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POVZETEK

Komuniciranje v trzenju je proces izmenjave informacij in sporo€il med podjetjem in
njegovim okoljem, za katero je znacilno, da je izredno kompleksno in da se hitro
spreminja. Podjetje se mora nenehno prilagajati spremembam okolja in to dejstvo
upostevati posebno v politiki marketinga, kot funkciji, ki je na zunanje okolje
orientirana, z instrumenti komuniciranja pa z njim tudi neposredno povezana.
Komuniciranje je del trzenjskega spleta, ki ga sestavljajo Se izdelek, cena in trzne
poti. Njegovi nalogi sta torej, da potencialne kupce seznani z nastetim, in da s
svojimi prijemi gradi podjetju vecjo vrednost in prepoznavnost.

Naloga vsebuje teoretiCha spoznanja s podro€ja komuniciranja v trZzenju, s
poudarkom na politiki trznega komuniciranja za podjetje Ptujska klet, ki je najvedji
vinogradnik in kletar na obmocju Podravske regije. Podjetje Ptujska klet pripisuje
trznemu komuniciranju velik pomen in njegovo vlogo v podjetju razumejo predvsem
kot investicijo v izboljanje poslovanja podjetja.

Pridelava vina se mora od pridelka usmeriti k trgu, kar pomeni: kupec je sredisCe
nasega zanimanja. Za uspesno trzenje vina moramo obvladovati vse Stiri elemente
trzenjskega spleta: pridelek/vino, ceno, prodajne poti, trzno komuniciranje. Vsi
elementi morajo biti usklajeni in morajo upostevati zahteve kupcev. Cetudi
pridelamo vino odli¢ne kakovosti in ga ponudimo po primerni ceni, e nismo storili
dovolj za prodajo. Potrebno je namre¢ trzno komuniciranje s svojimi instrumenti
komuniciranja.

Kljuéne besede:
trzenje, trzno komuniciranje, ogladevanje, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja,
odnosi z javnostmi, neposredno trzenje, vino, vinski trg, kakovost, blagovna znamka

ABSTRACT

Communication in marketing is a process of exchanging information an messages
among a company (firm) and its environment which is very complicated and is
changing rapidly. The company must continuously suit itself to the changes of the
environment and consider this fact especially in the marketing policy, being a
function orientated to the outside and directly linked to it with the instrument of
communication. Communication is a part of marketing network, which includes also
a product, the price and the marketing courses. Its task is therefore to inform the
potential customers with the above mentioned and with the grips to establish the
companys' stronger value and recognition.

The task includes theoretical knowledge from marketing communication
emphasizing the policy of marketing communication for the company Ptujska klet.,
which is the biggest winegrower and cellarman in the region of Podravje. The
company Ptujska klet attributes to marketing communication a great significance
and its role in the company is understood as an investment for improving the
business performance.
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The growing of wine must be directed from the company to the market, i.e.: the
customer is the goal of our interest. For the successful placing of wines we must
master the four elements of a marketing network: product/wine, price, selling points,
marketing communication. All the elements must be harmonized and must take into
consideration customers demands. Even if we produce a wine of the best quality
and we offer it at a suitable price, we haven't done enough for the sale. It is needed
the marketing communication with its instruments of communication.

Key words:

marketing, marketing communication, advertising, sales promotion, personal selling,
public relations, direct marketing, wine, wine market, quality, trademark
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1 UVOD
1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Trzno komuniciranje je najvidnejSi dokaz marketindke in poslovne strategije podjetja.
Komuniciranje v trZzenju je v bistvu proces izmenjave informacij in sporoCil med
podjetiem in njegovim okoljem. Podjetje se mora nenehno prilagajati spremembam
okolja in to dejstvo upostevati predvsem v politiki marketinga. Je del trzenjskega
spleta, ki ga sestavljajo Se izdelek, cena in trzne poti. Njegova naloga je torej, da
potencialne kupce seznani z nastetim in da s svojimi prijemi gradi podjetju vecjo
vrednost.

Vinogradni$tvo je kmetijska panoga z velikim gospodarskim pomenom, ki podpira
razvoj drugih gospodarskih dejavnosti. Za slovensko vinogradnistvo in vinarstvo je
znacilna vecja razdrobljenost pridelave, visji stroski, manjSa razvitost trznih struktur
in usmerjenost predvsem na domaci trg. Z vstopom na evropski trg so se slovenski
vinogradniki in vinarji sre€ali z ostro konkurenco. Zagotovo bodo najbolj prizadeta
namizna vina, saj se zanje potrosniki v vecji meri odloCajo le na podlagi cene,
medtem ko bodo kakovostna in vrhunska vina laZje konkurirala tujim tekmecem.

Ce zeli slovensko vinogradnistvo in vinarstvo ohraniti svoje proizvodne zmogljivosti
in izkoristiti trzne prednosti, je potrebno spremeniti pristope in nacin v smeri vedje
ucinkovitosti pridelave in predelave.

Vino je na$a tradicija, identiteta in kultura. O njegovi kakovosti in Cudovitosti nasega
vinogradniskega okolja je potrebno prepri€ati ¢im ve¢ domacih in tujih porabnikov, in
sicer zlasti s stalno promocijo in skrbjo za kakovost ponudbe. Ta cilj pa bomo
dosegli predvsem z ustrezno politiko komuniciranja v marketingu.

1.2 PREDSTAVITEV PTUJSKE KLETI

Ptujska klet spada v Skupino Perutnine Ptuj. Skupina Perutnina Ptuj je
organizacijsko, kadrovsko in tehnolosko povsem evropsko usmerjena in primerljiva,
zato je ponosha na rezultate svojega poslovanja in viogo v svojem okolju.

Pri predpostavkah in omejitvah predvidevamo, da je s pristopom Slovenije k
Evropski uniji priSlo do razSiritve enotnega trga na obmocju drzav &lanic unije.

Kot metodo dela v diplomski nalogi bomo uporabljali znanje in izkuSnje, ki so
pridobljene pri lastnih izkuSnjah na delovnem mestu in Studiju na B&B.

1.2.1 POSLANSTVO KLETI

V Ptujski kleti verjamemo, da se zdravije ljudi pri€ne z naravo in zdravo prehrano,
zato smo se zavezali ohranjanju zdravja in dobremu pocutju potroSnikov.

Visoko kakovost svojih proizvodov gradimo na tradiciji in izkuSnjah preteklih
generacij ter na najsodobnejSih tehnologijah in znanju nasih sodelavcev.
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Vemo, da je naSa najvecja prednost v sposobnih in motiviranih sodelavcih, ki so
predani poslanstvu. Zato si prizadevamo rast in razvoj druzbe dosegati z
izpolnjevanjem potreb in pricakovanj potro$nikov, lastnikov, sodelavcev, poslovnih
partnerjev ter druzbenega okolja, v katerem poslujemo (Skupina Perutnina Ptuj
2002, Priro¢nik za zaposlene 2000).

1.2.2 VIZIJA

V Ptujski kleti bomo postali eni izmed vodilnih in uspesnih proizvajalcev vina,
grozdja, Zzganih pijac in sadnih sirupov.

Z marketinsko filozofijo in predvsem s celovitim delovanjem bomo krepili svojo
naravnanost k potrosniku. Nenehno bomo dvigovali nivo izobrazbe, motivacije in
pripadnost podjetju ter se trudili za osebnostno rast in razvoj vseh zaposlenih
(Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik za zaposlene 2000).

1.2.3 ORGANIZACIJSKA KULTURA

NasSa organizacijska kultura je povezovalni ¢len vseh sodelavk in sodelavcev.
Zaposleni smo tisti, ki s svojim znanjem, delom, idejami, kreativnostjo, dobro voljo in
svojo celovito osebnostjo vsak dan oblikujemo nasSo podobo, dosegamo in
presegamo zastavljene cilje in si postavljamo nove. Zaposleni smo tisti, ki imamo
mo¢, da ustvarimo nase poslanstvo, v srediS€e katerega smo postavil zadovoljstvo
potroSnikov. RazmiSljamo pozitivho. Medsebojno spoStovanje vseh je tudi temelj
spostovanja nasih potroSnikov ter vseh deleznikov, s katerimi pri svojem poslovanju
prihajamo v stik (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik za zaposlene 2000).

Zadovoljstvo potrosnikov — nas cilj

V Ptujski kleti je skrb za potroSnika Se posebej pomembna in tega se zelo dobro
zavedamo, Se posebej pa vsi zaposleni. Zvestoba in pripadnost potroSnikov nasi
blagovni znamki sta posledica dolgolethega dela in sodelovanja, predvsem pa
njihovih dobrih izkuSenj in spominov na nasSe proizvode. Potrosnike smo v
preteklosti pridobili in navdusili za nase izdelke, danes pa jih Zelimo z vsemi moCmi,
znanjem in prizadevanji ohraniti tudi v prihodnje.

Nas glavni cilj in smoter delovanja je nuditi izdelke za vse okuse ter stalno Siriti naso
ponudbo. Zelimo, da potrodniki v paleti izdelkov Ptujske kleti najdejo tisto kar Zelijo
in da kar najbolje zadovoljimo njihove potrebe.

Poznavanje in zaupanje v Ptujsko klet za naSe podjetje predstavlja kapital, ki ga
najbolje predstavi beseda PRIHODNOST.

NajviSja kakovost izdelkov Ptujske kleti je tisti element, na katerem gradimo svojo
odlo€ilno prednost pred konkurenco, zvestobo na$ih potroSnikov, ponos nas$ih
sodelavcev, predvsem pa popolno varnost nasih izdelkov.

Zaposleni s svojimi idejami sodelujemo pri gradnji Se boljSega in uspeSnejSega
podjetja.

V preteklosti je bila vioga zaposlenih v podjetju omejena na izvedbo njihovih nalog
ali opravljanje storitev v skladu z navodili.
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Zaposleni v Ptujski kleti danes bolj kot posludnost cenimo nove ideje, odgovornost
za prevzemanje nalog, v katere verjamemo, sposobnost za naSe ideje navdusiti
svoje sodelavce in hkrati odprtost do zamisli drugih.

Timsko delo, v katerem se kreativno soo€amo z novimi izzivi in spremembami, je
temelj uspeha. Zavedamo se, da je vsak posameznik kljuCen element celotnega
tima. Vsak posameznik je v sodelovanju s ¢lani tima, s svojo celovito osebnostjo,
svojim znanjem, izkuSnjami, predvsem pa svojim prepriCanjem, da je to, kar
pocnemo, dobro za nas vse, sposoben reSevati probleme, ki se zdijo neresljivi.

Tako smo v timu Ptujske kleti samozavestni, motivirani, ucinkoviti ljudje, ki smo
prepri¢ani, da delamo dobro, ne samo za nas, ampak tudi za nasSe potro3nike,
lastnike, dobavitelje in ne nazadnje za okolje, katerega sestavni del smo.

Vodje spodbujajo in usmerjajo ustvarjalnost zaposlenih, prav tako pa morajo
zagotoviti ucinkovito in uspe$no delo delovnih timov. Vodja je oseba, ki zna
navdu$evati in voditi sodelavke in sodelavce, jim vlivati zaupanje in jih usmerjati, ko
pot ni najbolj jasna in dolo¢ena.

V Ptujski kleti damo veliko na medsebojno spostovanje. Vodja spos$tuje sodelavce, z
njimi vzpostavlja partnerski dialog, ki ni le predavanje nadrejenega podrejenemu,
ampak predvsem skupno reSevanje odprtih vprasan;.

Vodja spoStuje predloge svojih sodelavcev, skrbi, da informacije, ki so mu bile
zaupane, ostanejo zaupne in tudi s tem vzpostavlja dobro delovno atmosfero.
Spodbujanje, usmerjanje, koordiniranje, odloanje, stalno u€enje ter ustvarjanje in
vzdrZevanje zaupanja so torej osnovne dejavnosti uspesSnega vodje.

Zajemajo:

e Usmerjanje — vodja z vsem svojim znanjem in izkuSnjami sodeluje pri
odlogitvi ciljev tima in ciljev podjetja kot celote ter opazuje okolje podjetja, da
bi pridobil pomembne informacije za tim.

e Koordiniranje — vodja zagotavlja uspeSno delo tima, pomaga timu pri
doseganiju ciljev in reSevanju tezav.

e OdloCanje — vodja pospeSuje oblikovanje odlogitev tima, jih usmerja in
nadzira.

e Stalno u€enje — vodja pomaga timu pri opredelitvi potreb po usposabljanju in
oblikuje okolje, ki spodbuja u€enje.

e Ustvarjanje in vzdrzevanje zaupanja — naloga uspesSnega vodje je zagotoviti
odgovornost vsakega Clana tima za njegove delovne obveznosti. Z vsemi
Clani tima ravna spostljivo ter poslusa in pravicno odgovarja na zamisli tima
(Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik za zaposlene 2000).

1.2.4 KOMUNICIRANJE IN PRETOK INFORMACIJ

V Ptujski kleti se zavedamo pomena vseh oblik komuniciranja ter sprotnega in
toCnega obveSanja vseh zaposlenih. Posebno pozornost zato posveamo tudi
internemu komuniciranju, saj s temeljitim obves€anjem internih javnosti neposredno
prenasamo informacije in vrednote podjetja do slehernega organizacijskega centra
in do vsakega sodelavca in sodelavke.
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Zavedamo se, da morajo biti informacije razumljive, pravoasne, natanéne in
zanesljive. Tako smo zavezani k stalnemu obveS&anju sodelavcev o dogajanju v
podjetju, predvsem pa tudi o letnih in vecletnih nacrtih podjetja, doseZenih letnih in
medletnih poslovnih, predlogih splosnih aktov in sklepov. Zavedamo se, da tudi s
tem gradimo zaupanje in pripadnost podjetju.

Poleg osebnega komuniciranja, ki je temelj dobre obveSc¢enosti in krepitve dobrih
odnosov med sodelavci, za obveS&anje uporabljamo tudi oglasne deske, plakate, se
dobivamo na sestankih itd (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik za zaposlene
2000).

Medsebojna komunikacija

Komuniciranje je temelj pristnega partnerskega odnosa in dobre obves¢enosti med
sodelavci, poslovnimi partnerji in potrosniki, zato Se posebej cenimo sodelavce, ki
so vesci poslovnega komuniciranja.

Tako kot vseh drugih znanj in spretnosti se je tudi pravilnega komuniciranja v
delovnem okolju potrebno in mogoce nauditi. Velikokrat se namre¢ znajdemo v
situacijah, ko je od izbire pravilne metode, vsebine in oblike komuniciranja odvisen
na$ uspeh.

Katere oblike in metode komuniciranja bomo uporabili, je odvisno od razliénih
dejavnikov:

namena, cilja, ki si ga postavimo;

vsebine, ki jo Zelimo podati;

Stevila ljudi, ki sodelujejo, njihove izobrazbe, izkudenj in motiviranosti;

Casa, ki ga imamo na razpolago in kon¢no tudi od nasih sposobnosti in
znanja (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro€nik za zaposlene 2000).

Komuniciranje z nadrejenimi

Od nadrejenih pri¢akujemo predvsem informacije, navodila in nasvete, da bomo
lahko bolje, lazje in hitreje opravili svoje delo.

