze Kiju osebi v kljignem
trenutku,
» priprava trzenjskih materialov in akcij glede nalptke v bazi,
* izvedba trzenjskih akcij dotenim ciljnim anketirancem v bazi glede na podatke o
njih,
* izvedba trzenjskih raziskav in analiza raziskavealh podatkov,
e ugotavljanje potreb dotene osebe v bazi in nato zadovoljevanje teh potreb,
e spoznavanje ciljnega oimstva, konkurentov, institucij ter modifikacija skaih
poslovnih procesov glede na ugotovljeno,
* ohranjanje stalnega stika z vsemi anketiranci v inegradnja odnosov z njimi,
* moznost dinandnega predstavljanja vsebin na spletni strani @olon osebam glede
na podatke, ki so o njih v bazi,
* razvoj novih produktov in storitev glede na ugojene potrebe, izrazene v bazi
podatkov,
* natano merjenje vseh trzenjskih akcij in njihovega uspena doléenega
anketiranca.

Pomembno je, da baze podatkov nikoli ne zlorabisap,so to dragoceni podatki za naSe
podjetje, katere lahko ob uporabi ustreznih oradpesno uporabimo. Kot kupci pa moramo
biti pazljivi, saj so stavki o uporabi osebnih ptkde véasih napisani zelo na drobno in
neopazno.
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5 UPORABNOST GVERILSKEGA TRZENJA ZA SLOVENSKA PODJE TJA

5.1 Namen raziskave

V prvem delu diplome sem opisala glavned&imasti gverilskega trzenja ter kako se razlikuje
od klastnega. Z raziskavo pa sem Zelela ugotoviti uporabmp®rilskega trzenja za
slovenska podjetja oziroma za podjetja, ki senizjinala za intervju. Izbrala sem pet podijetij,
ki imajo oddelek trzenja oz. namenijo di¢o delez svojih sredstev trzenju. Tri podjetja so
manjSa po velikosti, razinih dejavnosti in raztha po velikosti kapitala, dve podjetji pa sta
enakih dejavnosti, vendar razii po velikosti — eno je vodilno na tem ob&oin podra@ju,
drugo podjetje pa se na trgu ravno uveljavlja. &ksmho izbiro sem se odita zato, ker je
zanimiva primerjava manjSega in¢yj@ga podijetja z isto dejavnostjo, zanimalo pa migige,
kako gledajo drug (manjSe podjetje) na drugeganéga vodjo). Z intervjuji sem hotela
izvedeti, ali podjetja sploh poznajo gverilsko tifge¢e ga uporabljajo in kaj z njim pridobijo
ter komu oz. katerim podjetjem je namenjen.

5.2  Metodologija

Pri kvalitativnih metodah se pojavlja problem zamnjpav pridoblijene rezultate zaradi
prisotnosti subjektivnosti raziskovalca, tako @irs raziskavi kot pri interpretaciji rezultatov.
Prav tako obstaja vpraSanje, ali bi drug raziskewaki bi raziskavo ponovil, priSel do enakih
rezultatov. Zaradi vsega tega je zelo pomembnaadakovalec upoSteva naslednja pravila
(Carson, 2001, str. 67):

« predhodno je treba podrobno raziskati in ocenistojeo literaturo na temo, ki jo

raziskujemo,
« pazljivo je treba izbrati raziskovalno metodo irepiti njeno primernost,
» potrebno je pazljivo strukturiranje in analizirapedobljenih podatkov.

V okviru diplomskega dela sem izvedla intervjujeékvalitativni instrument in je po vsebini
individualni, polstrukturiran. Pred izvedbo semppavila vodE intervjuja (glej Prilogo 1),
razlicna podvpraSanja pa s@asih sledila glede na odgovore, ki sem jih prejd@lakSen
intervju s ciljno osebo nam lahko pove veliko o eej, olEutjih in stali€ih. Nekaterim se
individualni intervju zdi manj ogrozu§o saj med samim izvajanjem ni prisotnih drugih ijud
Glavna razlika v primerjavi s skupinsko diskusi@, da pri individualnem intervjuju ni
skupinske dinamike in tudi ne tekmovalnega &a.aOseba, ki jo intervjuvamo, prav tako ne
more oblikovati komentarjev na izjave drugih, ndjovpa je v€ casa za dokene detajle. Za
individualne polstrukturirane intervjuje je zZmao veliko Stevilo pridobljenih informacij v
kratkemcasu. V okviru takSnega intervjuja in glede na odgevsogovornikov sem nekatera
vprasanja spremenila oziroma priredila, da sermsdebilac¢im vec informacij.
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Intervju sem izvedla z vsakim intervjuvancem deloega podijetja posebe;.

Kot vir podatkov sem v diplomskem delu uporabilanarne in sekundarne vire. Sekundarni
viri so razléne knjige o trZzenju teklanki tujin strokovnih revij, ki sem jih naSla v
podatkovnih bazah Proquest, Emerald in EBSCOhodt. Weleg tega sem pregledala tudi
¢lanke domae strokovne literature. Kot primarni vir sem upolalpodatke trznikov izbranih
podjetjih, ki sem jih pridobila z intervjuiji.

5.3  Omejitve pri raziskavi

Pri intervjuju sem bila omejenacasom, kakor tudi z izbiro primernih podjetij, saj bhilo
pomembno, da sem izbrala takSna podjetja, ki ufjajakelemente gverilskega trzenja, vede
ali nevede. Omejitev je predstavljala tudi strokaViteratura, ki je na to temo zelo skopa.

5.4 Potek intervjujev in predstavitev intervjuvancev

Opravila sem pet globinskih intervjujev, za kateeen se predhodno dogovorila po telefonu.
Iz Bogatajevegalanka (1999, str. 11) sem samo za eno podjetjededae da uporabljajo
gverilsko trzenje in njegove elemente ter jih piebsa intervju, ostala Stiri podjetja sem
izbrala tako, da ustrezajo kriteriju majhnega ptjdjevzendar tako velikega, da imajo oddelek
trzenja oz. namenijo sredstva trzenju. Tako jeteripu zajeto manjSe parketarsko podjetje,
borzno—posredniSka hiSa, katera zavestno uporaddgmente gverilskega marketinga,
izobrazevalno—kulturno razvojni center ter dve autp ena kot manjSa in druga kot vodilna
na tem obmgu. Intervjuji so potekali med 25. januarjem inrf@arcem 2005 in so trajali 40—
60 min. Pri izvedbi intervjujev sem uporabila dikta in bolj podrobno spremljala potek
samih intervjujev ter po potrebi zastavila tudi &a& podvprasanije.

5.4.1 Zn&ilnosti podjetij in trgov, kjer delujejo

Dejavnost parketarskega podijetja, ki je predstaulj&ot prvo, je zastopstvo talnih oblog,
prodajanje in polaganje raznovrstnega parketaicralal standardnih in orientalskih preprog
koncnim potroSnikom in manjSim polagalcem kot velepjad®elujejo tudi kot podizvajalci
v vedjih objektih. Podjetje je bilo ustanovljeno leta6B9in ima danes 15 zaposlenih. Deluje
na obmgju celotne Slovenije, prevladuje pa na Dolenjskétodjetje je opredeljeno kot
manjSe, trg, kjer podjetje deluje, pa je intervjuee, vodja prodaje, opredelil kot povigme
0z. podpovpréno razvito obmge. Njihov trzni delez, glede na celotno SlovenimaSa
priblizno 1-1,5 %.
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Njihova konkurenca je velika. Obstajajo predvsem géc¢ja podjetja, ki so njihovi najug
konkurenti kot dobavitelji materialov in kot poldgale-teh, saj pokrivajo «gi del celotne
Slovenije. S konkurenco morajo sodelovati, sajesedja podjetja tudi ekskluzivni uvozniki
in zastopniki doléenih materialov, ki so lahko predpisani vcjfe objektih, kjer podjetje
deluje kot podizvajalecCe haejo ta material kupiti, morajo z njimi sodelovatia klimo in
ozraje v podjetju ne skrbijo prav posebej, imajo le kadatne novoletne zabave, kjer se
zberejo vsi zaposleni. Ko pa se na trgu pojavijoi nmateriali, se udelezujejo raznih
organiziranih predstavitev in izpopolnjevanj gletteiga&nega naina polaganja talnih oblog
ali zaradi novega tipa lepila ter kako se le-taraplja. UdeleZujejo se tudi predstavitvenih
seminarjev, kjer so predstavljeni novi proizvodi.

Svojo ciljno skupino razdelijo v tri skupine:
* rekonstrukcija in novogradnja &é objektov, v katerih lahko posel prevzamejo
direktno (zasebna podjetja) ali preko razpisov,
« dobava manjSim parketarjem, polagalcem — velepaodajobmdu Dolenjske,
e posamezniki oz. rekonstrukcije in novogradnje iminalnih hiS oz. maloprodajna
trgovina.

V njihovem poslu je ohranjanje stalnih kupcev z&oko, saj gre pri nakupu materialov, s
katerimi razpolagajo, za ¥ investicije, katerih se posamezniki in \énte objektih odl@ajo

na 10-15 let. Pomen dajejo prodaji same storitvedysem pri objektih, kjer se posli
pridobivajo izkljuino na podlagi referenc (kaj so naredili v zadngitihl, v katerih objektih so
delali, s kolikSnim Stevilom zaposlenih razpolagajdsakemu kupcu se skuSajo posvetiti
posebej, predvsem v maloprodaji, kjetkmat svetujejo, jim pripor&ajo razne obloge, lepila,
ki bi bila najbolj primerna v njihovih primerih ite stranka Se ni povsem otéma, kakSen
material bo kupila, je njihovega nasveta zelo \es@lodjetje se na svoje stalne stranke
spomni ob novem letu, ko poskrbi za manjSa poslaarda in koledarje.

Drugo intervjuvano podjetje, borzno—posredniSkahjg bilo ustanovljeno januarja 1993.
Glavne dejavnosti druzbe so upravljanje premozestiank, borzno posredovanje z
vrednostnimi papirji in investicijsko svetovanje obsega svetovanje strankam pri nakupu ali
prodaji vrednostnih papirjev. Po kapitalu spadajetpel med velika podjetja, po zaposlenih pa
med majhna, saj ima redno zaposlenih okoli 27 Jjakoli 15 pa preko Studentskega servisa.
Obmaje, kjer deluje, ocenjuje vodja trzenja kot gospekla srednje razvito okolje. Na
splosno v podjetju deluje izredno mlada in ambicazkipa, ki z veseljem sprejema nove
poslovne izzive, visoka stopnja informatizacije lpganja pa jim omog&a izredno visoko
poslovno @inkovitost.

Borzno—posrednisSka hiSa p@wge obseg poslovanja postopoma, kar se vidi tuBlike 3, ki

prikazuje, kako se povaje Stevilo njihovih strank in koliko strank pridgb vsako leto na
novo. V podjetju skrbijo predvsem za stalne kupgs, se zavedajo, da je precej drazje
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pridobiti novo stranko kot obdrzati staro. V pogljete vedno dosegajo eksponentno rast, kar
je za njih poglavitno.

Slika 3: Stevilo strank v borzno—posredniski hi&gbdobju 1997—2003.
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Vir: MedveSekPusnik, 2005.

Ko podjetje na trgu vidi kakSno priloZnost, ki bihove obstojée stranke zanimala, jim
posljejo dopis preko elektronske poSte. Lansko &ao metodo uporabili in odziv je bil
izjemen. Strankam, ki imajo sklade, m&se posSiljajo porsila. Na njihovi spletni strani si
lahko naredijo tudi svoj portfelj in opazujejo, k8 z njim dogaja — tako razbremenijo svoje
zaposlene. Podjetje svojim obstfje strankam ne posilja nikakrsnih informacij o deloju

in spreminjanju trga, razen tistim, ki so dovolda jim posSiljajo »Nalozbene informacije«. To
je cetrtletni¢asopis njihovega podjetja.

S priblizno 20 % trznim delezem glede upravljanj@enpoZenja je podjetje vodilno v
Sloveniji. Pri trgovanju z vrednostnimi papirji inupravljanju premozenja strank pa je trzni
delez izrgunan glede na vsa podjetja in banke, ki se ukwagap dejavnostjo v Sloveniji, in
znaSa okoli 3 %. Konkuréni boj s strani borznih hiS je oster, kar pove thgjsda je bilo
konec leta 1994 Stevilo borzndlanov 62, marca 2003 pa jih je ostalo le Se 27 a@avano
podjetje se je pri trgovanju skozi leta vztrajnehpjalo proti vrhu borznih his v Sloveniji in
ljudje jih zaznajo kot strokovnjake za vrednostiaige. Pri skladih je konkurenca hujSa, saj
se Stevilo le-teh poveje. Da bi se od njih razlikovali, se je potrebnadit drug&e
pozicionirati. Podjetje se je zelelo prebiti natugh vrednostnih papirjev in konec novembra
2002 so bili prvi, ki so z#li trgovati na tujih borzah. Zase pravijo, da nigmzna hisa, ki
sledijoc¢redi, ampak se glede na poznavanje zakonov pogi@viase.

Vsak zaposleni ima letno na voljo dééma sredstva, ki jih lahko porabi za nakup knjlgjsk
seminarjev ali za razna izobrazevanja. Trikrat eto lorganizirajo st@nja z vsemi
zaposlenimi, kjer so lani obiskali adrenalinskilkparamenjen zaposlenim v podjetju. Ko pa
se dol@eni produkti uvedejo na novo, organizirajo na tmdepredavanja. Zaposlene, ki
imajo nizjo izobrazbo, spodbujajo, da se vpiSejofalailtete, saj so mnenja, da so znanje,
strokovnost in uspesnost tiste lastnosti, ki jistpoljajo korak pred konkurenco.
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Pri borznem posredovanju so kot ciljna skupina dgljeni ljudje, ki imajo vé ¢asa in znanja

o vrednostnih papirjih ali pa tisti, ki nimajo neega in drugega, ampak popolnoma zaupajo
njihovim predlogom in so bolj nagnjeni tveganju it@ajo ve& denarja. Druga ciljna skupina
glede upravljanja premozenja so iz &t razlogov ponavadi podjetja, z minimalnimi zniesk
50.000 EUR, so pa tudi redki posamezniki. Tret|moiskupino povezujejo s skladi, kjer gre
za mnozien produkt. Na splosno so to ljudje z r&zimi denarnimi preseZzki, stari okoli 25—
55 let.

Naslednje podjetje, izobraZzevalno—kulturno razvognter, je pripravilo regijsko bazo kadrov
za obmdje Posavja. To je sistemétia informacijska baza profila boglb in obstojgih
kadrov v regiji Posavje, namen pa jo imajo razsmat celotno Slovenijo. Podjetje, za katerega
pravijo, da je majhno, je nastalo leta 2000, ré&gijbaza, o kateri sem govorila v intervjuju s
trznikom podjetja, pa je Zala delovati novembra 2004, priprave na ta prgpekso se z#le
leto poprej. Skupno je v podjetju 15 zaposlenihiemh nekaj pogodbeno, preko Studentskega
servisa in javnih del. Na tem projektu pa delujgedno in pogodbeno zaposlenih ljudi.
Delujejo v srednje oz. malo manj razvitem okoljlegdsredne konkurence nimajo, saj so ha
trgu s tem izdelkom oz. s storitvijo, ki deluje tak speciféni nain, edini. Na spletu se
najdejo razlkini spletni portali, ki omogéajo podobno storitev, vendar so to le posredni
konkurenti in z njimi nimajo stikov. Tukaj interyanec omenja tudi Zavod za zaposlovanje,
ki bi teoreténo lahko bil njihov posredni konkurent, vendar zv@@om sodelujejo, saj so
njihov partner in jim pomaga kot nacionalna boretader jih pri projektu podpira.

