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UVvOD

PREGLED

V tem modulu se boste naudili kako razviti notranji in zunanji
komunikacijski nacrt. I1zhajajo¢ iz strateske opredelitve vasega podjetja,
boste lahko svoje komunikacijske in trzne odlocCitve uskladili z vrednotami
in namenom, ki ste se jih dolodili v svojem podjetju.

Najprej morate poznati svoje konkurencno okolje in doloditi svoje
poslovne cilje. Nato boste lahko svoje izdelke in storitve distribuirali na
svojem trgu. Sirite sporodila, ki vas opredeljujejo kot podjetje z blagovno
znambko.

UCNI CILJI

Znanje: Sposobni boste prepoznati razlicne koncepte strateskega
planiranja in trzenja ter razlikovati med orodji za analizo konkurence, ki
bodo pripomogla k zmanjsanju moznih napak v vasih nacrtih trzenja.

Vescine: Razvili boste vescine, s katerimi boste izboljsali komunikacijo
znotraj vasega podjetja. |zboljsali boste tudi sposobnost prepoznavanja
razlicnih vrst strank ter sposobnost prepoznavanja razli¢nih vrst strank,
zaradi Cesar boste ucinkovito razmislili o segmentaciji trga in o vrednosti
stranke. Na tak nacin boste lahko bolje prilagodili svoje produkte, njihove
cene in distribucijske kanale.

Kompetence: Izboljsali boste kompetence na podrodju dolocanja ciljev,
s katerimi boste realizirali trzno strategijo in kompetence, ki bodo
pripomogle k razvoju novih produktov. LazZje boste prepoznali potrebe

vasih strank in se jim pravocasno prilagodili, ob tem pa se boste naudili
pomena segmentacije trga. Vaso poslovno idejo in sporocila strankam
boste vkljucili v blagovno znamko. V procesu razvoja blagovne znamke
boste za namen trzenja oblikovali impresivna sporodila.

1. STRATEGIA IN NACRT KOMUNIKACIE

Podjetja, podobno kot ljudi, dolo¢a namen in znacaj, ki ju razlikuje od
drugih. V primeru podjetij se to definira s strateskim nacértom v katerem
morajo biti opisano njihovo poslanstvo-vizija-vrednote in cilji, s katerimi jih
lahko dosezemo.

Strategijo je treba razumeti kot poslovni nacrt, ki skusa izkoristiti nase
konkurencne prednosti na nacin, ki nam omogoca, da se razlikujemo od
konkurentov in izkoristimo svoje poslovne prednosti, da bi ustvarili visjo
vrednost za nase stranke.

STRATESKI NACRT je dolgoroéni dokument, predlagan na ravni podjetja.
Vsako podroéje poslovanja mora prispevati k izpolnjevanju ciljev
na podlagi poslanstva, vizije in vrednot. TRZNI NACRT je kratkoroéni
dokument, kar imenujemo operativno upravljanje in doloca lastne cilje na
podrodju trzenja ob upostevanju dolgoro¢ne strateske vizije podjetja.

Na kmetijah in MSP se zaradi njihove velikosti obi¢ajno ne izvaja celoten
postopek strateskega nacrtovanja, zato je trzni nacdrt lahko primeren
nadomestek strateskega nadrta.



1.2. Povezava naéel s trzni ,,mix“

I Poslanstvo

Kmet (Gospodar)

Nacrt poslovanja

Vrednote

Kmet dolodi strategijo na osnovi svojih vrednotin prepri¢anj

Strateski nadrt je okvirni koncept na katerem je zgrajeno
celotno poslovanje.

Za oblikovanje okvirja moramo doloditi znacaj in namen
poslovanja.

Kdo smo?
Poslanstvo opisuje namen
ali razlog obstoja
organizacije.

Kaj Zzelimo postati?
Vizija predstavilja cilje, ki
smo si jih zastaviliv
prihodnosti, to kar zelimo
postati.

Kaks$ne vrednote imamo?
Vrednote so eti¢na nacelain
prepri¢anja na katerih temelji

kultura nadega podjetja, ki

opredeljujej nase vedenje.

: Strategki cilj
Podrodja poslovanja

I Trzenje I Finance IDeIovnasiIaI

Cilji
I Trzenjski splet

* |zdelek
* Cena
7 e Trine poti

* Trino
komuniciranje

Nasa strategija naj vsebuje dosegljive, merljive cilie

Vsa funkcionalna podrodja poslovanja morajo biti usklajena
s strategijo in njenimi cilji. Za uresnicitev tega mora obstajati
notranja komunikacija, ki zagotavlja skladnost med
strates$kim in operativnim delom.

Vsako podrocje naj ima svoje operativne cilje, ki morajo biti ,,
SMART" (pametni).

Ko so cilji vsakega podroé¢ja opredelieni, je treba oblikovati
nadrte in orodja za dosego teh ciliev. V primeru trzenja
imamo 4P-je marketindkega pristopa: izdelek, cena,
umestitev in promocija.

S temi orodji moramo dosedi cilje trzenja, ki pa morajo
prispevati k doseganju strateskih ciliev. Vedno v okviru
poslanstva, vizije in vrednot.




1.3. Vzpostavitev principov: poslanstvo, vizija in vrednote
Oblikovanje strategije se za¢ne z doloditvijo poslanstva, vizije in vrednot
podjetja s strani vodstva.

Poslanstvo

Kdo smo?
S podjetniskim poslanstvo opisujemo razlog obstoja podjetja in njegov
glavni cilj.

. Kaj delamo? . Na kaksnem geografskem podrodju
. Kajje nas posel? bomo delovali?
. Kaj je razlog za na$ obstoj? . Katere so nade konkurenéne prednosti?

. Kdo so nase ciljne skupine? . Kaj nas lo¢i od nasih konkurentov?

Kaj zelimo postati?
Vizija podjetja predstavlja cilje, ki smo si jih zastavili za prihodnost, je

zasnova tega, kar Zelimo postati.

Vizija motivira in navdihuje, zato morajo biti vsi cilji, ki si jih zastavimo,
realisti¢ni in dosegljivi. Nedvomno nam bo vizija organizacije pomagala
voditi naso ekipo do cilja.

. Kaj zelim dosedi? . Ali  bom razsiril svoje podrodje
. Kje zelim biti v prihodnosti? delovanja??

. Kaj bi $e lahko vkljudil v podjetje? . Katere vire ali lastnosti bi moral imeti
. Kaj bom storil za to? da bi to dosegel?

- Se bom obrnil na drugo skupino strank?

Kaksne vrednote imamo?
Vrednote podjetja so eti¢na nacela, prepri¢anja ali lastnosti, na katerih
temelji kultura nasega podjetja in nam omogoca ustvarjanje vzorcev
vedenja.