Komuniciranje z nadrejenimi je za marsikoga neprijetno, predvsem kadar gre za
kritiko. Seveda nas vsakdanje situacije velikokrat privedejo v polozaj, ko nas
kritizirajo. Kritiko pa je treba znati izrekati in treba jo je znati tudi posludati, sprejeti in
upostevati. UpraviCena kritika je dobronamerna in torej dobrodosla.

Sprejemamo jo lahko na razli¢ne nacine:

Poskusimo obvladati svoj glas, naj se nam ne trese in ne zjo€imo se.

Glejmo osebi, ki izreka kritiko, v odi.

Ne vracajmo kritike zaradi kritike.

Ne vra¢ajmo z napadom.

Povejmo, da pri¢akujemo pojasnilo in obrazloZzitev.

Kritike ne jemljimo kot osebni napad.

Ce gre za osebni napad, opozorimo oziroma zahtevajmo drugaéne ravnanje.
Ce se z izre¢eno kritiko ne strinjamo, povejmo to neosebno, a vljudno.
Dogovorimo se, kako bomo delali v bodoce.
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Velikokrat moramo nadrejenim sporociti kakSne neprijetne novice, kar seveda tudi ni
najbolj prijetno, sploh e smo mi vzrok zanje. Vendar velja temeljno pravilo —
svojega nadrejenega takoj seznanite s problemom. Seveda morate znati natan¢no
razloziti, kaj se je zgodilo, pri Eemer ne pretiravajte, vendar tudi nic¢esar ne zamolcite.
Hkrati s problemom predlagajte tudi mozno resitev, €e jo le poznate.

Seveda pa velja, da je tako, kot je treba Cimprej seznaniti nadrejenega s slabo
novico, prav, da ga seznanite tudi z dobro (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik
za zaposlene 2000).

Komuniciranje s podrejenimi

Zapisali smo, da morajo nadrejeni malokrat izrekati kritiko. Pri tem je treba poudariti,
da je izredno pomemben nacin, kako kritiko izrekamo. Kritika se izreka vedno na
samem, prisotni so ali je samo tisti, ki mu je kritika neposredno namenjena. Paziti
moramo, da ne bi s tem, ko izrekamo kritiko, prizadeli in ranili te osebe. Kritike nikoli
ne izrekamo takrat ali zato, ker smo jezni, ampak zato, da bi neko nesprejemljivo
vedenje spremenili.

Ob tem je treba poudariti, da se nam ni treba bati izrekanja kritike, saj nam bodo tisti
lijudje, ki nas spostujejo in cenijo, zanjo hvalezni, kajti s kritiko le izboljSujemo ljudi in
jim pomagamo, da se spremenijo.

Pravila izrekanja kritike:

Pred izrekanjem kritike si ne naredimo scenarija v glavi, ker nam ta ne bo omogo¢al
odzivnosti.

Kritiko vedno izrekamo 'na samem'.

Biti moramo dolo¢ni, kritiziramo to€no doloeno vedenje in ravnanje, ne pa vsega,
kar se trenutno spomnimo in kar nas je mogoce sicer motilo pri kritizirani osebi, pa
prej nismo izrekli.

Vedno govorimo v prvi osebi: “Jaz...”. Pri izrekanju kritike se nikoli ne skrivamo za
tistim: "Mi tako mislimo!”

Jasno in razlo€no razlozimo, zakaj kritiko izrekamo.

Zahtevamo odziv na izre¢eno.

Zahtevamo predloge glede sprememb.

Povzamemo predloge in jih potrdimo.

Komuniciranje s sodelavci

Vec€ina komunikacij seveda poteka med sodelavci. Komunicirati namre¢ pomeni
izmenjati, posredovati misli, informacije, sporazumevati se, dogovoriti se. Posledica
uspesnega komuniciranja je dobro in u€inkovito opravljeno delo.

Predvsem se moramo zavedati, da je izredno pomemben del uspeSnega
komuniciranja poslusanje. PosluSanje sogovornika je tudi znamenje upoStevanja in
spostovanja sodelavcev. V komuniciranju s sodelavci, pa tudi sicer, ne smemo
izrazati jeze, kaj Sele cinizma ali sarkazma. (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik
za zaposlene 2000).
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Komuniciranje s poslovnimi partnerji oziroma poslovni razgovor

Poslovni razgovor je bolj ali manj uradna izmenjava mnenj in staliS¢. Cilj poslovnega
razgovora so podrejeni ciliem podijetij.
Poslovni razgovor je naravnan k cilju, ki naj bi ustrezal obema udelezencema.
Dosegla naj bi sporazum, zato ne more biti sestavljen iz samogovorov ali
monologov udeleZzencev. Temelji naj na aktivnem poslusanju in ciljnem sprasevanju
ter naj omogoca dejavno sodelovanje vseh strani.
Glavni element ucinkovitega sporazumevanja (takSnega, ki doseze cilj) je
razumljivost, ta pa je preplet naslednjih elementov:
o preprostosti, ki pomeni enostavno grajene stavke, uporabo domacih besed in
sprotno pojasnjevanje strokovnih izrazov;
e urejenosti, ki pomeni logi¢no zgradbo podajanja in jasno €lenitev vsebin, ki
se kaze v govorjenju (s poudarki, premori);
e jedrnatosti, ki temelji na omejevanju na bistvene sestavine in se drzi kratkih
opredelitev;
e spodbudnosti oziroma pozitivne naravnanosti udelezencev.

UcCinkovit poslovni razgovor obsega tri temeljne stopnje:
e priprave in uvod: analiza stanja, postavitev ciljev, priprava poteka, zacetek
razgovora z opredelitvijo teme in oblikovanjem vzdu§ja;
e jedro: seznanjanje z obravnavano zadevo, dokazovanje, utemeljevanje
staliS&, preprievanje sogovornika;
e sklepni del: obvladovanje pomislekov, uskladitev dogovorov in nacrtovanje
naslednjih razgovorov.

Poslovni razgovor je ucinkovit in uspeSen, ¢e sta udelezenca motivirana — Ce si
Zelita doseci cilj. K temu veliko pripomore pozitivha naravnanost udeleZencev in
razumski pristop.

Razgovor, ki privede do zastavljenih ciljev, je uspeSen. To pomeni, da sta obe strani
zadovoljni. K lazjemu doseganju konénega cilja pripomore sprotno usklajevanje in
zapisovanje delnih ciljev, ki jih udelezenci na koncu ponovijo in povzamejo. Vodja
razgovora mora le-tega usmerjati h konénemu cilju; prekinjati mora razprave in
zastranitve, ki razdruzujejo. Na koncu je treba ponoviti in zapisati sklepe, da se
izognemo morebitnim nesporazumom.

UcCinkovit je tisti poslovni razgovor, za katerega se kasneje izkaze, da so vsi
udeleZenci spostovali njegove sklepe.

Komuniciranje s kupci

Z vidika trznega komuniciranja je pomembno komuniciranje s kupci. To pomeni
aktivno zblizevanje ponudnika in potencialnega kupca. To je osebna prodaja, od
katere je velikokrat odvisen uspeh prodaje, ravno zaradi osebnega stika s kupcem.
Obnesejo se tudi primerjave, poudarki, drobna presenecenja, dodatne informacije in
vpraSanja, ki ne zahtevajo odgovora, pa vendarle pritegnejo sogovornika (retoricna
vprasanja). Ljudi ponavadi odbija napihnjeno govori¢enje, preobloZeno s tujkami in
pretiravanjem.
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1.2.5CILJ

Cilj druzbe je, da potroSniku ponudi vino, ki ustreza prehrambenim zahtevam in
izzareva znacilnosti okolja iz katerega izhaja. Glede na to, da je vino sestavni del
zdrave hrane, bomo dosegli velike sinergijske ucinke, ki bodo dali potroSniku obilo
zadovoljstva, druzbi pa uspeh in razvoj (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik za
zaposlene 2000).

1.2.6 ZGODOVINA KLETI

Neizbrisani sledovi preteklosti so Ptuj Ze zdavnaj zaznamovali kot mesto trte in vina.
Vino kot pijaca bogov pri Rimljanih se je zakoreninila v svetu kot tudi pri nas. Sama
klet ima zacetke v letu 1239, in sicer s prihodom minoritov. Le-ti so zaceli graditi
vecCje kleti pri nas. Naslednjo prelomnico v Ptujski kleti Stejemo leto 1920, ko je
postal lastnik kleti tedanji zupan mesta Ptuj — gospod JozZef Ornik. Jozef Ornik je bil
zelo velik ljubitelj Zlahtne kapljice, tudi trgoval je z vinom in prav njemu se imamo
zahvaliti, da danes hranimo najstarejSe vino na Slovenskem in to je letnik 1917.

V novejSi zgodovini pa mi nadaljuiemo to zelo bogato in v precejsSnji meri tudi
odgovorno tradicijo. Imamo priblizno 700 hektarjev vinogradov, ki se razprostirajo po
Halozah in Slovenskih goricah. Nase vinograde obdelujejo nasi kooperanti. Teh je
cca 110.

Pridelek letno znaSa okrog 3,5 milijonov litrov vina. Od tega je belih vin cca 85%,
preostali del pa so rdeca vina (15%).

Sortna zastopanost je precej Siroka: laski rizling, zeleni silvanec, Sipon, beli in sivi
pinot, sauvignon, chardonnay, renski rizling, rumeni muskat, muskat otonel in
traminec. Omeniti moram glavni pridelek, to je halozan. To vino je zvrst vecih sort.
Barve rdecih vin zastopajo sorte: modri pinot, modra frankinja in zametna ¢rnina.

V Zelji slediti evropskemu trendu suhih kulinari€nih vin, ki prepri¢ajo z lastnostmi, kot
so svezina, sadnost in polnost, smo pripravili &tiri sortna vina pod blagovno znamko
NOBLE .

Ob laskem rizlingu, chardonnayu in sauvignonu nam je bil $e poseben izziv sorta
traminec.

Iz programa Zganih pija€ velja omeniti predvsem zlati pelinkovec; to je grenki
zelisCni liker, pridelan po naravni metodi.

Pomozna dejavnost podjetja pa se kaze Se v eni izmed najpomembnejSih panog v
gospodarstvu, to je turizem. Gostu ponujamo kakovostni program ogleda kleti in
pokusSino vin. Iz tega razloga smo klet opremili s svetlobnimi in zvo¢nimi efekti.
Druga novost, ki se nahaja v Vinskem hramu je multivizia. Ta nam razkriva
Cudovite fotografije haloskih gri¢ev. Vinski hram sprejme cca 80 oseb (posredovala
Tanja Vinkler — vodja turisticnega dela Ptujske kleti).

Novembra 2007 smo v Ljubljani predstavili novo blagovno znamko Pullus. Ta je

sestavljen iz svezega Pullusa, zorjenega Pullusa, penine Pullus in Pullusa posebne
polnitve (Skupina Perutnina Ptuj 2002, Priro¢nik za zaposlene 2000).
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1.2.7 BLAGOVNE ZNAMKE

Arhivska vina: v najtemnejSih kotickih starodavne Ptujske kleti, se v steklenicah,
obdanih s ¢&rno plesnijo in pajevino, skrivajo najdragocenejSa ptujska vina
neprecenljivih vrednosti. Zakladnica ptujskih arhivskih vin se pona3a z najstarejSim
vinom v Sloveniji, zlata trta iz leta 1917 in Cudovitim zelenim silvancem letnik 1929.

Ptujska klet se ponaSa s prvim slovenskim izvrstnim vinom Halozan, nato sledita
dve novi blagovni znamki vin noblesse in nobl. Vina blagovne znamke noblesse so
predstavniki mlajsih, vendar bogatih svezih vin s prijetno sadno cvetico in sortnostjo
v paleti razli¢nih sort. Nobl je skupina izbranih vin, ki so namenjena gastronomiji.
Vina nobl so suha, z izraZeno sortnostjo, izrazito harmonijo, uglajenostjo in polnostjo.
Royal red, skupina rdecih vin, so suha, elegantno zaokrozena in uglajena.
Poznavalci pa prisegajo na ptujske predikate, zlasti na jagodni izbor, suhi jagodni
izbor in ledeno vino.

Vrhunska pene€a vina so pridelana po tradicionalni metodi, s fermentacijo v
steklenicah. Vina so primerno starana, s svojo sveZino, polnostjo in bogato
aromatiko pa zadovoljijo najzahtevnejSe ljubitelje (Ptujska klet vinarstvo d.o.o.
(2004), V vrtincu harmonije okusov, Vinkler Tanja).

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

S pristopom Slovenije k Evropski uniji je prislo do razsiritve enotnega trga na
obmodcju drzav ¢lanic unije. Odprtje doslej precej zaScitenega in zaprtega
slovenskega trga je privedlo do povecanja uvoza vin. Najbolj so prizadeta namizna
vina, ker se zanje potrosniki v vecji meri odloajo le na podlagi cene. Sledijo jim
kakovostna, vrhunska in peneCa se vina. Glede na navedene spremembe bo v
prihodnosti glavni cilj Ptujske kleti ohraniti poloZzaj na domacem trgu in iskati nove
moznosti v izvozu.

Pri izboru literature smo se soodili z obsezZno literaturo za teoretiCna izhodis¢a
politike trznega komuniciranja. Nekoliko ve¢ je tudi literature s podrocja trzenja s
kmetijskimi pridelki, manj pa je prispevkov in knjig, ki bi se omejile na specifi¢no
podroc¢je trznega komuniciranja za vina. Zato smo za teoreti¢ni del izbrali in
uporabili le del razpolozljive literature. Pri raziskavi ni bilo mozno pridobiti vseh
podatkov v podijetju, predvsem tistih, ki predstavljajo poslovno skrivnost podjetja.

Pri predstavitvi konkretnega vinogradnika in vinarja sem izbral podjetje Ptujska klet,

za katero delam kot trgovski potnik ze 8 let. Ptujska klet Ze vrsto let prideluje in trzi
svoja vina na domacem in tudi na tujih trgih.
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1.4 METODE DELA

V diplomski nalogi bomo uporabljali znanje in izkusnje, pridoblijene pri lastnih
izkudnjah na delovhem mestu in Studiju na B&B izobrazevanju ter usposabljanje na
OR VISJI STROKOVNI SOLI v Kranju. Diplomska naloga ima znagilnosti na
podro€ju komuniciranja v trzenju. Pri delu je bilo uporabljenih ve¢ metod
raziskovanja, vec€inoma lastnih izkuSenj. 1zhodidCe je teoreti¢no-analiticni pregled
literature s podrocja trznega komuniciranja.

V nadaljevanju naloge smo analizirali organiziranost in politiko trZznega
komuniciranja za podjetje Ptujska klet. Ta del je predvsem analiti€en z uporabo
lastnih izkusenj. V zakljucku naloge smo na osnovi teoretiCnih izhodiS€ in
obstojeCega stanja predlagali reorganizacijo trzenja in trznega komuniciranja v
Ptujski kleti.