Projektna skupina, ki deluje na tem projektu, pdedjena na trzenjsko enoto, administrativno
enoto, finakno enoto, vodjo projektov in vodjo infatk, katere med seboj sodelujejo in si
pomagajo. Za prijetno vzdus$je poskrbijo z zabavnimizenji, ki jih organizirajo nekajkrat
letno. Vsaki enoti se dajejo posebna navodila,rkate morajo drzati, redno pa se dobivajo
na sestankih, kjer se pogovarjajo o sprotnih proiile Obiskujejo razline sejme. V
novembru so obiskali sejem EDUCA PLUS - to je 3.dna@odni sejem poslovnega
izobraZzevanja in upravljanjacsoveskimi viri, ki je potekal na zagrebSkem velese] Vsak
nosilec projektne skupine pa se dodatno izobraZaijeaznih seminarjih (za podje trzenja,
financ, ...).

V izobrazevalno—kulturnem razvojnem centru imaj@ @uji skupini. Prva ciljna skupina so
vsa podjetja, samostojni podjetniki in organizadgedelujejo v Posavju in zaposlujejo ljudi,
jih iS¢ejo, jih bodo iskali ali héejo izpopolniti svoj kader. Podjetje lahko sprenigader ze v
fazi Solanja ter mu tako omogm prakso, Stipendiranje, izdelavo seminarskih nalog
prakticnih primerov, diplomsko delo in si tako rezerviratgncialno kvaliteten kader in ga
dodatno izobrazuje zedasu Solanja, saj si s tem Zeli zagotoviti najbeljspektiven bodo

in najbolj usposobljen obstaje kader. 1zobrazevalno—kulturno razvojnem centru vje
interesu, da podjetja, ki so na njihovih spletrtifarseh in v njihovih bazah ze iskala ljudi, Se
naprej ostanejo njihov partner v primeru iskanjain@aposlenih, omogajo pa jim tudi, da
na njihovem portalu oglasujejo. Druga ciljna sk@pso vpisovalci v bazo. To so Soldjo
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(dijaki, Studentje), tisti, ki &jo zaposlitev, in tudi Ze zaposleni. Navezujejk stpodjetji v
interesu angaziranja pri ustreznem delodajalcu gt#gezno ceno in z ustreznimi pogoji.
Vpisovalci so izpostavljeni mnaiiem oglasSevanju in s tem spoznajo prednosti vpisazo.
Vpisujejo se sami, v info t&ah pa lahko dobijo dodatne informacije in p@n vpisu. Pri
podjetjih je pristop bolj oseben. Razlozijo jim gnesti njihove kadrovske borze, kaj vse jim
omogaajo, kaj lahko pridobijo. Predstavijo jim prednostipriloznosti, ki jih bo zanje imel
Vpis v borzo.

Potencialni odjemalci sta obe prej navedeni cigRupini v Posavju. Podjetje zavzema
trenutno okoli 5 % potencialnega trga, glede naltoso s to dejavnostjo dobrocel, pa v
prihodnosti priakujejo olkiutno poveéanje trznega deleza, zato bodo paalie veliko
pozornost tudi novim kupcem, saj bi v bazo radipgligli ¢im vec podjetij kot tudi
posameznikov. Z vpisanimi podjetji vzdrZujejo redmi&e. Po elektronski posti jih obvego

0 novicah, o stanju na trgu — kakSne so tendeniceo-tem, da lahko oglasujejo v njihovi
borzi in tako povéujejo svojo prodajo.

»Sledilna« avtoSolaietrto intervjuvano podjetje, je bila registrirareséni leta 1999. Prva
dejavnost, s katero se je podjetje ukvarjalo, je posredovanje dela Studentom in dijakom,
kmalu zatem so se razSirili na podm celotnega zaposlovanja, ustanovili so agencjo z
zaposlovanje, pridobili tudi splosno koncesijo zsnedovanje dela in zaposlitve incel s
ponudbo celotnega kadrovskega inZeniringa za Stedelijake in tudi za odrasle ljudi na
podraiju Posavja. 1. julija 2004 so &di z avtoSolo, ustanovljena pa je bila mesec pre;j.
avtosoli je zaposlenih 7 inStruktorjev, od teggtdpravljajo tudi druga dela, ki so v sklopu
podjetja, to je vodenje podjetja in pa izvajanjenesti pri delu. Podjetje lahko opredelimo
kot manjSe, skupno imajo 22 zaposlenih. Njihovolgkdjer delujejo, je gospodarsko manj
razvito podrdje. Delujejo na obmflu Posavja, na katerega se tudi osredkjto in
intervjuvanec, direktor podjetja, pravi, da bo ojhtrzni delez Se nek&psa strmo naraal,
saj imajo cilj osvaoijiti polovico potencialnega tirgtrdijo, da so na dobri poti, da jim to uspe.
Konkurenca v njihovi panogi je relativno velika.KEaa, da je na Zatku dajala videz, da v
tem segmentu ne bodo moglicesar narediti, vendar je bilo pametno poskusitia Be
neprcakovano ranljiva in preseéena nad njimi. Glede nato, da so v prvem letu del@; ne
morejo re&i, da s konkurenco sodelujejo, saj se borijo zg svoi delez. V nekem daljSem
obdobju, v letu ali dveh, pa so pripravljeni nekatstvari poenotiti in sodelovati predvsem
zaradi razvoja panoge in stroke. Vendar je njihowi pilj dos&i Zeleni in zastavljeni trzni
delez.

Z zaposlenimi imajo pogoste manjSe sestanke, kfrjejo sprotne probleme. Dobijo se tudi
kdaj izven delovnegéasa, tako da skrbijo za strokovno in prijateljskalwSje. Neprestano
izobrazujejo zaposlene, saj morajo biti inStruktobve&eni in osve&eni o0 vseh spremembah
zakona, ki je ravno v zadnjetasu dozivel precej sprememb in jih morajo pozrsaj,o le-
teh izobrazujejo njihove stranke.
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Njihova ciljna populacija so Ze osnovnosolci vigjderedov (stari 14 let), ki bi radi naredili
vozniski izpit za kolo z motorjem (A kategorija)ti A6 letih motoristi (podkategorija A),
dijaki, kateri lahko z 18-timi leti naredijo izp#ta motorna vozila (B kategorija) in ostali,
kateri se odléijo, da naredijo vozniski izpit. Nudijo tudi oprgaje ostalih kategorij, vendar
je delez le-teh zanemarljiv. Z&ilmo za njihovo ciljno skupino je, da so mladi, ecini
nepolnoletni ljudje, kateri si Zelijo pridobiti vo&ki izpit ali izpit za kolo z motorjem ali za
motorna vozila. Vsi kandidati pa teZzijo k temu,idejo ob polnoletnosti Ze narejen vozniski
izpit. V podjetju dajejo pomen predvsem novim skiamn, saj v véini izvajajo instrukcije in
izpite za motorna vozila (kategorija B). Ko pa im&andidate, ki pri 14—tih ali 16—tih letih
opravljajo izpite za kolo z motorjem, je za podge$e bolj pomembno, kako bodo ravnali z
njimi, saj je v njihovem interesu, da se z njimisjo Se, ko se bodo odiali za opravljanje
izpita iz kategorije B, vendar je podjetje Se prem&sa na trgu, da bi lahko svoje delo
ocenilo. Ponujajo tudi »Program +«, ki je namenjapopolnjevanju znanja vsem
udelezencem v prometu, ki vozniski izpit Ze imajendar se ljudje sami za to ne oti{.
Menijo, da bi marsikateri odrasel voznik to nujnotrgboval, saj mnogi ne poznajo novih
predpisov in se ne znajo po njih ravnati, vendagriblem finakni del, ker stvar ni obvezna
in finantno podprta, tako se program zelo malo izvaja, katljikondicijska voZnja npte kdo
povzrai prometno nesk® ali se znajde v psikmem stanju, ko Zme dvomiti v svoje
sposobnosti in ga poskuSajo rehabilitirati.

Zadnje intervjuvano podjetje je registrirano kobbrazevalni center, avtoSola in drugo
izobraZzevanje. Ustanovljeno je bilo leta 1990. Bamdruzujejo 7 avtoSol in péujejo na
podraiju Celja, BrezZic, KrSkega, Rogaske Slatine, Ptigayvnice in Trbovelj. Njihove
kandidate usposabljajo na sodobno opremljenih mitarozilih. Redno imajo zaposlenih 19
strokovno izobrazenih ljudi in okoli 10-15 ljudigko podjemne pogodbe po potrebi glede na
to, katere programe izvajajo in kdaj. Tako avtodetao izw&i ve¢ kot 1000 novih voznikov
razlicnin kategorij. Za celotno obni®, kjer delujejo, pravi intervjuvanec — vodja
izobraZzevanja, da je manj razvito.

Njihova konkurenca je zelo nelojalna, ne samo vaRjos kjer so doziveli, da so jim »metali
polena pod noge«, ampak tudi drugod. Je zelénmosaj je drzava dopustila, da so se
avtoSole neomejeno odpirale. Sedaj je onerd@go, da bi se odpirale nove avtoSole, vendar
bi to morali storiti Ze pred 5—timi leti, saj jegte avtoSolami ze prenasn. Tako jih je zelo
veliko in cena je tako nizka, da vsi delajo »v dibleStevilkah«, v to pa jih je prisilila
konkurenca, predvsem v Posavju. Na Gorenjskemrja oghovih storitev za 60 % viSja kot
v Posavju. Podjetje ima sedez v Rogaski Slatinvsnjim pravijo, ko se Sirijjo na druga
geografska obmia, naj delujemo tam, od koder so. Tako so nedaaz@j imeli v poslovnih
prostorih inSpekcijo, saj jih je nekdo prijavil @pravilnosti glede dolene akcije, ki so jo
izvajali. Imeli so tudi dva primera, ko so prevzelie manjSi avtoSoli. Prevzeli so zaposlene,
prostor in nekje tudi vsa osnovna sredstva. D¥egao sodelovanje v preteklosti lepo
vzdrzevali in drug drugemu pomagali. Sedaj, korgebolj zasten z avtoSolami in jih je na
trgu preve, pa je to tezje, saj se posamezniki dogovorovragod
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Glede zaposlenih dajejo v podjetju poudarek izodranju in usposabljanju. Imajo letne
seminarje, glede novosti pa interne sestanke veiadikjer zaposleni dobijo tudi literaturo,
saj se stvari in zakoni spreminjajo. Organizirajditdruzabna st&anja izven delovnegéasa,
tako vzdrzujejo pristne odnose in ugodno klimo pasdenimi, vendar Se vedno na dovol
visoki ravni. Menijo, da so kadri zelo pomembnidobregac¢loveka je zelo tezko dobiti.
Lahko ga vzgajas, mu nudi$ izobraZzevanje, potengneav kaksSno drugo konkuré&mo
podjetje. Njihovo ciljno skupino lahko strnejo vedskupini. Prva so dijaki, Studentje, stari od
17-20 let. Druga so starejSi, ki opravljajo dodakag¢egorije C, E, bodisi opravljajo izpit
drugic, bodisi da prej niso imeli izpita in ga delajo kag. Skrbijo tudi, da starostncii ti
dve skupine pri predavanijih in teorgiih teajih. Voznike, ki opravljajo pri njih kategorijo H
pri 14 letih,cez tri leta spet povabijo nazaj, ko naj bi le-tragjali izpit iz B kategorije, saj
jim je pomembno, da se z njimi ponovnocdsiie. Tistim kandidatom, s katerimi se grvi
sre&ajo pri opravljanju kategorije B, pa takrat predgtanjihov asortiment storitev, kakSne
moznosti imajo, vendar jih kasneje posebej o tembwegajo.

5.4.2 Proraun namenjen trzenju

Sredstva, ki jih parketarsko podjetie nameni trieme doldajo na podlagi nikakrSnega
orodja, zavedajo pa se, da lahko s pravilno viohersredstvi vplivajo predvsem na
maloprodajne kupce, tako namenijo trzenju pribli2ZrR8 % celotnega prometa.

Pri borzno—posredniski hiSi je konkurenca preceja@d njih in razpolaga tudi z ¥j@m
delezem sredstev, ki ga namenijo trZzenju, saj sklpdodajajo tudi velike banke in
zavarovalnice. V preteklosti so v podjetju zelo onalglaSevali — takrat so sodelovali z
oglaSevalskim podjetiem. Sluzbo za trzenje so uv&ele v letu 2004. Katerokoli orodje
komuniciranja izberejo, skrbijo, da so pri tem agaZ zato so zZzli uporabljati elemente
gverilskega trzenja. Skozi leta so opazili, da kakteli orodje uporabijo, konkurenca udari
nazaj 10—krat mineje. Celotna sredstva, namenjena trzenju, znggdjlizno 8 % celotnega
prometa.

Sredstva v izobrazevalno—kulturno razvojnem cemamenjena trzenju, dalajo glede na
sredstva, ki so na razpolago za ta projekt. Potgadgh na stroSke vzpostavitve in
vzdrzevanje aplikacije, na zaposlene {plaizobrazevanje, ...) in za trzenje. Dajo jih
glede na celotna sredstva za projekt, potem pa leazdelijo na orodja, s katerimi
komunicirajo. Trzenju so ob zetku delovanja namenili priblizno 20-25 % celotaredstev,
kasneje pa jih bodo dalali na podlagi prometa.

V podjetju (»sledilna« avtoSola) namenijo precegdstev za samo promocijo in trzenje
storitev, predvsem v fazi uveljavitve, vendar za¢ouporabljajo nobenega posebnega orodja.
Porabijo priblizno 7 % prometa za sredstva, king@menijo trzenju.
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V podjetju (vodilna avtoSola) imajo glede trzengdnke plane, delajo pa precej kompenzacij,
kar pomeni, da njihova vozila (osebna in tovornaemijo z nalepkami razinih podijetij, ki
zakupijo ta prostor. To so predvsem lokalni radiji casopisi, zavarovalnice, ki potem
oglasujejo na njihovem voznem parku. Za trzenjapigo priblizno 3 % celotnega prometa.

5.4.3 Ndrtovanje trznega komuniciranja

Trzno—komunikacijski splet parketarskega podjetjggstavljen iz oglasSevanjaasopisih in
radiju na podr&ju Dolenjske, predvsem zaradi maloprodaje oz.ckdnpotroSnikov. Imajo
dolocene akcije kot npr. popusti v januarju, predboipopusti, predsezonski letni popusti.
Pri delu na vgih objektih jim je najpomembnejSe orodje osebnadgja, kjer do strank
pristopajo osebno. Neposredno posto uporabljajonatoprodaji, ko posljejo npr. dopis, da
imajo njihovi kupci do doléenega datuma dalen odstotek popusta. V podjetjuckeat
sponzorirajo kakSno Sportno prireditev ali posamegan Sportnika. Elemente trznega
komuniciranja izberejo na podlagi izdelka in ciljskupine, da vedo, komu kaj ponuditi,
glede cene, Klasifikacije in kakovosti izdelkov. W®kviru trznega komuniciranja ne
uporabljajo nestandardnih prijemov ali kaj netrazhalnega. V njihovi ponudbi lahko
najdemo nove proizvode in izdelke, ki prihajajotrgg kot tudi nove raztice starih izdelkov,
katere ponujajo in predstavljajo njihovim kupcenmakd® so prisiljeni v komuniciranje z
njihovimi potencialnimi kupci, saj podpirajo novosBovorice o njihovem podjetju, izdelkih
in njihovem delu obstajajo — dobre in slabe, takalplu na domu, kot tudi pri delu nadyié
objektih.Ce ne zaradi kvalitete dela, pa zaradi rokovdemja dela, ki se jih morajo drzati.