Ne smemo pozabiti, da vrednote predstavljajo znacaj nasega
podjetja in ne morejo postati izraz Zelja upraviteljev, ampak morajo
izrazati resni¢nost. Poleg tega vrednote dolocajo nacin poslovanja in
navezovanja stikov s kupci, dobavitelji, sodelavci, konkurenti itd.

. Kaksni smo?
. Katera so nasa poslovna nacela?

-V kaj verjamemo?

1.4. Notranja in zunanja komunikacija

Kot smo videli pri opredelitvi strategije, je treba opredeliti tudi koncepte,
nalela in smernice, ki naj vodijo vse aktivnosti podjetja. Ce pa se naédi
zaposleni in ostali partnerji ne zavedajo poslovne kulture, ki naj bi
usmerjala njihove aktivnosti in naloge, bo zelo tezko najti skladnost pri
podobi na trgu, na katerega ciljamo.

Zato je razvoj notranje komunikacije bistvenega pomena. Prvi element,
ki ga moramo doseci, preden izdelek ponudimo na trgu, je, da vsi ljudje,
ki delajo v podjetju, ohranijo enotno vizijo, kaj po¢nemo, kam naj gremo in
katere vrednote naj vodijo nase vedenje.
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2. ANALIZE PODEZELSKEGA TRGA

2.1. Pomen trznih raziskav

Stevila podjejta so Ze od ustanovitve obsojena na propad; véasih nas
prevzamejo prepri¢anja, ki so v nasprotju z realnostjo trga in okolis¢inami
nadega delovanja. Ce je res, da nove tehnologije ponujajo veliko priloZznosti,
lahko v podezelskem okolju nastanejo Stevilne tezave z vidika razpolozljivih
storitev, potencialnega trga in logistike. |1z tega razloga moramo biti zelo
vestni pri izdelavi poslovnega nacrta, ki nam ponuja dolocena jamstva.

Za razvoj vsakega poslovanja je potrebna predhodna Studija, ki omogoca
poznavanje stanja tistih dejavnikov, ki vplivajo na kateri koli strateski in
trzni pristop. Govorimo o poznavanju makro okolja v katerem delujemo
(ekonomsko, politicno, socialno stanje itd.) in trzne situacije, kjer

tekmujemo (konkurenti, kupci, dobavitelji itd.).

Za izvedbo strukturirane in preproste Studije obstajajo nekatera orodja,
ki nam omogocajo, da na preprost nacin izvedemo analizo razmer. Vsak
postopek analize temelji na razélenitvi problema na njegove dele za boljse
razumevanje posameznih prednosti in izboljSav.

Pri izvedbi trzenjske strategije si lahko pomagamo s tremi analiti¢nimi
modeli:

o PESTLE analiza (zunanje makro okolje)
o Analiza PORTER-jevih 5-ih sil (zunanje —trzno mikro okolje)
o SWOT (PSPN) analiza (notranja — prednosti, slabosti, priloznosti,

nevarnosti)

Potem, ko naredimo te analize, lahko pricnemo z definiranjem poslovanja

in ciljev trzenja ter razvijanjem aktivnosti za dosego ciljev.

Kje smo?

Analiza polozaja

Opredelitev podjetja in
izdelka
Marketinska analiza
Okoljska analiza
Analiza konkurence
Notranja analiza
(Izdelek, zmogljivosti,
prednosti)

SWOT

Priloznosti in nevarnosti
Slabosti in prednosti

Kam gremo?

Opredelitev ciljev

Strateske moznosti
Inovirajte
Pridobite konkurenéne
prednosti
Povecajte prihodke
Izoblj$ajte dobi¢konosnost

Kako priti tja?

Nacdrtovanje korakov

Trzenjski splet
Izdelek/storitev (product)
Cena (price)
Trzne poti (place)
Trzno komuniciranje
(promotion)




Analiti¢ni okvir, ki je v€asih omenjen kot analiza PESTLE, pomeni koncept
v trzenjskih nacelih. Ta koncept podjetja uporabljajo kot orodje za sledenje
okolju, v katerem delujejo ali nac¢rtujejo nov projekt / izdelek / storitev itd.

PESTLE je kratica, ki oznacuje P za politicno, E za ekonomsko, S za
druzbeno, T za tehnolosko, L za pravno in E za okoljsko analizo. Celotno
okolje prikaze s pti¢je perspektive in z razli¢nih zornih kotov, ki jih nekdo
zeli preveriti in jim slediti med razmisljanjem o doloceni ideji ali nadrtu.

V kolikéni meri vlada vpliva Politiéna osredotocenost na sektor kot so politike in strategije ~ Napoved SKP

Ovire za izhod Obcasna presezna zmogljivost Stevilo konkurentov

Stevilo in mo¢ nasih Koncentracija panoge/sektorja Raznolikost proizvodov Razlika v kakovosti
Konkurenca konkurentov. Fiksni stroski Stroski zamenjave Lojalnost stran
Dodana vrednost Identifikacija z blagovno znamko
N Koncentracija dobaviteljev Velikost dobaviteljev
Dobavitelji StE-\I“D dvlzavitelje\{in njihov Pomen obsega dobaviteljev Prisotnost nadomestnih vnosov/surovin
vpliv na vaso prodajno ceno. Raznolikost vnosov Nadaljnja integracija
Vpliv vnosov na stroske Stroski zamenjave dobavitelja
Obseg kupcev Cenovna ob¢utljivost
. Stevilo kupcev in njihov vpliv Pogajalski vzvodi RazpoloZljivost nadomestkov
KUpCI na vaso prodajno ceno. Informacije kupcev Raznolikost proizvodov
Identifikacija z blagovno znamko  Koncentracija kupcev
Ovire za nastop natrgu Vladna politika Stroski zamenjave
Nevarnost Na vas poloZajna trgu lahko Stroskovna prednost Eekonomija obsega Dostopnost distribucije
novih pOnUd nikov vplivajo novi ponudniki. Krivulja uEer}ja Zahte.v.e poﬂkapitalu Casin sttoiki riaftopa
Dostop do virov Identifikacija z blagovno znamko ~ Tehnoloska zascita
Nevarnost Nanasa se na moznost, da stranka  Stroski zamenjave
. najde zamenjavo za va$o Kupec najde zamenjavo
Zamenjave storitev/proizvod. Predstavitve cen nadomestkov