Namen naloge je predlog nove organiziranosti trzenja in trznega komuniciranja v
njem. To bo prispevalo k uresni¢evaniju ciljev trzenja.
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2. TEORETICNE OSNOVE POLITIKE TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

2.1 Vloga politike trznega komuniciranja v politiki trzenja kot
celote

Vloga, mesto in pomen politike trznega komuniciranja v trZzenju se kaze v tem, da
proizvajalec ali ponudnik na razlicne nacine informira kupce oziroma potroSnike o
izdelkih in storitvah, ki jih ponuja. Pod izrazom Kkomuniciranje razumemo
medsebojno obves€anje, izmenjavo mnenj med podjetiem in subjekti na trgu, o
izdelkih ali storitvah in o podjetju kot celoti.

Politika trznega komuniciranja v trzenju pomeni raziskovanje, naértovanje, izvajanje
in nadzor dejavnosti komuniciranja podjetja s trzis¢em in SirSo javnostjo z namenom,
da bi podjetje doseglo cilje komuniciranja v skladu s cilji trzenja na ekonomsko
optimalen nacin. Politiko komuniciranja sestavljajo: konkretni cilji, strategija, taktika

in nadzor (Lorbek 1997, 191—192).

Bistvo politike trzenja je izbira optimalne kombinacije instrumentov marketinga, in
sicer: izdelka, prodajnih pogojev, distribucije in trznega komuniciranja. Ima enake
sestavine kot jih ima politika trznega komuniciranja, s to razliko, da se nanasajo na
celotno trzenje.

Pri oblikovaniju politike trzenja je potrebno upostevati naslednje dejavnike:

konkretne moznosti, ki jih ima podjetje,

cilje, ki jih Zeli podjetje z dolo¢eno politiko dosedi in

instrumente trzenjskega spleta, s katerimi razpolaga podjetie za dosego ciljev
(Dezelak 1984, 38).

Krozni tok trZzenja se zalenja z raziskavo trga, ki daje podlago za razvoj in
oblikovanje izdelka ali pa proizvodnega asortimenta. Te izdelke je treba s pomocjo
politike distribucije, trznega komuniciranja in po pravilni ceni dostaviti na mesto
prodaje (point of sale). Trzno komuniciranje se v okviru zasnove marketinga nanasa
na proces informiranja, ki se odvija med podjetjem in potroSniki v obeh smereh.
Spoznavanje in zadovoljevanje potreb dejanskih in potencialnih potroSnikov pa je
naloga politike trzenja (Dezelak 1984, 39-40).

Vlogo politike trznega komuniciranja v politiki trzenja je potrebno opredeliti in
ovrednotiti z naslednjih vidikov:

e funkcije komuniciranja

o eksternih raziskav za potrebe trzenja in

¢ relativnega pomena komuniciranja za trzenje (Lorbek 1979, 196).

Z vidika funkcije komuniciranja mislimo na osnovno oziroma splosno vlogo

komuniciranja v politiki trzenja. Ta vloga se kaze v tem, da komuniciranje preko
svojih instrumentov (oglasevanje, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja, odnosi z
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javnostmi in neposredno trzenje) informira potroSnike (trziS¢e) o celotnem
trzenjskem spletu za dolo¢en izdelek ali storitev.

Pri raziskavah za potrebe trZzenja gre za vlogo trznega komuniciranja v 3irSem
smislu. S potrosniki in kupci neposredno komuniciramo, da bi dobili potrebne
informacije.

Uspesno in u€inkovito oblikovanje komuniciranja v trZzenju zahteva dober nacrt, ki
ga po Kotlerju (1996, 599) sestavljajo naslednji koraki:
o doloditev ciljne skupine,
doloCanje ciljev komuniciranja,
oblikovanje sporocil,
izbira komunikacijskih kanalov,
doloCanje sredstev za komunikacijske programe,
izbira ustreznega komunikacijskega spleta,
merjenje u€inkovitosti komuniciranja,
organiziranje in upravljanje povecane trzenjske komunikacije

2.2 Postavljanje konkretnih ciljev pri komuniciranju v trzenju

Cilj komuniciranja v trZzenju izhaja iz funkcije informiranja, pouCevanja in vzgoje
potrosSnikov. Ker so te funkcije skupne, je skupni cilj celotnega komuniciranja
istoveten s politiko trZzenja, to je informirati potroSnike o celotnem trZzenjskem spletu
za doloc€en izdelek/storitev.

S postavljanjem ciljev komuniciranja opredelimo rezultate, ki jih zelimo dosedi, zato
morajo vsebovati naslednje tri sestavine (Lorbek 1979, 215):
e Stevilo potencialnih potroSnikov, ki naj bi sporoéilo sprejeli;
e opis Zelenih u€inkov pri potencialnih potroSnikih kot posledica komuniciranja,
in sicer po posameznih stopnjah procesa adopcije;
e (Cas, v katerem naj bi se Zelene spremembe dosegle.

Trznik mora natancno vedeti, katero ciljno skupino kupcev oziroma potrosSnikov bi s
svojim sporocilom rad dosegel. Sporocila so lahko namenjena potencialnim kupcem,
ki jih Zeli informirati in vzpodbuditi k nakupu, ali pa sedanjim kupcem, pri katerih Zeli
le ohraniti zvestobo blagovni znamki. Sporocilo je lahko namenjeno tudi Sirsi javnosti
in je v tem primeru gotovo bolj splosno, globalno, ker je ciljna skupina v tem primeru
mnogo bolj nehomogena. Glavna naloga trznika je prou€evanje potreb, staliSc,
preferenc in ostalih znacilnosti ciline skupine kupcev, saj je to osnova za pravilno
dolo¢anje ciljev trznega komuniciranja (Starman 1996, 7-8).

Ko je dolocen ciljni trg s svojimi znaCilnostmi, se mora sporoevalec odlociti, kakSen
odziv Zeli dosedi pri obc&instvu. Koncni cilj vsakega projekta trznega komuniciranja je
nakup oziroma uporaba izdelka/storitve in zadovoljstvo stranke. Vendar se je
potrebno zavedati, da je takSen rezultat posledica dolgotrajnega procesa
porabnikovega sprejemanja odloCitev. Namen trznika mora biti, da pri ciljnem
obdinstvu doseze spoznavni, Custveni ali vedenjski odziv (Kotler 1996, 602).
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Najbolj sploSno bi cilie komuniciranja opredelili kot informiranje, prepri¢anje in
spodbujanje zavesti o obstoju izdelka storitve. Glede na to, kako potencialni kupec
pozna nas$ izdelek, je potem odvisno ali je cilj nasega komuniciranja doseci vecjo
razpoznavnost izdelka ali morda vecjo dopadljivost. Za dolo¢ene izdelke je lahko cilj
komuniciranja razviti ve€jo Zeljo oziroma preferenco v primerjavi s konkurenénimi
izdelki ali pa dodatno informirati o izdelku, ¢e prepri¢anje o smiselnosti nakupa ni
dovolj globoko. Seveda pa morajo biti cilji trznega komuniciranja vedno usklajeni in
povezani s cilji trzenja (Starman 1996, 8-9).

Glavni cilji trznega komuniciranja po Poto¢niku (2000, 112) so:
e obves&c€anje javnosti o dejavnosti podijetja in njegovih izdelkih;
e ponavljanje Ze znanega obvestila o izdelkih;
e prepriCevanje porabnikov, da nakup naSega izdelka daje veclje koristi kot
nakup drugega podobnega izdelka;
e miselno povezovanje porabnikov z dolo€enimi izdelki in podjetji.

Cilj trznega komuniciranja je torej v informiranju o celotnem trzenjskem spletu za
dologen izdelek ali storitev. 1z sploSne vloge instrumentov komuniciranja izhajajo
tudi sami cilji oglaSevanja osebne prodaje, pospeSevanja prodaje, odnosov z
javnostmi in neposrednega trzenja.

Cilji oglasevanja so:

e informirati potencialne potroSnike o imenu in osnovnih lastnostih ali
prednostih izdelka, zato da bi se zavedali njegovega obstoja (kognitivha
stopnja);

¢ informirati potencialne potroSnike o vseh sestavinah trZzenjskega spleta za
doloCen izdelek, zato da bi spoznali izdelek, imeli pozitivho staliSe in se
odlogili za nakup (konativna stopnja) (Kotler 2001, 205).

Cilji osebne prodaje so:
e informirati potencialne kupce in potrodnike o vseh sestavinah trZzenjskega
spleta za doloCen izdelek ali storitev (kognitivna ali afektivna stopnja);
e informirati o tistih sestavinah trzenjskega spleta, ki iz kakrSnihkoli razlogov
ostanejo neznane ali dvomljive, so pa odlo€ilne za nakup (konativna stopnja)
(Kotler 2001, 205).

Cilji pospesSevanja prodaje se nana$ajo na:
e kognitivno ali konativho stopnjo (izlozbe, razstave, sejmi, demonstracije,
poskusnje, razdeljevanje vzorcev);
e konativno stopnjo (premije, nagradna tekmovanja, kratkoro€no znizanje cen
in izredni popusti) (Kotler 2001, 218).

Cilji odnosov z javnostjo so ustvarjati ugodna staliSa javnosti do podjetja oziroma
ugodno predstavo o njem (afektivna stopnja) (Kotler 2001, 183).
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Cilji neposrednega trzenja so:
e zagotoviti takojdnje nakupe s strani moznih kupcev (konativha stopnja);
e vplivati na prepoznavnost izdelka in namero za kasnejSi nakup (kognitivha
stopnja);
e okrepiti podobo blagovne znamke in priljubljenost podjetja (afektivna stopnja)
(Kotler 1996, 662).

Pri postavljanju ciljev vsakega od instrumentov komuniciranja se soo€imo s
problemom kompleksne interakcije, ko u€inki enega instrumenta vplivajo na ucinke
drugega instrumenta, kar je treba upostevati pri dolo¢anju in kontroli ciljev
posameznih instrumentov in skupnih ciljev trznega komuniciranja (Lorbek 1979,
228).

Da bi cilji postali merljivi, morajo vsebovati kvantitativne in ¢asovne dimenzije. Cilje
komuniciranja moramo dolo¢iti v odvisnosti od ciljev trZzenja, ki morajo biti tudi
merljivi.

2.3 Strategija trznega komuniciranja

Strategija trzenja zahteva popolno koordinacijo njegovih funkcij in instrumentov. Pri
tem gre za smiselno povezovanje parcialnih strategij trzenja v enovito trzenjsko
strategijo. To pomeni, da mora tudi komuniciranje s trziS¢em smiselno oblikovati
lastno parcialno strategijo. V tem smislu gre za dvojno koordinacijo, in sicer za
smiselno usklajevanje komuniciranja z drugimi instrumenti trzenja, hkrati pa za
skladno delovanje in povezanost med posameznimi podrodji trznega komuniciranja
(Dezelak 1984, 177).

Po doloditvi ciliev komuniciranja sledi izbira najugodnejSe variante strategije, s
katero bi dosegli postavljene cilje. Strategija trZnega komuniciranja pomeni osnovno
zamisel o tem, kako bomo dosegli cilie komuniciranja. Praviloma jo je treba
predvideti v ve€ variantah (alernativne strategije). Pri tem gre za optimalno
kombinacijo instrumentov komuniciranja: oglaSevanja, osebne prodaje, odnosov z
javnostmi in publicitete, pospe8evanja prodaje ter neposrednega trZzenja. Strategija
trznega komuniciranja postavlja meje, v okviru katerih sprejemamo taktiCne
odlocitve (Lorbek 1979, 192).

Pripraviti je treba program, ki bo vseboval optimalno kombinacijo sestavin
komunikacijskega spleta. Pri tem je potrebno dolociti vloge vsakemu izmed
instrumentov komuniciranja v celotnem procesu komuniciranja.

V literaturi najbolj znana in najveckrat omenjena je delitev strategij na:
e strategija potiska (push);
o strategija poteg (pull);
e kombinacija obeh strategij (push — pull).

Znacilno za strategijo potiska (push strategy) je, da podjetje potisne izdelek s
pomocjo kanala distribucije in prodaje do kon&nega potroSnika. V okviru
komunikacijskega spleta glavno vlogo prevzame osebno prodajanje in delno tudi
pospeSevanje prodaje v obliki stimulacij, ki jih proizvajalec daje trgovini. V
komunikacijske napore so vkljueni udelezenci v distribucijskem procesu:
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proizvajalec — trgovina na drobno (ali trgovinski posrednik). TakSno strategijo bomo
uporabili, &e podjetje proizvaja dobrine za reprodukcijo, izdelke brez vedje
diferenciacije blagovne znamke in izdelke, ki so namenjeni trgovini za ustvarjanje
trgovske blagovne znamke (Sudar in Keller 1991, 22). Lorbek (1979, 240) k temu
dodaja, da bomo strategijo potiska uporabili v primerih sorazmerno velike vrednosti

izdelka, nadpovpreCne kakovosti izdelka, ¢e je trzisée majhno in koncentrirano ter
so kanali distribucije neposredni.

Poto¢nik (2000, 117-118) navaja, da so za strategijo potiska znacilne
proizvajaleve trzenjske dejavnosti, ki so usmerjene k posrednikom in trgovcem, da
bi spodbudile njihovo naro€ilo izdelka, posredniki in trgovci pa naj nato ponudijo
izdelke kon&nim porabnikom. Strategija potega obsega trzenjske dejavnosti
proizvajalca, ki so usmerjene h kon&nim porabnikom, da bi le-ti povprasevali po
izdelkih pri posrednikih in trgovcih ter jih tako spodbudili k naro ilu pri proizvajalcu.

Strategija potega mora vzpodbuditi povprasevanje z mnozi¢nim komuniciranjem in
temelji na pretezni uporabi oglasevanja, in sicer kanala za posredno komuniciranje.
Ta strategija se uporablja predvsem v primerih, ko proizvajalec vstopa na trzi5¢e z
mocno konkurenco, ko ne Zeli uporabiti instrumenta osebne prodaje ali v primeru, ko
trgovina ne zeli imeti tak izdelek v prodajnem asortimentu. Strategija potega zahteva
relativno visoka financna sredstva, ker je usmerjena na kon¢nega potroSnika. Njen
cilj je dolgoroéno delovanje in se uporablja predvsem za izdelke Siroke potrosnje.
Glede na dinami¢no in spremenljivo trzis¢e se v praksi najpogosteje uporablja
kombinacija obeh strategij, ki se hitreje in laZje prilagaja dolo¢enim situacijam na
trgu, kar pa terja ve€ raziskav in analiz (Sudar in Keller 1991, 22-23).

UcCinkovitost komunikacijskih orodij se razlikuje na razlicnih stopnjah Zivljenjskega
ciklusa izdelka. Na stopnji uvajanja izdelka na trziS5€e sta najuCinkovitejSa
oglasevanje in pospesevanje prodaje, ki spodbuja prvi nakup. Na stopnji rasti imajo
vse komunikacijske dejavnosti manjsi vpliv, saj povprasevanje samodejno narasca.
Gre za nadaljevanje intenzivhega komuniciranja z enako kombinacijo instrumentov
kot v fazi uvajanja izdelkov na trziS€e. Na stopniji zrelosti se poveta pomembnost
instrumentov pospeSevanja prodaje, oglaSevanja ter osebne prodaje in konéno na
stopnji upadanja oziroma v fazi nazadovanja je pomembno pospeSevanje prodaje,
posebno v obliki popustov na ceno (Potocnik 2000, 118).