Vse kar v borzno—posredniski hiSi naredijo gledenia in trzenjskih elementov, morajo pred
tem obvestiti agencijo za trg vrednostnih papirjeaj so v nasprotnem primeru ogromne
kazni. V podjetju uporabljajo oglaSevanje, saj ledg skladov zelo pomembno kontinuirano
oglaSevanje, tako da redno oglaSujejtasniku Delo — vedno na isti strani in mestu, keer j
njihov logotip ravno nad tajnico. To potezo sami Stejejo tudi za manjSo dslesi Leto
nazaj je bilo le njihovo podijetje tisto, ki je o§&valo na tej strani, sedaj pa lahko najdemo kar
nekaj njihovih konkurentov, ki ponavljajo za njirm tudi tu oglaSujejo. Prvi so bili v
oglaSevanju v Delu, Financah, Dnevniku. OglaSujejdi na lokalnih radijih, kjer so
oblikovali oglase za vsako poslovalnico posebejieta delujejo na lokalnih ravneh.
Uporabljajo tudi razne dopise po elektronski postiprimeru kakSnega prevzema, kjer
delniarjem ponudijo, da prevzamejo ponudbo. Se vednelsiajo z oglasevalsko agencijo,
ki deloma pokriva njihove stike z javnostjo. Elernteerosebne prodaje pa uporabljajo pri
skladih. Uporabljajo tudi nestandardne prijeme,dpsem takSne, ki se na trgu Se niso
pojavili, tako zmeraj i&jo kaksne nove, zanimive ideje. Cilje trznega koitivanja imajo
posebej zastavljene. Mislijo predvsem na to, d@repoznavni in drugai. Ljudje morajo
prepoznati, kakSne so njihove konkuhea prednosti v primerjavi z drugimi. Rejo biti
obicajni, je pa velika reklama za njih tudi to, da ybkliko strokovnihc¢asnikov pokiée k
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sodelovanju, jih sprasujejo za njihova mnenja midah, o vrednostnih papirjih in to potem
tudi objavijo. Pogosto sliSijo, da ljudje Sirijogarice o njih, vendar nanje niso nikoli skusali
vplivati. V letu 2001 so jih ljudje povezali z raahimi aferami, ki so se dogajale v tistem
¢asu in ker takrat Se niso imeli trzenjske sluzbejiso pravéasno odzvali na govorice. Tako
podjetje v tistem letu ni raslo tako, kot so Zeleli

V izobrazevalno—kulturno razvojnem centru uporgbljase prvine trzno—komunikacijskega
spleta. Oglasujejo v lokalnih medijih éasopisih, na radiju in televiziji. OglaSujejo tuah
raznih oglasnih deskah (Sole, Zavod za zaposloyvavijadinski centri), da potencialne
vpisovalce seznanijo o svoji storitvi. Podjetjeamiira nagradne igre ob vpisu, kjer izzrebani
prejmejo praktine nagrade, podjetiem pa omogm razléne bonuse. lIzvajajo tudi
predstavitve kadrovske borze po Solah, kjer rapdepromocijski material, kot so
predstavitvene zgibanke in cd-ji, ke&mi svincniki, obeski za kljde. Podjetje se je v
preteklosti s projektom javnosti predstavilo z mjeji na lokalnih radijskin postajah ter
televiziji. O njih so pisali tudi v Delu in posavbkiokalnih ¢asopisih. Nekaterim podjetjem
predstavljajo svojo storitev preko elektronske ppdtatere naslove so nasli na spletu,
nekatera iz drugih medijev izvejo za kadrovsko bewajegovo prednost, najikrat pa do
podjetij pristopajo osebno, ko jih ob&o na sedezu podjetja in se dogovorijo za sodajeva
Podjetie namerava v prihodnosti predstaviti steritpodjetiem tudi preko Drustva
kadrovnikov Posavja, kjer se 8ugejo kadrovniki posameznih podjetij. Preko bazeaikov
(elektronski naslovi in GSM Stevilke), kakor tudiego baz, katere imajo v lasti partnerske
organizacije (zavodi, drustva in razli centri) se na njihove potroSnike ofago z direktno
posto. Vse elemente trznega komuniciranja izbenejgodlagi izdelka in ciljne skupine z
namenom, da bi z najboljSim siaom nasli pot do svojih potencialnih kupcev. Ciljgnega
komuniciranja imajo posebej zastavljene. Prvi ¢dj bil informirati in ciljni skupini
predstaviti njihovo storitev in podjetie samo, ksp in kaj jim nudijo. Podjetje k
nestandardnim prijemom Steje masovno razdelitezpagnih predstavitvenih cd-jev. Tudi
sicer dajejo pri oblikovanju komunikacijskegacria prednost izvirnim, novim prijemom,
sicer se posluzujejo tudi kl&sih, saj bi radi nasli én, da privabijo njihovo potencialno
cilino skupino v spletno kadrovsko borzo. Govorac@jihovem podijetju so se pojavljale Se
preden so storitev ponudili na trgu. Tudi Zavodzaaoslovanje je o njih govoril pozitivno,
saj jih kot partner tudi financira. Pozitiven irger pa so pokazale lokalne mladinske
organizacije, drustvo kadrovnikov Posavja, kakal teospodarska in Obrtna zbornica.

V »sledilni« avtosoli od trzno komunikacijskih elemov uporabljajo oglaSevanje na radiju
in v ¢asopisu, vse na lokalni ravni. Uporabljajo tudinedmte pospeSevanja prodaje (v
kombinaciji s Studentskim servisom) in osebno pjod@nstruktorji). Sponzorirajo tudi
kaksno prireditev, kjer nase opozarjajo predvsevacgmi plakati. Uprizorili so tudi manjso
razstavo voznega parka, kjer so z nalepkami naowijihvozilih in z razlEnimi panoji
opozarjali nase. Orodja uporabljajo predvsem zaiddiSenj, ki so jih z njimi ze imeli v
preteklosti, ko so trzili druge dejavnosti. Na ognaljne skupine in tudi izdelka oz. storitve
izberejo elemente trznega komuniciranja. Njihoy jeilustvariti zadovoljiv trzni delez, glede
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komuniciranja pa si ne zastavljajo posebnibirtzv in ciljev, to prepu&ajo dobremu okutku.

V okviru trznega komuniciranja uporabljajo tudi teesdardne prijeme. Tako so npr. postavili
stojnice pred srednjo Solo prvi Solski dan, kjese@redstavili svoji ciljni skupini in ljudje so
se zelo dobro odzvali, saj so bili drdga Konkurenca pa jih je «oZigosala za sladoledarje
Zavzemajo se za dobro kombinacijo tradicionalnegaizvirnega. Prewe novosti v
komuniciranju tudi ni dobro, prilagajajo se trgypddtevajo tudi tradicionalne stvari z dodatki
druga&nosti, saj Zelijo biti izvirni. V podjetju so Zei&hli, da so ljudje Sirili govorice o njih.
Posredno pa so tudi sami skusali vplivati nanje.

V vodilni avtoSoli oglaSujejo ¥asopisu, na radiju in televiziji, vse na lokalnvmg tako v
Posavju, kot v Rogaski Slatini in na Celjskem. lonajdi posamezne pakete, kot npr.
druzinski paket,ée ve& druzinskih ¢lanov pristopi v njihovo avtoSolo, ali paket za
mladopor@ence in jim tako nudijo popust, vendar so to redi@me. Kandidati, ki v njihovi
avtosoli opravljajo v& kategorij npr. A, B, in C, dobijo doten popust in tudée obstojéi
¢lani pripeljejo kakSnega novega, mu nudijo bonité€otrznem komuniciranju Stejejo tudi
pristope, ko jih je policija povabila na dan odprirrat. Sodelovali so v vrtcih in v osnovnih
Solah, ko so otrokom razdelili kregke njihovega podjetja, prvi dan Sole pa so jim pgatia
preckati cesto. Sponzorirajo tudi kaksno prirediteerkjlajejo prednost otrokom in Soli. Na
njihovo podjetje se obtajo tudi Sportniki, vendar jih je pre¥eda bi sponzorirali vse.
KaksSnih nestandardnih prijemov v okviru trznega kimmiranja ne uporabljajo. Cilje trznega
komuniciranja imajo ponavadi zastavljene. Je paljesta praksa, da strokovnost storitve Se
vedno ostaja, saj gre tu za proces izobrazevanjaisposabljanja. V vseh enotah ne
uporabljajo trzenjskih elementov enako intenziumekje poznajo intervjuvano podjetje bolje,
drugje manj in glede na to in na konkurenco, sempabdi@ijo, kdaj, kje in kakSne trzenjske
akcije bodo izvajali ter koliko sredstev bodo zahnpamenili. Intervjuvanec pravi, da
izvajali anketo, kjer so razposlali 400 anket kalatibm, ki so pri njih Ze opravljali vozniski
izpit. Odziv je bil zelo dober, skoraj polovico atkso dobili nazaj in samo pri dveh je bila
napisana kritika in to glede inStruktorja. Drugéike glede same avtoSole in samegaja ni
bilo, prisotne so bile samo pozitivne kritike. Tweidaj imajo te ankete v vseh njihovih enotah
in jih lahko kandidati, ki opravljajo pri njih izgg iz razlénih kategorij, izpolnijo. Vendar je
razlika, ce posameznik izpolnjuje anketo v enoti, ko so vibiiprisotni ljudje ali pace to
anketo dobi domov po posti in jo izpolnjuje sam.

5.4.4 Spletne strani in internet

Parketarsko podijetje ima svojo spletno stran, vepdadaja preko spletne strani ni mozna.
Na njej je le predstavitev proizvodov, dejavnosidjetja, lokacije in naveden so kontaktne
osebe. Prodaja bi bila mozna samo posredno n&ta, @& bi kupec prisel k njim in bi zelel
tocno takSen izdelek, kot ga je videl na njihovi spiettrani, t@no dola@en tip in barvo. V
podjetju imajo bazo podatkov o kupcih (Ko potrosnikih), ki so pri njinh ze kupovali, in
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vsebuje podatke o naslovu kupca ter o vrsti bl&gao ga kupili. V prihodnosti imajo v
nartu, da bodo po preteku déknegacasa (10-15 let po nakupu v njihovem podjetju,
kolikSna je tudi priblizna doba njihovih izdelkokupcem poslali dopise (po posti ali po
elektronski posti) in jih ponujali nove raglie blaga, materiala 0z. nekaj, kar bi nadomestilo
uporabo tistega, kar so kupili pri njih v pretekios

V borzno—posredniski hiSi imajo svojo spletno straendar intervjuvanec zanjo pravi, da ni
prakticna. Dali so jo oceniti in le-ta ni bila dobro ocemg, zato so se odib za prenovo, ki

je ravno v teku, saj stara spletna stran ni uskéape novo graéino podobo. Je nepregledna,
izpostavlja druzbo, namesto produktov. Pomembnajibaje, da stranka, ki ohig njihovo
spletno stran, najde koristne informacije in jikdane poklée za vsako malenkost, ki bi jo
lahko naSla sama. Zakupili so ogromno besed ndnigka tako sedaj dobivajo ¥eobiska
spletnih strani kot v preteklosti. Glede skladowkia stranke pristopajo do nakupa preko
spleta, vendar gre bolj za informacijski kanal. Maklelnic preko spleta ni mozen, mozen je
samo ogled raznih &ajev. Imajo elektronsko bazo podatkov, katero sdopili z akcijo
»Tudi pizza je portfelj«, kjer so od 25.000 pridehbi naslovov lahko uporabili 10.000.
Podatke za elektronsko bazo so dobili tudi s pradgvkatera so izvrSevali po celotni
Sloveniji. Vsebuje osnovne podatke o osebi in njileektronski naslov, kar najvlerat
uporabijo.

Svojo spletno stran imajo v izobrazevalno—kulturmazvojnem centru od Zetka delovanja
podjetja. Baza se osveZuje dnevno, saj se ljudgupggo vanjo vsak dan. Tako omaggo
prodajo svoje storitve preko spleta, saj je toayih poglavitno poslovanje oz. njihova celotna
prodaja. Njihova bazo podatkov vsebuje zelo vefikdatkov — od izobrazbe do geografskih,
psihografskih, sociografskih podatkov ... Podjetjeango vidni tisti podatki, ki so potrebni,
da se lahko odi@mjo za izbor kandidatov. Elektronska baza podajkuovje tako poglavitna
pri pridobivanju in ohranjanju svojih strank.

ManjSa avtoSola ima svojo spletno stran. Na njeg&arni podatki, vsi roki usposabljanja so
tekcti, saj so sprogramirani za celo leto vnaprej, talstarelih podatkov na spletni strani ni.
Kandidatom omogtajo, da se lahko preko spletne strani prijavijdedaje, vendar je to samo
informativno. Uraden proces st potem, ko jih pokdiejo oz. se z njimi sliSijo in se
dogovorijo, kdaj se dobijo, saj je potrebna pritexi dola@enih dokumentov, kar mora biti
osebno. Taksnih primerov preko spleta ni velikeprav je internet v precejSnji uporabi.
Ljudje Se vedno raje pridejo za delovni pult, kelijp vec informacij, ceprav jih je na njihovi
spletni strani veliko. So pa tudi starsi tistiifkiajo pomembno vlogo pri izbiri avtoSole in oni
Se vedno prisegajo na tradicionaln€ina in ha@ejo vzpostaviti stik z osebjem avtosole, z
inStruktorji, ki so tam zaposleni. Na spletni stramajo tudi povezavo na drugo spletno stran,
kjer najde obiskovalec brezglao elektronsko testiranje iz cestno prometnih pissmipin
tako lahko preveri svoje znanje iz vseh kateg#tgnkretno za avtoSolo v podjetju nimajo
izdelane baze podatkov, ker je sistem, ki je vodernvedno ré&en. Sistem, ki ga vodi drzava,
zaostaja najmanj 10 let, meni intervjuvanec. Glediektronskega vpisovanja se nekaj
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premika, kar tudi oni podpirajo in pri tem sodejajeda bi omogéili elektronski sistemi, v
smislu on-line povezav z neko centralno bazo. Glpxwblem je popravljanje in spreminjanje
podatkov in tega se drzava boji, ker ko se v regidblaeni podatki enkrat vpiSejo, se ne
dajo ve& popraviti. Pozabili pa so, da se tudi elektrongkeleve dajo tako nastaviti, da
pravilno funkcionirajo. Potrebno je zavarovati pysrosebnih podatkov, intervjuvano podjetje
pa dela to Ze v sklopu svojih drugih dejavnostidéntskega servisa, saj imajo zavarovana
placila njihovih Studentov.

Vodilna avtoSola ima svojo spletno stran, kjer gkrlda azurirajo cenik in vozni park, ki se
veckrat spreminja, ter stran, ki vsebuje akcije in ot Statistika je pokazala, da so te strani
najbolj obiskane, saj kandidate to najbolj zanifeko spleta ne omogajo prodaje njihovih
izdelkov oz. storitev zato, ker jim zakonodaja tegadopu&a. Ce hase kandidat pristopiti k
izvajanju kategorije, mora izpolniti dalen obrazec, ki ga mora lastnéno podpisati, tako je
nujen osebni obisk. Vse podatke, ki jih o kandidajodjetju dobijo, imajo tudi elektronsko
shranjene. Bazo uporabijo, ko kandidati pri njimayjo kategorijo H, saj ga kasneje povabijo
k opravljanju izpitov iz ostalih kategorij.

5.4.5 Gverilsko trzenje

Intervjuvanec parketarskega podjetja ne pozna azgyerilsko trzenje, ta izraz ga spominja
na partizansko bojevanje. Po njegovem mnenju g@geasivno trzenje oz. nekaj novega. Za
njihovo panogo meni, da nekaj netradicionalneganajbolj primerno, mogie kakSne
malenkosti le-tega. Po njegovem mnenju bi bilo @i Iprimerno v turizmu in v raznih
trgovinah. Je pa res, da se jéasu njihovega delovanja pojavilo na trgu precejyaimikov,
tudi neresnih, ki zbijajo ceno drugim in so se tgkionorani boriti za svoj trzni delez¢asih
tudi z malo nevsakdanjimi prijemi in ponudbami.

V borzno—posredniski hiSi zagotavljajo, da sebevidgo kot gverilca, uporabljajo le nekaj
njihovih elementov. Predvsem delajo na tem, da &drgu predstavijo z ©@an novim,
izvirnim, cesar se Se nie ni spomnil. Menijo pa, da je primeren za njihopodjetje,
predvsem zaradi pro¥fana, vendar je potrebno biti pazljiv, saj gre zaaftne produkte in
lahko pri prekomerni uporabi Skodijo imidzu. V petli so izvedli ze wegverilskih akcij, ki
SO opisane v nadaljevanju:

Organizirali so privlano nagradno—izobrazevalno akcijo »Tudi pizza jetfplpk.
Akcijo so izvedli v sodelovanju z najboljSimi potjjdz borzne kotacije ter 50—timi
najbolj priljubljenimi pizzerijami po vsej Slovenijkjer so razdelili papirnate ptke
za pizze. Na tem pttku so bila na eni strani navedena imena podjetijiitmov kratek
opis, na drugi strani pa vpraSanja o teh podjegithorzno tematiko ince je
obiskovalec pizzerije hotel odgovoriti na zastawjesprasSanje, je moral prebrati, kar
je bilo o podjetju napisano. Nato je izpolnil nadyrakupon in sodeloval v hagradnem
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Zrebanju za lepe nagrade. S to akcijo so zbraD@bnaslovov, kar je bil izjemen
uspeh.