Political/ . . Subvencije za nalozbe v sektor/panogo Stabilnost EU
liticni na gosp-odarst\.l.o innaso Nacrtovanje nalozb v infrastrukturo Brexit
politicni industrijo Politi¢na stabilnost Ukrepi SKP
E . Uspesnost gospodarstva in Stanje kljuénih _ekonomsklh kazalnikov, npr. menjalne, Krize
conomlc/ . . obrestne stopnje Nihanje cen
njegov neposreden vpliv na " M . .
ekonomski odietie Subvencije za naloZbo v infrastrukturo Cene bencina
poajet) Politi¢na stabilnost Trgovinski sporazumi
Social/ Trendi v kulturi, Demografija Povpraée\./anje.po.ekolo§kihrani
Druzbeno demografija, populacijska Stopnja usposobljenosti Eelov:s sila prlsekjignfev
. litik: Stopnja razpoloZljive delovne sile onucba usposav'jan]
kulturni analitika Nova povprasevanja
. Nova oprema
. L Dostop do nove tehnologije . .
Technology/ Inovacije v tehnologiji in Dostog do IKT & Energetska ucinkovitost
tehnoloski vpliv na poslovanje Sirjenje in prenos novih tehnologij UCIn}(OVIta rab(z‘a vode
Precizno kmetijstvo
. SKP zahteve
Legal/ Enoftavnolﬁ?kslovame Zastita investitorjev Obdav¢itev kmetij
X Vezano na okolje avena politika Delovna zakonodaja " A .
pravni ! Dostop do kreditov Obdavcevanje dedgvanja
Pogodbena razmerja
y . " Dvig temperature
Environment/ ItJ;:.ostevanje \Ijllma Globalne klimatske spremembe Pomanjkanje vode
okoliski oko jevarstv_ene G;e()mre;afska lega Ekoloko ravnotezje Klimatske spremembe
) zakonodaje g 8 Biotska raznovrstnost

Porter je ugotovil, da organizacije verjetno pozorno spremljajo tekmece,
vendar jih je spodbudil, naj pogledajo dlje od ravnanj svojih konkurentov
in preucijo, kateri drugi dejavniki bi lahko vplivali na poslovno okolje.
Prepoznal je pet sil, ki tvorijo konkurencéno okolje (trg).

Do zdaj smo v podjetju analizirali zunanje elemente, kot so priloZznosti
ali nevarnosti, na katere moramo biti z vidika trznega nacrta pripravljeni.
Poznati pa moramo tudi tiste notranje vidike, ki lahko pozitivno (prednosti)
ali negativno (slabosti) vplivajo na nas trzni nacrt, pri tem pa moramo
razmisliti o tistih delih svoje kmetije, ki lahko vplivajo nanj. Upostevati
moramo podrodje proizvodnje, upravljanja, financ, logisti¢nih zmogljivosti,
ekipo delavcev itd. Z znanjem o svoji kmetiji lahko dolo¢imo prednosti in
slabosti poslovanja.

Analiza SWOT je strateska metoda, s katero prepoznavamo prednosti,
slabosti, priloznosti in nevarnosti. Z analizo prepoznamo notranje in
zunanje elemente, ki so bodisi ugodni bodisi neugodni za doseganje trznih
ciljev svoje kmetije. Spoznanje elementov SWOQOT je bistveno, saj nadaljnji
koraki v procesu poslovanja in nekateri cilji lahko izvirajo prav iz te analize.




Prednosti Slabosti
. Pregled notranjih ) i
e prednosti kmetije in Notranyji pregled .kmetue,
S odgovor na vprasanje ,kaj . klér Opr‘e.t.iehmo
é’ lahko vsak ¢lan druzine ali deJaV”'k?'.k' jih moramo
zaposleni prispeva k nasloviti za uspesno
poslovanju”. poslovanje.
Priloznosti '
Nevarnosti
‘= | Realni/potencilani zunanji _ o )
@ | dejavniki, ki so na voljo Realni/potencilani zunanji
| kmetiji kot so posojila z dejavniki na katere imate
nizkimi obrestnimi lahko vpliv ali pa tudi ne
merami, itd. in lahko vplivajo na vase
poslovanje.

3. NOTRANJA KOMUNIKACHA

Poslovna komunikacija vklju¢uje komunikacijske cilje, kanale in sporocila,
ki jih lansiramo navzven, vkljuéuje pa tudi sporodila in delovno okolje, ki jih
ustvarjamo znotraj podjetja.

Vse bolj konkurenden trg otezuje vzpostavitev trajnih odnosov, ki ustvarjajo
zvestobo kupcev, zato je bistveno komuniciranje in odnos do nasih izdelkov
s strani nasih partnerjev in zaposlenih.

V poslovanju je dvosmerna komunikacija osnova, saj podjetje preko
svojih kanalov, svojih zaposlenih in svojih partnerjev posreduje sporodila,
ki pripomorejo k prodaji izdelkov.

Po drugi strani pa je treba zbrati informacije o potrebah nasih strank in
potencialnih kupcih znamenom prilagoditve in izboljSanja njihovih izkusenj
in lojalnosti v prihodnje.

Znotraj mora podjetnik okrepiti sodelovalno filozofijo in ustvariti
organizacijsko kulturo, ki uposteva vrednote in prepri¢anja.

Za ustvarjanje takih odnosov je treba ustvariti vklju¢ujoée okolje za
vodstveni kader, zaposlene in ostale partnerje ter ustvariti medsebojno
zaupanje. Prav tako je pomembno ustvariti horizontalno komunikacijo
brez ovir med zaposlenimi in delodajalci.

Boljse je notranje delovno okolje, vedje je zaupanje zunanje javnosti. To naj
bi pripomoglo k doseganju komercialnih in strateskih ciljev.

Videli smo Ze nekaj razlogov za razvoj notranjega komunikacijskega
nacrta. Sedaj morate opredeliti svoje cilje, ki so lahko merljivi:
med posameznimi
podrodji podjetja in tako preprecite, da bi delali lo¢eno.
Ce Zelite ustvariti podobo blagovne znamke,
morate najprej ustvariti kulturo podjetja, v kateri vsi delujejo v skladu z
vrednotami, kodeksi in cilji organizacije.
Spodbujajte informativno
delovno okolje, kjer delavci vedo, kdo in kako jih vodi, vodstvo pa se lahko
Z njimi poveze v ekipo in dobro ve, kdo so in kaksne so njihove prednosti,
slabosti in zelje.
Notranja komunikacija in kultura podjetja
morata spodbujati idejo pripadnosti delavcev in timskega dela, da
ustvarimo prijetno delovno okolje.



Vzpostavite prostore za izmenjavo
idej, socialne stike, dialoge in razprave, izmenjavo uspehov in izzivov,
zagotavljanje pomembnih informacij in inovacij na teh podrodjih.

