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1. Uvod

S trznim gospodarstvom se je v Sloveniji zacelo za podjetja novo obdobje. Njihov obstoj ne
temelji ve¢ na prodaji izdelka, storitve, ideje itd., ampak so se morala obrniti h kupcu.
Raznolika ponudba, vedno vecja konkurenca in vedno bolj izpopolnjena tehnologija so naredili
potrosnika izbir¢nega in zahtevnega, v navalu mnozi¢nih informacij, oglasov in vseh oblik
prepricevalnih komunikacij pa celo apaticnega, saj Stevilna sporocila, ki se mu vsiljujejo na
vsakem koraku in zagotavljajo iluzorne obljube, zbujajo v njemu odpor. Vendar ga podjetja
potrebujejo za svoj obstoj. Ne samo za enkraten nakup, Zelijo si lojalnosti. Zelijo si, da se
potrosnik oziroma kupec vrne k njemu in postane njegova stalna stranka.

Marketing, s katerim podjetja skuSajo poskrbeti za optimalno poslovanje, se je tako postopoma
razvil od produktivne faze v dvajsetih letih prejSnjega stoletja, preko prodajne faze, pa vse do
druzbenega marketinga. Ali ¢e povemo drugace: v€asih so se ukvarjali s tem, kako narediti
izdelek, profit pa so dosegli z izkoris§Canjem delavcev. Z mnozi¢no produkcijo in diferenciacijo
blaga pa se danes izdelki izgubljajo drug v drugem, potrosnik pa ne ve vec, kaj kupiti. Podjetja
morajo torej skozi gruco informacij in oglasov dose¢i njegovo pozornost in ga spoznati ter
prepricati v nakup svojega izdelka oziroma storitve. V ta namen podjetja uporabljajo razli¢na
trznokomunikacijska orodja oziroma jih zdruzujejo in tako delujejo z integriranim trznim
komuniciranjem. Prilagajajo jih glede na ciljno javnost in zahteve trziS¢a. Kot spodbuda k
nakupu, k vecji privlacnosti investicij in boljSemu poslovanju pa prav zagotovo danes veliko
pripomorejo ugled, podoba in identiteta podjetja. Pri tem vse tri dejavnike razlicne javnosti
razli¢no dojemajo. Kdaj je podjetje ugledno za sploSno javnost in kdaj za poslovno?

V nalogi sem predstavila uvajanje in pozicioniranje novega izdelka, ki je v svojem bistvu le
izboljSava starega, komplement. Izdelek je primarno namenjen poslovni javnosti z namenom
zviSevanja ugleda, prepoznavnosti podjetja, njegove kredibilnosti in uveljavljanja na
medijskem trgu kot mnenjski voditelj. Zaradi specificne ciljne javnosti je uporabljen pristop
uvajanja izdelka, ki je bil v tej situaciji najprimernejSi. Predstavila bom torej uvajanje
Poslovnega Dnevnika kot obogatene gospodarske strani ¢asnika Dnevnik. Slednji kot vodilna
blagovna znamka druzbe Dnevnik, d.d., predstavlja enega osrednjih slovenskih
dnevnoinformativnih medijev. Dnevnik je podjetje z ve¢ kot 50-letno tradicijo. Tako kot ostala
podjetja in seveda mediji, Se posebno tiskani, se je moralo tudi to podjetje zavoljo obstanka
prilagajati spremembam v druzbi, okolju in trziS€u. Poslanstvo druzbe Dnevnik kot ene izmed
treh vecjih zalozniSkih hi§ ostaja kakovostne, azurne in kredibilne informacije ter razvoj

medijskega prostora.



Se do nedavnega so bile njene aktivnosti glede na dinamiko sprememb trga komajda opazne,
na nekaterih podroc¢jih je podjetje celo stagniralo. Vendar pa ga je medijski trg prisilil k
izboljSavam in hkrati k racionalizaciji in reorganizaciji druzbe. V zadnji treh letih podjetje
belezi vedno boljSe rezultate in velik poslovni uspeh, pripravlja pa se tudi Ze na nove izzive z
izdajanjem novega tabloidnega dnevnika. Kak$na je tu vloga Poslovnega Dnevnika,

predstavljam v nadaljevanju.

1.1. Cilj naloge

Kot sem ze omenila, je druzba Dnevnik z vsemi svojimi edicijami, ki jih izdaja, potrebovala
inovativne izboljSave na nekaterih podroc¢jih. Eno izmed njih so bile gospodarske strani ¢asnika
Dnevnik. Kot take so do nedavnega zaostajalo za konkuren¢nimi po kakovosti in preglednosti.
Konkurenca so v tem primeru Casniki Delo, Vecer in Finance. Slednje so sicer po svoji vsebini
ze celostno zasnovane kot poslovni dnevnik in ne predstavljajo neposredne konkurence, vendar
sem jih prav zaradi njihove ciljne publike, t. j. sploSne in poslovne javnosti, vkljucila v
primerjalno analizo, predstavljeno v zadnjem delu naloge. Tudi Poslovni Dnevnik ima namre¢
obe ciljni skupini — poslovno javnost in splosno. Predvsem pomembna je poslovna javnost in
slednja je bila dolgo preve¢ oddaljena. Prenovljene gospodarske strani oziroma Poslovni
Dnevnik je bila priloznost tako za ¢asnik Dnevnik kot druzbo, da se pozicionira v poslovni
javnosti in hkrati v njenih o¢eh dvigne ugled druzbe. Poslovna javnost je tista, ki nastopa kot
mnenjski voditelj ali ustvarjalec mnenj in je zatorej, poleg splosne javnosti, izrednega pomena
za poslovanje druzbe. Slednja mora v njenih oceh seveda nastopiti kot odgovorna, fleksibilna,
eticna in vredna zaupanja. Le tako se ji dvigne ugled, investicijska privlacnost, v primeru
Dnevnika kot casnika pa tudi kredibilnost in moznost uveljavitve kot medijskega mnenjskega
voditelja.

Ker je primarno uvajanje in pozicioniranje Poslovnega Dnevnika bilo namenjeno poslovni
javnosti, se je podjetje odlocilo, da uporabi strategijo neposrednega trzenja z osebnim
naslavljanjem izklju¢no na poslovno javnost. Z zafetkom izhajanja Poslovnega Dnevnika, t. j.
10. novembra 2004, se je ta predstavil kupcem in naro¢nikom sam po sebi, v podjetju pa so
zeleli, da ga poslovna javnost spozna in sprejme Se posebej z namenom vecje prepoznavnosti,
dviga ugleda in tudi vecjega dosega samega Casnika. Zato sem v prvem delu naloge opredelila
pojme teoreticno. Zacela sem s sploSno predstavitvijo trzenja, trzenjskega in posebej
trznokomunikacijskega spleta, kjer sem podrobneje opredelila znacilnosti, orodja in funkcije

neposrednega trzenja. Nadaljevala sem s predstavitvijo pojma novega izdelka. Poslovni



Dnevnik je specificen izdelek. Je komplementarni izdelek kot del casnika, a vendarle
komuniciran kot samostojen. Nadalje sem podrobneje predstavila koncept poslovne javnosti v
Sloveniji, njeno soodvisnost od medijev, ugleda in lastniSkih struktur konkuren¢nih ¢asopisnih
druzb. S tem sem Zelela prikazati vso prepletenost in sklenjen krog, ki ga omenjena javnost
sestavlja in v katerem je za podjetje pomembno, da si pridobi ugledno mesto.

7. in 8. poglavje sta namenjena praktiénemu prikazu, analizi strategije neposrednega trzenja in
ugleda Dnevnika. Uvodoma sem, za lazjo predstavitev, predstavila casopisno druzbo Dnevnik,
d.d., z vsemi njenimi edicijami ter nadalje umestila idejo in nastanek Poslovnega Dnevnika v
situacijo na trgu dnevnoinformativnih casopisov. Predstavila sem akcijo neposrednega trZenja
in analizirala ugled Dnevnika v letih 2000-2005 ter predsednika uprave v zadnjih dveh letih.

Z analizo raziskav in na podlagi teorije sem prikazala pot pozicioniranja Poslovnega Dnevnika.
Pozicioniranje v primeru te naloge pomeni uvajanje Poslovnega Dnevnika v poslovno javnost z

namenom zvisevanja ugleda ¢asopisne druzbe Dnevnik in zviSevanja dosega ¢asnika Dnevnik.

1.2. Hipoteze in metodologija naloge

Hipoteza 1: Poslovni Dnevnik kot izboljSava gospodarskih strani ¢asnika Dnevnik je s
strategijo neposrednega trZzenja v poslovno javnost uspel prispevati k vecjemu ugledu podjetja

Dnevnik v oceh poslovne javnosti.

Hipoteza 2: Poslovni Dnevnik je s strategijo neposrednega trzenja v poslovno javnost uspel

prispevati k ve¢jemu dosegu in vecji vrednosti casnika Dnevnik v poslovni javnosti.

Hipoteza 3: Kljub ekonomskim interesom lastnikov medijev in politicnim pritiskom, je
Poslovni Dnevnik vsebinsko ocenjen pri doloCanju verodostojnosti, azurnosti, strokovnosti in
neodvisnosti z ocenami srednje ali zelo izraZzene vrednosti, kar prispeva k vecji vrednosti

¢asnika Dnevnik in ve¢jemu ugledu druzbe Dnevnik v o¢eh poslovne javnosti.

V nalogi sem sprva opredelila teoreti¢ne pojme, ki se nanasajo na sledeCe dokazovanje hipotez.
Pri teoretiénem delu naloge sem uporabljala strokovno literaturo.

Hipoteze sem dokazala s pomocjo raziskav Anketnega studia Dnevnik, ki je z anketo med ¢lani
poslovne javnosti raziskoval lastnosti Poslovnega Dnevnika in njegov vpliv na ugled. Analizo
ugleda sem okrepila tudi z rezultati raziskav agencije Kline in partnerji. Od leta 2000 do 2003
je podjetje Dnevnik narocalo te raziskave, za leto 2004 in 2005 pa sem c¢rpala podatke iz

strokovnih ¢lankov. K temu sem dodala Se primerjalno analizo dosega Dnevnika na podlagi



Nacionalne raziskave branosti, ki jo opravlja agencija Cati, d.o.0. Osredotocila sem se
predvsem na spremembe v dosegu Dnevnika kot ¢asnika v poslovni javnosti v prvem cetrtletju
2005 v primerjavi z drugim polletjem 2004.

Prav tako sem s pomoc¢jo raziskav Anketnega studia Dnevnik dokazala, da so anketiranci
podali nadpovprecne ocene uredniskem delovanju Poslovnega Dnevnika, problematiko

neodvisnosti uredniskega delovanja pa utemeljila s strokovno literaturo.