V prestolnici so bili med prvimi, ki so zakupili k& avtobusov ter na njihove zunanje
strani oglaSevali svoje podjetje. Kmalu zatem sedevala njihova konkurenca in jih
zaela posnemati. Sedaj vidimo skoraj vse avtobuseptiehe z najraztnejSimi
reklamnimi oglasi, kar pa za potroSnike nicviako privla&no in zanimivo kot na
zatetku.

Ena od potez je bila tudi ta, da so v Zurnalu kgl 8 strani in na njih predstavili in
pisali o njihovem podjetju in stvareh, ki jih gejo. Tako je nekdo, ki je bral oziroma
vsaj prelistal ta&asopis, zagotovo naletel na eno od teh osmih sffakioj za tem se

je odzvala tudi konkurenca, ki je nekajkrat zapovetem ¢asopisu oglasSevala na
zadnji strani.

V letu 2004 so brezptao mnozéno organizirali predavanja o vrednostnih papirjth p
celi Sloveniji, kjer so nagovorili skupno 1600 ljugbvegenih pa je bilo Se we O
predavanju so oglasSevali na lokalnih radijih in etaki v tistih krajih, kjer so
predavanje izvajali. Ljudje so se na seminar pilijam tako posluSali kvalitetno
predavanje, ki je trajalo okoli dve uri. Stvar jeaksimalno uspela, saj je bil to
najboljSi n&in, da privabijo tiste ljudi, ki jih ta tematika ziana in jih poslusajo toliko
¢asa, kolikor jim ga namenijo. Podobne seminarjkrsalu za njimi z&eli organizirati
tudi njihovi konkurenti in nekateri jih izvajajo $&nes.

Intervjuvanec izobraZzevalno—kulturno razvojnegati@eme pozna izraza gverilsko trzenje,
pod tem izrazom si predstavlja nekaj dirggga, nevsakdanjega in meni, da je namenjen bolj
manjSim podjetiem. Po mojem opisu gverilskega feganeni, da bi verjetno k elementu
gverilskega trzenja lahko Steli predstavitvene ed-jdelovanju njihove storitve na spletu, ko
so jih razdeljevali brezptmo. Odziv ljudi je bil zelo pozitiven. Meni tudi,adje gverilsko
trzenje lahko primerno za njihovo podjetje, venolaihkratni uporabi obajnih orodij.

Za gverilsko trzenje intervjuvanec manjSe avtoSeleni sliSal. Pod ta izraz si predstavlja nek
napad, neko agresivo. Po opisu in predstavitve¢gtmeni, da bi lahko bil primeren tudi za
njihovo podjetje. Del gverile¢eprav ne v neposredni povezavi, meni, da je tudac&la
zatetku delovanja niso zastavili ceno samo nekaj %ervd konkurence, ampak kar 15 %
nizjo ceno. Ena od gverilskih potez bi lahko bilditdatum z&etka avtoSole. Intervjuvanec
pravi, da ni nakljgje, da so z delovanjem &ii 1. julija, to jecas p@itnic, in njihovi
konkurenti niso bili na to pripravljeni, saj je mortva sezona za avtoSole. Podjetje je Se pred
koncem zakljika Solskega leta hotelo opozoriti svojo ciljno skapna njihovo avtosolo ter
na to, kaj vse jim ponujaj&Ceprav je njihova konkurenca Ze nekaj mesecev megha, da
bodo z&eli z avotosolo, so jih vseeno zelo presenetilimi&p proti koncu koledarskega leta
so se odzvali na njihovo akcijo, takrat pa sodmili Zze na dobri poti.
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Intervjuvanec vodilne avtoSole izraza gverilskehje ne pozna. Po njegovem bi to pomenilo
kaj udarnega, kar se @hino ne dogaja. Po mojem kratkem opisu gverilskeganja
intervjuvanec meni, da gverilsko trzenje za avto3ulnajbolj primerno, ker se morajo ljudje
zavedati, da je to Sola za Zivljenje in v avtu opravnih izpitov. Mogoe bi lahko uporabili le
pravo mero le-tega, da ¥&h njihovih strank, sedanjih in badb, vseeno ostanejo resni. Od
vsega zéetka pa imajo vozila polepljena tudi z lastnim logom in nazivom podjetja.

5.5 Povzetek glavnih ugotovitev

Na podlagi petih izvedenih intervjujev tezko pogplemo poznanost in uporabnost
gverilskega trzenja v slovenskih podjetjih, vsepadahko povzamemo dalene znailnosti

in jih med podjetji primerjamo. V intervjuvanih petiih se je izkazalo, da drzijo teze o
uporabnosti gverilskega trzenja, ki so bile navedenteoretinem delu. Vsa obravnavana
podjetja (predvsem manjSa podjetja), najmanj pailvadavtoSola, ki spada k &em
podjetiem v svoji panogi, uporabljajo kar nekajneémtov gverilskega trzenja in so po
teorettnih n&elih gverilskega trzenja primerna, da ga uporatljaj

Obravnavana podijetja lahko primerjamo po njihowaresti oz. dobi delovanja podijetij.
Parketarsko podjetje deluje na trgu z& ket 40 let in v preteklosti se mu ni bilo treba
spopadati s toliksno konkurenco kot danes. Imelor¢eej vnaprej zagotovljenih del, tako mu
dela ni primanjkovalo. V zadnjih letih se je¢eto vse skupaj spreminjati, saj se pojavljajo
neresni ponudniki, ki zbijajo ceno drugim, tako jjenposle, predvsem #e, tezje pridobiti.

Za svoje zaposlene skrbi parketarsko podjetje,egtedostala obravnavana podjetja, najman;,
kar pa bodo v prihodnosti verjetno morali spremes#j bo dober in uspeSen kader v podjetju
zelo pomemben in ga bo tezko pridobiti in obdrzati.

Mladina je kot ciljni segment zelo dojemljiva zawtete, ki se na trgu pojavljajo. Tudi
doloceni primeri iz preteklosti nam kazejo, da je gwkil trZzenje tinkovito pri mlajSih
ljudeh. Tako se je ciljna skupina »sledilne« avie&mbro odzvala na njihove predstavitvene
akcije ob zaetku njihovega delovanja, saj jim je bila nenavadnde in le-ti so jo pozitivho
sprejeli. Tudi pri izobrazevalno—kulturno razvojnesntru je mladina dobro sprejela njihove
predstavitve po Solah kakor tudi promocijski materisaj so kar v precejSnjem Stevilu
obiskovali njihove spletne strani in se prijavijalkadrovsko bazo.

Sredstva, ki jih obravnhavana podijetja namenijoniizeso razkna. Gibljejo se od 2-8 %
celotnega prometa podjetij. Primerljiv ni podatekbrazevalno—kulturno razvojnega centra,
ki deluje na trgu Sele nekaj mesecev in so sredspvadelili na podlagi celotnih sredstev, ki
so jih imeli na razpolago za svoj projekt.
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Vsa zgoraj opisana podjetja v svojem trzno—komuoijgleem nértu uporabljajo oglaSevanje,
vecina le na lokalni ravni, kjer delujejo. Lokaléasopisi so precej poznani in berljiggsar se
podjetja zavedajo in z oglaSevanjem v le-teh ngglalbsezejo svoje potencialne kupce. Vsi
uporabljajo tudi pospeSevanje prodaje razen bogzogredniSka hiSa, ki se ukvarja s
financnimi posli. Podjetja uporabljajo tudi druge eleneeritznega komuniciranja, saj se
zavedajo, da je uporaba ¢&verodij hkrati najbolj dinkovita. Veina podjetij v svojem
komunikacijskem spletu & nekaj izvirnega, nevsakdanjega, vendar vsi trdifppmorajo to
povezati s tradicionalnim trzenjem, da bodo ¢elo svojih kupcev ostali resni in zanesljivi
ponudniki.

Spletne strani so v danasnj€éasu podjetiem, manjSim in &éam, nujne, saj marsikdo spozna
podjetje najprej preko spleta. Da so strémbolj ucinkovite, je pripordljivo uporabljanje
elementov gverilskega trzenja. Predstavitev padjgtjnjihove glavne dejavnosti vsebujejo
vsa obravnavana podjetja. Le izobraZzevalno—kultuamvojni center in deloma borzno—
posredniSka hiSa omogmta svojim strankam nakup preko spleta. Res jejedadejavnost
ostalih podjetij neprimerna za spletno poslovakgero se vedno bolj uveljavlja in tudi ljudje
v danasnjentasu tezijo k tem, d&im vet stvari opravijo doma s pomjjo racunalnika. Bolj
kot je spletna stran obiskovalcu prijazna in dostgpraje jo obiskuje in posluje na taksen
natin.

Zanimiva je primerjava zadnjih dveh intervjuvanilbdpetij, saj eden deluje na trgu kot
vodilni, drugi pa kot manjSi konkurent v isti pamoki se na trgu Sele uveljavlja in deluje
veliko bolj agresivno kot vodilna avtoSola in kom&nca ga tako tudi zaznava. Med seboj Se
ne sodelujeta, kot pravita oba, v prihodnosti pddopagotovo morali. »Sledilna« avtoSola se
Se bori za svoj trzni delez, saj je na trgu s twitsfjo Sele slabo leto. Kot pravi direktor,
ho¢ejo biti drug&ni, opazni ljudem in njihovim potencialnim kupcermato uporabljajo
nestandardne prijeme in so tako postavili stojmiad srednjo Solo prvi Solski dan, kjer so se
predstavili svoji ciljni skupini. To pa nas Ze sgoja na gverilsko trzenje.

Borzno—posredniSka hisa, ki sebe sicer ne oprgdekot gverilca, uporablja od vseh
intervjuvancev najve elementov gverilskega trzenja in tudi edina, ke ta izraz. Z we
prijemov, ki so bili izvirni in kreativni, so si mlobili precejsnjo bazo podatkov njihovih
potencialnih kupcev, na katere se sedaj &oain ponujajo svoje storitve. Zavedajo se, da so
precej manjSi, po velikosti in po sredstvih, od jgv&onkurentov, zato so se odlb za
gverilsko trzenje, da bodo ljudje v Sloveniji bopeznali njihovo dejavnost ter vedeli, kako
uspesni so.

6 SKLEP

Eden od pomembnejSih ciljev vsakega podjetja jeetlasm vegji dobicek. To lahko med
drugim dosezZejo gim vecjo prodajo svojih izdelkov oz. storitev, zato marajajti n&in,
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kako pri kupcih vzbuditi pozornost, zanimanje teavsezadnje Zeljo za nakup njihovih
izdelkov ali storitev.

Gverilsko bojevanje v zgodovini ne pozna hitrih gmbspeh ali poraz gverile ni bil odvisen
le od njene sposobnosti, pa tudi od zadanih ciljev in nenazadnje od voifehjegove
volje in mai. Enako lahko réemo za gverilsko trzenje in za podjetja, ki upgegblelemente
gverile. Zastaviti si morajo primeren trzno—komuatkski program, ga temeljito pregledati
ter za&eti izvajati. Rezultat se verjetno ne bo pokazapie ali drugi mesec, vendar morajo
vztrajati in delati po natu. Pri izvedbi le-tega pa so omejeni s sredsteio je Se bol]
pomembno, katere elemente uporabijo.

V prvem delu diplomskega dela sem predstavila teoa izhodiga gverilskega trzenja in ga
primerjala s klaginim trzenjem. V drugem delu pa sem gverilsko trégrgdkrepila s primeri
trzno—komunikacijskega spleta obravnavanih podijetij

Da bi ugotovila, kaj je pomembno za podjetja pstaei njihovega trzno—komunikacijskega
narta in ¢emu dajejo prednost tée sploh poznajo gverilsko trzenje, sem izvedlaskaaio.
Pokazala je, da izraza gverilsko trzenje interviwwrarazen v borzno—posredniski hisi, niso
poznali, kar tudi ne presetee saj je izraz Se precej nepoznan in nerazsisnpa so Si
predstavljali nekaj podobnega kot ga dejansko jeedudi opredeljuje. Dejstvo je, da vsa
obravnavana podjetja uporabljajo neke elementeda-in jih bodo v prihodnosti verjetno Se
ve¢, saj kot pravi intervjuvanec v parketarskem pqQdjevved pozornosti bodo morali
posveati stalnim kupcem in se na njih obadi z direktno posto.

Najman] elementov gverilskega trZzenja uporabljaiwadavtoSola, ki deluje na trgu kot
najveja v tej panogi na tem obravnavanem objumo vendar so bili ob pojavu nove
konkurence precej prese®si, saj So jim in jim Se odZirajo trzni delez.

ManjSa podjetja s svojimi sredstvi ne bodo moglankkoirati vejim podjetjem, Ki
uporabljajo tradicionalne elemente, saj bi ob ubpemakih elementov trznega komuniciranja
njihova sredstva prehitro skopnela oz. si takSm@mentov sploh ne morejo priva8. Po
mojem mnenju bo v prihodnosti gverilsko trzenje kis§ pomembno. Zato je potrebno, da se
podjetja na trgu pojavijo s primerno udarno idégjojo bodo ljudje opazili in si jo zapomnili
(ne le izvedeno akcijo, ampak tudi samo podjetjajinove izdelke ali storitve) ter tako
postali njihovi kupci, katerim bodo v podjetju pesali primerno pozornost in jih ob
priloznostih tudi primerno pozitivho presenetili.
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PRILOGE

PRILOGA 1: VODI € INTERVJUJA

Sem Jerneja Zarn, absolventka Ekonomske fakultéjehljani, in piSem diplomsko delo, v
katero bi rada vkljéila tudi nekaj intervjujev, zato sem prosila tudisy da bi si vzekkas za
moja vpraSanja, ki se navezujejo na vasSe podjSggasSevala vas bom o petih raalh
tematikah. Prva tema je:

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJEJO
Najprej me zanima nekaj z¥imosti o vaSem podjetju, o trgu, kjer delujetearnvasSih
kupcih. Prosila bi vasie mi lahko odgovorite na naslednja vpraSanja:

PowpbdPE
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11.
12.
13.
14.

15.

Kdaj je nastalo vaSe podijetje?

Koliko imate zaposlenih?

Kako veliko je vaSe podjetje?

Ali povecujete obseg vaSega poslovanja? Kako, postopomavecgmgem
obsega transakcij ali s pridobivanjem strank naatr?kr

V kaksnem okolju delujete? V gospodarsko razvitéimmanj razvitem?

Bi lahko opredelili velikost vasSega trga?

KolikSna je vaSa konkurenca? Kako bi jo lahko opfidéi@
Ali se zdruzujete in sodelujete z vaso konkurericdedujete protikonkuredno?

Kako skrbite za klimo oz. oz v vaSem podjetju?

. Ali sami izobrazujete zaposlene?

Kdo je vasa ciljna skupina?

KaksSne znéilnosti ima vaSa ciljna skupina?

KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kupeepridobivanje novih
kupcev?

Ali menite, da so vasSi kupci obravnavani serijskb s& posvetite vsakemu
posebej?

Ste kdaj pozitivno presenetili svoje stalne kup@e@r. s telefonskim klicem,
kjer ste se zahvalili za nakup, z elektronskim efitom, stranki ste poslali
koledar s slikami, ki se nanaSajo na vaSe podjelje

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU
Nasledniji sklop vpraSanj se nanaSa na groraki ga namenite trzenju. Zanima me:

1.
2.

3.

Kako dola@ite sredstva, namenjena trzenju?

Uporabljate kakSno posebno orodje, s katerim &@asredstva, ki jih namenite
trzenju?

Koliko sredstev namenite trzenju?

NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA (ogladevanje, pospe@nje prodaje,
odnosi z javnostjo, osebna prodaja, neposrednnj&ye
Pri tem sklopu vpraSanj vas bom vprasSala o trzmookacijskem nétovanju, in sicer:
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8.
9

Kako je sestavljen vas trzno—komunikacijski sptetere prvine uporabljate?
Zakaj uporabljate ravno te elemente trznega konmamja?

Na podlagicesa izberete elemente trznega komuniciranja (iadedkoritve,
ciline skupine)?

Imate prav posebej zastavljene cilje trznega kopitamja?

Npr. zelite ciljno skupino informirati o izdelku, uporabi ali jih zelite preptati

o ugledu podjetja, o blagovni znamki ali jih spothaiobstoju izdelka, kje je na
voljo ...

Ali uporabljate kakSne nestandardne prijeme v aktriznega komuniciranja?
Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem splatporabili npr. uléno
predstavitev, kakSno n®jo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali mago
Sokantnost?

Ali pri naé¢rtovanju trzno—komunikacijskega dréa dajete pomen tradicionalnim
ali izvirnim idejam? I8ete nekaj novega ali vsakdanjega?

Ali oglaSujete \asopisih, na radiju ali televiziji?
Ali ste Ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (poxite) govorice o vasem podjetju,
izdelku ali storitvi? Ste vi morda aktivno skusghiivati na to?

10. Ali uporabljate instrument kot je sponzoriranje?

SPLETNE STRANI IN INTERNET
Cetrti sklop vprasSanj se nanaSa na vasSe spletrma straa internet. Mi lahko poveste:

PowbdPE
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Ali imate svojo spletno stran?

Kako redno osveZujete svojo spletno stran?

Ali preko spletne strani omogate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev?
Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta? Katikée

Ali imate elektronsko bazo podatkov?

KaksSne podatke vsebuje?

Kako pridobivate podatke za to bazo?

Ali vpraSate po privolitvi uporabe osebnih podatk@sih uporabnikov spletnih
strani?

Kaj ste pridobili z elektronsko bazo podatkov i kam omogda?

GVERILSKO TRZENJE
Zadnji sklop vpraSanj se nanaSa na temo, ki jowianaam v diplomskem delu, to je
gverilsko trzenje. Zanima me:

ok wnNE

Ali ste ze sliSali za izraz gverilsko trzenje?

Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko trzeflje
Kaj veste o njem?

Ali veste komu, kakSnim podjetjem je namenjen?
Kaj vam pomeni gverilsko trzenje?

Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje?

NajlepSa hvala za v&ss, ki ste si ga vzeli za moj intervju!



PRILOGA 2: PREPIS INTERVJUJA S PARKETARSKIM PODJETJ EM

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJE

1. Kdaj je nastalo vaSe podijetje?

Dejavnost podjetja je zastopstvo talnih oblog, ptok, razléne standardne in orientalske
preproge pa prodajamo kéimm potroSnikom in manjSim polagalcem kot velepjada
delujemo pa tudi kot podizvajalci v §é objektih. Imamo 15 zaposlenih, delujemo na
obmaju celotne Slovenije, vendar previadujemo na Dalesjn.

2. Kako veliko je vaSe podjetje?
Podjetje lahko opredelimo kot manjSe podjetje.

3. V kaksSnem okolju delujete? V gospodarsko razvitéimmanj razvitem?
Trg, kjer delujemo, bi opredelil kot povgre oz. podpovpkao razvito obmge.

4. Bi lahko opredelili velikost vaSega trga?
Nas trzni delez je glede na celotno Slovenijo pritw 1-1,5 %.

5. KolikSna je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opldi@
Je ogromna. Obstajajo Stiri velika podjetja, kingdi konkurenti kot dobavitelji materialov in
polagalci le-teh in pokrivajo g del celotne Slovenije.

6. Ali se zdruZujete in sodelujete z vaso konkurericdedujete protikonkuredno?

Ja, saj moramo, saj so tacjee podjetja tudi ekskluzivni uvozniki in zastopniéblatenih
materialov, zato moramo z njimi sodelova, haemo dobiti in kupiti material, kateri je v
dolocenih primerih, predvsem ko delujemo kot podizvajalwecjih objektih, kjer so talne
obloge v naprej predpisane, tudi zahtevan.

7. Kako skrbite za klimo oz. ozt v vaSem podjetju?
Imamo vsakoletne novoletne zabave, kjer se zbekesrwaposleni.

8. Ali sami izobrazujete zaposlene?

Ko se pojavljajo novi materiali, se udeleZujemo niaz organiziranih predstavitev in
izpopolnjevanj glede drugaega naina polaganja talnih oblog ali glede novega tigaléein
njegove uporabe. Udelezujemo se tudi predstavitveeminarjev, kjer predstavljajo nove
proizvode.

9. Kdo je vasa ciljna skupina?
Lahko jih razdelimo v tri skupine:
» rekonstrukcija in novogradnja &é objektov, v katerih lahko posel prevzamemo
direktno (zasebna podjetja) ali preko razpisov,
» dobava manjSim parketarjem, polagalcem — velepeodajobmd&u Dolenjske
* posamezniki oz. rekonstrukcija in novogradnje imdimlnih hiS oz. maloprodajna
trgovina

10. KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kuptevidobivanje novih kupcev?
V tem poslu je ohranjanje stalnih kupcem zelo te&&ap gre pri nakupu materialov, s katerimi
razpolagamo, za ¥g investicije, katerih se posamezniki in \Ejfe objektih odl@&ajo na 10—
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15 let. Pomen dajemo prodaji same storitve, pradvse objektih, kjer se posli pridobivajo
izklju¢no na podlagi referenc (kaj smo naredili v zadtgtih, v katerih objektih smo delali, s
kolikSnim Stevilom zaposlenih razpolagamo). SkuSamwsakemu kupcu posvetiti posebej,
predvsem v maloprodaji, kjer tudi dleat svetujemo, kupcem pripa@mo razne obloge,
lepila, ki bi bila najbolj primerna ike stranka Se ni povsem otkma, kakSen material bo
kupila, je naSega nasveta zelo vesela.

11. Ste kdaj pozitivho presenetili svoje stalne kup@g®. s telefonskim klicem, kjer ste se
zahvalili za nakup, z elektronskim spé&itom, stranki ste poslali koledar s slikami, ki se
nanasajo na vase podjetje ...)

Svojim poslovnim partnerjem dajemo poslovna darlanovem letu.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU

1. Kako dol@ite sredstva, namenjena trzenju?

Sredstva, ki jih namenimo trZzenju, ne d@mo na podlagi nikakrSnega orodja, vem pa, da
lahko s pravilno vlozenimi sredstvi vplivamo preedns na maloprodajne kupce. Priblizno
znasajo naSa sredstva, ki jih vioZzimo v trzenj@lick-3 % celotnega prometa.

NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen vas trzno—komunikacijski skatere prvine uporabljate?

OglaSevanje — oglasujemocasopisih in na radiju na podja Dolenjske, predvsem zaradi
maloprodaje oz. kamih potrosSnikov.

PospeSevanje prodaje — imamo delwe akcije kot npr. popusti v januarju, predbogi
popusti, predsezonski letni popusti.

Osebna prodaja — pri #é objektih je to najpomembnejSe orodje, saj jé \y@leprodaji
pomembna predvsem osebna prodaja in reference.

Neposredna posSta — uporabljamo jo pri maloprodajiposljemo npr. dopis, da imajo nasi
kupci do doléenega datuma dalen odstotek popusta.

2. Na podlagtesa izberete elemente trznega komuniciranja (iadsloritve, ciljne skupine)?
Elemente trznega komuniciranja izberemo na podiadglka in ciljne skupine, da vemo
komu kaj ponuditi, glede cene, klasifikacije izdelk tudi kakovosti.

3. Ali uporabljate kakSne nestandardne prijemewrakrznega komuniciranja?
Ne.

4. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem s$pleiporabili npr. ulino predstavitev,
kaksno natijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali magoSokantnost?
Ne.

5. Ali pri nartovanju trzno—komunikacijskega d&rga dajete pomen tradicionalnim ali
izvirnim idejam? I8ete nekaj novega ali vsakdanjega?

Glede samih prijemov trznega komuniciranja nemdo né netradicionalnega. Glede novih
proizvodov pa lahko t&m, da na trg prihajajo novi izdelki in nove rade starih izdelkov,
katere tudi mi ponujamo v nasSi ponudbi in jih ptegtamo naSim strankam. In smo tako
prisilieni v komuniciranje z naSimi potencialnimugci.
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6. Ali ste Ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili @@tvne) govorice o vasem podjetju, izdelku ali
storitvi? Ste vi morda aktivno skusali vplivati tog

Ja, govorice gotovo obstajajo, ene in drugeé, mé delu na domu ter pri ¥gh objektih. Ce
ne zaradi dela samega, pa glede kakSnih rokow jihsnoramo drZati.

7. Ste Ze sponzorirali kakSno prireditev ali kajipbnega?
Ja, kaksno Sportno prireditev ali kakSnega Spaathik posameznika.

SPLETNE STRANI IN INTERNET

1. Ali imate svojo spletno stran?
Ja, imamo.

2. Kako redno osvezujete svojo spletno stran?
Osvezujemo jo redno, ko imamo kakSen nov matetialzdelek, ga predstavimo tudi na
spletni strani.

3. Ali preko spletne strani omoggte prodajo svojih izdelkov oziroma storitev?

Ne, prodaja preko spletnih strani ni moZna, navadgnsamo predstavitev proizvodov,
lokacija, dejavnosti, kontaktne osebe. Prodajailaitnozna samo posredno na t&inada bi
kupec priSel k nam v trgovino in bi Zelekiwm takSen izdelek, ki ga je videl na nasi spletni
strani, t@&no dolaen tip in barvo.

4. Ali imate elektronsko bazo podatkov?

Ja, imamo bazo podatkov o kupcih, ki so pri nakugvali, kjer imamo shranjene podatke o
naslovu kupca ter o vrsti blaga, ki ga je kupil pas. V nértu imamo, da bomo po preteku
dolotenegacasa (10-15 let po nakupu v naSem podijetju) podigis — po posti ali po
elektronski posti in ponujali nove rastie blaga strankam, ki so pri nas v preteklosti ze
kupovali.

GVERILSKO TRZENJE

1. Ali ste Ze slisali za izraz gverilsko trzenje?
Slisal verjetno ze, vendar ga ne poznam, spommmja@ na partizansko bojevanje.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko mjee&?
Agresiven marketing, nekaj novega.

3. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje?

V naSi panogi se mi zdi, da nekaj netradicionalnegaajbolj primerno, mogte kaksSne
malenkosti le-tega. Po mojem mnenju bi bilo to Ipoimerno v turizmu in v raznih trgovinah.
Je pa res, da se jefasu naSega delovanja pojavilo na trgu precej pakadntudi neresnih,
ki samo zbijajo ceno drugim in primorani smo seitbaa svoj trzni delez, sasih tudi z malo
nevsakdanjimi ponudbami.



PRILOGA 3: PREPIS INTERVJUJA Z BORZNO-POSREDNISKO H ISO
ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJE

1. Kdaj je nastalo vaSe podjetje?

Borzno—posredniska hisa, d.d., je bila ustanovljg8ajanuarja 1993 kot Mibex Portfolio,

d.d., ¢lanica Ljubljanske borze, d.d., pa je postala brdarja 1993. Druzba je nastala s
skupnim vlaganjem podjetij Mibex, d.o.0., in Politipd.o.0.. V zéetku leta 1994 je druzba v

skladu z novo celostno podobo spremenila ime v rgedav katerem sta priimka

ustanoviteljev.

Glavne dejavnosti druzbe so upravljanje premozestiank, borzno posredovanje z
vrednostnimi papirji in investicijsko svetovanje. ‘klopu upravljanja premozenja
posredujemo pri borzno—posredniskih poslih zaumastrank in za svoj &&n tako na
slovenskem kot tudi na drugih svetovnih trgih. Wiold trgovanja na borzi poskusamo s
pomaijo znanja in izkuSen] dosegati kapitalske @d&bi tako za stranke kot tudi zase.
Kupujemo vrednostne papirje, ki jih na podlagi sv@naliz ocenimo kot podcenjene, in jih
prodajamo, ko jih z analizami ocenimo kot preceejen

Za naso druzbo je izredno pomembno upravljanje prema, kar obsega upraviljanje z
denarnimi sredstvi, ki nam jih zaupajo stranketelz finarénih sredstev se oblikuje portfel;
vrednostnih papirjev in b&nih depozitov, katerega strukturo spreminjamo pajigwesoji,

ko menimo, da je to najbolj ugodno. Investicijsket®vanje obsega svetovanje strankam pri
nakupu ali prodaji vrednostnih papirjev in je z&aatalne stranke brezptm. Ta dejavnost
obsega tudi svetovanje strankam o izdaji vrednbspaipirjev in je praviloma pivo v
odvisnosti od posameznega posla.

2. Koliko imate zaposlenih?

Na splosno deluje v podjetju izredno mlada in amolzita ekipa, ki z veseljem sprejema nove
poslovne izzive, visoka stopnja informatizacije Ipganja pa nam omoga izredno visoko
poslovno dinkovitost, tako imamo redno zaposlenih okoli 27dlj priblizno 15 pa preko
Studentskega servisa.

3. Kako veliko je vaSe podjetje?
Po kapitalu smo veliko, po zaposlenih pa majhngeiped

4. Ali povetujete obseg vasega poslovanja? Kako, postopomaesgrgem obsega transakcij
ali s pridobivanjem strank naenkrat?

Kot skupina dosegamo Se vedno eksponentno raspek@ za nas poglavitno. Sliko, ki jo
najdemo na internetu pa nazorno kaze, kako secpjvétevilo nasih strank.

5. V kakSnem okolju delujete? V gospodarsko ranviedi manj razvitem?
Srednje razvito.

6. Bilahko opredelili velikost vasega trga?

S priblizno 20 % trznim deleZzem smo vodilna dru¢t&loveniji, ki se ukvarja z upravljanjem
premozenja.

Pri trgovanju z vrednostnimi papirji in v upravljanpremozenja strank pa je trzni delez
izracunan glede na vse borzno—posredniske hiSe in basteveniji in je v letu 2002 znaSal
2,97 % v skupnem borznem prometu.



Druzba je ze od leta 1994 naprej vodilni upravgaiedividualnih portfeljev vrednostnih
papirjev. Portfelje vrednostnih papirjev, ki jihnapljamo pri nas, odlikujeta predvsem velika
varnost in stabilnost donosa, odliki pa sta tudigga razvojne strategije borzne hise.

Ze novembra 2002 je na3a druZb&eta trgovati na tujih borzah. S tem se je na$ skupn
promet Se dodatno patad, kar je nov korak pred konkurenco. Tako se muteem obdobju,
ko je promet na dontaborzi izjemno nizek, v nasi druzbi grgemo z izjemno visokim
trgovanjem s tujino. To pa pomeni, da je primegaoprznihé¢lanov Ljubljanske borze, d. d.,
glede na promet na dok&n trgu vedno manj relevantno. Na splosno lahkem®, da je
borzno—posredniSka hiSa trdno zasidrana na sloeemskapitalskem trgu in vodilna v
upravljanju premozenja

7. KolikSna je vaSa konkurenca? Kako bi jo lahko opfiéi@

Konkurergni boj s strani borznih hisS je oster, kar pove t#gjsda je bilo konec leta 1994 62
borznih ¢lanov, marca 2003 pa nas je ostalo le Se 27. Dragba pri trgovanju skozi leta
vztrajno prebijala proti vrhu borznih his v Slovem ljudje nas zaznajo kot strokovnjake za
vrednostne papirje. Pri skladih pa je konkurengdasaj se njihovo Stevilo pauge. Da bi
se od njih razlikovali, se je potrebno tudi drég@ozicionirati. Mi smo bili prvi, ki smo Zelel
na trg tujih vrednostnih papirjev in tako lahko @agtranke vlagajo tudi v tuje vrednostne
papirje. Konkurenca je precej &a od nas in tako razpolagajo tudi z¢ja delez, ki ga
namenijo trzenju, saj sklade prodajajo tudi veldanke, zavarovalnice. Tako da katerokoli
orodje komuniciranja izberemo, moramo biti opazeaj,je tudi nas proéan v primerjavi s
konkurenco precej manjSi, zato smaeauporabljati elemente gverilskega marketinga in
katerokoli orodje smo uporabili, konkurenca je uldanazaj 10 krat mineje. Moramo pa se
vseeno kontinuirano pojavljati v resnih medijihugae bi nas ljudje lahko opredelili kot
neresne. Znanje, strokovnost in uspeSnost so ktgtnki nas postavljajo korak pred
konkurenco.