Komunikacijske kanale pojmujemo kot obliko in nacin prenosa sporocil od izvora do
sprejemnika (Starman 1996, 11). Sporocevalec mora za ucinkovit prenos sporocila
izbrati ustrezne kanale. Lo¢imo dve temeljni skupini komunikacijskih kanalov:
osebne in neosebne kanale (Kotler 1996, 608).

Pri dolo€anju alternativnih strategij in s tem tudi alternativnih taktik komuniciranja gre
dejansko za kombinacijo kvalitativnih in kvantitativnih odlo¢itev. Prve se nana$ajo na
dolocitev vsebine in oblike sporoc€il ter na nacin prenosa sporocil, druge pa na
dolocitev koli€ine teh istih sestavin (Lorbek 1991, 122).

Vsebina in oblika sporogil

Lorbek (1979, 146) navaja, da moramo pri kreiranju vsebine sporocila izhajati iz
empati€ne vsebine, kar pomeni kreirati sporoc€ilo o izdelku/storitvi, ki bo &im bolj v
skladu s potrebami in Zeljami potencialnega potroSnika. Vsebina bo empati¢na in s
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tem ucinkovita, ¢e jo bomo kreirali za dolo€eno ciljno skupino. Tako kreirana
vsebina sporo€ila bo predvsem odvisna od ciliev komuniciranja, lastnosti ciljne
skupine potrosnikov in narave objektov komuniciranja.

Cilji komuniciranja do neke mere dolo¢ajo tudi obliko in vsebino sporodila, ki bi
moralo pritegniti pozornost, vzbuditi zanimanje in Zeljo ter pospesiti akcijo za nakup.
Osnovna vsebina sporocila je imenovana poziv ali apel, tema, ideja, ki naj bi
pojasnjevala koristi, motivacije, razloge, zaradi katerega naj bi porabnik preizkusil
izdelek ali spremenil mnenje o njem (Starman 1996, 10).

Vsebina sporoCila je povezana s subjekti komuniciranja, oblika pa se nanasa
predvsem na sredstva za komuniciranje. Naloga sporoCevalca je, da grafiCna
izrazna sredstva vsebine sporocil (besedilo, slike, risbe, simbole ipd.) razvrsti v
komunikacijskem sredstvu, da bo pri ¢im manjSih stroskih oblikovanja dosezen ¢im
vecji komunikacijski ucinek. Pri kreiranju vsebine sporoCil se moramo ravnati po
temeljnih ali primarnih nacelih komuniciranja, ki so: nacelo resni¢nosti, nacelo
objektivnosti, nacelo lojalnosti in nacelo spostovanja dobrih obiajev, ter po
ekonomsko-organizacijskih nacelih izvirnosti in aktualnosti. Ali je vsebina sporocila
primerna oziroma ucinkovita, jo moramo v neposredni povezavi z obliko sporocila
predtestirati. To pomeni, da pred objavo sporocila le-tega vsebino z ustreznimi
raziskavami potroSnikov preizkusimo (Lorbek 1979, 151).

Sporocila, ki jih posreduje zanimiv vir, vzbudijo ve&jo pozornost, zato oglasevalci za
svoja sporoCila pogosto izberejo znane osebnosti. Ljudje morajo takSni osebi
zaupati, ¢e Zelimo, da bodo sporocila prepri€ljiva. Dejavniki, od katerih je odvisna
verodostojnost vira, so: izkuSenost (posebno znanje posredovalca sporodila),
zanesljivost (nepristranskost in postenost) in v8ecnost (privlatnost posredovalca v
oCeh obéinstva) (Kotler 1996, 607).

Komunikacijski splet

Optimalen komunikacijski splet je rezultat procesa, v katerem sporoCevalec zbira
potrebne informacije o dejavnikih zunanjega in notranjega okolja, na osnovi tega
predvidi mozZzne kombinacije instrumentov komuniciranja in izbere optimalno
odlocitev, ki postane podlaga procesa komuniciranja z dolo¢enim trznim segmentom
(Lorbek 1979, 82).

Splet trzenjske komunikacije (imenovan tudi promocijski splet) sestavlja pet
poglavitnih dejavnosti (Kotler 1996, 596):

Oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin
ali storitev s strani znanega plac¢nika.

Neposredno trzenje: komuniciranje z dolo¢enimi obstoje€imi moznimi odjemalci po
posti, telefonu ali drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se odzivajo.
Pospesevanje prodaje: kratkoro€ne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa
storitev oziroma izdelkov.

Odnosi z javnostmi: razni programi za promocijo in/ali ohranjanje podobe podjetja
oziroma izdelka.

Osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve€ moznimi kupci.
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Vsak instrument trzno-komunikacijskega spleta mora biti integriran, povezan z
ostalimi instrumenti komunikacijskega spleta. Povezati je treba vse komunikacijske
instrumente in jih koordinirati z instrumenti trzenjskega spleta. Izdelek tako
komunicira skozi velikost, obliko, blagovno znamko in barvo embalaze. Cena ima
pomembno vlogo v komuniciranju, ko lahko prigovarja varCevanje, dober posel,
kakovost, prestiz. Prodajne poti pa komunicirajo preko podob trgovin, ki jih
potroSniki zaznajo in povezujejo z izdelki, ki se tam prodajajo. Vsem instrumentom
trznega komuniciranja je skupno, da predstavljajo sestevek razlicnih aktivnosti, s
katerimi podjetie sku$a z uporabo medijev komuniciranja in z osebnim ter
brezosebnim prepri€evanjem seznaniti potro$nike z izdelki, s ciliem, da bi zagotovilo
takSno povpraSevanje, ki potro$nika lahko zadovolji (Starman 1996, 613).

Zeleno prodajo lahko dosezemo Sele s spletom komunikacijskih orodij. Vloga
posameznega orodja v spletu je razlicna. Mnoga podjetja so povecala sredstva za
pospeSevanje prodaje na raCun oglasevanja, da bi dosegla hitro povecanje prodaje.
Zelo pomembna pa je ugotovitev, da lahko z enim komunikacijskim orodjem
podpiramo drugo orodje (npr. v €asopisnih oglasih obves€amo o nagradnih igrah,
posebnih dogodkih) (Kotler 1996, 613).

Povezanost orodij komuniciranja v komunikacijski splet omogoc¢a vecjo doslednost
pri oblikovanju sporocCil in vecji prodajni u€inek. K temu pripomore tudi poenotena
celostna grafi¢na podoba podjetja na sporocilih.

2.4 Taktika trznega komuniciranja

S taktiko trznega komuniciranja uresniCujemo izbrano strategijo komuniciranja,
isto¢asno pa tudi cilje komuniciranja. Obe sta pomembni in sta medsebojno odvisni.
Za vsako strategijo moramo postaviti ustrezno taktiko, izraCunati stroSke in
predvideti verjetne ucinke.

Taktika komuniciranja pomeni konkretno naclrtovanje in izvajanje optimalnega
komunikacijskega spleta. Gre za koordinacijo in povezavo nacrtov posameznih
instrumentov komuniciranja. TaktiCne odloCitve predstavljajo dolo€anje konkretnih
ciljev in sredstev za dosego teh ciljev za vsak instrument komuniciranja v skladu s
cilji celotnega komuniciranja v trzenju (Lorbek 1979, 193). Predmet nacrtovanja
taktike komuniciranja je v nacrtovanju politike za vsak instrument komuniciranja v
skladu s cilji komuniciranja kot celote. Pri tem je potrebno posvetiti posebno
pozornost takticnim elementom kot so: ljudje, prostor, ¢as in materialna ter finan¢na
sredstva.

Oglasevanje

Bistvo oglasevanja je v tem, da celovito informiramo mozne kupce o izdelkih in
storitvah, ki jih ponujamo. Dezelak (1984, 167) opredeljuje politiko oglaSevanja kot
skupek premisljenih ukrepov, ki imajo za cilj, da podjetje gleda na stanje in tendence
na trZiS¢u ter glede na lasten polozaj na trziS8¢u v doloCenem &asu in prostoru
gospodarno in uc€inkovito obved€a potencialne potrodnike o lastnostih izdelkov in
asortimentu prodaje.
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Za izvajanje in doseganje uspesne ter racionalne politike oglaSevanja Dezelak
(1984, 169) navaja naslednja dejstva:

o cilj, ki ga Zelimo doseci s konkretnim oglasevanjem;

e Cas, Ki je potreben za dosego postavljenih ciljev;

e obmocja, kjer bomo izvajali oglaSevanje;

e selekcijo ustreznih medijev in sredstev oglaSevanja, da bi dosegli ustrezno

racionalnost.

Podjetja uporabljajo oglaSevanje, da obveS&ajo ciljni trg o izdelkih, storitvah ali
idejah, prepri¢ajo porabnike na ciljnem trgu, da kupijo ponujeni izdelek ali storitev in
sprejmejo idejo ter opominjajo, da so izdelki na voljo. Podjetje z oglasevanjem
promovira sebe in izdelke, spodbuja povprasSevanje, spominja na izdelke, se
spopada s konkurenti in minimizira nihanja pri prodaji (Potocnik 2001, 134).

Splet oglasevanja opredeljuje Lorbek (1979, 296) kot optimalno kombinacijo
odlocitev za dosego ciljev ogladevanja. Sestoji se iz vsebine in oblike sporodil ter
kanalov komuniciranja (medijev). Ker je trziS¢e anonimno in heterogeno, ga lahko
ucinkovito dosezemo le s kanalom za posredno komuniciranje.

Izbira oglasnih medijev, ki naj nosijo sporocilo, pomeni iskanje najbolj ekonomiéne
poti za prenos oglasa do ciljnega ob¢€instva. Pri izbiri oglasnih medijev Kotler (1996,
638) navaja, da se oglasevalec mora odlociti, kakSni bodo Zeleni doseg (reach),
frekvenca (frequency) in oglasni vtis (impact) objave, izbrati mora med poglavitnimi
vrstami medijev, doloCiti posamezne medijske prenosnike (vehicles), opredeliti
Casovni potek sporo€anja ter prostorsko postavitev medijev.

Pospesevanje prodaje

V vsakdaniji praksi je pospeSevanje prodaje razmeroma znana in pogosta trzenjska
aktivnost. Naloga pospeSevanja prodaje je v tem, da obves¢&a, svetuje in da pripelje
potroSnike do izdelka ali storitve pri izbiri oziroma odloc€itvi za nakup.

Kotler (2001, 288) opredeljuje pospeSevanje prodaje kot 'zbirko velinoma
kratkoroCnih pospesevalnih orodij, oblikovanih za stimulacijo nakupa, hitrejsi ali ved;ji
obseg nakupa nekega izdelka ali storitve', vendar pri tem dopusa moznost za
strateSki pomen orodja.

V sklopu politike prodajnega pospeSevanja Dezelak (1984, 172) navaja naslednje
cilje, ki jih je mozno doseci:
e pridobivanje novih posrednikov;
utrjevanje poloZaja proizvajalca v trgovini;
povecevanje stevila vodecih prodajaln v trgovini;
razSiritev lastnega asortimenta v trgovini;
povecanje vpliva in izboljSanje informacij trgovine;
intenzivnejSe vplivanje na kupce v prodajnem prostoru.

Radoniji¢ (1977, 192-130) deli naloge pospeSevanja prodaje na: akcijske naloge
(neposredne, posredne), naloge sporo€anja in naloge komuniciranja. Bistvo
neposrednih akcijskih nalog je v tem, da kupca ali potroSnika pripravijo do tega, da
izdelek kupi ali pa da zahteva Se dodatne informacije (npr. da preizkusi izdelek).
Posredne akcije so usmerjene na to, da po dolo&enem €asu pripravijo potrodnika za
nakup. Naloga sporo€anja je dodatno informirati potroSnike o izdelku ali pa jih
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spomniti, da izdelek Se vedno obstaja na trziS¢u. Te naloge so odvisne od faze
Zivljenjskega ciklusa izdelka. Naloge komuniciranja so usmerjene v vzpostavljanje
stikov med proizvajalcem in potrosSniki ter kupci. PospeSevanje prodaje lahko
dviguje nivo sploSnega znanja pri potrosnikih in kupcih o izdelku ter obenem vpliva
na utrjevanje zaupanja uporabnikov do proizvajalca. Poleg navedenih nalog pa ima
pospeSevanje prodaje tudi prodajno nalogo.

Razne akcije pospedevanja prodaje, kot so nagradne igre, vzorci, kuponi, rabati,
bonus paketi in denarna povracila, je vse pogosteje mogoCe zaslediti na spletnih
straneh podjetij, tudi z namenom povecanja obiska strani. Obenem uporabnika
prosijo za osebne podatke in nekaj informacij o njegovih nakupovalnih navadah.

Odnosi z javhostmi in publiciteta

Potocnik (2000, 127) navaja naslednje cilje, ki jih zeli podjetje uresniciti preko stikov
Z javnostmi:
e da bi javnost spremenila negativno mnenje, ki si ga je morda ustvarila zaradi
napak podjetja v preteklosti;
e da bi se pri porabnikih ustvarilo pozitivno mnenje o izdelkih;
e da bi se utrdilo Ze dosezeno ugodno javno mnenje o svojem delovanju.

Naloga oddelka za odnose z javnostjo v podjetju je vzdrzevanje stika z mediji,
notranje in zunanje komuniciranje za ustvarjanje prave podobe o podjetju in
svetovanje vodstvu pri javnih nastopih. Aktivhosti odnosov z javnostjo pomagajo tudi
pri uvajanju novih izdelkov, so podpora oglasevanju, pomagajo pozicionirati in
repozicionirati izdelek. Ustvarjajo tudi zanimanje za dolo¢eno vrsto izdelkov, vplivajo
na posebne ciljne skupine in branijo izdelke, ki so v javnosti naleteli na tezave. Z
odnosi z javnostjo podjetje gradi svojo podobo tako, da je ugodna za prodajo
njegovih izdelkov ali storitev. To vrsto aktivnosti imenujemo trzenjski odnosi z
javnostjo (Kotler 1996, 677).

Neposreden cilj odnosov z javnostjo ni v pospeSevanju prodaje, je pa instrument
komuniciranja, ki ima pomembno vlogo pri doseganju konénega cilja trzenja — imeti
zadovoljne kupce in potroSnike (Lorbek 1979, 325).

Osebna prodaja

Nekatere aktivnosti iz trzenjskega komuniciranja so si tako podobne in se med seboj
celo dopolnjujejo, da je v&asih tezko postaviti lo€nico, npr. med aktivhostmi
pospeSevanja prodaje in med osebno prodajo. Pri osebni prodaji (personal selling)
imamo ustno prezentiranje izdelkov ali storitev v pogovoru z enim ali vel
potencialnimi kupci, vse to z namenom, da bi dosegli ugodno prodajo (Dezelak 1984,
173).

Nacrtovanje pokrivanja osebne prodaje je odvisno od politike distribucije (Lorbek
1979, 312-313). Pri tem je odlocilna obstojeCa organizacija distribucije, ki zagotavlja

ustrezno stopnjo pokrivanja trziS¢a z lastnimi prodajalci. Pri odloCanju glede
frekvence in kontinuitete je treba nadrtovati pogostost obiskovanja prodajnega
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osebja pri svojih odjemalcih. Posebno pozornost naértovanju kontinuitete moramo

posvetiti trzis€em s sezonskimi ali cikli€nimi nihaniji prodaje.