Omenili smo, da je poslanstvo notranje komunikacije povezati cilje
organizacije s cilji partnerjev. Za to je pomembno najti tri ali Stiri kljuéna
sporodila. Tukaj si poglejte nekaj nasvetov, ki jih je pomembno upostevati
pri ustvarjanju sporodil za poslovne partnerije.
Uporabljajte 100 % razumljiv jezik.
Ne bodite predolgi, zapomnite si: v komunikaciji je manj, vec.
Vedno poskusite poudariti vsebino sporodila s filozofijo podjetja ali
organizacijskimi cilji.
Bodite ustvarjalni, uporabljajte grafike, podobe in video bolj kot samo
besedilo.
Ne uporabljajte samo enega orodja za komunikacijo. Pazite se zlorabe
notranjih komunikacijskih orodij.
Vedno pomislite na ucinek, ki ga zZelite dosedi s svojo komunikacijo.
Uporabite razli¢na notranja orodja za sporocanje in tako zagotovite, da
zaposleni dobijo sporocilo in ga preberejo.
»Postavite sev éevlje“ sodelavca, opravite vsakodnevne komunikacijske
poti in ugotovite, katere so sti¢ne tocke, da se ,poklikata“.
Na ta nacin boste lahko prilagodili sredstva in orodja komunikacije
glede na profil zaposlenega in njegove navade.
Tehnike, kot npr. pripovedovanje zgodb, prav tako pomagajo
vzpostaviti Custveni stik in motivirati sodelavce, da so aktivni.

Obstaja veliko razlicnih orodij za vzpostavitev dobre notranje
komunikacijske dinamike v podjetju. Poskusite prepoznati tiste, ki najbolj
ustrezajo vasemu nacinu dela, tiste, ki ustrezajo velikosti ekipe in profilu
vasih zaposlenih. Obstajati morajo enosmerna in dvosmerna orodja, ki

zagotavljajo povratne informacije med vodji in zaposlenimi. Tu je nekaj
najpogostejsih:

Posamezni ali skupinski sestanki so pomembni za ustvarjanje
in posredovanje idej, za izmenjavo in sprejemanje dinamike ekipe ter
prepoznavanje obojestarnskih potreb.

Na individualnih evalvacijskih
sestankih je mogocle doloditi posameznikove cilje, povezane s
strateskimi usmeritvami in na ta nacin spodbujati Zeleno vedenije.

Kot glasila, mesecna ali tedenska porocila, okroznice,
kjer so delavcu na voljo zanimive novice, pomembne informacije in kjer
se spodbuja izmenjava mnen;.

Priskrbite zaposlenim brosure, ki
jim dajejo vse osnovne informacije, ki jih bodo morda potrebovali za
komuniciranje z drugimi oddelki kakor tudi podatke, ki so potrebni
za celostno podobo podjetja: zgodovina organizacije, organizacijska
shema, poslanstvo, vizija in vrednote itd.

Postavljeni morajo biti na dobro
vidnih in dobro prehodnih mestih, kjer lahko ponudimo razli¢ne
informacije in k sodelovanju povabimo notranje osebje.

Racunalniska omreZja, do katerih imajo dostop samo clani
organizacije, kjer lahko delijo datoteke, imajo videokonference, si
medsebojno posiljajo dokumente itd.

Institucionalna e-postaje dober nacin za spodbujanje
sodelovanja med ¢lani organizacije in za hitro izmenjavo informacij, z
minimalnimi izdatki.

To je nacin zbiranja pritozb in potreb delavcev, ki na
anonimen nacin omogoca bolj neposredno in svobodno komunikacijo.

Z opisi delovnih mest so opisane naloge,

mogoce pa je tudi opisati vedenjske vzorce, sporocilain vidike, povezane
Z zunanjo-notranjo komunikacijo.



4. POZNAVANIE STRANK, SEGMENTACIA TRGA

V okviru podjetja si delimo prostor z razli¢nimi akterji kot so delavci, javni
subjekti, stranke in druzba kot celota. Sporodila moramo prilagoditi
potrebam posameznih oseb in njihovim Zeljam ter povprasevanju, ki je
omejeno z njihovo zmoznostjo nakupa blaga ali storitev. Eden od ciljev
trzenja je prepoznati dolo¢ene potrebe in Zelje ter oblikovati izdelke, ki
temu ustrezajo in s tem vzbuditi povprasevanje. Najpre moramo doloditi
koga bomo nagovorili, da bi tako dosegli to funkcijo trzenja

Med vsemi potencialnimi kupci si moramo izbrati ciljno skupino. Tej ciljni
skupinibo namenjeno nacrtovanje novegaizdelkain primernakomunikacija.
Javnost, ki je del potencialnega trga, lahko razdelimo na segmente
kupcev ali manjse nise z enotnimi znadilnostmi, ki jih identificirajo.

S poznavanjem ciljnih skupin, njihovih znacilnosti, Zelja in potreb, bomo
morali oblikovati razli¢ne izdelke, ki te skupine zadovoljujejo na drugacen
nacin od konkurence. Ponuditi moramo dodano vrednost, ki nas razlikuje
od konkurence in nasim strankam predstavlja nekaj vec.

TrZzenje

Ceprav bi morali med analizo Porterjevih 5 sil prepoznati in koli¢insko
opredeliti svoj potencialni trg, je zdaj ¢as, da ga oznacimo z opredelitvijo
vedenja strank in razumevanjem njihovih zZelja glede nacinov nakupa in
porabe.

Vcasih nas ne zanima celoten trg, vendar bomo poskusali priti do dolo¢enih
skupin znotraj svojega trga, zato je morda zanimivo potencialni trg
razdeliti na segmente ali homogene skupine, kiimajo podobne znacilnosti.
Na primer, izdelek zelimo prodati izkljuéno skupini ljudi z visoko kupno
modjo ali pa izdelke usmeriti na druzine z otroki ali pa s svojim izdelkom
ciljati na Sportne ljudiin/ ali na tiste, ki so zaskrbljeni zaradi svojega zdravja
ali pa zelimo prodajati gostinskim podjetjem.

V tem smislu je pomembno, da raziskujemo trg in odkrijemo tiste skupine,
ki bi nas utegnile zanimati z vidika, ki je povezan z nasim poslanstvom,
vizijo in vrednotami. Na primer, odlocili smo se, da se bo nase podjetje
ukvarjalo s proizvodnjo ekoloskih izdelkov, da zasditimo svoje pridelke,
spostujemo okolje in hkrati $¢itimo svoje zdravje in zdravje svojih strank.
V tem smislu bi lahko svoj izdelek ponudili druzinam z otroki in ljudem, ki
jih skrbi njihovo zdravje.

Izbor teh segmentov, na katere se bomo obracali, je pomemben, saj bo
dolodil nas nacin nagovarjanja in komunikacije z njimi. Segmentacija je
zelo pomembna, ker nam bo omogodila prepoznavanje homogenih skupin
s skupnimi znacilnostmi in potrebami. Omogocila nam bo prilagoditev
trzenjskega spleta (izdelek, cena, komunikacija in distribucija) tako, da
bomo udinkoviti, saj bomo lahko ciljali na tiste, ki jih Zelimo dosedi.
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V bistvu je sestavljen iz prepoznavanja in doloc¢anja tistih segmentov, ki
so za podjetje najbolj privlacni (bodisi po obsegu, bodisi s pozicioniranjem
samega podjetja), doseganjem teh segmentov in prilagajanjen nasega
trzenga spleta (4P trZzenja, ki ga bomo videli v naslednjem poglavju).