8. Kako skrbite za klimo oz. oztge v vaSem podjetju?

Vsak zaposleni ima na voljo letho dééma sredstva, ki jih lahko porabi ali za knjige,
seminarje 0z. za izobrazevanje. Trikrat na letonmaazna si&nja z vsemi zaposlenimi,
kjer smo lani obiskali adrenalinski park, namergaposlenim v podjetju. Ko pa se d&doi
produkti uvedejo na novo, organiziramo zaposleninistim v naSih poslovalnicah o tem
predavanja.

9. Ali sami izobrazujete zaposlene?
Tiste zaposlene, ki imajo nizZjo izobrazbo spodbwada se vpiSejo na fakultete.

10.Kdo je vasa ciljna skupina?

Pri borznem posredovanju so ciljna skupina tigtinkajo vet ¢asa in znanja o vrednostnih
papirjih ali pa tisti, ki nimajo ne enega in drugegampak popolnoma zaupajo nasim
predlogom in so bolj nagnjeni tveganju in imajod w@enarja. Druga ciljna skupina glede
upravljanja premoZenja so iz dawh razlogov ponavadi podjetja, z minimalnimi znesk
50.000 EUR, so pa tudi posamezniki in vsakega olaaamo na individualni ravni. Pri
skladih pa je tretja ciljna skupina, kjer gre zaaZitden produkt, ki ni za vsakega, predvsem
ne za starejSe ljudi. Na splosSno so to ljudje & ¢aimi denarnimi presezki, tam okoli 25-55
let.



11.KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kuptewvidobivanje novih kupcev?

Pri BPH skrbimo predvsem za stalne kupce, saj ¢eqyrdrazje pridobiti novo stranko kot
obdrzati staro. Ko vidimo, da je kakSna priloznast,katero menimo, da bi naSe obsteje
stranke zanimala, jim posljemo dopiscmjih le-to zanima, se odzovejo. TakSno metodo smo
uporabili lansko leto in odziv je bil izjemen. N&ladih pa mesao posSiljamo strankam
porciila. Stranka si lahko tudi na spletni strani nareddj portfelj in gleda kaj se z njim
dogaja — tako nas razbremeni.

Vendar v BPH ne poSiljamo obstoje strankam nikakrSnih informacij, razen tistim, 40
dovolili, da jim poSiljamo »NaloZbene informacije%o je cetrtletni ¢asopis naSe BPH in
stranke, ki privolijo, da zelijo to prejemati, tadi dobijo.

12. Ste kdaj pozitivho presenetili svoje stalne kup@g®. s telefonskim klicem, kjer ste se
zahvalili za nakup, z elektronskim spéitom, stranki ste poslali koledar s slikami, ki se
nanasajo na vase podjetje ...)

Obvegamo jih o novostih¢e uvedemo kakSen nov produkt ali kaj podobnega.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU

1. Kako dolg@ite sredstva, namenjena trzenju?

V preteklosti smo zelo malo oglaSevali, takrat ssoalelovali z oglaSevalskim podjetjem.
Sluzba za marketing pa se je uvedla Sele lansko &tedstva namenjena trzenju znaSajo
priblizno 8 % celotnega prometa.

NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen vas trzno komunikacijski gtatere prvine uporabljate?

O vsem, kar v borzni hiSi naredimo glede trzenjérzenjskih elementov, moramo pred tem
obvestiti agencijo za trg vrednostnih papirjevygak nas korak, saj so v nasprotnem primeru
ogromne kazni.

OglaSevanje — glede sklada je zelo pomembno kardimm oglaSevanje, tako redno
oglasujemo asniku Delo na zmeraj isti strani in mestu, kjejdamo t&ajnice. To je tudi
ena manjSa gverilska poteza. Pred enim letom gldihaSa BPH tista, ki je oglasSevala na tej
strani, t&no nad téajnico, kjer najdete nas logotip. Sedaj pa lahkdepatrani najdemo kar
nekaj nasih konkurentov. Prvi v oglasevanju smold®lu, Financah, Dnevniku.

Neposredno trzenje — sem spadajo razni dopisi. KdepkakSen prevzem, dedarjem
ponudimo, da prevzamejo ponudbo. Tudi glede sivegm kjer se odkupujejo vrednostni
papirji.

Odnosi z javnostjo — sodelujemo s Fortuna PR, kbrda Se vedno pokriva naSe stike z
javnostjo. Nismo borzna hiSa, ki sledintcedi, ampak se glede na poznavanje zakonov
postavljamo zase. Prvi smo uvedli oddelek za trgmva tujino in je eden najmnejsih.
Osebna prodaja — uporabljamo jo pri skladih.



2. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega Wwuairanja? Npr. Zelite ciljno skupino
informirati o izdelku, o uporabi ali jih zelite grecati o ugledu podjetja, o blagovni
znamki ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje ja woljo ...

Imamo. Predvsem mislimo na to, da smo prepoznavdrag&ni. Ljudje morajo prepoznati,

kakSne so naSe konkutere prednosti v primerjavi z drugimi. Bemo biti obéajni, je pa

velika reklama za nas tudi to, da nas veliko stvoiko ¢casnikov poklée za sodelovanija,
sprasuje za naSe mnenje o delnicah, o vrednosagimjip in to potem tudi objavlja. Glavni
cilj pa je seveda povanje prodaje.

3. Ali oglasujete wasopisih, na radiju ali televiziji?

Radio — oblikovali smo oglase za vsako poslovalmosebej, saj te delujejo bolj na lokalni
ravni. Oglasevali smo o skladih in o globalnidsaralni koSarici.

Casopis — redno oglasujemo v Delu, Financah, Dnevnik

4. Ali ste Ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (poihe) govorice o vasem podjetju, izdelku ali
storitvi? Ste vi morda aktivno skusali vplivati to®

Ja, pogosto. V letu 2001, ko so nas ljudje poveza#izlcnimi aferami, ki so se dogaja le v

tistemcasu in ker takrat Se nismo imeli marketinsSke slupoeljetje takrat ni raslo tako, kot

smo Zeleli.

SPLETNE STRANI IN INTERNET

1. Ali imate svojo spletno stran?
Ja.

2. Kako redno osveZujete svojo spletno stran?

Jo osvezujemo, vendar ni prakta. Dali smo jo oceniti in le-ta ni bila ravno dolwcenjena,
tako da smo se odiit za prenovo strani, ki pa je ravno v teku, daya stran spletna stran ni
usklajena z novo grafno podobo, je nepregledna, izpostavlja druzbo, s&mprodukte.
Pomembno za nas je, da stranka, ki @biSaSo spletno stran, najde koristne informacije in
nas tako ne pokle za vsako malenkost, ki bi jo lahko naSla samao $m zakupili tudi
ogromno besed na iskalnikih, tako da sedaj dobivamo obiska spletnih strani kot v
preteklosti.

3. Ali preko spletne strani omo¢ate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev?
Glede skladov lahko pristopate do nakupa prekotapleakup delnic pa preko spleta ni
mozen, mozen je samo ogled raznitajev.

4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta?&efi je?
Tudi glede skladov gre bolj za informacijski kanal.

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov?

Imamo. Pridobili smo jo z akcijo »Tudi pizza je pgelj«, kjer smo od 20.000 pridobljeni
naslovov lahko uporabili 10.000, dobili smo elektske naslove tudi s predavanj, katere smo
izvrSevali po celotni Sloveniji.

6. KakSne podatke vsebuje?
Vsebuje osnovne podatke o osebi, njihov elektronaklov, kar najuwikrat uporabljamo.



GVERILSKO TRZENJE

1. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje?

Ja, je, predvsem zaradi préwaa, vendar je potrebno paziti, ker gre tu za tnanprodukte

in lahko pri prekomerni uporabi Skodimo imidZzu. Wagodjetije sebe ne vidi ravno kot
gverilce, uporabljamo le nekaj njihovih elementévedvsem delamo na tem zato, da se na
trgu predstavimo z ®ém novim, izvirnim,cesar se Se nile ni spomnil.

Ena od marketinskih gverilski potez je bila priina nagradno—izobrazevalna akcija »Tudi
pizza je protfelj«. Akcijo smo organizirali v sodghnju z najboljSimi podjetji iz borzne
kotacije ter s 50-timi najbolj priljubljenimi pizag@mi po vsej Sloveniji, kjer smo razdelili
papirnate prtike za pizze. Na tem p¥ku so bili na eni strani navedena imena podijetij in
njihov kratek opis, od katerih so bile surovinemab pizzi, na drugi strani pa vpraSanja o teh
podjetjin z borzno tematiko ide je obiskovalec pizzerije hotel odgovoriti na asgeno
vprasanje, je moral prebrati, kar je bilo o podjetppisano. Nato je izpolnil nagradni kupon
in tako sodeloval v nagradnem zrebanju za lepeadiggrS to akcijo smo tako zbrali 25.000
naslovov. Igrali so na to tezo, kot npr. v Zdraesith domovih: ko pridemo tja itakamo v
cakalnici, beremo najrazinejSe stvari, ki so tam razstavljene. V pizzergi @avno tako.
Ljudje naj bi v tistentasu, kocakajo na pizzo, prebrali, kar je bilo na tem ¢kt napisano in
izpolnili kuportek ter nam ga poslali. Oni so sodelovali v nagragnj mi pa smo dobili
nove naslove potencialnih kupcev. To je bil gvérilsristop, saj nobeden doslej kaj takSnega
Se ni uporabil in izvedel.

V prestolnici smo zakupili nekaj avtobusov ter néove zunanje strani oglasevali nase
podjetie. Kmalu zatem se je zopet odzvala naSaenica in nas zala posnemati. Sedaj

vidimo skoraj vse avtobuse polepliene z najtad|Simi reklamnimi oglasi, kar pa za
potrosnike ni vé tako privia@no in zanimivo kot na Zetku.

Ena od potez je bila tudi ta, da smo v Zurnalu kiair 8 strani in na njih predstavili in pisali
0 nasem podjetju in stvareh, ki jihgmemo, tako da nekdo, ki je bral oziroma vsaj pralita
casopis, je zagotovo naletel na eno od teh osmalmistfakoj za tem se je odzvala tudi nasa
konkurenca, saj so nekajkrat zapored dali v&asopisu oglas na zadnjo stran.

V lanskem letu smo brez@iao mnozéno organizirali predavanja o vrednostnih papirjin p
celi Sloveniji, kjer smo nagovorili skupaj 1600djuobvegenih pa je bilo Se we saj smo o
predavanju oglaSevali na lokalnih radijih in z leta tistin krajih, kjer smo predavanje
izvajali. Ljudje so se morali samo prijaviti na $aminar in lahko so poslusali kvalitetno
predavanje, ki je trajalo okoli dve uri. Stvar j@ksimalno uspela, saj je bil to najboljStima
da privabimo tiste ljudi, ki jih to zanima, in dasoni posluSajo tolikéasa, kolikor jim ga
namenimo. Podobne seminarje so kmalu za nadelizarganizirati tudi vsi nasi konkurenti —
nekateri jih izvajajo Se danes.
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PRILOGA 4. PREPIS INTERVJUJA Z IZOBRAZEVALNO-KULTUR NO
RAZVOJNIM CENTROM

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJE

1. Kdaj je nastalo vaSe podjetje?

Zavod je izobrazevalno—kulturno razvojni centersmo pripravili regijsko bazo bodih in
obstoje&ih kadrov za obm&e Posavja. To je sistemétia informacijska baza profila boglb
in obstoj€ih kadrov v regiji Posavje. Zavod je nastal let®@Qegijska baza pa je zela
delovati novembra 2004, priprave na ta projektgaeszaele leto poprej.

2. Koliko imate zaposlenih?
Redno je v podjetju zaposlenih 15 ljudi, nekaj ptlogno, preko Studentskega servisa in
preko javnih del. Na tem projektu pa jih delujeedmo in pogodbeno zaposlenih ljudi.

3. Kako veliko je vaSe podjetje?
To je majhno podjetje oz. zavod.

4. Ali povetujete obseg vasega poslovanja? Kako, postopomaesgrgem obsega transakcij
ali s pridobivanjem strank naenkrat?

Ja, obseg poslovanja p@wgemo postopoma. V kadrovska borzo se vpisujejoaksivni
prebivalci Posavja (kasneje se bomo razSirili natne Slovenijo): Solajd, tisti, ki is¢ejo
zaposlitev in tudi Ze zaposleni. Na drugi stranvgppajo v borzo podjetja, ki trenutn@ego
kadre in tudi tisti, ki jih bodo iskali v prihodnibs

5. V kakSnem okolju delujete? V gospodarsko ranvigdi manj razvitem?
Srednje 0z. malo manj razvitem okolju.

6. Bi lahko opredelili velikost vaSega trga?
Potencialni odjemalci so vsi aktivni prebivalci vodavju oz. vsa podijetja, samostojni
podjetniki in vse organizacije v Posavju.

7. KolikSna je vaSa konkurenca? Kako bi jo lahkoedplili?

Neposredne konkurence nimamo, saj smo na trgu sizéetkom oz. s storitvijo edini. S
kaksnimi razlikami pa ostaja Zavod za zaposlovéagyod nam ni konkurenca, saj delujemo
skupaj — 0z. njim pomagamo resSiti brezposelnoszliani spletni portali, ki omog&ajo
podobno storitev, vendar so to le posredni konkiuren

8. Ali se zdruZujete in sodelujete z vaso konkuoeaicdelujete protikonkure&mo?
Protikonkuregno ne. S posredno konkurenco (Zavodom za zapog&vanmdelujemo, saj so
nas partner in nam pomagajo kot nacionalna borta daj nas pri projektu podpirajo. S
spletnimi zaposlitvenimi portali pa nimamo stikov.

9. Kako skrbite za klimo oz. ozifj@ v vaSem podjetju?
Projektno skupino sestavljajo :

- marketinSka enota

- administrativha enota

- financna enota

- vodja projektov
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- vodja infotak

Med seboj sodelujemo drug z drugimi in si tako pgamo — tako se dobivamo na sestankih.
Za prijetno vzdus$je pa poskrbimo z zabavnimi drijizen

10. Ali sami izobrazujete zaposlene?

Ja, vsaki enoti se dajejo posebna navodila, katwgilmorajo drzati. Obiskujemo razie
sejme. V novembru smo obiskali sejem EDUCA PLUSo0-j¢ 3. mednarodni sejem
poslovnega izobraZzevanja in upravljanjatleveskimi viri, ki je potekal na zagrebSkem
velesejmu. Vsak nosilec projektne skupine pa seatthadizobrazuje na raznih seminarjih
(marketing, finance, ...)

11. Kdo je va$a ciljna skupina?

Ciljna skupina so vsa podjetja, samostojni podetim organizacije, ki delujejo v Posavju in
zaposlujejo ljudi, jih i8ejo, jih bodo iskali ali héejo izpopolniti kader. Omogeno jim je
tudi spremljanje kadra ze v fazi Solanja, om&go mu lahko prakso, Stipendiranje, izdelavo
seminarskih nalog iz praknih primerov, diplomskih del ter si tako rezervirgyotencialno
kvaliteten kader in ga dodatno izobrazujejo Zasu Solanja. Tako jim je cilj pridobiti najbolj
perspektiven bodd in najbolj usposobljen obstajekader.

Na drugi strani so vpisovalci v bazo. To so vsiiaktprebivalci: Solajei, tisti, ki i5¢ejo
zaposlitev in tudi Ze zaposleni. Oni pa navezugtjk s podijetji v interesu angaziranja pri
ustreznem delodajalcu za ustrezno ceno in pogoje.

12. Kaksne znalnosti ima vaSa ciljna skupina?
Zn&ilnosti bi tezko opredelili, saj je ciljna skupirzlo raznolika, tako da kakSna skupna
povzemanja niso primerna in pomembna.

13. KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalniftdéw in pridobivanje novih kupcev?

Stalni kupci: za tiste, ki so iskali ljudi na na&traneh, poskrbimo, da Se naprej ostanejo nas
partner v primeru iskanja novih zaposlenih, ont@goo pa jim tudi, da na naSem portalu
oglasujejo.

Novi kupci: tudi temu dajemo velik pomen, saj bazo radi pripeljaléim vet podjetij.

14. Ali menite, da so vaSi kupci obravnavani skdjali se posvetite vsakemu posebej?
Vsakemu posebej. Razlozimo jim prednosti naSe hdaevse jim omogéamo, kaj lahko
pridobijo — podamo jim prednosti in priloZnosti,jki bo imel zanje vpis v borzo.

15. Ste kdaj pozitivno presenetili svoje stalnedaip (npr. s telefonskim klicem, kjer ste se
zahvalili za nakup, z elektronsko posto, stranki poslali koledar s slikami, ki se
nanaSajo na vase podjetje ...)

Vsekakor vzdrzujemo kontakte s stalnimi kupci. Zavan leto jim posSljemocestitke,

obve&amo jih o novicah po elektronski po&te pa se zgodi kaj presenetljivega, pa z njimi

tudi direktno kontaktiramo.
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PRORACUN NAMENJEN TRZENJU

1. Kako dol@ite sredstva, namenjena trzenju?

Sredstva, namenjena trzenju, d@mo glede na sredstva, ki so na razpolago za fakpro
Porazdelimo jih na stroSke vzpostavitve aplikaai@,zaposlene (ple, izobraZzevanje ...) in
tudi za trzenje.

2. Uporabljate kakSno posebno orodje, s katerirnditel sredstva, ki jih namenite trzenju?
Ne, dol@&imo jih glede na celotna sredstva za projekt, popane-ta razdelimo na orodja, s
katerimi komuniciramo.

3. Koliko sredstev namenite trzenju?
Mogoce priblizno 20-25 % celotnih sredstev, saj smo dakose na trgu Sele uveljavlja.

NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen vas trzno—komunikacijski katere prvine uporabljate?

OglaSevanje — v lokalnih medijih éasopisih, na radiju in televiziji. Tudi na razniglasnih
deskah (Sole, Zavod za zaposlovanje, Mladinskirgeda potencialne vpisovalce seznanimo
0 SVOji storitvi.

PospeSevanje prodaje — organizirali smo nagradree al vpisu, kjer so izzrebani prejeli
prakticne nagrade, podjetjem pa smo omtajorazlicne bonuse.

Odnosi z javnostjo — izvajali smo predstavitve kagdke borze po Solah, kjer smo razdelili
promocijski material, kot so predstavitvene zgibamk cd-ji, keméni svinéniki, obeski za
kljuce. Javnosti smo se predstavili tudi z intervjujilolealnih radijskih postajah ter televiziji.
O Zavodu so pisali v Delu in posavskih lokald@sopisih.

Podjetjem predstavljamo svojo storitev preko elmkskih naslovov, ki smo jih nasli na
spletu, nekatera podjetja so iz drugih medijev dele za nas.

Osebna prodaja — do podjetij najikeat pristopamo osebno, ko jih o&#$no na sedezu
podjetja in se dogovarjamo za sodelovanje. V pmitosti nameravamo predstaviti storitev
podjetjem tudi preko DruStva kadrovnikov Posavjay lse sréujejo kadrovniki posameznih
podjetij.

Neposredno trzenje — preko baze podatkov (elektroreslovi in GSM Stevilke), kakor tudi
preko baz, ki jih imajo v lasti partnerske orgawija(zavodi, drustva in razini centri) se na
nase potencialne potroSnike otamo z direktno posto.

2. Zakaj uporabljate ravno te elemente trznega kocimanja?
Ker smo zeleli uveljaviti novo storitev, ki se ja trgu ravno pojavila, se nam je zdel to pravi
n&tin, da pridemo do nasSih kupcev.

3. Na podlagtesa izberete elemente trznega komuniciranja (iadstoritve, ciljne skupine)?
Na podlagi izdelka in ciljne skupine smo izbraletemente.

4. Imate prav posebej zastavljene cilje trznegalaairanja?
Npr. Zelite ciljno skupino informirati o izdelku, @wporabi ali jih Zelite preptati o ugledu
podjetja, o blagovni znamki ali jih spomniti o otystizdelka, kje je na voljo ...
Ja, imamo. Prvi cilj nam je bil informirati in nadijni skupini predstaviti naso storitev in nas
same kot Zavod, kaj smo in kaj jim nudimo.
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5. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem spleiporabili npr. uino predstavitev,
kaksno natijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali magoSokantnost?

Predstavitveni cd-ji, ki so bili masovni in brezfa To je mogde bolj nestandardno orodje

komuniciranja.

6. Ali pri nartovanju trzno—komunikacijskega d&rga dajete pomen tradicionalnim ali
izvirnim idejam? I8ete nekaj novega ali vsakdanjega?

Prednost dajemo izvirnim, novim prijemom, sicerpesluzujemo tudi klagnih prijemov.

Vsekakor pa bi radi nasli sia, da privabimo naSo potencialno ciljno skupinajihovo

kadrovsko spletno borzo.

7. Ali oglaSujete \tasopisih, na radiju ali televiziji?
Ja, oglasujemo v vseh teh medijih, vendar v vsebkanih ravni.

8. Ali ste Ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (poxihe) govorice o vasSem podjetju, izdelku ali
storitvi? Ste vi morda aktivno skusali vplivati to&®

Govorice so se pojaviljale Se preden smo se pojasilirgu od naSe posredne konkurence

(Zavod za zaposlovanje) — to ni konkurenca, katese bali, ampak je nas partner, ki podpira

ta projekt. Sprejel nas je zelo pozitivno in nadi financira. Pozitiven interes pa so pokazale

lokalne mladinske organizacije, drustvo kadrovnikeesavja, tudi Gospodarska in Obrtna

zbornica.

9. Ali uporabljate instrument kot je sponzoriranje?
Ne, saj Se nismo dolgo na trgu.
SPLETNE STRANI IN INTERNET

1. Ali imate svojo spletno stran?
Ja, svojo spletno stran imamo ze od svojegatka delovanja.

2. Kako redno osvezujete svojo spletno stran?
OsveZuje se dnevno, saj prihajajo vpisi v bazo dsak

3. Ali preko spletne strani omoggte prodajo svojih izdelkov oziroma storitev?
Da, saj poglavitno poslovanje poteka preko spleta.

4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta?Eefi je?
To je naSa celotna prodaja.

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov?
Seveda.

6. KakSne podatke vsebuje?
Vse podatke. Od izobrazbe do geografskih, psihefgitafsociografskih podatkov ...

7. Kako pridobivate podatke za to bazo?

Podjetja se v primeru iskanja kadrov obrnejo naina& haejo z nami sodelovati, nam
morajo posredovati. Prav tako tudi iskalci zapwslitki morajo z vpisom v bazo posredovati
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svoje podatke. Podjetiem pa so vidni le tisti pkgati so potrebni, da se podjetja lahko
odloc¢ajo za izbor kandidatov.

8. Ali vpraSate po privolitvi uporabe osebnih podatk@gih uporabnikov spletnih strani?
Seveda, saj se uporabniki podpiSejo pod svoj vpia2o.

9. Kaj ste pridobili z elektronsko bazo podatkov i kam omogoéa?
Vse, saj nam je elektronska baza podatkov poglavpm pridobivanju in ohranjanju nasih
strank.

GVERILSKO TRZENJE

1. Ali ste Ze slisali za izraz gverilsko trzenje?
Ne.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko mjee?
Nekaj drugénega, nevsakdanjega.

3. Ali veste komu, kakSnim podjetjem je namenjen?
Mislim, da je namenjen bolj manjSim podjetjem.

4. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podijetje?

Ja, mogoe na nek n&n. Verjetno je tudi kateri od naSih pristopov, o jih porabili pri
komuniciranju, podoben gverilskemu, vendar o termera kaj dosti.
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PRILOGA 5: PREPIS INTERVJUJA S »SLEDILNIM PODJETJEM «

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJE

1. Kdaj je nastalo vaSe podijetje?

NaSe podjetje je bilo registrirano jeseni leta 1998/a dejavnost, s katero se je podijetje
ukvarjalo, je bilo posredovanje dela Studentom ijakdm, kmalu zatem smo se razSirili na
podraije celotnega zaposlovanja, ustanovili smo agenzgozaposlovanje, pridobili tudi
splosno koncesijo za posredovanje dela in zapeslitv z&eli s ponudbo celotnega
kadrovskega inZeniringa za Studente, dijake in aadbdrasle ljudi na podtu Posavja. 1.
julija 2004 pa smo z&li z avtoSolo, ustanovljena pa je bila mesec prej.

2. Koliko imate zaposlenih?
V avtoSoli je zaposlenih 7 inStruktorjev, od teggetopravljamo tudi druga dela, ki so v
sklopu podjetja, to je vodenja podjetja in pa iavgg varnosti pri delu.

3. Kako veliko je vaSe podjetje?
To je manjSe podjetje, skupno je 22 zaposlenih.

4. V kakSnem okolju delujete? V gospodarsko razvitirmanj razvitem?
Gospodarsko manj razvito podje.

5. Bilahko opredelili velikost vasega trga?

Delujemo na obmfu Posavja in se osred@tmo zgolj na to obmige in bi lahko rekli, da
zavzemamo 35-40 % naSega celotnega cilinegmsilba. Nas cilj je, da osvojimo polovico
in smo kar na dobri poti, da nam to uspe.

6. KolikSna je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opldi@

Relativno velika. TakSna, da je natetku dajala videz, da v tem segmentu ne bomo mogli
nicesar narediti, vendar je bilo pametno poskusitink{oenca je bila neptakovano ranljiva

in presen&ena nad nami.

7. Ali se zdruzujete in sodelujete z vaso konkurericdedujete protikonkuredno?

Glede nato, da smo v prvem letu delovanja, ne mgemda sodelujemo, saj se borimo za
svoj trzni delez. V nekem daljSem obdobju, v Iefiudaeh, pa smo za to, da se neke stvari
poenotijo in da sodelujemo predvsem zaradi razsojari, panoge in stroke. Vendar je nas
prvi cilj ustvariti nas Zeljeni in zastavljeni tizeielez. Dol@ene stvari moramo @eti po istih
kriterijin, mi in konkurenca, na drugi strani pahka konkurenca deluje tudi negativno,
predvsem na kvaliteto izvajanja déémih programov.

8. Kako skrbite za klimo oz. ozt v vaSem podjetju?
Z zaposlenimi imamo kar pogoste manjSe sestanke ré&gujemo sprotne probleme. Dobimo
pa se kdaj tudi izven delovnegasa, tako da skrbimo za strokovno in prijateljskdusje.

9. Ali sami izobraZujete zaposlene?

Ja, neprestano, saj morajo biti inStruktorji oléess in osve&eni o vseh spremembah zakona,
ki je ravno v zadnjentasu dozivel precej sprememb, te pa moramo pozéatp le-teh
izobrazujemo naSe potrosnike.
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10.Kdo je vasa ciljna skupina?

NaSa populacija so ze osnovnoSolci visjih razregari 14 let), ki bi radi naredili vozniski
izpit za kolo z motorjem (A kategorija), potem ff letih motoristi (podkategorija A), potem
dijaki, kateri lahko z 18—timi leti naredijo izp#a motorna vozila (B kategorija) in ostali,
kateri so se odlali, da naredijo vozniski izpit. Nudimo tudi oprgaje ostalih kategorij,
vendar je delez le-teh zanemarljiv.

11.Kaksne znélnosti ima vaSa ciljna skupina?

Mladi, v vetini nepolnoletni ljudje, kateri si Zelijo pridobitiozniski izpit ali izpit za kolo z
motorjem ali pa za motorna vozila. Tezijo pa vsndtidati k temu, da imajo zZe narejen
vozniski izpit, ko dopolnijo 18 let. Trend je tak§ala to narekuje.

12.KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kuptevidobivanje novih kupcev?
Predvsem dajemo pomen novim strankam, saj dinvézvajamo inStrukcije in izpite za
motorna vozila (kategorija B). Ko pa imamo kandejati pri 14—tih ali 16—tih letih delajo
izpite za kolo z motorjem, je pomembno, kako bormali z njimi, saj je v naSem interesu,
da se z njimi Se stamo, ko se bodo odiali za opravljanje izpita iz kategorije B. Vendar
smo Se premaldasa na trgu, da bi lahko svoje delo ocenili.

Ponujamo tudi »Program +«, ki je namenjen izpomanju znanja vsem udeleZzencem v
prometu, ki vozniski izpit ze imajo, vendar se |Jpidami za to ne odéajo. Menimo, da bi
marsikateri odrasel voznik to nujno potreboval,reapgi ne poznajo novih predpisov in se ne
znajo po njih ravnati. Problem pa je figan del, ker stvar ni obvezna in finémo podprta,
tako da se izvaja zelo malo, bolj kot kondicijskezrnje. Npr.¢e kdo povzréi prometno
nesrg¢o ali se znajde v psiémem stanju, ko Zme dvomiti v svoje sposobnosti in ga
poskuSamo malo rehabilitirati.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU
1. Kako dolg@ite sredstva, namenjena trzenju?
Za trzenje namenimo precej sredstev v samo promatijrzenje storitev, predvsem v fazi

uveljavitve.

2. Uporabljate kakSno posebno orodje, s kateriroditel sredstva, ki jih namenite trzenju?
Ne, ne uporabljamo nobenega posebnega orodja.

3. Koliko sredstev namenite trzenju?

Priblizno 7 % prometa.

NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

1. Kako je sestavljen vas trzno komunikacijski gtatere prvine uporabljate?

Uporabljamo oglaSevanje, pospeSevanje prodaje (ubkwaciji s Studentskim servisom),
osebna prodaja (instruktorji).

2. Zakaj uporabljate ravno te elemente trznega kocimanja?

Ta orodja uporabljamo predvsem zaradi izkuSergnko jih z njimi Ze imeli. V preteklosti, ko
smo trzili druge dejavnosti, smo ze ugotovili, daa orodja tinkovita.
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3. Na podlagtesa izberete elemente trznega komuniciranja (iagdstoritve, ciljne skupine)?
Na osnovi ciljne skupine in tudi izdelka oz. steeit

4. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega knowranja? Npr. zelite ciljno skupino
informirati o izdelku, o uporabi ali jih Zelite gracati o ugledu podjetja, o blagovni znamki
ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje je na voljo

Nas cilj je ustvariti zadovoljiv trzni delez, gled®municiranja pa ne ustvarjamo kaksnih
posebnih n&tov in ciljev, to prepu&amo dobremu alutku.

5. Ali uporabljate kakSne nestandardne prijemewrakrznega komuniciranja?
Ja, tudi.

6. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem s$pleiporabili npr. ulino predstavitev,
kaksno natijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali magoSokantnost?

Postavili smo stojnice pred srednjo Solo prvi Sotskn, tako smo se predstavili nasi ciljni
skupini in ljudje so se zelo dobro odzvali, saj shtib drugani. Konkurenca pa nas je
»0zigosala za sladoledarje«.

7. Ali pri nartovanju trzno—komunikacijskega d&rga dajete pomen tradicionalnim ali
izvirnim idejam? I8ete nekaj novega ali vsakdanjega?

Dobra kombinacija enega in drugega. P&ewevosti tudi ni dobro, prilagajamo se trgu.
Upostevamo tudi tradicionalne stvari z dodatki imesti, saj izvirni Zelimo biti. Da pa je to
dobro, se kaze v tem, da nas drugi posnemajo.

8. Ali oglasujete wasopisih, na radiju ali televiziji?
Ja, razen na tv-ju, vse na lokalni ravni.

9. Ali ste Ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili @@tvne) govorice o vasem podjetju, izdelku ali
storitvi? Ste vi morda aktivno skusali vplivati to®
Smo. Posredno smo tudi mi skuSali vplivati na to.