2. Opredelitev pojmov trZzenja oz. marketinga

2.1. TrZenje oz. marketing

Trzenje je Siroko uporabljen pojem, ki ga prepogosto enacijo s prodajo, nekateri celo s
promocijo, spet tretji mu dajejo slabsalni prizvok, ¢es da gre za to, da nekdo poskusSa prodati
nekaj, kar ljudje v resnici niti no¢ejo. Vendar pa trzenje obsega veliko ve¢. Je vecen proces
brez zacetka ali konca (Palmer, 2000: 18). Gre tako za poslovno filozofijo kot Stevilne tehnike.
Slednje so za podjetja lazje obvladljive, medtem ko je srediS¢ni del kot poslovna filozofija
tezje obvladljiv, predvsem pa usmerjen v potrosnika. Kotler (2004: 4) trzenje opredeljuje kot
druzbeni proces, s katerim posamezniki in skupine dobijo, kar potrebujejo in zelijo, tako da
ustvarijo, ponudijo, in z drugimi svobodno izmenjujejo izdelke in storitve, ki imajo vrednost.
ZdruZenje American Marketing Association opredeljuje trzenje kot proces nacrtovanja in
izvedbe koncepta, cen, trzenjskega komuniciranja in distribucije v zvezi z idejami, izdelki in
storitvami, da pride do menjave, ki zadovolji cilje posameznikov in organizacij (v Kotler,
2004: 4). Palmer (2000: 9) meni, da moramo na trZzenje gledati kot kombinacijo umetnosti in
znanosti. Pri trzenju gre torej za menjavo oziroma proces, ki vkljucuje trde in mehke dejavnike
z namenom, da sta zadovoljni obe strani menjave. Pospesuje, razvija in nadgrajuje procese
menjave tako, da ¢im bolje spoznava potrebe in Zelje potro$nikov in temu primerno razvija
izdelke in storitve, ki jih ponuja po doloceni ceni skozi kanale distribucije. Potro$niki oziroma
kupci so tisti, ki prinaSajo denar v zameno za dolo¢ene dobrine, izdelke in storitve in so zatorej
kljunega pomena za trzenjske aktivnosti organizacije (Palmer, 2000: 14). Poleg tega se lahko
kakovostno uresnicuje le, ¢e v proces vkljucuje tudi komunikacijska orodja in programe, s
katerimi skuSa vzbuditi pozornost, zanimanje in zavedanje. Osnovne faze v procesu
trzenjskega upravljanja so po Palmerju (2000: 19):
= analize, s katerimi ugotovimo, kje na trzi§¢u se nahaja naSa organizacija v primerjavi s
konkuren¢nimi, katere so njene Sibkosti in prednosti, priloznosti in groznje,
= planiranje, s katerim ugotovimo, kaj je poslanstvo nasega posla, kak$ni so nasi cilji in
strategije, ki jih bomo uporabili za dosego teh ciljev,
* implementacija, s katero spoznamo, kako bomo naso strategijo izvedli u¢inkovito in
= kontrola, s katero preverimo, ali smo dosegli nase cilje in se s tem na nek nacin vrnemo
v prvo fazo procesa — analiziranja.
Poleg procesov sta pomembna Se dva vidika trZzenjskega upravljanja: strukture in izidi. Pri
strukturah gre predvsem za razvoj trzenjskih oddelkov in vklju€evanje drugih poslovnih

funkcij podjetja in s tem SirSo skupino ljudi, pri izidih pa seveda za pozitivno poslovanje, ki



omogoca podjetju prezivetje. Sutton in Klein (2003: 5) trdita, da se trzniki tako ukvarjajo
predvsem z vpraSanji in hipotezami kot so: ali bo kampanja/ akcija/ iniciativa pomagala, da
prodamo Se vec, kako lahko povecamo trzni delez ne da pri tem nizamo cene, kako lahko
izdelke uvrstim na trziS¢e Se hitreje, kako lahko premagam ki je desetkrat vecja od nas, kako
lahko $e hitreje sklenemo posle, razvijemo zmagovalne izdelke segmentiramo najbolje trg in se
razlikujemo od drugih? Po njunem mnenju, vsako od teh vprasanj vodi do najve¢jega: ali ta
akcija dejansko pomaga, da prodamo vec tega kar imamo ve¢jemu Stevilu potrosnikov z
ve¢jimi marzami (Sutton in Klein, 2003: 5)? BoljSe kot je torej naSe razumevanje trga,

marketinga in potrosnikov, vecja je verjetnost, da bomo ve¢ prodali in imeli vecji dobicek.

2.2. Trzenjski splet in model 4p

Trzenjski splet je splosni oziroma konceptualni okvir, ki poudarja osnovne odlo€itve trznikov v
procesu ustvarjanja ponudbe glede na potrosnikove potrebe (Palmer, 2000: 20). Koncept 4 P je
kombinacija sestavin v podjetju, oblikovana z namenom doseganja zelenega povpraSevanja
oziroma reakcije s strani potroSnikov. Vsaka organizacija oziroma podjetje naj bi glede na
svoje izdelke razvilo primeren trzenjski splet.
Osnovni elementi spleta so:

1. izdelek (angl. Product),

2. trzne poti in metode (angl. Placement),

3. podrocje cen in prodajnih pogojev (angl. Price) in

4. trzno komuniciranje (angl. Promotion).
Zaradi prepletenosti storitev in izdelkov, nastetim elementom danes nekateri dodajo Se:

5. ljudi (angl. People),

6. fizi¢ne dokaze (angl. Physical evidence) in

7. procese (angl. Processes).

Izdelek oziroma storitev
Ko govorimo o izdelku oziroma storitvi, mislimo na tisto, kar podjetje ponudi drugi strani v

menjavo. Lahko gre za materialno dobrino, neotipljivo storitev, kombinacijo obojega, lokacijo,
osebo ali idejo (Palmer, 2000: 217). Danes se celo vedno bolj uveljavlja prepri¢anje, da v
praksi ni dobro delati razlik med izdelki in storitvami, ampak je treba o »predmetu«, ki ga
ponujamo v menjavo, razmiSljati kot o celoti, sestavljenih iz razli¢nih elementov — oblike,
tehni¢nih lastnosti, embalaze, placilnih pogojev, ljudi itd. Za potroS$nika je pri vsem tem

razlikovanju pomembna le celota koristi, ki jo je pridobil z nakupom »predmeta« za morebitno
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pozitivno ponakupno vedenje oziroma ponoven nakup. Zaradi Stevilnih izdelkov na trgu in
vedno novih izdelkov, se morajo podjetja prilagajati tem spremembam in izdelke inovirati,
spreminjati, opustiti ... Na toc¢ki nujne spremembe se je znaSlo tudi podjetje Dnevnik s

casnikom Dnevnik, ki je s svojimi gospodarskimi stranmi zaostajalo za konkuren¢nimi ¢asniki.

Prodajne poti
Pri prodajnih poteh gre za podrocje prenosa izdelkov od proizvajalcev do potrosnikov oziroma

distribucijo. Podjetja ponavadi proizvajajo tam, kjer je za njihovo produkcijo najprimerneje,
kupci pa zelijo kupovati tam, kjer je njim najlazje. Tako sta pot in prostor prodaje odvisna od
odlocitve podjetja, kako zelo zeli olajSati kupcu dostop do svojih izdelkov ali storitev. (Palmer,
2000: 23).

Nekateri uporabljajo tudi izraz distribucija, kar pomeni organiziran prevoz blaga po ustreznih
prodajnih poteh (ali distribucijskih kanalih) do prodajnih mest oziroma kupcev. Razpecevanje
je lahko neposredno, to je od proizvajalca do potrosnika. Lahko pa je med njima vmesni Clen,
to je grosist, veleprodaja, maloprodaja, ipd. Obi¢ajno teZimo za tem, da bi imeli ¢im manj ali
celo nobenega posrednika. (Devetak in drugi, 2002: 94). Z uveljavitvijo svetovnega spleta se je
odprla nova neposredna prodajna pot, s katero pa so se uveljavili spet novi posredniki t. i. on-

line posredniki.

Cena
Da bi govorili samo o ceni, ki jo potrosnik vidi na deklaraciji, je premalo. Na cenovno podrocje

sodijo vsa vpraSanja, povezana s stroSki potro$nikov ob nakupu izdelka (sem sodijo tudi
popusti, placilni roki ipd.). Vendar pa cena ni nujno odlo€ilen dejavnik opredelitve za nakup.
Pomembna »stroska«, ki ju potrosniki uposStevajo ob nakupu sta obcutek (ne)gotovosti in
morebitni stroski uporabe izdelka (npr. stroski servisov ali nakupa dodatne opreme). Cena je
tako po mnenju Palmerja (2000: 22) za vecino podjetij kriti¢ni element trzenjskega spleta, saj
doloc¢a prihodek podjetja. Njeno dolocanje je odvisno Se od nekaterih dodatnih dejavnikov.
Najpogosteje se postavlja ceno na osnovi stroskov in cen konkurence. Vi§jo ceno tako lahko
dolo¢imo, ko povprasevanje, v primerjavi s konkurenco, ni obc¢utljivo na ceno, ali ko drugi
elementi izdelka oziroma storitve ustvarjajo njegovo visoko vrednotenje v oceh kupca. Ostali
dejavniki, ki Se vplivajo na odloc€itev o ceni, so odlocCitev o pozicioniranju izdelka, odlocitev,
ali na trgu zasledujemo cilj maksimiranja trznega deleza ali maksimiranja dobicka, gibanje
povprasevanja na spremembe cen, torej cenovna elasti¢nost, ¢as (npr. nizje cene izven sezone,

prostor (npr. domaci ali tuji trgih), koli¢ina in koli¢inski popusti, imidz blagovne znamke ipd.
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Trzno komuniciranje
Gre za verjetno najvidnejSe marketinsko orodje, kamor uvrS¢amo razlicne oblike

komuniciranja kot procesa izmenjave informacij med subjekti na trgu — podjetji, zaposlenimi v
podjetjih, potrosniki itd. Trzno komuniciranje podjetja uporabljajo za komunikacijo prednosti
njihovih izdelkov'. V&asih, ko trg $e ni bil toliko razvit in zahteven, je bilo komuniciranje
predvsem enosmerno, od podjetja k potroSniku. Vse vecja zahtevnost potrosnikov, ki se je
razvila v sklenjenem krogu soodvisnosti vse ve¢je ponudbe in razvoja pluralnih medijev, pa
zahteva dvosmeren komunikacijski proces. Podjetja morajo zavoljo svojega obstanka in uspeha
prisluhniti potro$nikom in se jim prilagajati. V tem kontekstu imajo danes pomembno vlogo
prav trzne raziskave obnasanja potros$nikov.
Vloga, mesto in pomen politike promocije v marketingu se kaze v tem, da proizvajalec ali
ponudnik na razli¢ne nacine informira kupce oziroma potrosnike o izdelkih in storitvah, ki jih
ponuja (Devetak, 2000: 183). Promoviranje plasmaja pri trZenju pomeni integralni sistem
komunikacij med proizvajalci oziroma distributerji in porabniki ali kupci (Bunc v Devetak,
2000: 183). Pri tem opredelimo, s kom bomo komunicirali in na kakSen nain oziroma s
kak$nim ciljem — ali gre zgolj za informiranje, spominjanje ali spodbujanje k nakupu? Da si
poenostavimo proces odloCanja, o trznem komuniciranju razmiSljamo z elementi
trznokomunikacijskega spleta. Ali kot pravi Palmer (2000: 23), moramo pri
trznokomunikacijskih odloc¢itvah upostevati:

= Kaksno sporocilo bomo uporabili?