Pri osebni prodaji angaziramo prodajne referente, trgovske politike, prodajalce v
predstavnistvih in drugih prodajalnah (Dezelak 1984, 173-174). Da bi imeli
strokovne kadre za osebno prodajo, jih moramo sproti dopolnilno izobrazevati, zlasti
takrat, ko uvajamo v proizvodno-prodajni program nove izdelke ali storitve. Od
prodajaleve spretnosti in tehnike prodaje je odvisen prodajni rezultat. Lorbek (1979,
311) ugotavlja, da se osebna prodaja kot instrument komuniciranja v pravem smislu
lahko uveljavi le s kreativnostjo prodajalcev, ki se kaze v iz€rpnem in stvarnem
informiranju o izdelku ter v odgovornem in strokovnem svetovanju pri reSevanju
kupcCevih problemov v zvezi z nakupom, uporabo in vzdrzevanjem izdelka. Poseben
problem predstavlja budzetiranje osebne prodaje, ker ni mogoce loditi tistega dela
strosSkov, ki odpadejo samo na komuniciranje od celotnih nadrtovanih stroSkov
prodajnega osebja.

Osebna prodaja zajema vel trZzenjskih aktivnosti, med drugimi tudi ustno
predstavitev, katere cilj je prodaja. Tudi na nekaterih sejmih in prodajnih razstavah
lahko organiziramo osebno prodajo, zlasti takrat, ko predstavljamo blago Siroke
potroSnje.

Potocnik (2000, 119) navaja naslednje prednosti, ki jih ima osebna prodaja v
primerjavi z drugimi instrumenti komuniciranja:
e ustvarja osebni stik in moznost za hitro prilagajanje;
e omogoca razli¢na razmerja med sodelujo€imi — od povrsinsko poslovnih do
globljega prijateljstva in spostovanja:
e zahteva, da se nasprotna stran odzove pozitivno ali negativno med samim
prodajnim procesom.

Prodajno osebje je osebna vez med podjetjiem in odjemalci, zato mora podjetje
temeljito premisliti, kako bo razvilo cilje, strategijo, strukturo, obseg in nagrajevanje
pri zasnovi prodajne ekipe. Cilji v zvezi s prodajnim osebjem morajo temeljiti na
naravi ciljnih trgov in polozaju, ki ga podjetje Zeli doseci na teh trgih. Po eni strani je
osebna prodaja najdrazje orodje za stike in komuniciranje, po drugi strani pa je
najucinkovitejSe orodje na doloCenih stopnjah nakupnega procesa. Podjetje
strateSko razporedi prodajno osebje, kar mu omogoca, da lahko obis¢e pravega
odjemalca ob pravem ¢asu in na pravi nacin. Strategija prodajnega osebja vpliva na
njegovo sestavo. Tako lahko podjetje sestavi prodajno osebje po obmogjih, na
osnovi izdelka ali glede na trg. ObiCajno podjetje zdruzi ve€¢ nacel sestave
prodajnega osebja. Ko je opredeljena strategija in sestava prodajnega osebja, mora
podjetje dolociti Se Stevilo prodajnega osebja ter raven in sestavine ucinkovitega
nacrta nagrajevanja (Kotler 1996, 685-692).

Vloga in pomen neposrednega trzenja je v tem, da seznanimo konénega uporabnika
s predmetom ponudbe po najhitrej§i metodi in mu istoCasno ali takoj za tem
dostavimo zahtevane izdelke. Ponudnik oziroma prodajalec mora celovito obvladati
trzenjski splet, to je znadcilnost izdelka, prodajne cene, kanale distribucije in
promocijo oziroma komuniciranje.
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Pri opredelitvi neposrednega trzenja v literaturi jih ve€ina poudarja neposreden stik s
potrosnikom to¢no dolocene ciljne skupine.

Prav zaradi velikega Stevila razlicnih opredelitev je Starman poskusil neposredno
trzenje opredeliti celovito. Starman pravi tako: "Neposredno trzenje je podrocje v
okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen splet prodajnih metod, trznega
komuniciranja in prodajnih poti, ki trzniku omogocijo vzpostaviti neposreden stik z
neznanim potroSnikom, ga spoznati, oblikovati datoteko podatkov o njem in jo
uporabiti za selekcioniran trzni pristop k tako segmentiranem trzis€u, obenem pa
vzpostaviti trajnejSe dvosmerno komuniciranje med trznikom in spoznanimi kupci,
dosedi vedji odziv na akcije, prilagojene ciljnim skupinam in povecati prodajo; vse to
z neposrednim osebnim stikom, komuniciranjem po posti, telefonu ali drugih
elektronskih medijih" (Starman in Hribar 1994, 31).

Neposredno trZzenje je nacin trznega komuniciranja ter hkrati prodajna metoda, ki za
doseganje svojih ciliev wuporablja razlicne prodajne poti. Tudi pri delitvi
neposrednega trZzenja na vrste, glede na uporabo prodajne poti, smo naleteli na
problem razli€nega opredeljevanja le-teh, zato smo se odlocili, da navedemo
najpogostejse oblike, ki jih v praksi uporabljamo pri neposrednem trzenju (Starman
in Hribar 1994, 71). Prodaja od vrat do vrat (door to door), prodaja po posti,
telemarketing — prodaja po telefonu, prodaja s pomocjo avdio-vizualnih sredstev in
prodaja po katalogu. V vsakem primeru je pomemben neposredni stik s konénim
uporabnikom, da bi ga pripravili do nakupa.

2.5 Nadzor nad rezultati trznega komuniciranja

Namen nadzora je, da ugotovimo, koliko smo dosegli cilje trZnega komuniciranja in
hkrati odkrijemo razloge za morebitne odklone od zastavljenih ciljev. Nadzor nad
rezultati komuniciranja in njihovo vrednotenje je tista sestavina politike
komuniciranja, ki nam omogoc€a, da strategijo in taktiko vodimo do cilja ali da
spremenimo cilj, kateremu ponovno prilagodimo strategijo in taktiko. Nadzor je tako
oshova za vodenje in upravljanje trznega komuniciranja. Je kontinuiran proces, Ki
temelji na stalnem vrednotenju rezultatov, korekciji strategije in taktike in ponovnem
vrednotenju rezultatov (Lorbek 1979, 370).

Lorbek (1979, 372-373) deli rezultate komuniciranja na neekonomske in na
ekonomske. Neekonomski rezultati predstavljajo za sporo€evalca nevidne ucinke, Ki
nastanejo v dudevnosti potencialnega kupca ali potrosnika, ter vidne ucinke, ki se
kaZzejo v njegovem ravnanju do objekta komuniciranja in sporoCevalca. Nevidne
ucinke imenujemo psiholoske u€inke komuniciranja, ki se nanasajo na kognitivne in
afektivne stopnje adopcije ter se odrazajo v obliki zaznavanja vsebine in oblike
sporocila. Vidni ali akcijski ucinki se pojavljajo v obliki dejanj ali akcij sprejemalca in
se kazejo v obliki konativnih stopenj. Pod vplivom komuniciranja najprej nastanejo
psiholoski uginki, ki se prek akcijskih ucinkov spremenijo v ekonomske ucinke,
skratka neekonomski rezultati se spremenijo v ekonomske.

Za ucCinkovit nadzor je pomembno dobro poznavanje metod za raziskovanje
rezultatov komuniciranja.
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2.6 Informacije in raziskave za potrebe trznega komuniciranja

Z raziskavami za potrebe trznega komuniciranja podjetje pridobi informacije, ki so
potrebne za realno postavljanje cilijev, za pravilno in ucinkovito nalrtovanje,
izvajanje strategije in taktike ter za nadzor nad doseganjem ciljev komuniciranja.
Izsledki raziskav so podlaga za pravilne in koordinirane odlo€itve na podrocju vseh
instrumentov komuniciranja. Ker je naloga komuniciranja informirati potro$nike in
kupce o celotnem trzenjskem spletu, morajo odlo€itve v komuniciranju temeljiti na
izsledkih raziskav, ki se nanasajo na izdelek, cene in druge prodajne pogoje ter na
distribucijo. Dejstvo je, da za komuniciranje potrebujemo v trzenju najve¢ informacij
(Lorbek 1991, 105).

Opredelitev trzenjskega informacijskega sistema po Kotlerju (1996, 125) je:
"Trzenjski informacijski sistem sestavljajo ljudje, pripomocki in postopki, s katerimi
pridobivamo, razvr§€amo, analiziramo, ocenjujemo in posredujemo potrebne,
pravo¢asne in to¢ne podatke odgovornim trznikom."

V raziskovanje za potrebe komuniciranja v trzenju Lorbek (1979, 270) Steje:
e raziskovanje trziS€a v oZjem smislu;
e raziskovanje instrumentov komuniciranja;
¢ analizo proizvodnih zmogljivosti in finan¢ne situacije podjetja.

Ucinkovito trzenjsko raziskovanje poteka v petih stopnjah (Kotler 1996, 131-140):
Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave: raziskovalec trzenjske
raziskave najprej natanCno opredeli problem, ki ga raziskuje in ugotovi, katere
podatke in informacije Zeli pridobiti.

Priprava nacrta raziskave: pri tem mora biti predvsem pozoren na finan¢na sredstva,
ki jih ima na voljo za izvedbo raziskave in predvidene stroSke raziskave. V
nacrtovanju raziskave se odlo¢i o virih podatkov, raziskovalnih metodah,
raziskovalnih instrumentih, oblikah komuniciranja in vzoréenju.

Zbiranje podatkov: ta del raziskave je najdrazji in najbolj podvrzen moznim napakam.
Odlocilno vlogo na terenu imajo anketarji, ki se morajo predhodno usposobiti za
zbiranje podatkov.

Obdelava in analiza podatkov: sem spada urejanje in obdelava podatkov.

Priprava poroCila o raziskavi ter interpretacija rezultatov: izpostavi se glavne
ugotovitve izvedene raziskave, ki so vazne za sprejemanje poslovnih odlocitev
naro¢nika raziskave.

Glede uporabe trZzenjskega raziskovanja Kotler (1996, 142-143) navaja naslednje
razloge, zakaj ga podjetja $e vedno uporabljajo premalo ali nepravilno:

Preozka zasnova trzenjskega raziskovanja: mnogi imajo trzenjsko raziskovanje za
golo zbiranje podatkov.

Razlicne sposobnosti trzenjskih raziskovalcev: nekateri obravnavajo trZenjsko
raziskovanje kot nekoliko zahtevnejSe pisarnisko delo in ga kot tak$no tudi placujejo.
Dolgotrajni postopki in neto¢ni podatki trZzenjskih raziskav: dobro trZenjsko
raziskovanje terja dovolj Casa in denarja.

Intelektualne razlike: razlike v razmisljanju med menedzerji in trzenjskimi
raziskovalci so pogosto ovira za ustvarjalno sodelovanje.
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2.7 Financiranje trznega komuniciranja

Nacrtovanje viSine finan¢nih sredstev za dejavnost trznega komuniciranja je ena
najtezjih trzenjskih odloCitev za podjetje.

Nacrtovanje finanénih sredstev ima po Lorbeku (1979, 276-277) tri glavne naloge:
e omogoca pravocasno in popolnejSe doseganje ciljev komuniciranja;
¢ doloc¢a dinamiko angaziranja finanénih sredstev v dolo¢enem ¢asu;
e omogoca kontrolo nad stroski in nalozbami.

Lorbek (1979, 292-293) navaja naslednje prednosti izbire metode ciljev in nalog:
e upoSteva predvsem dejavnike trznega okolja, interne dejavnike pa Steje za
omejitve le na kratek rok;
e izboljSuje kvaliteto nacrtovanja, ker temelji na raziskavah za potrebe trzenja;
e zahteva dolgoro¢no nacrtovanje komuniciranja;
o terja obCasno kontrolo doseganja ciliev komuniciranja in analizo vzrokov za
odstopanja.

Pri dolo¢anju proraduna za komuniciranje podjetja v praksi navadno uporabljajo vec
metod hkrati. Pri tem ocenijo dobi¢ek in pricakovano prodajo izdelka, poizvejo,
koliksen odstotek od prodaje za trzno komuniciranje namenijo konkurenti.
Upostevajo, koliko je podjetje sposobno nameniti trznemu komuniciranju, da bo Se
ohranilo svojo finan¢éno varnost. Tako v praksi tezko govorimo o uporabi posamezne
metode, ker so ekonomski kazalniki, kot so prodaja, dobicek in povrnitev investicije,
med seboj tesno povezani in odvisni.

2.8 Organiziranje trznega komuniciranja

Organizacija trzenja mora zagotavljati tako dejavnost in obnaSanje podjetja, ki bo
vselej usmerjeno na potrebe potrosnikov in trzne tendence ter zagotavljati obdelavo
potencialnih trzi8¢, kot tudi kupcev z ustreznimi in uc€inkovitimi metodami trZenja.
Nadalje mora omogoditi povezanost vseh njegovih funkcij v enotni obliki in dati
podlago za trzno usmerjeno odlo¢anje ter mora upostevati moznost povezanosti in

vplivanja trzenja na druge funkcije v podjetju (Dezelak 1984, 269-270).

Na komuniciranje vplivajo isti ali podobni dejavniki okolja kakor na trzenje kot celoto,
zato moramo to dejstvo upoStevati, poleg osnovnih nacel organizacije, ko
obravnavamo organizacijo komuniciranja. Organizacija trzenja in s tem tudi
komuniciranja je odvisna od enakih dejavnikov kot politika trzenja in komuniciranja.
Lorbek (1979, 340-341) navaja naslednje dejavnike, ki vplivajo na organizacijo
trzenja in s tem tudi komuniciranja, preko katerih se manifestira povezanost
organizacije obeh funkcij: velikost podjetja je dejavnik, ki najbolj vpliva na
organizacijo. Vrsta izdelkov oziroma celoten sortiment izdelkov, kakor tudi polozaj
podjetja na trziS¢€u, sta naslednja dejavnika, ki determinirata organizacijsko strukturo
trzenja. Ce je na trzi8&u modna konkurenca, potem podjetie namenja
organizacijskim vpraSanjem ve¢ pozornosti. Pomemben dejavnik so same odlocitve
v politiki trzenja. Ce ta temelji na zasnovi trzenja, bo podjetje imelo razvite vse
funkcije trzenja.
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Povezanost organizacije trzenja in komuniciranja se ne kaze le preko skupnih
dejavnikov, temve¢ tudi v nujnosti medsebojne interakcije med sluzbo za
komuniciranje in drugimi sluzbami trzenja, da bi politika komuniciranja prispevala k
uresniCevanju ciljev trzenja. Pogoj za dobro koordinacijo med obema politikama je
ustrezna organizacija trzenja kot celote in primerna organizacija trznega
komuniciranja.