10. Ali ste Ze sponzorirali kakSno prireditev aij kodobnega?

Ja, smo. Pri sponzoriranju opozarjamo nase predese#jimi plakati in panoji, enkrat smo
uporabili tudi manjSo razstavo naSega voznega parkaavtomobili in nalepkami naSega
podjetja ter napisi nasSe dejavnosti.

SPLETNE STRANI IN INTERNET

1. Ali imate svojo spletno stran?
Da, imamo.

2. Kako redno osveZujete svojo spletno stran?
Na njej so sami azurni podatki, vsi roki usposatpjaso tekoi, saj so sprogramirani za celo
leto vnaprej, tako da zastarelih podatkov ni.

3. Ali preko spletne strani omo¢ate prodajo svojih izdelkov oziroma storitev?
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Kandidatom omog&amo, da se prijavijo, vendar je to samo informaiividraden proces pa
stete potem, ko jih pokiemo o0z. se z njimi sliSimo in se dogovorimo, kdagdsbimo, saj je
potrebna prilozZitev dokenih dokumentov, kar pa mora biti osebno.

4. Kako ocenjujete donos prodaje preko spleta?&efi je?

Ni veliko takSnih primerov¢eprav je internet v precejSnji uporabi, saj ljudg vedno raje
pridejo k pultu, ker Zelijo weinformacij, éeprav jih je na nasi spletni strani veliko. So pai t
starsi tisti, ki imajo pomembno vlogo pri izbiri tagole in oni Se vedno prisegajo na
tradicionalne né&ne in hd@ejo vzpostaviti stik z osebjem avtoSole, z inStoujkt ki so tu
zaposleni, tako da ponavadi pridejo sem, na na¥sadse pogovorimd uti se vpliv starsev,
zato je teh prijav bolj malo.

5. Ali imate elektronsko bazo podatkov?

Konkretno za avtoSolo nimamo, ker je sistem, Sewasden rono in nam elektronska baza
tako ne pomeni Kj saj moramo vse stvari Se vedno vpisovatinomo Sistem, ki ga vodi
drzava, zaostaja najmanj 10 let. Dobro bi hilopi se ta stvar omogida in nekaj se premika,
kar tudi mi seveda podpiramo in sodelujemo, daebdomoggail elektronski sistem, v smislu
on-line povezav z neko centralno bazo. Glavni mwble popravljanje in spreminjanje
podatkov in tega se drzava boji, ker ko se v regidblaeni podatki enkrat vpiSejo, se ne
dajo ve& popraviti. Pozabili pa so, da se tudi elektrongkeleve dajo tako nastaviti, da
pravilno funkcionirajo. Potrebno je zavarovati pyerosebnih podatkov, mi pa to Ze v sklopu
nasSega podjetja, Studentskega servisa, uporabljgajoimamo zavarovana Pl nasim
Studentom. Glavni problem pa je v preteklosti biemn, da je cela panoga avtoSole »zaspala«
v tem, ne samo drzava.

Na spletni strani pa imamo tudi povezavo na drugietso stran, kjer obiskovalec najde
brezpl&no elektronsko testiranje iz cestno prometnih pissmpin lahko preveri svoje znanje
iz vseh kategorij.

GVERILSKO TRZENJE

1. Ali ste ze slisali za izraz gverilsko trzenje?
Ne.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko mje&?
Nek napad, neko agresivo.

3. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje?

Del tega,ceprav ne v neposredni povezavi, je verjetno tudiacéVli nismo zastavili ceno
samo nekaj % nizje od ostalih, ampak smo rigtka postavili 15 % nizjo ceno, kar si drugi
dejansko niso mogli privégi in konkurenca pol leta ni vedela, kaj naj narédaSe podjetje
je potrebovalo pol leta, da je osvaijilo trg, sestapa vsi Sli izpod naSe cene.

Ena od gverilskih potez, se mi zdi, da je povezamh z datumom zsetka avtoSole. Ni
naklju¢je, da smo z njo zali 1. julija, to jecas p@itnic in naSi konkurenti sploh niso bili
pripravljeni, saj je to ponavadi mrtva sezona z#&%ole, vendar smo Se pred koncem
zakljutka Solskega leta opozorili naso ciljno skupino res,nkaj jim ponujamo. Nasa
konkurenca je Ze nekaj mesecev vedela, kaj namm@vaendar smo jih vseeno zelo
presenetili. Komaj proti koncu koledarskega letssm@dzvali na naso akcijo, vendar smo bili
mi Ze na dobri poti.
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PRILOGA 6: PREPIS INTERVJUJA Z »VODILNO AVTOSOLO«

ZNACILNOSTI PODJETJA IN TRGA, KJER DELUJE

1. Kdaj je nastalo vaSe podijetje?

Izobrazevalni center, avtoSola in drugo izobrazgvgam kot podjetje bilo ustanovljeno leta
1990. Danes zdruzujemo 7 avtoSol pod eno blagomamko. Potujemo na podrgu Celja,
Brezic, KrSkega, RogasSke Slatine, Ptuja, Sevnicérbovelj. NaSe kandidate usposabljamo
na sodobno opremljenih motornih vozilih.

2. Koliko imate zaposlenih?

Redno imamo zaposlenih 19 strokovno izobrazeni ljuokoli 10-15 ljudi preko podjemne
pogodbe po potrebi glede na to, katere programaamo in to kdaj. Vsi ti pa letno iZijo
ve¢ kot 1000 novih voznikov razinih kategorij.

3. Kako veliko je vaSe podjetje?
NaSe podjetje lahko opredelimo kot manjSe podjetje.

4. V kaksnem okolju delujete? V gospodarsko razvitirmanj razvitem?
Tudi v Celju okolje ni ravno razvito, tako da bios&j za celotno obnige, kjer delujemo,
lahko rekel, da je manj razvito.

5. Bilahko opredelili velikost vasega trga?
Vsako leto, sedaj Ze tri leta, @mo preko 1000 kandidatov.

6. KolikSna je vasa konkurenca? Kako bi jo lahko opldi@

Je zelo nelojalna, ne samo v Posavju, kjer smovdbzda so nam metali polena pod noge.
Tudi drugod. Je zelo ndoa, saj je drzava dopustila, da so se avtoSole ejeom odpirale.
Sedaj je onemogeno, da bi se odpirale nove avtoSole, vendar lawdrio morala storiti Ze
pred 5—-timi leti, saj smo sedaj Ze pretasi z avtoSolami. Tako nas je zelo veliko in cena j
tako nizka, da vsi delamo v @k Stevilkah, da pa je tako, nas je v to prisikiankurenca,
predvsem tu v Posavju. Na Gorenjskem je cena rsSiitev za 60 % viSja kot tu v Posavju
in vse samo zaradi konkurence, saj se bojijo zuimg@agnudnikov storitev. Mi imamo sedez v
Rogaski Slatini in vsi nam &ejo, ko se Sirimo na druga geografska otjaoda naj delujemo
tam, od koder smo.

Ravno danes smo imeli v prostorih inSpekcijo, s j@ nekdo prijavil o nepravilnosti glede
ene akcije. Pri nas v podjetju vemo, da nas jayitg konkurenca, vendar mi ne uporabljamo
taksSnih orodij proti konkurenci.

7. Ali se zdruzujete in sodelujete z vaso konkurericdedujete protikonkuredno?

Imeli smo dva primera, ko smo prevzeli dve mamygosoli, prevzeli smo zaposlene, prostor
in nekje tudi vsa osnovna sredstva. Ditggpa smo sodelovanje v preteklosti lepo vzdrzevali
in eden drugemu pomagali. Sedaj, ko je trg bolj¢easz avtoSolami in nas je na trgu pré&ve
pa je to malo tezje, saj se posamezniki dogovoeosraijo.

8. Kako skrbite za klimo oz. oztge v vaSem podjetju?

Poudarek dajemo izobraZzevanju in usposabljanjumim&tne seminarje, glede novosti pa
imamo interne seminarje v podjetju o vseh novdgti; dobijo tudi literaturo, saj se stvari in
zakoni spreminjajo. Imamo pa druzabnacamga tudi izven delovneg#&asa, tako da
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vzdrzujemo pristne odnose in ugodno klimo z zapusie vendar Se vedno na dovolj visoki
ravni, tako da tudi ko je pri delu storjena kak$mgpaka, je odgovorni zanjo tudi primerno
sankcioniran, kar je znano vnaprej.

9. Ali sami izobraZujete zaposlene?
Kadri so zelo pomembni. Dobregloveka je zelo tezko dobiti. VzgojiS daéen kader, mu
nudis izobrazevanje, potem pa gre v kakSno druggege.

10.Kdo je vasa ciljna skupina?

Naso ciljno skupino lahko strnemo v dve skupinuaPso dijaki, Studentje, stari od 17-20 let.
Druga pa so starejsi, ki se€ij za dodatne kategorije, C, E, bodisi delajo tizpugic bodisi
da prej niso imeli izpita in ga delajo kasneje.ldkio tudi, da starostnodono ti dve skupini
pri predavanijih in teoretnih tetajih.

11.KakSen pomen imajo za vas ohranjanje stalnih kuptevidobivanje novih kupcev?
Predvsem voznike, ki delajo kategorijo H pri 14Hezpit, imamo v evidenci in jiltez tri leta
spet povabimo nazaj, z njimi vzdrzujemo stik. iiilh kandidatih, ki pa delajo kategorijo B,
mu takrat predstavimo nas asortiment storitev, kek®oznosti imajo, vendar jih posebej o
tem ne obve&mo.

PRORACUN NAMENJEN TRZENJU

1. Kako dolg@ite sredstva, namenjena trzenju?

Imamo letne plane, delamo pa precej kompenzadijp&eneni, da na nasa vozila (osebna in
tovorna) damo nalepke raatih podietij, ki zakupijo ta prostor. To so predvskkalni radiji

in ¢asopisi, zavarovalnice, katere potem oglasujejoasgm voznem parku.

2. Koliko sredstev namenite trzenju?
Porabimo priblizno 3 % naSega celotnega prometa.

NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA (ogladevanje, posee@nje prodaje,
odnosi z javnostjo, osebna prodaja, neposrednojéke

1. Kako je sestavljen vas trzno—komunikacijski sftatere prvine uporabljate?

OglaSevanje — v lokalnetrasopisju in na radiju.

PospeSevanje prodaje — imamo posamezne paketepkatruzinski pakete ve druzinskih
¢lanov pristopi v naso avtosSolo, imamo tudi paketndadopordence in jim tako nudimo
popust, vendar so to redke izjeme, so pa. Imamb&ecen paket, ko ob opravljanjucve
kategorij npr. A, B, in C stranka dobi déén popust in pa tudie obstojéi ¢lani pripeljejo
kakSnega novega, tudi terilanu pripada kakSna boniteta.

Odnosi z javnostjo — sem bi lahko Steli, ko nag@dicija povabila na dan odprtih vrat.
Sodelovali smo tudi v vrtcih in v osnovnih Solalg &Emo jim razdelili kreskike nasSega
podjetja, prvi dan Sole smo jim pomagali kati cesto. Oni so potem risali avtomobile
nasega podjetja. NaS namen je bi gawieimidz in prepoznavnost. Te »akcije« so namezel
malocasa, odziv pa je bil velik.

2. Na podlagtesa izberete elemente trznega komuniciranja (iadsloritve, ciljne skupine)?
Na podlagi izdelka in ciljne skupine.
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3. Imate prav posebej zastavljene cilje trznega kmowranja? Npr. zelite ciljno skupino
informirati o izdelku, o uporabi ali jih Zelite gracati o ugledu podjetja, o blagovni
znamki ali jih spomniti o obstoju izdelka, kje ja woljo ...

Ja, ponavadi. Je pa ustaljena praksa, da strokoetmstve Se vedno ostaja, da gre to za

proces izobrazevanja in usposabljanja. V vseh énstatudi ne posluzujemo marketinga

enako, nekje nas Ze bolj poznajo, drugje manj adglna to in na konkurenco se potem
odlocamo, kje, kaj in koliko se bomo odlali za marketinSke akcije.

5. Ali uporabljate kakSne nestandardne prijeme v aktriinega komuniciranja?
Ne.

6. Ali ste kdaj v svojem trzno—komunikacijskem spletporabili npr. uléno predstavitev,
kaksno natijo, ki bi pritegnila in zbujala pozornost ali magoSokantnost?
Ne.

7. Ali pri naértovanju trzno—komunikacijskega d&rta dajete pomen tradicionalnim ali
izvirnim idejam? I8ete nekaj novega ali vsakdanjega?
Ne ravno.

8. Ali oglasujete wasopisih, na radiju ali televiziji?
Vse na lokalni ravni, tako v Posavju, kot v RogaSlatini in na Celjskem.

9. Ali ste ze kdaj slisali, da so ljudje Sirili (poxihe) govorice o vasem podjetju, izdelku ali
storitvi? Ste vi morda aktivno skusali vplivati to&

Govorice so. Pozitivne v&rat sliSimo, negativne pa ne pridejo do nas, weggpa obstajajo.

Smo pa ravno sedaj izvajali anketo, kjer smo raatio$00 anket kandidatom, kateri so pri

nas ze opravljali vozniski izpit. Odziv je bil zetiober, skoraj polovico anket smo dobili

nazaj izpolnjenih in samo pri dveh je bila napiséntika in to glede inStruktorja, kaj je pa

stranko oz. kandidata motilo. Druge kritike gledang avtoSole in taja ni bilo. Bile so

prisotne samo pozitivne kritike, odzvali pa so ggisio ekstremno zadovoljni in ekstremno

nezadovoljni.

Tudi sedaj imamo te ankete v vseh nasSih enotath ilalpko kandidati, ki sedjo pri nas za

razlicne kategorije, izpolnijo, vendar je drugace posameznik izpolnjuje anketo v enoti, ko

je v blizini prisotnih nekaj ljudi, ali p&e to anketo dobi domov po posti in jo izpolnjujensa

je pa tudi razlika glede odzivnosti.

10.  Ali se posluzujete sponzoriranja?
Ja, predvsem kaksSne otroske prireditve glede sotgrok, temu dajemo prednost. Se pa tudi
Sportniki obr&ajo na nas, vendar jih je preyder vse ne gre.

SPLETNE STRANI IN INTERNET

1. Ali imate svojo spletno stran?
Ja.
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2. Kako redno osveZujete svojo spletno stran?

Azuriramo cenik in vozni park, ki se spreminja tnas, ki vsebuje akcije in novosti. Tudi
statistika je pokazala, da so te strani najboljskdme, saj kandidate to najbolj zanima,
programi pa so v \ni povsod enaki in se ne spreminjajo.

3. Ali preko spletne strani omo¢gte prodajo svojih izdelkov oziroma storitev?

Ne. Zakonodaja nam to ne dopassaj je obvezna izpolnitev déenega obrazca kandidata,
ki hoce pristopiti k izvajanju dokene kategorije. Ta dokument mora tudi lasttiooo
podpisati, tako je nujen osebni obisk. Tako datebsiski vpis v bazo zaenkrat ni mozen, ker
zakonodaja tega ne dogas

4. Ali imate elektronsko bazo podatkov?
Vse podatke, ki jih o kandidatu dobimo, imamo tedektronsko shranjene, kar je tudi
podlaga za izstavljenedana. V tej bazi so tudi podatki, ki niso navedemifakturi.

GVERILSKO TRZENJE

1. Ali ste Ze sliSali za izraz gverilsko trzenje?
Ne.

2. Kaj si predstavljate pod izrazom »gverilsko trzef}je
Verjetno kaj udarnega, kar se &dgno ne dogaja.

3. Se vam zdi, da je primeren za vaSe podjetje?

Gverilsko trzenje za avtoSolo se mi moégme zdi najbolj primerno, ker moramo vedeti, da je
to le Sola za Zivljenje in v avtu ni popravnih izpi. Mogaie le pravo mero le-tega, da veh
nasih strank, sedanjih in batlo, vseeno ostanemo resni.

Od vsega z#etka pa imamo polepljena vozila z reklamnimi sgirosaj je to nas oglasni
prostor, ki ga damo na razpolago tudi drugim. N#&om@ebilih imamo seveda tudi lasten
logotip, vsebuje pa tudi druge, kateri zakupijoadeh prostor in tako zmanjSujemo stroske
marketinga.
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