= Kateri medij bomo izbrali?

= Casovnico oglasevalske kampanje,

» Koliko denarja bomo namenili?

= Evalvacijo izdatkov.

2.3. Trznokomunikacijski splet

Kotler (1996: 596) je v trznokomunikacijski splet umestil pet elementov:
- oglaSevanje,

- pospesevanje prodaje,

- odnosi z javnostmi,

- osebna prodaja in

Nekateri avorji §e vedno uporabljajo izraz promocija namesto trzno komuniciraanje (npr. Devetak), Ceprav gre za oznacevanje enakih
dejavnosti.
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- neposredno trzenje.

V okviru vseh teh petih elementov je Se veliko moznosti, ki jih lahko identificiramo in
uporabimo v promocijskem nacrtovanju (Palmer, 2000: 420). Promocijske aktivnosti
trznokomunikacijskega spleta so lahko ucinkovite, le ¢e delujejo skupaj usklajeno in
integrirano. Paul Smith zato predlaga naslednje princip SOST 4Ms (v Palmer, 2000: 430):
Situation — situacija, kjer gre za:

- umestitev podjetja na trg glede na trende, trzne deleze, prednosti in slabosti,

- pozicioniranje izdelka glede na lastnosti, prednosti, izvirni prodajni predlog,

- opredelitev strukture in rasti trga, priloznosti in groZnje, ciljna trzis¢a in konkurenco.
Objectives — cilji (kratko-, srednje- in dolgoroc¢ni), kjer se opredeli trzenjske in komunikacijske
cilje.

Strategy — strategija, kjer dolo€imo, kako bomo te cilje dosegli. To je lahko skupni povzetek
trZzenjskega in trznokomunikacijskega spleta.

Tactics — taktike, kjer natan¢neje opredelimo strategijo, t. j. natan¢no dolo¢imo kako, kdaj in
kje bomo uporabili razli¢ne promocijske aktivnosti.

+4M's

Men — ljudje: kdo je za kaj odgovoren? Ali imamo dovolj primerno izkusenih posameznikov za
izpeljavo projekta? Imajo dodatne kapacitete? Potrebujemo zunanje agencije?

Money — denar: koliko nas bo stalo? Si lahko to privos¢imo? Naj denar porabimo za kaj
drugega? Ali proracun vkljucuje raziskave za merjenje ucinkovitosti promocijskih aktivnosti?
Minutes — cas, ki pomeni dolo¢anje ¢asovnic in rokov za vsako fazo vsake aktivnosti od
predlogov, konceptualnega razvoja, testiranja koncepta, regionalnega testiranja, lansiranja na
drzavni ravni, evropski ravni itd.

Measurement — meritve: spremljanje rezultatov vseh aktivnosti pomaga razumeti, kaj je bilo
dobro in kaj ne smemo ponoviti v naslednji kampanji. Hkrati rezultati pomagajo managerju

ustvariti realne napovedi in narediti boljse trznokomunikacijske nacrte v prihodnosti.

Pelsmacker in drugi (2001: 3) so poleg ze nastetih elementov po Kotlerju dolocili Se dodatna
orodja, ki sestavljajo splet trznega komuniciranja in sicer:

- sponzoriranje,

- razstave, sejmi,

- oprema prodajnega mesta,

- interaktivno trZenje.

Smith (1993: 19) k temu dodaja Se:
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- korporativno identiteto,

- embalaZo in

- govorice od ust do ust oz. ustno propagando.

Nobeno od orodij v spletu ni pomembnejSe od drugega. Ne da se jih razvrstiti na lestvici od
najbolj do najmanj pomembnega, saj ima vsaka gospodarska panoga oziroma vsako podjetje
svoje prioritete, ki jih skusa doseci na svoj nacin. Za ene sta bolj pomembna oglaSevanje in
prodaja, za druge pa npr. sponzoriranje in neposredno trzenje.

Strokovnjaki, ki se ukvarjajo z marketingom, morajo obvladovati proces komuniciranja. Pri
tem je pomembno, kdo sporoc¢a, komu sporoca, vsebina sporocila, po kateri poti in s kakSnim
uc¢inkom. V primeru, da nismo vzbudili ustrezne pozornosti pri moznih kupcih, so potrebne
konkretne analize in preverjanja ter novi pristopi, modeli in psiholoski prijemi. Obicajno
sporocevalci v procesu komuniciranja iS¢ejo ustrezne znacilnosti naslovnikov (preteklih,
sedanjih ali bodoc¢ih odjemalcev), ki ustrezajo stopnji njihove dojemljivosti za prepricevanje.
(Devetak, 2000: 184).

Ker je podjetje Dnevnik kot orodje lansiranja Poslovnega Dnevnika uporabilo neposredno

trzenje, bom slednjemu namenila v nadaljevanju teoreticnega dela.

2.4. Integrirano trzno komuniciranje

Orodja trznokomunikacijskega spleta se je svoj ¢as gledalo kot na nepovezana. Vsako od njih
je bilo namenjeno svojemu nacinu doseganja kupca, dobicka oziroma Zelenega u¢inka. Vendar
pa so obcCinstva oziroma javnosti razlicne, komunikacijska orodja pa posami¢no ne dosegajo
vedno celotne populacije in niso nujno komunikacijsko ucinkovita. Obicajne
trznokomunikacijske strategije temeljee na mnozi¢nem komuniciranju in standardiziranih
sporocilih, so se dopolnile z novim pristopom - bolj osebnim in tehnolosko izpopolnjenim ter
usmerjenim h kupcem. Govorimo o integriranem trznem komuniciranju. Kot pravita Boyd in
Levy (v: Podnar, 2004: 3) je komuniciranje osrednji del marketinga, saj skoraj vse kar oseba,
ki se ukvarja z marketingom, poc¢ne in se konca kot komuniciranje necesa nekomu.
Pomembno je, da ta orodja delujejo usklajeno. Pickton in Broderick (2001: 65) pravita, da so
primeri, kjer damo ve¢ poudarka na en element promocijskega spleta v odnosu do drugih, bi
bilo pa napacno trditi, da je recimo oglasevanje boljSe od odnosov z javnostmi, pospeSevanja
prodaje ali direktne posSte itd. Vsako orodje ima svoje mesto. Nadalje avtorja opredeljujeta
integrirano trzno komuniciranje (2001: 67) kot »proces, v katerega je vpleten management in

celotna organizacija z vsemi vpletenimi v analize, planiranje, implementacijo in kontrolo vseh

14



trznokomunikacijskih kontaktov®, medijev, sporoéil in promocijskih orodij, skupaj fokusiranih
na dolocene ciljne javnosti na tak nacin, da dosezemo najboljSe poslovanje, natan¢nost,
ucinkovitost, krepitev in skladnost trznega komuniciranja z namenom doseganja Zelenega
izdelka® in korporativnih trznokomunikacijskih ciljev.«
Opredelitev AmeriSkega zdruZenja oglasevalskih agencij navaja integrirano trzno
komuniciranje kot koncept nacrtovanja trznega komuniciranja, ki prepoznava dodano vrednost
SirSega nacrtovanja, na podlagi katerega ocenjujemo strateSko vlogo razlicnih komunikacijskih
disciplin: oglaSevanja, neposrednega trzenja, pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi itd.
Koncept zdruzuje nastete discipline na nacin, ki zagotavlja jasnost, konsistentnost in najvec;ji
mozni komunikacijski u¢inek. (Podnar, 2004: 3).
Schultz, Tannenbaum in Lauteborn (1993: 177-178) menijo, da so za uspesno integrirano trzno
komuniciranje pomembni 4 faktorji in sicer:

1. Integrirano trzno komuniciranje se mora zaceti na vrhu.

2. Trzenje je usmerjeno v kupca.

3. Komuniciranje mora postati trajna konkuren¢na prednost.

4

Komuniciranje mora postati konsolidirano oziroma centralizirano.
3. Neposredno trZenje

3.1. Uvod

Potrosnik je danes vse bolj zahteven in individualistien pri nakupovanju, saj se zaveda, da se
podjetja prilagajajo njemu in da lahko izbira med razli¢nimi ponudniki, Se vedno seveda z
namenom zadovoljitve njegovih Zelja. Mnozi¢no oglasSevanje ni ve¢ tako ucinkovito kot je bilo
neko€, saj je nekatere specificne Zelje potroSnikov mozno zadovoljiti le z neposrednim
pristopom, prilagojenim njemu osebno. Vendar pa to ne pomeni, da je neposredno trZzenje nov
fenomen. Svoje korenine ima Ze v preprostih seznamih kupcev. Uporabljali so jih pred nekaj
desetletji, da so lahko trgovci svojim kupcem po posti posiljali zelene izdelke. Osnova
neposrednega trzenja so bili torej seznami, kaj je kdo kupil, danes pa jih imenujemo baze
podatkov. Opredelitve neposrednega trZenja so se razvijale in spreminjale skozi ¢as, skladno z
globalnimi spremembami druzbe, spremembami v proizvodnji in trZenju, razvojem tehnologije

in (vse bolj globalnih) medijev. Neposredno trzenje, ki se je najprej pojavilo v obliki osebno

2 Op. avtorja (Pickton, Broderick, 2001: 67): ,,Kontakti-katerakoli osebna ali neosebna komunikacija med ¢lani
izbrane ciljne javnosti in organizacijo®.
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naslovljenih posiljk in katalogov za naro€anje po posti, se je zelo razbohotilo v zadnjih letih in
razvilo Stevilne nove oblike, ki vkljuujejo trzenje po telefonu, na daljavo s pomocjo
neposredne radijske zveze in televizije, elektronsko nakupovanje in podobno. Skupno tem
razli¢nim trznim sredstvom je, da se uporabljajo za pridobivanje naro€il neposredno od ciljne
skupine odjemalcev in moznih kupcev. (Kotler, 1996: 654).

Ceprav se pojem »direktni marketing« oz. neposredno trzenje pogosto uporablja, moramo
najprej ugotoviti, da v strokovnem svetu Se ni povsem razciSCeno, kaj pravzaprav je
neposredno trzenje, ali bolje receno, kako bi ga lahko ¢im bolj enotno opredelili. Neenotna
opredelitev pojma neposrednega trzenja ni zgolj problem teorije, temve¢ onemogoca tudi
primerjavo prodaje podjetij, ki se ukvarjajo z neposrednim trzenjem, pa tudi meddrzavne

primerjave so zelo tezke in je primerljivost podatkov le delno mozna. (Starman, 1996: 36).