3. TRZNO KOMUNICIRANJE PTUJSKE KLETI V
SEDANJOSTI

3.1 Predstavitev podjetja in predmeta poslovanja

Podravska regija, ki se ponaSa z vinogradniSsko tradicijo, ima s svojim
vinogradniskim griCevijem in klimatskimi pogoji ustrezne razmere za uspevanje
vinske trte, ki daje posebno zlahtna vina. Bogata laporna tla s klimatskim podnebjem
mocno vplivajo na sam karakter vina, ki se odseva v polnosti, harmonicnosti,
aromatic¢nosti in znacilnosti sorte.

Ptujska klet trzi ustekleniCena in odprta vina. Ustekleni¢ena vina se trzijo v glavhem
skozi trgovsko mrezo, gostinskih obratih, odprta pa v njihovi lastni trgovinici.

Ptujska klet se ponada s prvim slovenskim izvrstnim vinom haloZan, nato pa sledita
dve novi blagovni znamki vin pullus svezi in pullus zorjeni. Blagovne znamke pullus
sveZi je predstavnik mlajsih, vendar bogatih svezih vin s prijetho sadno cvetico in
sortnostjo v paleti razli€nih sort. Pullus zorjeni je skupina izbranih vin, ki so
namenjena gastronomiji. Vina pullus so suha z izrazeno sortnostjo, izrazito
harmonijo, uglajenostjo in polnostjo. Rde€a vina so suha, elegantno zaokrozena in
uglajena. Poznavalci pa prisegajo na ptujske predikate, zlasti na jagodni izbor, suhi
jagodni izbor in ledeno vino.

Vrhunska peneCa se vina so pridelana po tradicionalni metodi, s fermentacijo v
steklenicah. Vina so primerno starana, s svojo svezino, polnostjo in bogato
aromatiko zadovoljijo najzahtevnejSe ljubitelje.

3.2 Znacilnosti trzenja vina

Vino je v razvoju CloveStva pustilo mo€an pecat. Ko raziskujemo pomen vina za
¢loveka v zgodovini, ugotovimo, kako mocan vpliv je imelo na kulturo (Medved 1992,
157). Vinska kultura je predvsem nacin zivljenja z vinom.

Pridruzitev Evropski uniji (EU) je povec€ala moznost pri izvozu, vendar isto¢asno tudi
zaostrila konkurenco na domacem trgu.

Glede na spremembe v okolju in na tip trga vina bo vinogradnik in vinar uspesen le,
¢e bo svoje poslovanje temeljil na trznih sporocilih, oziroma ¢e bo njegova poslovna
zasnova trzno usmerjena. Pri tem mora upoStevati tako ponudbo, kot tudi
povpradevanje, v srediS€u njegove poslovne pozornosti pa se bodo umestile
porabnikove potrebe (Vadnal 1996b, 11).
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Modela ali recepta za uspesSno trZzenje ni, vendar niCesar ne smemo prepustiti
nakljucju, zato je treba trziti nacrtno. Pridelava vina se mora od pridelka usmeriti k
trgu, kar pomeni — kupec je sredis€e nasSega zanimanja. Pomembne so njegove
potrebe, Zelje, pri¢akovanja.

Pri nakupu vplivajo na odlo€itev kupcev razlicni elementi, specifiéni za vino kot
izdelek. V prvo vrsto bi lahko postavili sorto vina, ki na trgu do neke mere prevzema
vlogo blagovne znamke, vendar je v zmeraj bolj konkurenénem okolju vprasanje, kaj
je odlo€ujoCe, npr. pri izbiri med razlicnimi pridelovalci iste sorte. Razpoznavno
vlogo lahko opravlja blagovna znamka, ki zagotavlja podobo, grajeno npr. na
primerni konstantni kakovosti skozi leta. Po GregorCiCu (1992, 29) so temeljni
elementi uspesne vinske blagovne znamke:

e Kakovost vina: kljub spreminjajoCim se trendom obstajajo dolo¢ena merila,
po katerih se kupci odlo€ajo o kakovosti vina. Ta merila so predvsem izvor
(geografsko poreklo), sorta vina, uspesnost letnika in pridelovalec.

e Sporoc€ilo: za uveljavitev vina in njegovega imena je pomembno, da
blagovna znamka, pod katero bo vino trzeno, izraza kvaliteto vina in njegovo
identiteto.

e Vizualna podoba: glede na Siroko ponudbo razliénih vin na trgu so
identifikacijski elementi vse pomembnejsi vir razlikovanja. Pomembna je
predvsem oblika steklenice, etiketa in embalaza.

e Celovit promocijski program: vse navedeno nima smisla, ¢e kupec vina
oziroma blagovne znamke ne pozna. Torej je potrebno ciljni skupini prirediti
primeren promocijski program.

Za uspesno trzenje vina moramo obvladovati vse Stiri elemente trzenjskega spleta:
pridelek/vino, ceno, prodajne poti, trzno komuniciranje. Vsi elementi morajo biti
usklajeni in morajo upostevati zahteve kupcev. Dolgoro¢no bo imelo na trgu svoje
mesto le vino ustrezne kakovosti. Pomembna je kakovost jedra pridelka (vina),
zunanja kakovost (oblika steklenice, etiketa in embalaza) in kakovost obogatenega
pridelka (blagovna znamka pridelovalca). Ko je blagovna znamka uveljavljena, je ne
smemo prepogosto menjati, pa€ pa jo lahko razvijamo in nadgrajujemo. Pri tem
mora ostati osnovna blagovna znamka nespremenjena, bistvo blagovne znamke
mora biti ohranjeno in za kupca prepoznavno.

Pri neposredni prodaji vina ne trzimo samo vina kot pijate, ampak tudi njegove
posebnosti, kot so: geografsko poreklo, klimatske razmere, razlicne tehnologije
pridelave grozdja in vina ter s tem kakovost vina in mo¢ne povezave s kulturno
dediscino.

Obstajajo tri najpomembnejSe strateSke stvari, po katerih se vino kupuje: poreklo,
sorta in blagovna znamka. Za vsako vino je treba opredeliti ta trikotnik in ugotoviti
pomembnost posameznih elementov, da pravilno usmerimo svoja promocijska
vlaganja.

Posebnosti vinske panoge se kazejo v nizkem obra€anju zalog, saj je vino izdelek,
ki je pridelan enkrat na leto. To pa mora omogoditi celoletno prodajo po mozZnosti
brez neprodanih koli€in ob trgatvi. Na trgu prevladujejo vinske kleti z zelo dolgo
tradicijo, ki imajo laZji dostop do prodajnih kanalov in dolgotrajnejSe poslovne
odnose. Poleg njih pa so tudi manjsi pridelovalci, ki so nekoliko fleksibilnejsi. Le-ti
so v zadnjem desetletju kljuéno prispevali k pove€anju konkurence na lokalnih
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podrogjih in v gostinstvu. Vse vecje Stevilo pridelovalcev istih sort je povzrocilo, da
samo ime vina ni dovolj, zato se vse vedji pomen pripisuje blagovni znamki.

Ker vino spada med prehrambeni izdelek, se mora seveda pridelovalec prilagoditi
strogim zakonskim zahtevam, in sicer tako pri pridelavi, kakor tudi pri prodaiji.
Pomemben vpliv na nacin prodaje in trzenja ima odloCitev o omejitvi oglaSevanja
vina. Zaradi vsebnosti alkohola pa so (zakonsko) omejene tudi moznosti trznega
komuniciranja. Slovenija ima na podro¢ju oglaSevanja alkohola v primerjavi z
ostalimi evropskimi drzavami stroga zakonska dolocila (Drzavni zbor RS 2003, 15).

3.3 Analiza organiziranosti trznega komuniciranja v podjetju

Specifinost vinskega trga, vedno vecja konkurenca na njem ter vse vecje zahteve
kupcev vina terjajo temu ustrezno organizacijo trzenja v podjetju. To so dejstva, ki
se jih zavedamo v podjetju Ptujska klet, ki Zeli postati sodobno trzenjsko usmerjeno
podjetje. Da bomo to resni¢no postali, se moramo vsi zaposleni ukvarjati s trzenjem
in to prevzeti kot filozofijo celotnega podijetja. V podjetju smo tako zmanjSevali
Stevilo organizacijskih ravni, da bi se bolje pribliZzali svojim kupcem, zaposlenim smo
prepuscali ve€ svobode pri razvijanju idej in prevzemanju tvegan.

POSLOVODJA

VODJA
KOMERCIALE

KOMERCIALISTI KOMERCIALISTI
ZA ZUNANJI TRG ZA DOMACI TRG

Slika 1: ObstojeCe stanje oddelka za trzenje

Vodstvo podjetja je bilo namrec€ v preteklosti preve¢ oddaljeno od kupcev vina, da bi
v celoti dojelo njihove potrebe in okuse, zato je bilo potrebno organizacijo trzenja
poenostaviti. V podjetju smo spodbujali ve€¢ teamskega dela pri temeljnih poslovnih
procesih, da bi doseglo vedjo koordinacijo med oddelki. TrZzenje se je razvilo iz
enostavne prodajne funkcije, ki je prevladovala v poslovanju podjetja v preteklosti.

Razvoj podjetja, presezki vina na trziS¢u in vse vecja konkurenca so terjali nalozbe v
druge trZzenjske funkcije in ne samo v prodajo. Organizacija trzenja postaja
pomemben sestavni del celotnega podjetja, ker skrbi za ravnotezje med trzis€em in
podjetiem. Tako so poskus$ali notranjo organizacijsko strukturo trzenja prilagoditi
dogajanju na trziS€u vina. Pri oblikovanju organizacije trzenja in s tem
organiziranosti trzZnega komuniciranja v njem so izhajali iz specifi¢nosti proizvoda in

trga. Ptujska klet ima sortiment, trziS€e in kupce, ki so homogeni, zato temelji oblika
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organizacije trzenja na nacelu delitve po funkcijah, ki izhaja iz centralizirane oblike
organizacije trzenja in trznega komuniciranja.

Funkcija trznega komuniciranja je organizirana v okviru komercialnega vodje in
komercialistov. Komercialni vodja je neposredno odgovoren poslovodji oziroma
direktorju. Vodja komerciale sodeluje s poslovodjem in je svetovalec za trzenjska
vpraSanja komercialistom. Odgovoren je za doseganje ciljev trzenja.

Podrocje domacega trga sestavlja centralno skladis¢e na Ptuju, maloprodajalna vin
na Ptuju in Stirje komercialisti na terenu. Na podrocju izvoza vin je zaposlen en
delavec. Podjetje si je zastavilo v strategiji poslovanja pove€anje izvoza svojih vin
na tuja trziS€a. Funkcija izvoza bo pridobila vecji pomen. Vodja komerciale je
odgovoren za vodenje vseh trzenjskih dejavnosti. To pomeni za: oglasevanje,
pospeSevanje in odnose z javnostjo. Nalogi vodje komerciale sta:razvijanje
strategije trZzenja za celotni program vin in pripravljanje letnih nacrtov trZenja.
Sestava le-tega je: pripravljanje akcij oglasevanja in pospeSevanja prodaje,
sodelovanje z agencijami za oglaSevanje pri pripravi vsebine in oblike oglasov,
program in akcij trznega komuniciranja, skrb za odnose z javnostjo in publiciteto,
spremljanje zadovoljstva potroSnikov, trgovine in gostinstva z njihovim programom,
pridobivanje podatkov o aktivnosti konkurence na vinskem trgu, z vsemi problemi in
priloznostmi, dajanje pobude za vzdrZzevanje konstantne kvalitete celotnega
programa.

Komercialisti so usposobljeni za posamezne trzenjske funkcije in so odgovorni vod;i
komerciale, ki koordinira njihovo delovanje. Komercialisti na terenu negujejo stike z
znanimi kupci, i8Cejo nove stranke, spremljajo konkurence na terenu, podpisujejo
pogodbe in pospesSujejo prodajo v trgovinah in gostinskin obratih. Znanje o
tehnologiji vina je skromno.

Tako kot komercialni oddelek, ki poudarja pomembnost kupcev na vinskem trgu,
tudi drugi oddelki v podjetju poudarjajo svoje funkcije v doseganju skupnih ciljev v
poslovni politiki podjetja. Ker organizacijske enote opredeljujejo probleme in cilje
podjetja s svojega vidika, je to razlog, ki v€asih vodi v konflikt med interesi. Ta
konflikt se kaze predvsem med komercialnim oddelkom in oddelkom za finance.
Slednji namre¢ zagovarja trden proracun in racionalno porabo finan¢nih sredstev.
Komercialni oddelek pa poudarja sistem prilagodljivega proraCuna v primeru
sprememb in poveanega delovanja konkurence na vinskem trgu, sprememb
povprasevanja in navad potroSnikov vina. Temu primerno zahtevajo oblikovanje cen,
ki omogocajo konkurencnost podjetja, veanje trznega deleza in nadaljnji razvoj
vinskega trga. Komercialni oddelek zahteva v€asih dodatna sredstva predvsem za
oglasevanje in pospesSevanje prodaje ali za izvedbo doloCene raziskave na trgu.
Nerazumevanje v oddelku za finance za povecanje proracuna se kaze predvsem v
tem, ker jim pomenijo sredstva, namenjena za trzenje, predvsem stroSek, ne pa tudi
dobre investicije, komercialni oddelek pa obenem teZko dokazuje, za koliko se bo
prodaja s temi vlaganiji povecala.
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3.4 Analiza politike trznega komuniciranja

Trzni koncept poslovanja poudarja, da lahko podjetje dolgoro¢no uresniCuje svoje
cilie, ¢e uspe zadovoljiti svoje porabnike. Zadovoljstvo porabnikov je v srediS¢u
trznega nacina razmi$ljanja, vendar ne konéni cilj. Koné&ni cilj podjetja je doseganje
lastnih ciljev: preZivetje, dobitek, doseganje trznega deleza. Koncept trzenja
predpostavlja, da je klju¢ za doseganje podjetniskih ciljev v ugotovitvi potreb in Zelja
ciljinih trgov in v ponudbi, ki bo na boljSi nacin zadovoljevala le-te v primerjavi s
konkurenco.

Cilji trznega komuniciranja podjetja so: spodbujanje kupcev in potroSnikov k nakupu,
informiranje porabnikov o vinih, poveCanje svojega ugleda ter pridobivanje novih
kupcev in potro$nikov. |1z tega izhaja, da podjetje pri trznem komuniciranju s svojimi
kupci zasleduje cilje, ki so posredno ali neposredno vezani na pove€anje prodaje in
manj prave komunikacijske cilje, kot so =zavedanje, poznavanje, vSecnost,
preferenca in drugi.

Prednosti degustacije oziroma pokuSine in predstavitve vin v vinski kleti podjetja so
v povecanju neposrednega stika potroSnika s samim proizvodom (vinom) in
moznostjo pokuSine ter nakupa vin. S tem podjetje vzpostavi pristne odnose s
potrosniki, pridobi takojSnje in zanesljive povratne informacije glede potroSnikovega
zadovoljstva s ponudbo in kvaliteto vin ter oblikuje bazo podatkov ciljnih kupcev.
Obenem podjetje na ta nacin pomaga graditi zavedanje o vinu in vinogradnistvu ter
utrjuje podobo samega podjetja. TakSne predstavitve vin v vinski kleti podjetje
organizira v sodelovanju s turisticnimi agencijami, hoteli in ostalimi vecjimi
zainteresiranimi skupinami.