Segment 1
. e o m
ﬂm Segment 2 Segment x Rl o .
m ss e e ot T a
- S t3 S t 8N
|_ egmen egmenty o b e
I B 53BNl o
Segment... o
(a1
Segmentacija Ciljna skupina Povpraevanije
Prepoznavanje Selekcija
TRZENJE

5. TRZENJSKI SPLET (MARKETING MIX)

Strategije oblikujemo potem, ko enkrat dolocimo poslovne in komercialne
cilie. V marketingu imamo v ta namen 4 osnovne instrumente. Ti 4-je
elementi so spremenljivke, znane kot 4 P za prve angleske ¢rke vsakega
od njih: Product - izdelek, Price - cena, Place — trzne poti in Promotion -
trzno komuniciranje.

Te spremenljivke obi¢ajno nadzoruje podjetje, vendar bodo v MSP
pomembne le, ¢e bomo izvedli lastno trZzenje, v katerem bomo lahko
ohranili nekaj moci na trgu.
Po eni strani sta izdelek in distribucija strateska elementa, ki se lahko
razvijeta, vendar imata obic¢ajno dolgorocno trajnost.

Po drugi strani pa sta cena in promocija takti¢na instrumenta, ki ju je
mogoce enostavno spremeniti, ¢e imamo nadzor nad njimi.

Iz kupcCeve perspektive ti 4-je P-ji postanejo 4-je C-ji:
Customer Value/ vrednost stranke
Cost / strosek
Comfort / udobje
Communication / komuniciranje

Kupci ekoloskih izdelekov poleg potreb po hrani iS¢ejo zdrav izdelek,
ki zadovoljuje tudi potrebo po varnosti in pomiritvi. Z nase perspektive
moramo razmisliti, katere vrednote ali potrebe lahko pokrijemo z
nakupom izdelkov kulturne dediséine. Z izkusnjami, ki jih imamo, bi lahko
nakup nasih izdelkov povezali z ¢ustvenimi potrebami teh uporabnikov
in jih dolgoro¢no povezali z nami (zvestoba).

Poleg teh konceptov izdelek sestavljajo tudi drugi vidiki, kot so
kakovost, dizajn, blagovna znamka, storitve, financiranje, garancija, itd.
Za opredelitev izdelka moramo upostevati vse to in ne le poenostavljena
merila. Vse skupaj ustvarja opazno vrednost, zaradi katere se vsaka
potencialna stranka odloci za nakup ali pa ne in je pripravljena placati eno
ali drugo ceno.

Nabor razli¢nih izdelkov, ki jih damo na trg, doloca nas portfelj izdelkov.
Odloditi se moramo na osnovi njihove komplementarnosti, homogenosti
in nacinu, kako jih bomo razvrstili v skupine (prodaja po skupinah ali
individualno).

Ko definiramo znadilnosti, ki loCujejo in zaznamujejo nase izdelke in jih
tako razlikujemo od ostalih, predstavlja to eno od nasih konkurenénih



prednosti. Nacinov razlikovanja je vec. Razlikujete jih lahko po kakovosti,
ceni, oblikovanju, podobi, storitvah itd. V nasem primeru nas dejstvo, da
ustvarjamo za skupine, razlikuje od drugih tradicionalnih izdelkov, ki ne
zagotavljajo te razlike in morda zato njihovi izdelki niso konkurenéni.

Razviti moramo blagovno znamko, obliko in embalazo, kar bo olajsalo
prepoznavnost izdelka, omogodilo razlikovanje in ustvarilo pozitivno
podobo izdelka in podjetja.

Da bi okrepili svoj konkurenéni polozaj, moramo nasim izdelkom
zagotoviti vse mogoce elemente razlikovanja in na ta nacin bo nas izdelek
privlac¢nejsi in bo dosegel ved vrst kupcev.

Blagovna znamka je nematerialna vrednota, povezana z izdelkom,
ki vkljuCuje kulturne in Custvene vrednote. Diferenciacijo dosezemo z
blagovno znamko, ki ustvarja Custveno vez z izdelkom.

O pozicioniranju smo ze govorili; to je mesto, ki ga izdelek zasede v mislih
potrosnika glede na druge izdelke na trgu. V veliki meri bo odvisno od
vseh razli¢nih lastnosti, ki smo jih povezali z nasim izdelkom in bo dolodilo
stopnjo naklonjenosti potrosnika nasemu izdelku.

Poznavanje polozaja nasega izdelka je pomembno za ohranjanje ali
popravljanje polozaja, ki ga imamo v mislih potrosnika. Obstaja ve¢ moznih
ukrepov za pozicioniranje izdelkov:

Po lastnosti izdelka

Po koristi ali tezavah, ki jih resujejo

Po nadinu uporabe

Po razredih uporabnikov, ki dostopajo do izdelka

Nanasa se na druge izdelke istega razreda ali drugih razredov

Razlikovanje z drugimi izdelki istega razreda

Ta koncept vedenja izdelka na trgu poskusa biti podoben bioloskim
fazam; na ta nacin razlozimo razvoj izdelka od njegovega lansiranja do
njegovega izginotja. V tem smislu so opredeljene 4 faze: uvajanje, rast,
zrelost in upad. Te faze so povezane z razvojem prodaje in dobicka
in predstavljajo standardni nadin za analizo razvoja izdelka, vedenja
potrosnikov in nasih strategij trzenja oz. konkurenénosti.

. __/ Cas
Prodaja (€) »
>
Faze Uvajanje Rast Zrelost Upadanje
Prodaja Nizka Hitra rast Rast / stabilizacija ZmanjSevanje
Dobicek neprecenljiv Najvisja toc¢ka Zmanjsevanje Nizek ali negativen
Stranke Inovatoriji Prvi kupci Prva vecina Zadnja vecina, zamudniki
Kompetence majhne ali nobene rastoce intenzivne zmanj$ane
Proraéun za trzenje visok visok zmanjsan nizek
Strateski pristop Sirjenje trga vstop na trg ohranjanje strank produkcija
Trzenjski pristop Izdelek (dostopnost) Izbira blagovne znamke 2Zvestoba znamki Selektivnost
Spodbujanje preizkusanja [podbujanje ponovnega nakup| pridobivanje novih kupcev | ohranjanje zvestobe strank
pridobivanje novih kupcev pridobivanje kupcev
Trzenjski instrument Izdelek in oglasevanje Izdelek in oglasevanje Cena in oglasevanje Oglasevanje
Distribucija neenakomerna, selektivna intenzivna intenzivna selektivna
Cene Visoka Zmanjsana Nizka narascajoca
Izdelek oshoven izboljsan diferenciran racionaliziran
Investicija v oglasevanje visoka visoka zmerna minimalna
Ciljna publika inovatorji vsi diferencirani od konkurence osredotodeni na ceno

Klasi¢na ekonomska teorija ugotavlja, da ko cena pade, povprasevanje
narad¢ainobratno. Tako uvajakonceptelastiénosti; ¢ejerast povprasevanja
vedja od nizanja cen, je povprasevanje elasti¢no in ¢e se to ne zgodi, je
neelastic¢no. Elasti¢nost ni odvisna samo od vrste izdelka, temvec tudi od
vrste potrosnika.