3.2. Opredelitev neposrednega trzenja

Neposredno trZenje je interaktivni sistem trZenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih
medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali transakcije. To je trzenje
s pomocjo neposrednih narocil. (Kotler, 1996: 655). Vloga in pomen neposrednega trzenja je v
tem, da seznanimo kon¢nega uporabnika s predmetom ponudbe po najhitrejsi metodi in mu
istocasno ali takoj zatem dostavimo zahtevane izdelke (Devetak, 2000: 189). Zdruzenje za
direktni marketing (Direct Marketing Association-DMA) opredeljuje direktno trzenje kot
interaktivni sistem trzenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih medijev z namenom
ucinkovanja na merljiv odgovor ali transakcijo na katerikoli lokaciji.

Neposredno trzenje je podro¢je v okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen splet prodajnih
metod, trznega komuniciranja in prodajnih poti, kjer skusa trznik vzpostaviti neposredni stik z
neznanim potroSnikom, ga spoznati, oblikovati datoteko podatkov o njem in jo uporabiti za
selekcioniran trzni pristop k tako razdeljenemu trgu, obenem pa vzpostaviti moznost merjenja
uspesnosti oglasevalske in prodajne akcije. Kon¢ni cilj neposrednega trzenja je: vzpostaviti
dvosmerno komuniciranje med trznikom in spoznanimi kupci, doseci trajnejsi odnos, vecji
odziv na akcije, prilagojene ciljnim skupinam in povecati prodajo. Vse to z neposrednim
osebnim stikom, komuniciranjem po posti, telefonu ali drugih elektronskih medijih. (Starman,
1996: 38).

Neposredno trZzenje ne obsega samo oblikovanja in Sirjenja propagandnih sredstev, ampak med

drugim tudi sprejemanje, zapisovanje, analiziranje odzivov oz. odgovorov potroSnikov in

3 Op. avtorja (Pickton, Broderick, 2001: 67): “Izdelek se nanasa na znamke, dobrine, storitve in katerikoli
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nacrtovanje nadaljnjih dejavnosti. Nosilci propagandnega sporocila so lahko posta, radio in
televizija, telefon, tisk ali pa kombinacija vseh teh medijev. Odziv potrosnika se izraza z
naro¢ilom, povprasevanjem ali zahtevo po podrobnejSih informacijah o ponujenem izdelku.
(Starman, 1994: 27, 28).

Pickton in Broderick (2001: 585) opozarjata, da je za mnoge sinonim za direktno trzenje kar
direktna posta ali neposredno trzenje po telefonu. V resnici sta to le dva od mnogih medijev
uporabljenih v sistemu neposrednega trzenja, ki se razvija okoli podatkovnih baz. Njuno trditev
sem na tem mestu izpostavila zato, ker je podjetje Dnevnik kot trznokomunikacijsko orodje
izbral neposredno trzenje in pri tem uporabil direktno posto, svoj klicni center in svojo
podatkovno bazo.

Z neposrednim marketingom najhitreje ugotavljamo reakcijo potroSnika na ponujeno blago in
storitve. Zato priporo¢amo neposredni marketing tudi takrat, ko uvajamo dolocene izdelke na
trg. Tako bodo prodajalci na najbolj razumljiv nacin informirali uporabnike o znacilnostih

izdelka, njegovi uporabnosti, kakovosti, prodanih pogojih itd. (Devetak, 2000: 190).

3.3. Znacilnosti neposrednega trZzenja

Gre za komunikacijo med komunikatorjem in prejemnikom direktno, pri Cemer
predpostavljamo, da se v ta proces nih¢e ne vriva. To omogoca lazje merjenje neposrednega
odziva na naso promocijsko sporocilo. Neposredni trzniki lahko uporabljajo Stevilne poti za
dosego novih ali Zze obstojeCih kupcev. Te poti so (Kotler, 2004: 622): osebna prodaja,
neposredna posSta, kataloSko trzenje, trzenje po telefonu, neposredno odzivno trzenje po
televiziji in drugih medijih, trZenje prek kioskov in elektronsko trzenje.

Znacilnosti neposrednega trzenja, ki so hkrati tudi bistvene zanj, so Stevilne. Kot prvo
znacilnost lahko menimo interakcijo, neposredno komunikacijo, pri cemer se razvije osebni
odnos, ki lahko pripomore k boljSim rezultatom. Marsikateri uporabnik ne bi narocil
dolo¢enega izdelka niti v trgovini niti po posti ali katalogu, ¢e ga ne bi osebno preprical
prodajalec po metodi neposrednega marketinga, to je osebne prodaje (Devetak, 2000: 191).
Drayton Bird priznava kot bistvene tri znacilnosti (povzeto po Bird, 1990: 32-33): moznost
odkriti, po cem se posameznik razlikuje od drugih in te razliki izkoristiti za boljsi vpliv nanj. S
temi posamezniki lahko tako vzpostavimo kontinuiran odnos, v katerem jim ponujamo izdelke
in storitve, za katere vemo na podlagi pridobljenih podatkov, da jim ustrezajo. Njihove odzive

in njihovo vedenje lahko potem tudi testiramo.

specificen objekt promocije, ki lahko vkljuéuje npr. tudi dogodke ali osebnosti.*
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Posledic¢no si ustvarimo baze podatkov z informacijami o nasih strankah (ime, naslov, interesi,
navade, pogostost nakupov. Bolj kot so obsezne in kvalitetne informacije, bolj lahko prodajalec
prilagodi svojo ponudbo in komunikacijo posamezniku.

Neposredno trzenje lahko tako casovno nacrtujemo, da doseze ciljne uporabnike ravno v
pravem trenutku. Gradivo neposrednega trzenja prebere vec ljudi, kar doseze tiste mozne
kupce, ki jih zanima. Pri neposrednem trzenju lahko preizkusamo alternativne medije in
sporocila (naslove, pozdrave, ugodnosti, cene in podobno) v iskanju kar najbolj ekonomi¢nega
pristopa. Neposredno trzenje dopusca zasebnost v ponudbi in strategiji neposrednega trznika,
ki ni na o¢eh konkurentov. In kon¢no, neposredni trznik lahko izmeri z odzivom, kako uspesna
je bila dejavnost. (Kotler, 1996: 659).

Pri tem se danes trzniki lahko posluzujejo uporabe ve¢ medijev, kar Kotler (1996: 659)
poimenuje vecstopenjska akcija z uporabo ve¢ medijev. Roman (v Kotler, 1996: 659) imenuje
ta nacin povezano neposredno trzenje. V praksi lahko to ponazorimo s primerom: podjetje za
zacetek akcije uporabi placan oglas z moznostjo odziva potrosnika (da npr. naroci brezpla¢no
poskusno prejemanje tega izdelka za dolocen ¢as). Nadaljuje se z osebno naslovljeno posiljko,
po dolocenem casu pa ji sledi trzenje po telefonu, kjer se lahko dogovori za obisk in tako se
lahko vzpostavi trajna komunikacija (lahko pa potrosnik izvrSi nakup ze na podlagi
telefonskega razgovora). Zamisel je torej uporabiti izbrane medije ob to¢no opredeljenem ¢asu
ter tako doseCi veCjo prodajo, ki preseze viSje dodatne stroSke (Kotler, 1996: 659).
Vecstopenjska akcija daje moznost uporabe razlicnih kanalov (telefon, posta, elektronska

posta) in lokacij (trgovina, ulica, dom idr.), potroSniku pa je omogocena kvalitetnejSa ponudba.

3.4. Vrste in oblike neposrednega trZenja

Kot sem Ze navedla v prejSnjem poglavju, so mozne oblike neposrednega trzenja osebna
prodaja, neposredna posta, katalosko trzenje, trzenje po telefonu, neposredno odzivno trzenje
po televiziji in drugih medijih, trzenje prek kioskov in elektronsko trzenje. Navedene oblike
trZzenja se lahko uporabijo kot samostojne, ali pa v medsebojni kombinaciji.

1. Osebna prodaja - prodajni obisk na terenu

Je zaetna in najstarejSa oblika neposrednega trzenja (Kotler, 2004: 622). Poteka dvosmerno
med prodajalcem in potroSnikom. Kot Se navaja Kotler (2004: 622) se danes vecina podjetij, ki
delujejo na medorganizacijskih trgih, mo¢no opira na usposobljeno prodajno osebje, ki iS¢e
morebitne kupce, jih razvije v stranke in povecuje posel.

2. Neposredna posta
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Ponudnik in potroSnik prideta v stik preko posSte. Ponavadi se preko poste posledi¢no vrsijo
tudi ostali procesi kot so odgovor na ponudbo, placilo in dostava blaga. Neposredna posta se
nanasa na osebno naslovljeno oglaSevanje, dostavljeno preko postnega sistema (Fill, 1995:
332). Trzenje po posti je postalo ogromen posel, ki obraca na desetine milijard dolarjev, trdi
Kotler (1996: 656) in nadaljuje, da osebno naslavljanje posiljk postaja vse bolj priljubljeno, ker
dopusca visoko stopnjo selektivnosti trga, je osebno, fleksibilno in dovoljuje zgodnje
preizkusanje in merjenje rezultatov.

3. Trzenje po katalogu

Lahko gre za splosne kataloge trgovskih his, sezonske kataloge predvsem turisti¢nih agencij,
specialne kataloge tematsko omejene in namenjene predvsem ozkemu izboru potros$nikov ali
industrijske kataloge, ki podrobno predstavijo izdelke in so poslani specializiranim trgovinam,
prodajnim zastopnikom in uvoznikom. Nekatera podjetja se razlikujejo po tem, da dodajajo
literarne in informativne prispevke svojim katalogom, posiljajo vzorce blaga, imajo posebno
vroco linijo za odgovore, posiljajo darila najboljSim odjemalcem in poklanjajo en odstotek
dobicka v dobrodelne namene (Kotler, 1996: 656).

4. Telefonsko trzenje

Tako kot pri osebni prodaji tudi tu dobimo takojSno povratno informacijo. Prodajalec na
podlagi informacij oblikuje in prilagaja komunikacijo potencialnemu kupcu. Trzenje po
telefonu je s pojavom brezplacnih telefonskih Stevilk in avtomatiziranim sprejemanjem ter
preusmerjanjem klicev postalo Se bolj aktualno.

5. Trzenje preko televizije

Za neposredno trzenje se uporabljata dva nacina in sicer s pomocjo neposrednega odzivnega
oglasevanja ali preko nakupovalnih TV kanalov, ki omogocajo nakupovanje doma (Kotler,
1996: 657). Gledalci dobijo telefonsko Stevilko, preko katere lahko izdelek narocijo ali pa se
jih preusmeri na splet, kjer dobijo ve¢ informacij.

6. Neposredno trzenje v ¢asopisih in revijah

Ob oglasih ali PR ¢lankih so tudi v tem primeru navedeni telefonska Stevilka, naslov ali
informacija o narocilu in dostavi.

7. Trzenje preko radia

Oglas potrosnika informira o izdelku ali storitvi ter ga usmeri direktno k prodajalcu.

8. Elektronsko neposredno trzenje

Pri elektronskem neposrednem trzenju govorimo o uporabi svetovnega spleta, s katerim kupec

naroci, placa izdelek ali storitev skupaj z dostavo brez vecjih stroSkov. Globalnost, dostopnost,
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preprostost, personifikacija in Siroka ponudba tako moc¢no vplivajo vedno vec¢jo prodajo preko

svetovnega spleta.