Sejmi so najpomembnejSe orodje za pospeSevanje prodaje, ki ga podjetje uporablja.
S svojim programom vin se predstavljajo tako na domacih kot tudi mednarodnih
vinskih sejmih. Pomembnejsi sejmi, na katerih je Ptujska klet stalno prisotna, so
Celje, Gornja Radgona, Ljubljana (Slovenski festival vin), Dunaj, Bruselj in Verona.
Ureditev sejemskega prostora podjetje prepusca organizatorju sejma, oziroma
agenciji za sejme. Pomanijkljivost takega pristopa na sejmu je v tem, da podjetje
nima vpliva na oblikovanje sejemskega prostora po lastni in izvirni zamisli.
Sejemska predstavitev ni samo informirati obiskovalce o vinih, ki jih podjetje
predstavlja na sejmu, ampak tudi utrjevati podobo o podjetju. Obenem pa ima tudi
prodajno nalogo, ker podijetje zeli vzpostaviti stik s potencialnimi kupci, sklepati
posle in utrjevati odnose s sedanjimi kupci. Pred sejmom podjetje povabi poslovne
partnerje in pomembne kupce, da obiS¢ejo njihov razstavni prostor. Zato nastop na
sejmu zahteva opredelitev ciljne skupine in ciljev svoje sejemske predstavitve, ki jih
bo lahko na koncu izmeril. Velik pomen podjetje daje nacrtovanju sejemskega
osebja, ki mora zelo dobro poznati razstavljena vina in zna ustvariti prijetno in
pozitivno vzdusije.

Ne glede, da je uspeh vina na trgu odvisen od njegove kakovosti, se ta uspeh ne bo
realiziral, ¢e zanj ne bo izvedel nihCe. In tukaj nastopi pomen instrumentov
komuniciranja. Pri tem gre za kreiranje odnosov z mediji in ostalimi javnostmi ter
kreiranje pozitivnega ugleda tako podjetja kot njegovih vin. Akcije odnosov z
javnostmi niso neposredno povezane s prodajnim u¢inkom na vinskem trgu, temvec
se le-ta izkazuje kot posledica njegovega dolgoro¢nega izvajanja.
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Za upravljanje odnosov z javnostmi podjetje uporablja naslednja komunikacijska
orodja: razlicne publikacije, organiziranje doloenih dogodkov, sponzorstvo in
donatorstvo. Z mediji podjetje gradi dobre odnose, saj prav z njimi v javnosti doseze
najve¢. Na lokalnem trgu izbira predvsem lokalne medije. Podjetje tako stalno
informira medije o svoji dejavnosti.

Pri dolo€anju proraduna za program trznega komuniciranja v podjetju izhajajo iz
dosedanjih izkuSenj, oziroma viSine proracuna, ki so ga za komuniciranje namenili v
preteklih letih. Podjetje najvedji del trzno-komunikacijskega proraCuna namenja
oglasevanju, ki mu v podjetju dajejo najvecji pomen, sledi pa mu pospeSevanje
prodaje in odnosi z javnostmi. Ko je doloCena viSina sredstev, ki jo bo podjetje
namenilo za komuniciranje, opredelijo posami¢ne komunikacijske cilje, ki jih Zelijo
doseci in dolodijo naloge za izvedbo navedenih ciljev ter ocenijo skupne stroSke za
izvedbo teh nalog. V kolikor bi ti stroski presegli v zaletku postavljene proracunske
omejitve, je treba komunikacijske cilje in naloge usklajevati z razpolozljivim in v
naprej doloCenim proraéunom. V tem primeru ne moremo govoriti o dolo¢anju
proraduna za program trznega komuniciranja na podlagi metode ciljev in nalog.
Visino proraCuna za program trznega komuniciranja doloc€ijo vodja komerciale, vodja
finan€nega sektorja in poslovodja. Podjetje pri razdelitvi trzno-komunikacijskega
proracuna ne upoSteva teoreti€na priporoc€ila komercialistov. V podjetju se zavedajo,
da so sredstva namenjena trznemu komuniciranju, investicija v izboljSanje
poslovanja podjetja. Obenem se zavedajo pomena komuniciranja za ohranjanje
stikov in povezanosti med podjetiem in njegovimi kupci, pri pridobivanju novih
kupcev in nenazadnje pri graditvi odnosov z javnostmi.

Prav pri vinu najdemo mnogo primerov uporabe kolektivnih znamk. Ptujska klet je
uporabnik Zas€itne znamke slovenskih vin, ki je za potroSnika vidna dodatna
garancija doslednosti kontrole kakovosti in izvirnosti in bo ob prisotnosti tujih vin
pomemben razlikovalni znak in dober motiv za nakup.

Za prodajo vin ima podjetje poleg svoje prodajalne Se posrednike pri prodaji vin.
Njihova primarna funkcija je samo prodaja in vzdrzevanje stikov s stalnimi kupci.
Preko posrednikov podjetje pridobiva tudi trzne informacije z dolo€enih trznih
podrocij, ki jih ti pokrivajo. Naloga podjetja pa je, da na teh prodajnih podrodjih skrbi
za ucCinkovito oglasevanje.

Prepoznavnost Ptujske kleti podravskega vinorodnega okolisa bi pomagala tudi pri
razvoju vinskega turizma, ki v zadnjem obdobju pridobiva na gospodarskem
pomenu. Prvi temelji za razvoj vinskega turizma so ze postavljeni z vinskimi cestami
in v nadaljnjem bo potrebno poskrbeti za razli€ne promocijske dogodke.
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4. SMERNICE IN PREDLOGI ZA BODOCE TRZNO
KOMUNICIRANJE V PTUJSKI KLETI

4.1 Predlog nove organiziranosti trzenja in trznega komuniciranja
V njem

Trzenje ne gre razumeti zgolj kot nacin razmisljanja v poslovhem svetu. Funkcija
trznega komuniciranja je lahko v organizacijski strukturi podjetja samostojna v okviru
oddelka za trZenje, ki je odgovoren komercialnemu sektorju. To pomeni, da mora
trzenje kot poslovna funkcija povezovati celotno dejavnost podjetja z zahtevami
kupcev. Dobra organizacija komuniciranja v trzenju omogoc¢a ucinkovito vodenje
politike komuniciranja in na ta nacin prispeva k uresni¢evanju ciljev trzenja.

Da bo trzno komuniciranje ¢imbolj u€inkovito in hkrati tudi ekonomi¢no in racionalno,
je smiselno v Ptujski kleti uvesti organizacijo integriranega komuniciranja, ki bo
zagotavljala najboljSo koordinacijo in sodelovanje med nosilci posameznih
instrumentov komuniciranja ter med trznim komuniciranjem in ostalimi instrumenti
trzenja. Tak8no organiziranost komuniciranja pa omogo&a centralizirana oblika
organizacije trzenja in trznega komuniciranja v podjetju.

Za boljSo koordinacijo in sodelovanje med vsemi organizacijskimi enotami v podjetju,
ki imajo stike s trzis€em, je treba pri organizaciji trznega komuniciranja upostevati
osnovna organizacijska nafela komuniciranja (nacCelo delitve dela, delegiranja
avtoritete, koordinacije in sodelovanja ter nacelo rednega preverjanja u€inkovitosti
organizacije). Organizacijo komuniciranja je treba zasnovati tako, da jo je mozno
prilagajati spremembam na trziS€u in v podjetju. Za vse zaposlene na podrocju
komuniciranja je potrebno izdelati nac¢rt organizacije, ki mora izhajati iz prej
navedenih nacel komuniciranja. Nacrt ali poslovnik naj vsebuje: opis organizacije
trzenja in organizacije komuniciranja ter njegove vloge v trZzenju, opis ciljev in nalog
za vsak instrument komuniciranja, opis nalog za vsakega zaposlenega na podro¢ju
komuniciranja in doloCitev odgovornosti in obseg pooblastil, opis podrocij notranje in
zunanje koordinacije in sodelovanja ter dolocCitev in opis nalog, ki se nanasajo na
koordinacijo in sodelovanje, za vsakega zaposlenega.

Navedeno organizacijo komuniciranja je v podjetju mozno doseci, e bodo najprej
izvedene doloCene organizacijske spremembe na podrodju trzenja. V oddelku za
komuniciranje je treba integrirati podroéje oglasevanja, pospeSevanja prodaje,
osebne prodaje in odnosov z javnostjo.
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VODJA ODDELKA ZA TRZNO
KOMUNICIRANJE

POSPESEVANJE OSEBNA ODNOSI Z
OGLASEVANJE PRODAJE - PRODAJA V JAVNOSTJO -
- VODJA VODJA GOSTINSTVU - VODJA
VODJA

Slika 2: Sestava oddelka za trzenja

Z uvedbo take organizacijske strukture trzenja in trznega komuniciranja, ki temelji na
nacelu delitve dela po funkcijah, je treba postaviti vodje navedenih organizacijskih
enot v podjetju.

Vodja komerciale sodeluje z direktorjem in je svetovalec prodajnemu oddelku in
oddelku za trzenje. Odgovoren je za doseganje ciljev, oglasevanje, pospeSevanje,
osebno prodajo in odnose z javnostmi. Njegova naloga in odgovornost je predvsem
strategija komuniciranja oziroma priprava optimalne kombinacije instrumentov
komuniciranja, taktika pa je v pristojnosti sluzb posameznih instrumentov
komuniciranja, ki so podrejene vodji oddelka. Pri tem je zahteva, da so operativni
cilji (delovne naloge) jasno opredeljeni, informacijski sistem in nadzor pa dobro
organizirani. Vzpostaviti je treba takSen trzenjski informacijski sistem, ki bo na
osnovi predhodnih raziskav in analiz posredoval oddelku za komuniciranje
informacije o prodaji vin, o kupcih in potrosnikih ter o konkurenci na vinskem trgu. S
tako organizacijsko zasnovo oddelka za trzno komuniciranje bi le-ta imel v svoji
pristojnosti koordinirano nacrtovanje in kontrolo vseh instrumentov komuniciranja.

V oddelek za trzno komuniciranje bi bilo mozno umestiti tudi sluzbo za pripravo
komunikacijskih sredstev, ki bi skrbela za pripravo oglasevalskih sredstev, kakor tudi
sredstev komuniciranja za potrebe pospeSevanja prodaje in odnosov z javnostjo. V
podjetju menijo, da bi teZko z nizjimi stroski oblikovali in izpeljali kakovostno ter
celovito akcijo trznega komuniciranja. Poleg tega pa podjetie ne komunicira s
svojimi kupci enakomerno in kontinuirano v dovolj velikem obsegu. To so dejstva, ki
govorijo v prid sodelovanja z agencijami za trzno komuniciranje tudi v bodoce, in
sicer za pripravo, izvedbo in nadzor programa komuniciranja, kakor tudi za
raziskavo trziS¢a. Za pripravo uCinkovitega programa komuniciranja, glede na
specificnost vina kot proizvoda, je potrebno tesno sodelovanje oddelka za
komuniciranje z agencijami za trzno komuniciranje, predvsem pri pripravi vsebine in
oblike sporo€il.

Temu sektorju pripada Se oddelek za prodajo. Oddelek za prodajo je razdeljen na:
e sluZzbo osebne prodaje;
e sluzbo veleprodaje in
e sluzbo tujih trgov.
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Vodja oddelka za prodajo je zadolZen za vodenje in upravljanje zaposlenih v osebni
prodaji, veleprodaiji in na tujih trgih. V vsaki sluzbi morajo imeti svoje operativne cilje
oziroma delovne naloge jasno opredeljene. S tako organizacijsko zasnovo oddelka
bi se lahko vzpeli na sam vrh prodaje vin doma in v tujini.

Vodja oddelka za trZenje je odgovoren za vse trZzenjske dejavnosti. Te so:
oglasevanje, pospesSevanje prodaje in odnosi z javnostjo. Vodja oddelka za trzenje
odgovarja skupaj z vodjo oddelka za prodajo vodji komercialnega sektorja.

Prodaja in trzenje sta lo€eni funkciji, vendar morata tesno sodelovati. Ta
organizacijska oblika bi podjetju omogoc&ala uravnotezen pogled na priloznosti in
probleme podjetja. V primeru, da pride na podro€ju trzenja do dolo¢enih problemov,
zahteva vodja komercialnega sektorja ustrezne reSitve od obeh oddelkov, se pravi
prodajnega in trznega. S tem bo ve& napora usmerjenega v razumevanje problema
kot pa reSevanje tega s prodajnimi ukrepi. Vodja oddelka za prodajo je osredotoCen
na doseganje vsakodnevne prodaje vin, medtem ko je vodja za trzenje dolgoro¢no
usmerjen za nacrtovanje trZzenjske strategije, ki bo dolgoro¢no zadovoljila kupce
njihovih vin. Na ta nacin bi oba oddelka strmela k ciljem podjetja.

Naloge oddelka za trZzenje v koordinaciji s komercialnim sektorjem so: razvijanje
strategije trzenja za celotni program, pripravljanje letnih nacrtov trzenja z vsemi
njegovimi instrumenti, pripravljanje akcij, oglaSevanje in pospedevanje prodaje,
sodelovanje z agencijami za oglasevanje pri pripravi vsebine in oblike oglasov,
programov, skrb za odnose z javnostjo in publiciteto, spremljanje zadovoljstva
potrosnikov, trgovine in gostinstva z njihovim programom vin, pridobivanje podatkov
o aktivnosti konkurence na vinskem trgu in dajanje pobud za kvaliteto celotnega
trznega programa. Zaposleni v oddelku za trZzenje so usposobljeni za posamezne
trzenjske funkcije in so odgovorni vodji tega oddelka.

Naloge oddelka za prodajo v koordinaciji s komercialnim sektorjem so:

e predstavitev izdelkov potroSnikom;

e neposredno trzenje trgovcem in gostincem;

e priprava pogodb in

e predstavitev tehnoloskih pristopov v pridelavi vina.
Zmeraj vec je ljudi, ki se zanimajo za vino, bodisi da so to vinski svetovalci, vinski
vitezi ali samo ljubitelji te Zlahtne kapljice.

| DIREKTOR

VODJA
KOMERCIALNEGA
SEKTORJA

VODJA ODDELKA VODJA ODDELKA
ZA PRODAJO ZA TRZENJE

Slika 3: Predloga novega stanja oddelka za trzenje
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V bodocCe je smiselno, da oddelek za prodajo in oddelek za trZzenje sodelujeta pri
skupnih projektih. Sluzbe v obeh oddelkih morajo zelo tesno sodelovati. Najvedje
skupne toCke vidimo pri pospeSevalcih iz oddelka za trzenje in prodajno osebje pri
oddelku za prodajo. Skupno sodelovanje na trgu bo namre¢ dalo zelo dobre
rezultate.

4.2 Smernice za izboljSanje politike trznega komuniciranja za
Ptujsko klet

Klju¢ uspeha podjetja ni samo v tem, da je sposobno opredeliti potrebe in Zelje
cilinih trgov, ampak tudi v tem, da stalno spremlja morebitne spremembe pri kupcih
in potrosnikih vina. To pa zahteva temeljito raziskavo treh klju¢nih elementov na
vinskem trgu, in sicer priCakovanj, Zelja in navad potroSnikov vina, obna$anje
konkurence in moznost podjetja, kako zadovoljiti trzne zahteve.