Trzna cena je denarna vrednost, ki jo je kupec pripravljen placati za
blago, ki ustreza njegovim potrebam (uporabnost) in ki ga je prodajalec
pripravljen prodati, da pokrije svoje stroske in komercialno marzo.

Stroskinaenoto, se pravi, koliko nas stane proizvodnjaizdelka (lastna cena),
doloc¢ajo najniZjo ceno s katero ne bi nastale izgube (dobicek / izgube =
dohodki-stroski);. najvisja cena bo dolodena glede na cenovno zmogljivost
razlicnih segmentov kupcev (povprecna cena, ki jo je potencialna stranka
pripravljena placati), zato je treba odlocitev o ceni sprejeti znotraj teh
omejitev. To pa pogojuje odlocitev o marzi na enoto, ki nam zagotavlja
doloc¢eno donosnost, po drugi strani pa konkurencni polozaj podobnih ali
nadomestnih izdelkov, ki jih prodaja konkurenca.

Skupne metode doloc¢anja cen:

Stroski
Konkurenca
Povprasevanje
€ / enoto Max. Max.
maria cena Cena
konkurence

Stroski  Skupni
proizvodniprodaje stroski
stroski

Metoda stroskov nam bo omogocila, da dolo¢imo najnizjo prodajno ceno,
vendar obicajno na trgu veliki proizvajalci dolocajo cene, ki so obi¢ajno
referenéne vrednosti za potrosnika, ostali proizvajalci pa so postavljeni
nad ali pod to ceno.

Nas polozaj cen lahko temelji na raznolikosti izdelka in je lahko nad ali
pod vodilno viogo na trgu. Dolodili bomo 9 moznih cenovnih strategij
kot odgovor na to razlikovanje po kakovosti / storitvah (kakovost,
razpolozljivost, garancije itd.)

Strategije, oznacene z , X", se ne smejo upostevati; v zgornji vrstici najdemo
strateski polozaj, pri katerem ponujamo boljSe lastnosti, znacilnosti in / ali
storitve kot vodilni izdelki na trgu. Zato bomo na podlagi nase stroskovne
strukture, nasih pricakovanj o dobi¢konosnosti in nasih komercialnih ciljev,
naso ceno postavili visje, enako ali spodaj.

Pozicije, oznacene s sivo (desno), so tiste, pri katerih ponudimo nizZje cene,
saj vemo, da smo po izdelkih enaki ali slabsi od konkurentov.

Razlika v ceni
Vedja Enaka Nizja

X Enako za
manj

X
Manj za
X x manj

Kakovost/storitev
NiZzja Enaka Vedja




Potem, ko smo dolodili izdelek in njegovo ceno, dolocimo Se kje ga bomo
prodali in kako bo dosegel kon¢nega kupca. Poslanstvo distribucije je
omogoditi nakup nasega izdelka. V tem smislu moramo upostevati vec
konceptov:
predstavlja nabor prodajalcev, ki imajo podjetje, razvijajo
osebno prodajo in vklju¢ujejo neposreden stik med podjetjem in kupci.
tretje osebe, ki zastopajo izdelke v zameno za pladilo.
pogodbena oblika sodelovanja med dvema gospodarskima
druzbama, tako da ena, v zameno za koli¢ino in pogoje, podeli drugi
pravico do upravljanja z blagovno znamko in ji zagotavlja storitve in
pomoc.
oseba ali organizacija, ki kupi nase izdelke in jih proda
naprej drugemu kupcu, s ¢imer ustvari dobicek in dejavno sodeluje pri
transferju izdelka, kar lahko vpliva na postopek nakupa. Posrednik je
lahko prodajalec na drobno in prodaja konénemu kupcu ali pa trgovec
na debelo in prodaja drugim posrednikom.
nabor posrednikov, prek katerih izdelek prehaja od
proizvajalca do kupca.

Za vrste trznih poti je znadilno Stevilo posrednikov, ki sodelujejo med
proizvajalcem in potrosnikom:

KMETOVALEC Prodajni kanal 0 Neposedna prodaja: na kmetiji, prek spleta, na trznici idr.

KMETOVALEC Prodajni kanal 1

KMETOVALEC Prodajni kanal 2

KMETOVALEC —edainikanal 3 POSREDNIK
KMETOVALEC —cdainikanal 4 QUSRI . BTN g

Promocija temelji na komunikaciji prenasanja informacij, ki spodbujajo
povprasevanje po izdelkih, na katere se le-ta nanasa. Med cilji trzenjske
komunikacije so:
o obstoju izdelka in obvestila o njegovih znadilnostih in
potrebah, ki jih zadovoljuje.
povprasevanja s prepri¢evanjem o koristnosti izdelka
o obstoju izdelka in njegovih prednostih, da preprec¢imo
povprasevanje po drugih blagovnih znamkah

Poleg teh ciljev lahko trzenjsko komunikacijo uporabimo kot orodje za:
subjektivna podobaizdelka glede nato, kaj projecira
ali simbolizira (verodostojnost, samostojno delovanje, druzbeni polozaj,
prestiz itd.).
informirajte o razlicnih vidikih izdelka, zaradi
katerih se razlikuje od konkurence.
podoba, ki jo ustvarimo in njeni
razli¢ni vidiki nas postavljajo v zavest potrosnika v primerjavi z drugimi
podobnimi izdelki.

V okviru promocijske strategije se mora podjetje odlociti, kam bodo
usmerjena njegova komunikacijska prizadevanja. Lahko se odlodijo za
razlicne marketinske kanale, posrednike (potiskanje-push) ali za kupce
(potegni-pull):
prodajalci, agenti in posredniki spodbujajo
prodajo z izboljSanjem delovanja kanalov, ki pripeljejo do kupcev.
poskusa spodbuditi kupce tako, da bodo oni tisti,
ki bodo iskali izdelek na prodajnih mestih.



Uveljavljena orodja

o Objavljanje neosebnih, placljivih sporoéil v masovnih medijih, kot so
internet, radio, televizija, ¢asopisi, revije, oglasni panoji, brodure itn.