3.4.1. Direktna poSta

Po mnenju Kotlerja (2004: 624) se mora trznik, ki uporablja neposredno posto, odlociti glede
petih sestavin poStne posiljke: ovojnice ovitka, prodajnega pisma, oglasne okroznice, obrazca
za odgovor in ovojnice za odgovor. Pri tem ugotavlja (povzeto po Kotler, 2004: 625), da bo
ovojnica uspesnejsa, ¢e bo imela ilustracijo, najbolje barvno, ali kak vabljiv razlog za odprtje
ovojnice, kot je napoved tekmovanja, nagrade ali kake druge koristi. Ovojnice so uspesnejSe,
¢e je na njih barvna spominska znamka, ¢e je naslov napisan posebej ali z roko in e se
ovojnica po velikosti in obliki razlikuje od standardnih pisemskih ovojnic.

Nadalje Kotler trdi (2004: 625), naj ima prodajno pismo oseben nagovor ter naj se zacne z
naslovno vrstico v poudarjenem tisku. Poleg tega naj bo kratko in natiskano na kakovostnem
papirju. Pismo, ki je napisano z racunalnikom, je ponavadi ucinkoviteje od pisma, ki je
preprosto natisnjeno. Kratek pripis na koncu pisma poveca stopnjo odziva, prav tako
pomemben je tudi podpis pomembne osebe.

Stopnjo odziva bo v vec€ini primerov barvita oglasna okroznica, ki spremlja pismo, povecala za
vec, kot je njen stroSek. Pri tem naj bi dodali Se brezplacno telefonsko Stevilko ter povabili
prejemnike na svoje spletno mesto. Prav tako se bo stopnja odziva povecala, ¢e priloZimo
ovojnico za brezplacen odgovor in ¢e neposredni posti sledi elektronsko sporocilo, ki je
cenejSe in manj nadlezno kot telefonski klic. (povzeto po Kotler, 2004: 625).

Fill (1995: 332) pri tem opozarja, da je direktna posta lahko velik stroSek in da jo je zaradi tega
treba uporabljati selektivno z razlogi, ki nimajo namena zgolj graditi zavedanja. Trdi Se, da je
aktivnost direktne poSte narasla predvsem v »business-to-business« sektorju. Pri tem so kriti¢ni
odstotki odgovorov; poStno narocCanje katalogov pogosto doseze med 10-15 odstotkov
odgovorov (Bird v Fill, 1995: 332).

Roman (1995: 185) meni tudi, da bi bilo treba direktno posto posiljati v dolocenih ¢asovnih
intervalih, pri tem pa ostati fleksibilen za morebitno povecanje ali zmanjSanje Stevila pisem in

spreminjanje vsebine z namenom doseganja vecjega ucinka pri doti¢ni promociji.
Stephen Jensen v svojem prispevku v strokovni reviji Ideas — the magazine of newspaper

marketing (2005: 18-19) izpostavlja naslednje nujnosti, ki jih mora izpolnjevati direktna posta

zavoljo boljsih rezultatov: direktna posta je prodajna priloznost, ki jo moramo graditi na moc¢ni
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in jasno predstavljeni ponudbi. Zgolj sporoCanje o blagovni znamki je prejemnikom prej v
napoto, podjetju pa predstavlja akcija le dodatne stroske. Poleg tega moramo pri uporabi
direktne poSte neprestano nacrtovati. Med drugim se moramo, da bi vedeli, ali je nasa direktna
posta dovolj dobra, vprasati, ali ji posveCamo zadosti kontrole in testiranja, ali testiramo in
merimo sezname, ponudbe in oblike vsake posiljke, sledimo frekvenci in vrsti poste, ki jo
prejmemo od vsakega gospodinjstva, ali obstaja verjetnost, da bo gospodinjstvo z naSega
seznama videlo naso poSto manj kot enkrat. Z naso podatkovno bazo moramo neprestano
upravljati in slediti lastnim ponudbam, pri ¢emer moramo paziti, kako pogosto posto posiljamo
in katerim prejemnikom. Velja pravilo, da odzivnost pade za polovico z vsakim novim
posiljanjem enake ponudbe. Glede na to, da je Casopisni trg horizontalno trzisce, so dejavniki,
ki motivirajo ljudi, da se narocijo na Casopis tako raznoliki kot je raznolika vsebina Casnika
samega (Jensen, 2005: 19). Prav zato je toliko tezje dolociti ciljno ob¢instvo. Idealno bi bilo,
da bi nekdo, ki je Sportni navdusenec, prejel ponudbo, ki bi ustrezala njegovim Sportnim
interesom, poslovnez ponudbo, ki bi poudarjala ekonomske vrednosti itd. Vendar pa je v
realnosti agresivnega krozenja razlicnih ciljev in omejenega dostopa do podatkov o
zivljenjskem stilu neprakticno dolocati ciljno obcinstvo na ta nacin. Zato Casopisi oblikujejo
posto in ustvarjajo ponudbe, ki so sprejemljive za Siroko obCinstvo. (Jensen, 2005: 19).

Pri tem lahko po mnenju Jensena $§e zmanjSamo stroske ¢e ne drugje pri tem, da se drzimo
pravila, da enostavna ponudba, predstavljena na nacin, ki mu je lahko slediti, proda vec, pri
tem pa ne porabimo denarja za zahtevne ve¢barvne tehnike ipd. Sele potem, ko spoznamo trg
in obcinstvo, lahko razmiSljamo o tem, da bi se odlocili za izdatnejSa financna sredstva

namenjena direktni posti (povzeto po Jensen, 2005: 19).

3.5. Komunikacijski na¢rt neposrednega trZzenja

Trznokomunikacijski splet ima svoj proces. Prav tako ga ima neposredno trzenje, vendar z
njemu prilagojenimi specificnimi zahtevami nacértovanja. Pickton in Broderick (2001: 586)
predlagata naslednje korake nacrta:

1. Postavimo cilje.
Trg

2. Segmentiramo (¢e je mozno na podlagi obstojecih strank).

3. Odlocimo se o kon¢nih ciljnih trgih.
Ponudba

4. Doloc¢imo izdel¢ni/cenovni predlog
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5. Dolo¢imo spodbudni pristop.
Komunikacija

6. Dolo¢imo medije in kontakte skozi Cas.

7. Dolo¢imo ¢asovnico.

8. Razvijemo kreativne podlage.

9. Oblikujemo podrobni testni program.

10. IzvrSimo.
Pri tem moramo zagotoviti, da izbrani mediji dosezejo ciljno javnost in vzbudijo pozornost
oziroma so u¢inkoviti, da sporocilo jasno komunicira, je tudi jasno zastavljeno in da omogoca

lahek odgovor.

3.6. Merjenje udinkovitosti neposrednega trZenja

Rezultati neposrednega trzenja so ve¢inoma hitro vidni in merljivi, odvisno tudi od zastavljene
strategije podjetja. Neposredno trZzenje naj bi privedlo do pove€anja prodaje in dobicka podjetja
ter ugleda podjetja v asu izvajanja akcije in takoj po njej.

Da podjetje lahko oceni, kakSen je uinek akcije neposrednega trzenja, mora natan¢no vedeti,
kolikSna je bila vrednost spremenljivk v obdobju pred izvajanjem akcije, torej da v analizo
vkljuci tudi obdobje pred zacetkom akcije. Ovrednotenje akcije naj bi podjetje naredilo pred
njenim zacetkom tudi zato, da oceni ali je vanjo smiselno investirati. Po akciji pa podjetje
ovrednoti, ali se je splacala. Rezultati niso nujno kratkoro¢ni, saj lahko akcija vpliva na prodajo
dolgoroc¢no in tudi spremeni vrednost trga ali vrednost blagovne znamke. Slednje predvsem, ko
je delni namen akcije spoznati in prepricati ljudi o prednostih blagovne znamke. Pri tiskanim
medijih oziroma dnevnoinformativnih ¢asopisih bi v tem primeru lahko govorili, da so akcije
usmerjene v prepoznavanje informacijske vrednosti Casnika oziroma, kot bom pokazala na
primeru Poslovnega Dnevnika, je bila akcija neposrednega trzenja usmerjena v visje
prepoznavanje v poslovni javnosti in pridobivanje njene trajnejSe pozornosti ali celo bralske
zvestobe. Za Dnevnik je bila namre¢ obogatitev gospodarskih strani nujna, saj mu je

primanjkovalo bralcev poslovne javnosti.

4. Nov izdelek in Zivljenjski cikel izdelka

4.1. Opredelitev
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Izdelki so nacin za zadovoljevanje nasih potreb, Zelja in zahtev, seveda glede na nase financne
sposobnosti. Po drugi strani podjetjem predstavljajo osnovo za redno poslovanje. Koncept
izdelka, njegov razvoj, uvajanje in ohranitev na trgu so faze, ki jih mora vsako podjetje
obvladati, ¢e Zeli z izdelkom poslovati optimalno. Pri razvijanju izdelka moramo tako vedeti,
da je izdelek sestavljen iz treh ravni in sicer iz jedra izdelka, otipljivega izdelka in razSirjenega
izdelka, njegova pot pa gre obicajno skozi fazo uvajanja, rasti, zrelosti, zasi¢enosti in upadanja
Pri tem je zelo pomembno, da za uvajanje izdelka na trg izberemo tudi pravi trenutek, t. j.
ugodno stanje na trziScu. Kot pravi Kotler (1996: 344), je lahko dolocitev Casa za vstop izdelka
na trg pri kon¢ni uvedbi izdelka kriticna, podjetje pa ima glede na konkurenco moznosti, da na
trg vstopi kot prvi, da se odloci za vzporedni vstop ali pa za pozni vstop. Vsaka taktika ima
svoje prednosti in pasti.

Poleg tega moramo izdelku dolociti geografsko usmeritev — ali uvajamo izdelek v enem kraju,
v enem ali ve¢ okrozjih, na celotnem domacem ali na mednarodnem trgu. Glavni ocenjevalni
kriteriji pri tem so trzni potencial, ugled podjetja na domacem trgu, stroski oskrbe trgovskih
poti, stroski komunikacijskih medijev, vpliv enega obmocja na drugo ter prodor konkurentov.
Tako podjetje dolo¢i prvorazredne trge in izdela geografski nacrt. (Kotler, 1996: 344-345).
Poznati moramo tudi naSo ciljno skupino moznih kupcev in nenazadnje dolociti strategijo
uvajanja izdelka na trg.

Kdaj lahko oznacimo izdelek kot novi izdelek? Po mnenju Kotlerja (1996: 316) so to vsi
izvorni izdelki, izboljSani izdelki, spremenjeni izdelki in nove blagovne znamke, ¢e so plod
lastnega razvoja in raziskovalnega dela in ¢e jih kot nove izdelke zaznavajo tudi kupci.
Resni¢no novih izdelkov, ki ustvarijo popolnoma nov trg, je danes vedno manj, kajti najvecji
delez predstavljajo ravno izboljSave obstojeCih izdelkov. Tako je tudi v primeru Poslovnega
Dnevnika. Slednji je nastala kot obogatitev prvotnih, a Ze zastarelih gospodarskih strani
casnika Dnevnik.