Podjetie mora cilie komuniciranja skrbno dolociti in da bodo to dejansko
komunikacijski cilji. Cilji trznega komuniciranja so tisti, ki predstavljajo vodilo pri
nadaljnjem delu. PotroSnikom in kupcem je treba predstaviti, kaj je prednost podijetja
pred konkurenti.

Podjetje bi moralo sodelovati z oglasevalskimi agencijami. Te so namre¢ bogate z
izkuSnjami, kreativnostjo in trzenjskim znanjem. Vendar morata pri tem podjetje in
oglasSevalska agencija vkljuCevati posamezne instrumente na osnovi izhodid¢nih
ciliev in uginkov in ne na osnovi lastnih preferenc posameznega instrumenta.
Instrumenti, ki so vklju€eni v program trznega komuniciranja, pa morajo biti med
seboj povezani in usklajeni tako, da prinasajo sinergijske ucinke. Zato je treba v
sodelovanju z oglaSevalskimi agencijami izdelati program, ki povecuje moznost, da
podjetje doseZe ciljno skupino kupcev.

Z vedjimi odjemalci v gostinskem sektorju je treba vzpostaviti bolj osebne stike in
odnose, kar zagotovo prispeva k boljSi prodaiji vin in vedji lojalnosti gostiln. Oblike za
pridobivanje lojalnosti gostincev so:

e organiziranje te€ajev v vinskih kleteh o poznavanju nasih vin;

e sreCanja s predstavitvijo vin;

e degustacije o prerezu letnika;

e degustacije in ocenjevanje vin (dobili bi najve¢jo informacijo o vinu in ga

prilagodili trgu) in

e harmonija jedi ter vina
Takih sre€anj v smislu predstavitve vin bi moralo biti zmeraj ve¢€. Gostinci bi tako z
boljSim poznavanjem vin vplivali tudi na samo vinsko ponudbo v gostinskih obratih in
na predstavitev teh vin v gostinski ponudbi svojim gostom. Takih sre¢anj v smislu
predstavitve vin naj bi se poleg stalnih odjemalcev udelezili tudi tisti gostinci, ki niso
kupci vin Ptujske kleti.

Ker je nastopanje podjetja na domacih in tujih sejmih povezano z visokimi stroski, je
treba temeljito nacrtovati najpomembnejSe aktivnosti, ki so povezane s predstavitvijo
na sejmih. Nacrt organizacijskega pristopa na sejmu naj bi vseboval priprave na
sejme, aktivnosti na sejmu in aktivnosti po sejmu. Pomembno je, da podjetje samo
uredi in oblikuje razstavni prostor po lastni in izvirni zamisli ter ga ustvari bolj
privlaCnega.
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V prostor je treba vnesti tipiCne znadcilnosti vinogradniSke in vinarske tradicije ter
kulture Ptuja. Predstavitev in pokuSnjo vin je smiselno povezati z avtohtono
kulinariko.

V bodoCe bi se podjetjie moralo udeleziti in predstaviti na specializiranih sejmih
gastronomije, da bi se vedji delez njihovih vin prodal v gostinski dejavnosti.

Tudi raz8iritvi spletne strani na internetu, kot sredstvu neposrednega trZzenja, bi
moralo podjetje posvetiti ve€ pozornosti.

Internet predstavlja na podrocju trzenja nov tip interaktivhega oglasevanja, ki poleg
samega oglasevanja omogoCa Se dvostransko komunikacijo. Kupec je tisti, ki sam
iS€e informacije in ima moznost odlocati, kaj si bo ogledal in kaj ne. Kljub prednostim
pred ostalimi oglasevalskimi mediji je Se vedno nujno potrebna kombinacija
oglasevanja z ostalimi mediji.

Podjetje mora usmeriti napore v graditvi in utrjevanju blagovne znamke svojih vin. Z
uporabo blagovne znamke se vinu povec€a vrednost. Za podjetje to sicer pomeni
dodaten vlozek v trzenje, vendar naj bi bil kupec pripravljen za take izdelke placevati
ve€. Prav gotovo pa lazje dosega razpoznavnost vin v njegovih oCeh. S pravo
strategijo lahko ustvarimo primerno podobo in pridobimo privrzeno skupino kupcev.
Stopnja privrzenosti kupca blagovni znamki pa zagotavlja dodatno zascito pred
konkurenco. Podjetje si s trzenjem uveljavijene blagovne znamke ustvarja ugled v
okolju.

Kupec pri nakupu vina z blagovno znamko le-to laZje prepozna, ker se razlikuje od
ostalih, npr. na polici v trgovini in vinotekah, zmanjSa tudi tveganje pri ponovnem
nakupu istega vina, pri ¢emer je priCakovana predvsem konstantna kakovost.
Blagovna znamka vin naj bi bila vizija podjetja. Naloga trznega komuniciranja pri
tem je vzpostaviti povezavo med identiteto vina z blagovno znamko na strani kupca.

V medorganizacijskem trzenju je neposredni stik prevladujo€ nacin komuniciranja s
kupcem, zato je tudi tukaj potrebno posvetiti posebno pozornost uporabi blagovne
znamke. Kupcu namre¢ blagovna znamka pomeni referenco, ki mu poenostavi
proces nakupnega odlo€anja. Pri pripravi blagovne znamke moramo veliko naporov
vloZiti v celostno graficno podobo. Pri tem so predvsem pomembni nasledniji
elementi: ime in graficna podoba blagovne znamke ter embalaza.

Ptujska klet se mora posvetiti izvozu svojih vin, eprav celotna strategija trzenja
sloni na domacdem trgu. Z natan¢nim in usmerjenim trzenjem je potrebno izbrati tuji
trg, ki bo dal najvecji odziv. Preuciti bi morali velikost trznih segmentov, da bi
omogocili Ptujski kleti rentabilno prodajo. Novi trzni red za vino posega na trg vina z
idejo povezovanja proizvajalcev tudi zaradi lazjega nastopa na tujih trgih. Podobna
zdruZenja poznajo tudi v tujini. Gallo Nero, italijansko zdruZenje s 620 ¢&lani, skrbi za
promocijo vina chianti classico predvsem na izvoznem podro¢ju (George 1991, 77).
Zanemariti ne bi smeli trge nekdanjih jugoslovanskih republik, kjer ugled slovenskih
vin nedvomno pomaga pri prodaji.
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5. ZAKLJUCEK

Ce Zeli vinogradnistvo in vinarstvo ohraniti svoje proizvodne zmogljivosti ter
izkoristiti trzne in primerjalne prednosti, je potrebno korenito spremeniti pristope in
nacine ter njegovo organiziranje. Cilj bomo dosegli predvsem z ustrezno in
uc€inkovito politiko komuniciranja v trZzenju.

Z diplomsko nalogo smo dosegli zastavljene cilje. Sistematicno smo preucgili in
prikazali teoreticna izhodis€a politike trznega komuniciranja, raziskali smo
znacilnosti vinskega trga in trzenja vina, analizirali smo organiziranost in izdelali
predloge; nove organiziranosti trzenja in trznega komuniciranja v Ptujski kleti.
Izdelali smo tudi smernice za izboljSanje politike trznega komuniciranja za Ptujsko
klet.

Vzporedno z dosezenimi cilji diplomske naloge se potrjujejo tudi trditve, ki smo jih
navedli v uvodnem delu. Presezki vina, predvsem namiznih vin, bodo tudi v bodoc¢e
prisotni na vinskem trgu. Povecal se je uvoz vin z enotnega evropskega trga, kar bo
privedlo do vecje konkurence in izravhavo cen vin. Na tako spremenjenem trgu
bodo le kakovostna, vrhunska in penec¢a se vina lahko konkurirala tujim tekmecem.
Enotni trg pa je obenem tudi priloZznost. Priloznosti pa ne bo mozno izkoristiti s
sedanjim trznim pristopom. Povecanje izvozne usmerjenosti bo mozno le z izrazitim,
prodornejSim ter ciljno usmerjenim trzenjem.

Trzne moznosti imajo kakovostna, predvsem vrhunska pene€a se vina, ki bodo
nasla svoje mesto na trgu. Podjetje se bo moralo dolgoro€no usmeriti skladno z
razvojem trznih moznosti. To pa pomeni znizevanje stroSkov pridelave, usmeritev v
izvoz, dvigovanje kvalitete, upostevanje trznih trendov, vecja vlaganja v trzno
komuniciranje, dvigovanje vinske kulture doma in prepoznavnost vin v tujini. V
prihodnje bodo cilji Ptujske kleti ohraniti in utrditi polozaj na domacdem trgu ter iskati
nove moznosti v povecanju izvoza. Te cilje pa je mozZzno doseci z u€inkovito politiko
komuniciranja v trzenju in dobro organiziranostjo trznega komuniciranja v podjetju.

Dolgoro¢no bo imelo na trgu svoje mesto le vino ustrezne kakovosti. Pomembna je
kakovost vina, oblika steklenice, etiketa, embalaZza, ugled in blagovha znamka
pridelovalca.

Obstajajo tri najpomembnejSe strateSke stvari, po katerih se vino kupuje: poreklo,
sorta in blagovna znamka. Kupec se pri nakupu vina odlo¢a v okviru cene in
kakovosti. Cetudi pridelamo vino odliéne kakovosti in ga ponudimo po primerni ceni,
Se nismo storili dovolj za prodajo. Potrebno je namrec trzno komuniciranje s svojimi
instrumenti komuniciranja.

Specifinost vinskega trga, vedno vecja lojalna in nelojalna konkurenca na njem ter
vse vecje zahteve kupcev vina terjajo temu ustrezno organizacijo trzenja v podjetju.
TrZenje je razvito iz enostavne prodajne funkcije. Funkcija trznega komuniciranja je
organizirana v okviru komercialnega oddelka, v okviru katerega je organiziran Se
oddelek za prodajo.
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Pri snovanju in izvedbi celotnega programa trZnega komuniciranja se podjetje
posluzuje storitev oglasevalskih agencij. Sejmi so najpomembnejSe orodje za
pospeSevanje prodaje, ki ga podjetje uporablja. Ureditev sejemskega prostora
podjetje prepusca organizatorju sejma, oziroma agenciji za sejme.

Da bo trzno komuniciranje ¢imbolj u€inkovito in hkrati tudi ekonomi¢no in racionalno,
je smiselno v podjetju uvesti organizacijo integriranega komuniciranja, ki bo
zagotavljala najboljSo koordinacijo in sodelovanje med nosilci posameznih
instrumentov komuniciranja ter med trznim komuniciranjem in ostalimi instrumenti.

Komercialno vodjo je treba umestiti na nivo vodje komercialnega sektorja, in sicer za
lazje komuniciranje med oddelkom za prodajo in oddelkom za trzenje.

Matej Pozar: Predstavitev Ptujske kleti 41



B&B — Vija strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

LITERATURA

Knjige:
1.

2.

3.

11.
12.

Dezelak, B. (1984). Politika in organizacija marketinga. Maribor: Zalozba
Obzorja.

Kotler, P. (2001). A Framework For Marketing Management. Upper Saddle
River.

Kotler, P. (1996). Marketing management — TrZenjsko upravijanje: analiza,
nacrtovanje, izvajanje in nadzor. Ljubljana: Slovenska knjiga.

Lorbek, F. (1991). Komuniciranje v mednarodnem trzenju. Ljubljana:
Tangram d.o.o.

Lorbek, F. (1979). Osnove komuniciranja v marketingu. Ljubljana: CGP
DELO — TOZD Gospodarski vestnik.

Potoc¢nik, V. (2001). Trzenje v trgovini. Ljubljana: GV zalozba.

Potocnik, V. (2000). Komercialno poslovanje z osnovami trzenja 2. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta.

Radoniji¢, D. (1977). Pospesevanje prodaje. Ljubljana: CGP DELO — TOZD
Gospodarski vestnik.

Starman, D. (1996). Trzno komuniciranje. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

. Starman, D. in Hribar, J. (1994). Direktni marketing: koncepti in metode.

Ljubljana: Gospodarski vestnik.
Sudar, J. in Keller, G. (1991). Promocija. Zagreb: Informator.
Skupina Perutnina Ptuj. (2002). Priro¢nik za zaposlene. Ptuj

Matej Pozar: Predstavitev Ptujske kleti 42



B&B — Vija strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

KAZALO SLIK

Slika 1: ObstojeCe stanje oddelka za trzenje ...........occccuiiieiiiiiiiiii e 31
Slika 2: Sestava oddelka za trZzenja.......ccccooeeeiieeiiiiiiiei e 36
Slika 3: Predloga novega stanja oddelka za trzenje ..........ccccooeeeiiiiiiii e, 37

Matej Pozar: Predstavitev Ptujske kleti 43



	POVZETEK  
	ABSTRACT 
	KAZALO 
	1 UVOD 
	1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA 
	1.2 PREDSTAVITEV PTUJSKE KLETI 
	 
	1.2.1 POSLANSTVO KLETI 
	1.2.2 VIZIJA 
	1.2.3 ORGANIZACIJSKA KULTURA 
	Zadovoljstvo potrošnikov – naš cilj 
	1.2.4 KOMUNICIRANJE IN PRETOK INFORMACIJ 
	Medsebojna komunikacija 
	Komuniciranje z nadrejenimi 
	Komuniciranje s podrejenimi 
	Komuniciranje s sodelavci 
	 
	Komuniciranje s poslovnimi partnerji oziroma poslovni razgovor 
	Komuniciranje s kupci 
	1.2.5 CILJ 
	1.2.6 ZGODOVINA KLETI 
	 
	1.2.7 BLAGOVNE ZNAMKE 

	 
	1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE 
	 
	1.4 METODE DELA 

	2. TEORETIČNE OSNOVE POLITIKE TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 
	2.1 Vloga politike tržnega komuniciranja v politiki trženja kot celote 
	2.2 Postavljanje konkretnih ciljev pri komuniciranju v trženju 
	2.3 Strategija tržnega komuniciranja 
	Vsebina in oblika sporočil 
	Komunikacijski splet 

	2.4 Taktika tržnega komuniciranja 
	Oglaševanje 
	Pospeševanje prodaje 
	Odnosi z javnostmi in publiciteta 
	Osebna prodaja 

	2.5 Nadzor nad rezultati tržnega komuniciranja 
	2.6 Informacije in raziskave za potrebe tržnega komuniciranja 
	2.7 Financiranje tržnega komuniciranja 
	2.8 Organiziranje tržnega komuniciranja  

	3. TRŽNO KOMUNICIRANJE PTUJSKE KLETI V SEDANJOSTI 
	3.1 Predstavitev podjetja in predmeta poslovanja 
	3.2 Značilnosti trženja vina 
	3.3 Analiza organiziranosti tržnega komuniciranja v podjetju 
	 
	 
	3.4 Analiza politike tržnega komuniciranja 

	4. SMERNICE IN PREDLOGI ZA BODOČE TRŽNO KOMUNICIRANJE V PTUJSKI KLETI 
	4.1 Predlog nove organiziranosti trženja in tržnega komuniciranja v njem 
	4.2 Smernice za izboljšanje politike tržnega komuniciranja za Ptujsko klet 

	5. ZAKLJUČEK 
	LITERATURA 
	KAZALO SLIK  