Oglasevanje

o Materialne ali ekonomske spodbude kratkoroéne prodaje (kuponi,

PromOCija prOdaje popusti, diskontni koli¢inski popusti, darila, Zrebanjaitn.

o Akcije za pridobivanje javne podpore, brezplaéniki (propagandne

Od nosli z JavnOStjo tiskovine), skrb za zunanjo podobo podjetja, sponzorstva.

* Orodja, ki se razvijajo ob prodajiz namenom spodbujanja nakupov
(testiranja, dizajn, razstavljalci, naslovniceitn.).

Trgovanje

Q e Ustna in interaktivna komunikacija med prodajalcemin kupcem, ki
Ose bna p rOd aJ a omogocda takoj$no povratno informacijo.

e Nabor neposrednih instrumentov promocije, ki vkljuéuje promocijske

Direktni ma rketi ng dejavnosti, kot so komunikacija po mailu, telefonu (telemarketing), faksu

ali internetu.

Digitalna orodja

Spletno mesto ali spletni dnevnik sta dve glavni orodji digitalne ali
vmesne marketinske kampanje.
Spletna stran  Za doseganje vedje prepoznavnosti nasih marketinskih kampanj

ali spletni imamo na voljo komplementarna orodja digitalnega trzenja, kot so
dnevnik

(blog)

mikrospletna mesta, druzbena omrezja, multimedijske platforme,

forumi in drugi elementi.

Ce je eden od vasih ciljev biti na prvih mestih ali na prvi strani Googla,
@ morate v svoji strategiji spletnega trZenja nujno izvesti dejanja

. organskega pozicioniranja ( SEM-trzenje prek iskalnikov) ter/ali pladila
Iskalniki g gap ja ( je p ) P
(SEO-optimizacija iskalnikov).

5 Je najblizje in najbolj tradicionalno orodje za digitalno trzenje. To so

”i””"i" oglasi (pasice) razli¢nih velikosti in formatov (besedilo, slike, grafike,
Oglasni video posnetki ...), ki na presenetljiv in impresiven nacin zasedajo
zaslon vidno mesto na spletnih portalih.

Ucinkovito orodje, ki se je lahko prilagodilo spremembam. Lahko

deluje v kombinaciji z drugimi strategijami. E-postno trzenje lahko

opravite z lastnimi ali tujimi zbirkami podatkov, v obliki glasila,
Eelektronska P 4 P 9

posta biltenov, katalogov itd.
- Od prihoda digitalnega trzenja, uporaba $e vedno narasca. Druzbena
omrezja so ucinkovito dopolnilo za sporodanje vsebin, ustvarjanje
Socialni satelitske skupnosti okoli vase storitve ali izdelka, za trzenje blagovne
mediji znamke in tudi kot storitev za stranke.

Digitalno trzenje

Vsako podjetje se bo glede na svojo strategijo odlocilo, kateri trzenjski kanal
mu najbolj ustreza in kateri mu daje najbolj pozitiven donos. Idealno bi bilo
vzpostaviti trzenjski splet, ki bi zdruzil vse obstojece kanale. Zavedati pa
se moramo, da ne zapravljajmo energije za orodja, ki ne bodo vplivala na
nase ciljne stranke.

¢ Oblikovanje kvalitetne spletne strani
Potreba po izdelavi spletne strani je za dejavnosti podjetja bistvena, saj je
ta stran v mnogih primerih prva in edina predstavitev podjetja.

Spletno mesto zahteva spletno prisotnost. V nasprotnem primeru bo
potencialna stranka presla h konkurenci in podvomila v resnost posla.

Spletno mesto izraza celotno spletno strategijo podjetja. Najpomembnejsi
pri izbiri ponudnika garancij za spletna mesta so tisti, ki imajo module za



spletno pozicioniranje: vkljucitev bloga, trgovine, obrazcev, fotogalerije,
ter so odzivni ali prilagojeni pametnim mobilnim telefonom.

Spletna stran in stalna prisotnost na njej sta zelo pomembna. Zdi se, kot da
je za podjetja ustvarjena vizualna identiteta nekaj ekskluzivnega, vendar
se moramo zavedati, da je celotna podoba podjetja tista, ki jo stranka hrani
v svojem spominu. Pomembno je skrbeti za spletno prepoznavnost pri
vseh vrstah poslovanja.

Poskrbeti moramo za dober dizajn logotipa in barvno usklajenost, saj
bomo le tako lahko ustvarili edinstveno sporodilo, ki bo v komunikacijo
vneslo resnost.

Trzenje v iskalnikih (SEM) je oblika spletnega trzenja s ciljem izpostavljanja
spletne strani med iskalnimi rezultati in povecanjem obiska (narocil,
nakupov) na spletni strani. SEM ali placljivo pozicioniranje pomeni placilo
za pozicioniranje z dolocenimi kljuénimi besedami. Upravljanje tega ni
enostavno in ga velikokrat predamo komunikacijski agenciji.

Po drugi strani pa je SEO polozaj, ki nam ga daje Google in je odvisno od
dejavnosti na nasem spletnem mestu. Pomembno je, da imamo spletno
mesto dejavno in da vsebine redno dodajamo.

Eden najmocnejsih elementov spletnega trZzenja so kampanje po e-posti.
E-postno trzenje podjetiem omogoca mnozi¢no komunikacijo hkrati pa
tudi prilagajanje sporocCil posamezni stranki. Pri komunikaciji s strankami
je baza podatkov klju¢nega pomena.

Dobra segmentacija strank vam bo omogodila, da pravoc¢asno naslovite
stranki prilagojeno ponudbo.

Trzenje preko SMS je zelo ucinkovito in je idelano za neposredno
komunikacijo. 98% besedilnih sporodil na mobilnih telefonih se odpre 5
minut po posSiljanju. To sta dva dobra razloga, da posliete SMS svojim
strankam ali naro¢nikom. SMS marketing je mo¢no orodje za stranke, ki ze
poznajo naso blagovno znamko ali pa za potencialne stranke. Je predvsem
orodje zvestobe.

Uporaba socialnih omrezij za objavljanje vsebin kot so spletni dnevniki,
ponudbe, novice iz panoge, itd. je dober pristop, s katerim ohranjate dobro
pozicijo v spominu strank. Vsako podjetje bi moralo poznati posebnosti
svojih strank in vedeti, kje jo lahko najde: na Facebook-u, LinkedIn-u,
Twitter-ju itd.

Spletni ekosistem ponuja veliko priloznosti
Spletno trzenje je z vidika strosSkov dostopno, Se posebej, Ce
ga primerjamo s tradicionalnimi trznimi kanali kot so televizija, radio ali
casopisi.

To je mogocle zaradi zbiranja podatkov, spremljanja in sprotnega
posvetovanja glede na rezultate, ki so natanéno pridobljeni.