Izdelek je osrednji element trzenja. Lahko gre za fizi¢ni izdelek (npr. Casopis), storitev
(turisti¢ni aranzma), organizacijo ( npr. Kulturni zavod Druga godba), kraj (npr. Portoroz) ali
idejo (npr. prohibicija droge). Kotler (2004: 407) na kratko opredeli izdelek kot karkoli, kar je
mogoce ponuditi na trgu, da zadovoljimo neko zeljo ali potrebo. Ljudje namre¢ kupujejo
izdelke za zadovoljevanje svojih potreb in zelja. Za uspeh izdelka na trgu se mora podjetje
prilagoditi potrebam, zeljam, zahtevam in finan¢nim sposobnostim kupcev, izdelek pa mora
biti kvaliteten, svojo funkcijo mora upraviciti in ostati trajen v ¢asu uporabe. Ob tem podjetje
ne sme zanemariti ¢asovne komponente, t. j. dolociti ustrezne razmere in termin za lansiranje

izdelka/storitve na trg.
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4.1.1. Ravni izdelka

Nacrtovanje trzne ponudbe zahteva obravnavo petih ravni izdelka. Kot trdi Kotler (2004: 407),
vsaka raven dodaja vec¢jo vrednost za kupca, skupaj pa mu sestavljajo hierarhijo vrednosti. Naj
opredelim vseh pet ravni po Kotlerju (2004: 407):

1. raven je najosnovnejsa raven in jedro izdelka, t. j. osnovna storitev ali korist, ki jo
kupec v resnici kupi.

2. raven je stanje, ko mora trznik jedro izdelka preoblikovati v osnovni izdelek.

3. raven je pri¢akovani izdelek, niz lastnosti in pogojev, ki jih kupci ponavadi pricakujejo,
ko kupujejo ta izdelek.

4. raven je stanje, ko trznik pripravi razSirjeni izdelek, ki presega porabnikova
pricakovanja. Na tej ravni se odvija danaSnja konkurenca. RazSiritev izdelka vodi
trznika, da gleda na uporabnikov celoten sistem porabe: nacin, kako kupec izvede vse,
kar je potrebno v zvezi s pridobitvijo in uporabo izdelkov ter povezanih storitev.

5. raven je potencialni izdelek, ki obsega vse mogoce razsiritve in spremembe, ki bi jim
bila lahko izdelek ali ponudba izpostavljena v prihodnosti. Tukaj podjetja iS¢ejo nove

nacine, da zadovoljijo kupce in razlikujejo svojo ponudbo.

Ce prevedem teh pet ravni izdelka na Casopisno dejavnost oziroma Dnevnik in Poslovni
Dnevnik, menim, da je prva raven Casopisa informacija, osnovni izdelek ali druga raven
snopiCi Casopisa, tretja raven — niz lastnosti in pogojev so azurne in to¢ne informacije,
vsebinska primernost, kriti¢na distanca ipd. Cetrta raven je stanje, ko izdelek presega
pricakovanja porabnika. V primeru ¢asopisa je to lahko npr. njegova dostava na dom, redno
obvescanje narocnikov, prednosti, ki jih lahko uzivajo naro¢niki, moznosti spremembe naslova
prejemanja Casopisa v Casu dopusta ipd. Novi nacini na peti ravni so danes na podrocju
casopisov predvsem dodatni izdelki, ki jih lahko posameznik — kupec ali naro¢nik, kupi ali
naroc¢i po ugodne;jsi ceni, seveda skupaj s ¢asopisom. Tu govorim o dobro leto trajajoci poplavi
knjig, zgoscenk, dvd-jev in drugih izdelkov. Tudi Dnevnik ponuja tovrstne izdelke, seveda

posebej prilagojeno njegovim narocnikom in posebej kupcem.

4.2. Zivljenjski cikel izdelka

V dana$njem dinami¢nem trznem okolju morajo podjetja znati predvideti nujnost spremembe

in inoviranje izdelkov, v kar jih silijo konkurenca, kupci, dobavitelji, gospodarske spremembe
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in tehnoloski napredek. Po Levittu (v Kotler, 2004: 408) se nova konkurenca ne odvija med
tistim, kar podjetja izdelajo v svojih tovarnah, temve¢ med tistim, kar dodajo izdelkom v obliki
embalaze, storitev, oglasevanja, nasvetov kupcem, financiranja, dostave, skladis¢enja in drugih
stvari, ki jih ljudje cenijo.
Kotler (2004: 328) opozarja, da moramo imeti v mislih 4 stvari, ko govorimo o zivljenjskem
ciklu izdelka:
1. Izdelki niso vecni.
2. lIzdelki prehajajo skozi razlicne stopnje, ki prodajalcu prinasajo razli¢ne izzive,
priloZnosti in tezave.
3. Dobicek na razli¢nih stopnjah zivljenjskega cikla izdelka raste in pada.
4. Razli¢ne stopnje zivljenjskega cikla izdelka narekujejo razli¢ne strategije na podrocju
trzenja, financ, proizvodnje, nabave in ravnanja s ¢loveskimi viri.
Sicer pa velja, da ima izdelek na trgu doloceno zivljenjsko dobo, ki je ponazorjena s krivuljo

zivljenjskega cikla.

Slika 4.2.1.: Zivijenjski ciklus izdelka/storitve na trgu in prikaz gibanja dobicka ter stroskov v

posameznih fazah.

PRODAIJA
A

FAZE —» I I I 4 V.

Oznake na sliki pomenijo:

A-B Krivulja Zivijenjske poti;

C-D Krivulja dobicka;

E-F Krivulja stroskov komuniciranja s trgom.

Na tej sliki oznadujejo posamezne faze:

I Uvajanje; II. Rast; I1I. Zrelost; 1V. Zasic¢enost; V. Odmiranje (degeneracija).

Vir: Devetak (2000), Evropski marketing storitev, str. 99
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Njena obliko splos¢ene ¢rke S je najbolj pogosta oblika, saj se obicajno prodaja izdelka
najprej povecuje, doseze vrhunec in nato postopoma upada. Njegovo zivljenje je vcasih
mogoce podaljSati z vmesnimi izboljSavami in inovacijami izdelka ob tem, da velja, da so
danes zivljenjski cikli izdelkov krajsi.
Pri Zivljenjski dobi izdelka se najveckrat navaja 5 faz:

I.  uvajanje izdelka na trg,

II. rast prodaje,

III. zrelost izdelka,

IV. zasiCenost trga in

V. upadanje prodaje.
Na abscisi slike zivljenjskega ciklusa je ¢as (obi¢ajno v letih), na ordinati pa je obseg prodaje
(obicajno v kolicini ali vrednosti). Nekateri avtorji raz€lenijo zivljenjski ciklus Se na druge
dodatne faze. Pri naStevanju posameznih faz pa uporabljajo za vsako fazo tudi drugacne izraze
(na primer: uvajanje, rast, zrelost, odmiranje, konec ali smrt). Bistvo je v tem, da imamo med
rojstvom in smrtjo oz. med uvajanjem in odmiranjem ustrezno zaporedje medsebojno
povezanih razvojnih poti, ki jim z enotnim izrazom pravimo zivljenjski ciklus. Pomembno je,
da spremljamo izdelek/storitev v vsaki od omenjenih faz, zlasti z vidika reagiranja porabnikov,

obsega prodaje, stroskov, ustvarjanja dobicka in reagiranja konkurence. (Devetak, 2000: 99).

4.3. Faza uvajanja

Za fazo uvajanja je znacilno, da potrosniki izdelka Se ne poznajo, zato podjetje vlaga veliko
sredstev v trzno komuniciranje izdelka. Veliko izdelkov propade ze v tej prvi fazi, ki velja za
najbolj obcutljivo in negotovo. Za to fazo velja proizvodnja v manjsih serijah, kar posledi¢no
pomeni velike proizvodne in druge stroske na enoto izdelka ter nizko prodajo, kot rezultat pa
negativen dobicek. Zaradi tega, pravi Devetak (2000: 100), tezimo za tem, da bi v ¢im krajSem
Casu obvladali zacetne tezave in na osnovi trznih uspehov ter ocene bodoce prodaje presli na
vecje koli¢ine. Podjetje mora imeti zato ustrezni strokovni kader in dovolj sredstev, poleg tega
pa so uspehi odvisni Se od vrste storitve oziroma izdelke in konkurence na trgu, placilnih

sposobnosti, stanja na trgu (npr. stopnja zasic¢enosti) idr.

4.4. Faza rasti

V tej rasti se poveCata prodaje in posledi¢no tudi dobicek. Kupci izdelek poznajo, z rastjo
dobicka pa ponavadi zacnejo vstopati na trg tudi konkurenti. Stroski trznega komuniciranja so

Se vedno visoki, proizvodni stroski pa se zaradi vecjega obsega proizvodnje zmanjsujejo.
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Kot navajata Rossiter in Percy (2001: 263), se s premikom blagovne znamke iz faze uvajanja v
fazo rasti, spremeni distribucija izdatkov oglasevanja in promocije, seveda odvisno od narave
izdelka samega. »Ce je nov izdelek vodilni v svoji kategoriji ali ima Ze ogitno prepoznavne
razlikovalne lastnosti, ki ga naredijo bolj privlacnega za kupca glede na konkuren¢ne blagovne
znamke, bomo veliko vlozili v oglaSevanje«, Se trdita Rossiter in Percy (2001: 263) in
utemeljujeta s tem (2001: 263), da oglasevanje pripomore k ohranjanju visoke stopnje
zavedanja o blagovni znamki, medtem ko promocija ni toliko smiselna v tem primeru, saj
potencialne kupce blagovna znamka zanima zaradi koristi, ki jih imajo, ne pa zaradi spodbude.
Po drugi strani, ko se blagovna znamka ne razlikuje toliko od ostalih v svoji kategoriji, bomo
manj porabili za oglasevanje, saj lahko ra¢unamo na oglasevanje konkurenta, ki bo s tem
pripomogel k ohranjanju zanimanja za to kategorijo. Vendar pa moramo v primeru te strategije
veC vloziti v promocijo z namenom spodbujanja potrosnikov, da poskusijo naSo blagovno

znamko oziroma jo sprejmejo. (Rossiter, Percy, 2001: 264).

4.5. Faza zrelosti

Obseg prodaje izdelka doseze v tej fazi najvecjo vrednost. Poleg tega v tem Casu podobne ali
navidezno enake izdelke proizvajajo tudi konkurenti. Prodaja in dobicek sta v tej fazi Se vedno
ugodna. Priporocljivo pa je po mnenju Devetaka (2000: 101), da se Ze v tej fazi spremlja
tehnoloski napredek doma in v razvitih drzavah, saj so mozni Ze prvi kazalci ali simptomi
moralnega zastarevanja dolocenih izdelkov/storitev. Po njegovem mnenju namre¢ »zaradi
uspesnosti prodaje in doseganja dobicka v fazi zrelosti Stevilna podjetja pozabijo na vlaganja v
razvoj novih poti« (Devetak, 2000: 101).

Trzni delez se lahko za¢ne postopoma zmanjsevati. Podjetje, ki zeli Se povecati prodajo, mora
hkrati tudi iskati nove trge in tiste kupce, ki do zdaj izdelka niso kupovali. Tudi v tej fazi se
strategiji oglasevanja in pospeSevanja prodaje razlikujeta, odvisno od tega ali je blagovna
znamka uspela pridobiti visoko ali nizko lojalnost.

Ce nasa blagovna znamka uZiva visoko stopnjo lojalnosti, je nesmiselno vlagati v promocijo,
saj bi z njo izdelku le nizali ceno, medtem ko bi jo zvesti kupci tako ali tako kupovali. Obratno,
v primeru, da blagovna znamka ne uziva visoke stopnje lojalnosti in prihaja do pogoste
menjave blagovnih znamk v procesih nakupa potrosnikov, bomo vec vlozili v promocijo, saj je

njen namen obdrZati nase kupce. (Rossiter, Percy, 2001: 264).
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4.6. Faza zasic¢enosti

Prodaja doseze vrh v fazi zrelosti in pomeni hkrati zacetek faze zasi¢enosti. Kot navaja Kotler
(2004: 329), je to obdobje upocasnitve rasti prodaje, saj je vecina moznih kupcev sprejela
izdelek. Dobicek se zaradi povecane konkurence ustali ali zmanjsa.

V fazi zasiCenosti moramo pravoCasno reagirati in realizirati ustrezne poslovne odlocCitve o
inoviranju obstojecega asortimenta ali o izlo€itvi iz proizvodnega programa. Ko dosezemo fazo
zasiCenosti, se moramo zavedati, da je konkuren¢ni boj med proizvajalci oziroma ponudniki,
ker vsak od njih Zeli obdrzati ali povecati svoj trzni delez. (Devetak, 2000: 101). Glede na
polozaj izdelku primerno znizamo ceno, z boljSimi prodajnimi pogoji in u¢inkovitim trZzenjem

pa Se vedno lahko ustvarimo primeren dobicek.

4.7. Faza upadanja

Po Devetaku (2000: 102) obstaja veC razlogov, da dozivi izdelek/storitev nazadovanje,
odmiranje, na kratko receno, fazo degeneracije. Ti so predvsem: razvoj znanosti in tehnologije
oz. tehni¢ni napredek v dolo¢eni panogi, pojav novih storitev, substitucija ali razvoj storitev, ki
nadomescajo obstojece in institucionalni vidiki.

Podjetje v tej fazi postopoma preneha s proizvodnjo izdelka in ga umakne s trzis¢a, saj mu
izdelek predstavlja prevelik stroSek za optimalno poslovanje (prodaja nazaduje, dobicek upada
ali pa se lahko spremeni celo v izgubo). Izdelka se ne oglasuje ve€, vedno manj se vlaga v

promocijo.

5. Ugled

Organizacije se $ele v zadnjih letih vse bolj zavedajo pomena, ki ga prinasa ugled. Se ve¢,
zavedajo se, da ugled ne pride sam po sebi in da je z njim treba upravljati, ga graditi in $cititi.
Fombrun je eden najboljSih poznavalcev na podroc¢ju upravljanja z ugledom organizacij v
zadnjem casu. V njegovo podrocje je vnesel celo izraz »kapital ugleda« (angl. reputational
capital), saj verjame, da ima ugled ekonomsko vrednost. (Fombrun, 1996: 387).

Ugled podjetja je pojem, ki ga je tezko enostavno opredeliti. Njegove korenine najdemo v
psihologiji, u¢inke v upravljanju podjetij in celotnem gospodarstvu. Zaradi te povezanosti obeh
ved je njegova kompleksnost opredelitve izredno $iroka. Stevilni ga neutemeljeno zamenjujejo
z imidZzem podjetja. Resda ugled izhaja iz imidza, a je ve¢ kot zgolj to. Imidz ali predstavo

posameznega podjetja si ustvari vsak posameznik, ki je zanj vsaj slisal ali z njim priSel v stik
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preko njegovih komunikacij. Pa naj gre zgolj za znak, stavbo ali kakSen drug element njegove
vidne identitete ali pa povsem konkreten izdelek oziroma storitev. Ugled pa je vec kot to, ker
temelji na osebni izku$nji in zato nanj gledamo kot ovrednoten imidz. Oblikuje se, ko se
osebne vrednote o ustreznosti poslovanja in obnaSanja podjetja poveZejo z zaznavo, torej

imidZem, ki ga ima posameznik o njem. (Kline & Kline, 2000: 5).

5.1. Identiteta, podoba in ugled

Po Dowlingu (1994: 8) slaba identiteta vodi v pomanjkanje zavedanja o organizaciji in zmedo,
pri Cemer ustvarjena podoba organizacije temelji ravno na informacijah pridobljenih o
organizaciji. Na podlagi ustvarjene podobe organizacije, pridobljenih izkuSenj, in
ponotranjenih vrednotah in stali§¢ih o primernosti vlog in vedenj za dolo€en tip organizacije,
se v posameznikovi zavesti oblikuje ugled organizacije. Razmerje dobro prikazuje Dowlingov

model upravljanja ugleda podjetja.

Slika 5.1.1: Identiteta, podoba in ugled podjetja

Identitetni Osta!e ‘
sistem < Identiteta podjetja %ﬂ:ﬂﬁliitf:::ﬂ
podjetja i

Poznanost podjetja
Priklic )
Prepoznavanje
Podoba podjetja
Ustrezne i
vrednote, vioge in ﬁg&itg;ame
vedenje odjetja
Ugled podjetja
Motna Zaupan’j{ l Podpora
korporacijska Zanesljivost

znamka

Vir: Dowling v Kline & Kline, porocilo raziskave Ugled 2003, str.3. Ljubljana,
Dnevnik, d.d.

29



Podjetje odraza svojo osebnost, svojo identiteto prek izdelanega identitetnega sistema (npr.
CGP). V prvem delu tega procesa gradi prepoznavnost na osnovi elementov identitetnega
sistema. Te predstavljajo osnovne drazljaje, s katerimi posameznik prepozna podjetje. S
pomocjo komunikacije, nacrtnega vedenja podjetja in drugih oblik ucenja, se v zavesti
posameznikov nanje vezejo asociacije, ki ponazarjajo ostale lastnosti podjetja. Govorimo o
ustvarjanju podobe podjetja oziroma podobe njegovo korporacijske znamke. Korporacijska
znamka oziroma njena podoba ni torej ni¢ drugega kot skupek emocionalnih in racionalnih
elementov v zavesti posameznika, ki predstavljajo podjetje. Vsak posameznik pozna veliko
Stevilo podjetij, zato v svoji zavesti nosi veliko Stevilo takSnih podob. Za ureditev tako obsezne
koli¢ine informacij mora narediti selekcijo oziroma kategorizacijo med njimi. Na podlagi
razli¢nih kriterijev, svojih interesov podjetju in osebnih vrednot jim postavi enotno ceno —

ugled ter jih tako rangira. (Kline & Kline, 2003: 4).

5.1.1. Identiteta podjetja

Definicij identitete korporacije je veliko, vendar si avtorji pri tem niso enotni zaradi
interdisciplinarnega pristopa.

Korporativna identiteta je, podobno kot ¢loveska identiteta, najveckrat definirana kot splet
lastnosti dolo¢ene druzbene entitete; te ji dajejo njeno specificnost, relativno nesprejemljivost
ter jasnost in jo tako naredijo razpoznavno in edinstveno v o¢eh opazovalcev. (Podnar, 2003:
479). William Newman (v Podnar, 2003: 479) postavi zanimivo misel o korporativni identiteti,
ko pravi: »Podjetja resda nimajo telesa, ki bi ga lahko brenili, vsekakor pa imajo lasten znaca;.
Poleg loCenega pravnega obstoja vsako podjetje razvije lastno tradicijo, navade in sloves, ki
mu dajejo individualnost. Ta mnozica lastnosti in vedenj oskrbujejo podjetje z znacajem ali
osebnostjo onstran ljudi, ki delajo zanj v katerem koli ¢asu.«

Kot trdi van Riel (1995: 28), je bila izvorno identiteta sinonim za logotipe, stil in podobo
podjetja ter ostale oblike simbolizma, ki jih je organizacija uporabljala. Kasneje se je koncept
identitete razsiril in postal bolj izérpen, tako da zdaj identiteta pomeni nacin, na katerega se
predstavlja organizacija s simboli, komunikacijo in obnaSanjem. Vsi trije elementi tvorijo t. i.
korporativni identitetni miks (ang. corporate identity mix). (van Riel, 1995: 28). Olins (v van
Riel, 1995: 30) korporativno identiteto oznaci kot otipljivo manifestacijo osebnosti podjetja
oziroma kot identiteto, ki odraza in projektira realno osebnost podjetja.

Identiteta opisuje jedro, trajne in razloCevalne znacilnosti podjetja, ki proizvaja skupne
interpretacije med managerji o tem, kako naj se prilagodijo zunanjim okoli§¢inam (Albert in

Whetten v Fombrun, van Riel 1997: 8).
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Eden izmed pomembnejsih avtorjev Balmer lo¢i pet tipov identitete (Balmer, 2001: 2):

* dejanska,

* komunicirana,

« izkrivljena,

* idealna in

* Zelena.

Dejansko identiteto oblikujejo elementi kot so npr. lastni§tvo druzbe, stil vodenja
managementa, organizacijska struktura, poslovne aktivnosti, kakovost izdelkov oziroma
storitev in poslovna uspesnost. V komunicirano identiteto Balmer vkljucuje nadzorovane
korporativne komunikacije kot so oglasevanje, odnosi z javnostmi, sponzorstvo itd., poleg njih
pa tudi nenadzorovane, kamor spada npr. vedenje zaposlenih, obnasanje organizacije, refleksija
medijev ipd. Izkrivljena identiteta pomeni latentno percepcijo organizacije, na katero v
dolo¢enem casu vpliva celotno komuniciranje korporacij, medtem ko se idealna identiteta
nanaSa na sklep strateskih planerjev glede na optimalno trznem pozicioniranje organizacije.

Zadnja, Zelena identiteta je pravzaprav vizija podjetja in njegovega vodstva.