Glede na pridobljene rezultate
in vedenja o ciljnih kupcih, doloéeno kampanijo nadaljujemo s
prilagajanjem testiranj in potrebnimi spremembami.

Pri ustvarjanju spletne marketinske kampanje se
lahko odlocite za dolo¢eno segmentacijo strank pri ¢emer upostevate
socialno-demografske podatke, psiholoske znadilnosti, njihovo vedenje
na internetu in Se vec.



O izvedeni kampaniji si pridobimo
¢imve¢ podtakov kot so: rezultati, dosegi, prikazi, kliki, nalozZbe,
donosnost nalozb, itd.

Priporodila za delo v digitalnem trzenju, 3-je F-ji digitalnega marketinga:
koncept velstranske platforme ali prehodnosti. To je stanje,
v katerega uporabnik interneta vstopi v vaso spletno mesto in tako
ustvari izkusnjo interaktivnosti in pridobivanja pozornosti.
ustvarimo privlaéno domaco internetno
stran z jasnimi in prakti¢nimi usmeritvami za uporabnika. Intuitivha
in enostavna navigacija. Uporaba standarda “KISS” (Keep It Simple
Stupid). Pomembni naj bodo uporabnost in prepricljivost (AIDA).
Internet daje priloznost, da stranko
vprasamo, kaj ji je vseC in kaj bi lahko izboljsali. Zgradite odnos z njo.
Dialog s stranko je dvosmerni kanal.
Ustvarjanje skupnosti uporabnikov. Vzpostavitev
osebnega dialoga s strankami.

PRIPOROCILA ZENSK 1Z STUDI) PRIMEROV

Za boljSe razumevanje in uporabo vsebine tega modula predlagamo, da
pregledate tudi nase Studije primerov. Tukaj najdete dve Studiji primerov,

povezani z vsakim od poglavij modula.

v

(Studija primera El Madroio, ES)

Druzinsko podjetje, ki se je odlocilo za visoko
stopnjo profesionalizacije in je opredelilo svoje
poslanstvo, ki je osredotoceno na lastne modi
in vizijo, ki je usmerjena v trajnostno druzinsko
upravljanje, ki temelji na medsebojni komunikaciji.

(étudiia primera El Madroio, ES)

Druzina je ustanovila izvréni odbor, kjer si delijo
informacije in sprejemajo skupne odlocitve.
Hkrati pa vzdrzujejo tako politiko, da se zaposleni
pocutijo del podjetja in prispevajo k njegovemu
razvoju.

v

(Studija primera Orellana Perdiz and El Madroiio,
ES)

Izstopajo po diferencirani in kakovostni paleti
izdelkov, ki so povezani s kulturno (pokrajina
Cortijo) in naravno (pokrajina Dehesa) dediscino,
razvite imajo nacionalne in mednarodne kanale
za pozicioniranje in distribucijo.

v

(Studija primera Orellana Perdiz, ES)

Potem, ko so opredelili spremembe poslovnega
modela so se odlocili za diverzifikacijo z



https://learning.reward-erasmus.eu/portfolio/es03/?lang=sl
https://learning.reward-erasmus.eu/portfolio/es03/?lang=sl
https://learning.reward-erasmus.eu/portfolio/es01/?lang=sl
https://learning.reward-erasmus.eu/portfolio/es03/?lang=sl
https://learning.reward-erasmus.eu/portfolio/es01/?lang=sl

oblikovanjem palete izdelkov in storitev s katerimi so znali izkoristiti svoje ZAKLJUCKI
prednosti ob poskusu premagovanja tezav.
Vsak projekt mora temeljiti na dobro zgrajeni strukturi. Vzpostavitev

v

(Studija primera Orellana Perdiz) strateskih nacel vasega poslovanja bo temeljnega pomena za vaso
Z uvedbo ponudbe turisti¢nih storitev so se odlocili, da dajo prednost tujim komunikacijo in izvajanje procesov.

turistom, za kar so sklenili dogovore z mednarodnimi distribucijskimi kanali Najprej morate poznati svoje okolje, to pomeni okvir v katerem delate,
in razvili ustrezno komunikacijsko strategijo. trg in svoje stranke, da potem lahko razvijate svoje cilje. Analiziranje,

karakterizacija in segmentiranje morajo biti del vasega nacina dela.
Danes mora biti vasa komunikacijska strategija usmerjena tako na
zunanjo kot tudi na notranjo komunikacijo vasega podjetja. Vasi
zaposleni so prva povezava do vasih strank in bi morali biti podaljsek
vase vizije, poslanstva in vrednot. Notranja komunikacija mora biti zato
prednostna naloga.

Trzenje je orodje s katerim se priblizate trgu. Opredelitev vasih izdelkov
je osnova za oblikovanje privliaéne ponudbe za vase ciljne skupine.
Zelo pomembno je, da dolodite prodajne cene, ki zagotavljajo vaso
donosnost in izdelke postavite v skladu s svojo prodajno strategijo.
Pomembno je, da dolodite kanale, po katerih boste delali in orodja, ki jih
boste uporabljali za doseganje svojih ciljev. Zato morate komunicirati
in posiljati sporocila prek obstojecih kanalov. Spletni svet vam ponuja
veliko moznosti, izbrati morate tiste moznosti, ki najbolj ustrezajo vasim
namenom.



https://learning.reward-erasmus.eu/portfolio/es01/?lang=sl

VPRASANJA ZA SAMOREFLEKSIJO

Da bi vase znanje prilagodili resni¢nemu primeru, vam bomo predlagali
domnevo, na kateri boste razmislili in ustvarili hipoteti¢ni primer glede na
svoje okolje in svoj okus. Na vasi kmetiji bomo ustanovili turisti¢no podjetje,
ki prodaja svoje izdelke na kmetiji in v regiji.

Za izdelavo vaSe strategije je bistveno doloditi poslanstvo, vizijo in
vrednote. Zapidite jih v povezavi z vaso poslovno idejo. Utemeljite
razloge za svoje poslanstvo, vizijo in vrednote.

Kako nameravate ozavestiti vse svoje delavce, da bi sodelovati v
vasi strategiji? (Da bodo vsi delovali homogeno in skladno z vasim
poslanstvom, vizijo in vrednotami.)

Kateri elementi iz vasega okolja in vase kmetije vam lahko pomagajo ali
ovirajo pri razvoju novih dejavnosti? Poskusite narediti SWOT analizo,
ki temelji na vasem trenutnem stanju.

Na katere stranke Zzelite ciljati; na katero segmentacijo se zelite
osredotoditi? Kako boste komunicirali z njimi in kaksna sporodila jim
zelite poslati?

Katere izdelke nameravate prodajati; kako jih boste razlikovali glede na
okus vasih potencialnih strank?

KaksSno cenovno politiko boste opredelili, katere trzne kanale Zelite
uporabljati in kateri mediji so najprimernejsi za vaso strategijo?
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