5.1.2. Podoba podjetja

Po Dowlingu (2001: 19) je korporativna podoba globalna evalvacija, ki vsebuje niz verovanj in
obcutkov posameznika v odnosu do organizacije. V Zdruzenih drzavah Amerike npr. veliko
podjetij sprejme atribute, ki jih navaja revija Fortune v raziskavi »Najbolj obcudovana podjetja
Amerike«* kot kljuéne pri ustvarjanju korporativne podobe. To so kakovost managementa,
kakovost izdelkov, razvoj in privlacnost podjetja za kljune kadre, financni kazalci,
ucinkovitost aktivnosti podjetja, dolgoro¢na investicijska privla¢nost, inovativnost, druzbena in
okoljska odgovornost. V Aziji pa so sprejeli kazalce, ki jih navaja Far Eastern Economic
Review's Review 200 v svoji raziskavi cenjenih podjetij in sicer so to kakovost izdelkov in
storitev, management z dolgoro¢no vizijo, inovativne resitve za potrebe potrosnikov, financni
kazalci, biti podjetje, po katerem se zgledujejo drugi. (Dowling, 2001: 50-51). Po mnenju
Dowlinga (2001: 51) so te le minimalni pogoji, ki morajo biti izpolnjeni, pri tem pa podjetja
pozabljajo na klju¢nega kazalca in sicer, kako je podjetje pozicionirano relativno v odnosu do

konkuren¢nih.

Ang. ,,America’s Most Admired Companies*
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5.1.3. Ugled podjetja

Charles J. Fombrun ugled korporacije definira kot celotno oceno, s katero ocenjujejo podjetje
njegovi delezniki (1996: 37). Po njegovem ugled podjetja predstavlja vsoto ¢ustvenih reakcij
potrosnikov, investitorjev, zaposlenih in sploSne javnosti na ime podjetja in trdi, da ugled
podjetja sestoji iz Stirth medsebojno povezanih karakteristik: verodostojnosti, zanesljivosti,
odgovornosti in zaupanja. Kline in drugi (2001: 22) pravijo, da ugled podjetja lahko v osnovi
najenostavneje opredelimo kot kompleksen splet stalis¢ do njega. Ugled je zatorej tudi socialni
konstrukt. Komuniciranje je ¢len, ki povezuje aktivnosti podjetja in njegovo podobo (Kline in
drugi, 2001: 22). Kot trdi agencija Kline & Kline v raziskavi ugleda (2003: 4), so pojavne
oblike ugleda podjetja razli¢ne, odvisne so od interesa ali vpliva, ki ga ima posamezna skupina
v odnosu do podjetja. Najbolj splosne oblike so tako korporativna znamka, finan¢na znamka,
podjetje drzavljan in podjetje kot delodajalec.

Korporativna znamka je verjetno najbolj razSirjena pojavna oblika ugleda podjetja, ki jo
obicajno obravnavamo v povezavi s potroSniki, upoSteva pa se jo tudi za druge skupine
deleznikov. Korporativna znamka podjetja prenasa doloCene svoje lastnosti na blagovno
znamko izdelkov ali storitev in s tem vpliva na vedenje ter nakupne preference potroSnikov
(Kline & Kline, 2002: 4).

Finan¢na znamka je pojem, ki se pojavlja v povezavi s finan¢nimi javnostmi, torej med akterji
na finan¢nih oziroma kapitalskih trgih (Kline & Kline, 2002: 4). Podjetje drzavljan oznacuje
podobo, ki jo ima predstavnik skupnosti o socialni zavzetosti podjetja in njegovega odnosa do
problemov v okolju, medtem ko je podjetje delodajalec podoba, ki jo imajo zaposleni in
potencialni kadri pri uresnievanju njihovih profesionalnih interesov. Na njeni osnovi
zaposleni ugotavljajo, v kolikSni meri podjetje pokriva njihove potrebe po izzivih, s ¢imer

vpliva na njihovo pripravljenost zrtvovati se podjetju. (povzeto po Kline & Kline, 2002: 4-5).

5.1.4. Dejavniki oblikovanja ugleda

Podjetje si svoj ugled v najve¢ji meri pridobi z nacinom svojega poslovanja, delovanja,
vedenja. Zatorej je logicno, da ga ne more vzpostavi na kratek rok. Za njegovo graditev
potrebuje dovolj ¢asa, da s svojim delovanjem preprica ciljne javnosti o kakovosti svojih
izdelkov, storitev in ravnanja nasploh. Ugled podjetja se v zavesti deleznikov oblikuje na
osnovi cele vrste dejavnikov, katerih skupna tocka je, da jih je mozno upravljati. (Kline &
Kline, 2000: 62). Agencija Kline & Kline je v svojih raziskavah ugleda podjetja Dnevnik,
uporabila enajst dejavnikov (2000: 62):
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sposobno vodstvo 0z. management,

fleksibilnost — zmoznost hitrega prilagajanja spremembam na trgu,
inovativnost — stalne izboljSave,

jasno opredeljeni cilji — usmeritve za bodocnost,

finan¢na ucinkovitost,

eti¢nost v poslovnih kontaktih,

skrb za zaposlene in pogoje dela,

kakovostne storitve in izdelki,

A A R

vodilna pozicija na trgu oz. v dejavnosti,
10. stabilnost poslovanja in

11. zanesljivost v poslovnih konfliktih.

5.1.5. Prednosti uglednega podjetja

Pomen ugleda za vrednost podjetja je tema mnogih raziskav, v€asih je povezavo tezko
dokazati.

Za vsako podjetje, njegov menedzment — upravo ali nadzorni svet je zazeleno in koristno, da se
zaveda pomena ugleda podjetja. Njegov pomen za podjetje je namreC vsaj dvojen. Na eni strani
direktno povecuje uspesnost poslovanja podjetja, na drugi strani pa mo¢no vpliva na nakupne
odlocitve potro$nikov, strank in partnerjev, kar ponovno vpliva na uspesnost podjetja. (Kline &
Kline, 2000: 5).

Dobickonosno in ugledno podjetje je posledicno privlacno za investiranje, izboljSa se
diferenciranost podjetja, poveca Custvena navezanost potroSnikov, ki je pomembna za zvestobo
in zaupanje. Ugledno podjetje je bolj privlacno tudi za dober kader, ki je strateSko pomemben
za vsako organizacijo. Poleg tega je podjetje z visoko stopnjo ugleda v kriznih obdobjih manj
ranljivo, saj uziva podporo razli¢nih zunanjih akterjev.

Poleg tega pa ugodna ocena ugleda podjetju prinasa Se nekatere druge prednosti. Mednje
priStevamo predvsem zmanjSevanje mobilnosti konkurencnih podjetij, signaliziranje nivoja
kakovosti izdelkov in povecevanja moznosti dostopa do trga kapitala. (Kline & Kline, 2000:

5).

5.1.6. Merjenje ugleda podjetja

Ugled merimo s spremenljivkami, ki temeljijo na trdih in mehkih elementih. Prve predstavljajo

poslovni rezultati oziroma ekonomski dejavniki in so zato lahko izmerljivi (finan¢na stabilnost,
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investicije, inovacije... Drugi so neekonomski in zahtevajo ve¢ truda ter so tezje dokazljivi.
Podjetje mora teziti k ravnotezju mehkih in trdih elementov.
Ugled podjetij lahko ocenjuje splosna javnost, vendar pa vecina ostalih monitorjev temelji na
vpra$alnikih, namenjenih vodstvom velikih podjetij. Lai¢na javnost namre¢ nekaterih kriterijev
kot so npr. finan¢ni rezultati in vrednost investicij, na katerih temeljijo lestvice ugleda, ne
pozna oziroma ne razume. Tako se omeji le na svojo izku$njo in zunanjo zaznavo podjetja. To
pa ustvarja nepopolno in nezadostno oceno. Tako zanesljivejsi vir predstavlja poslovna javnost,
t.J. odgovorni v podjetjih. Kot bom pokazala v nadaljevanju, je tudi podjetje Dnevnik o ugledu,
ki ga prinaSa Poslovni Dnevnik vprasalo poslovno javnost.
Primer merjenja raziskave ugleda lahko prikazemo z delom in raziskavami agencije Kline &
Kline, ki Ze dobrih deset let »zapored meri polozaj vec¢jih podjetij v Sloveniji glede na ugled in
stopnjo poznanosti v oceh razlicnih skupin deleznikov (Kline & Kline, 2002: 5)«.
Respondentom so na primer leta 2002 (v raziskavo je bilo vklju€enih 255 podjetij) zastavili pet
klju¢nih vprasanj:

- Kako dobro poznate posamezna podjetja, ki poslujejo na slovenskem trgu?

- Katere izmed njih vrednotite kot ugledna?

- Katera izmed podjetij so po vaSem mnenju najprivlacnejSa za investiranje oz. nakup

njihovih vrednostnih papirjev?
- Katere lastnosti pripisujete uglednim podjetjem?
- Kako pomembni so posamezni viri informacij pri oblikovanju ocene ugleda
posameznega podjetja? (Kline & Kline, 2002: 5).

Fombrun priporoca oblikovanje barometra ali sledilega sistema, ki bo omogocal ¢asovno
analizo vtisa, ki ga je podjetje naredilo na SirSo javnost in razli¢ne zainteresirane skupine, ter
socasno analizo podatkov, da bo management podjetja razumel, kako doZzivljajo podjetje
posamezne interesne skupine. (Fombrun v Turnes, 2005: 47). Fombrun je namre¢ leta 1999
zgradil sistem koli¢nika ugleda, ki ga danes uporabljajo razliéne drzave. Sistem podaja
podatke, s katerimi se lahko analizira moc¢ne in Sibke plati podjetja v kontekstu odnosa do
neposrednega druzbenega okolja ter nacine, kako jih lahko izboljSamo (povzeto po Fombrun v

Turnes, 2005: 47).

5.1.7 Upravljanje z ugledom — kako ga ohraniti?

Podjetja se danes zavedajo, da je ugled treba negovati, da to zahteva Cas, denar, stratesko

nacrtovanje in tudi pravo osebnost vodilnih in zaposlenih. Pri tem ne obstaja univerzalna
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formula, vsako podjetje se naloge ohranjanja ugleda loteva na njemu primeren nacin preko
prepoznavanja lastne osrednje konkuren¢ne prednosti. Da bi podjetje doseglo zeleno trzno
pozicijo, se mora znati osredotoCiti na tiste sposobnosti, zaradi katerih je druga¢no in ima
prednost pred konkurenti. Ugled je stranski produkt uspesnega strateskega pozicioniranja.
Nekatera podjetja izgubijo svoj ugled zaradi inertnosti. To pomeni, da sledijo ustaljenim
vedenjskim vzorcem in vztrajajo v dejavnostih, ki so v preteklosti pripomogle k uspesnosti
podjetja. Ne prilagodijo se spremembam in ne znajo reagirati dovolj hitro na groznje in izzive
iz okolja.

Pri upravljanju z ugledom so pomembni predvsem délezniki, ki vidijo ve¢ kot pa prikazujejo
oglasi. Pomembno je tudi, da podjetje ne deluje kot urejeno le navzven, ampak mora imeti tudi
dobro organizacijsko klimo. Le tako lahko deluje kot ugleden navznoter in navzven. Kot trdi
Fombrun (v Turnes, 2005: 48) bi za ugled morali skrbeti na ravni direktorja, uprave, ker je to
kapital druzbe in nadaljuje, da pri tem »oglaSevanje vzame en koS¢ek upravljanja ugleda, PR
vzame drug koscek, nato osebje, zaposleni in njihovo dojemanje. /.../. Tako je ugled
razdrobljen po strukturi podjetja in kar je treba storiti, je to, da vse to spet zdruzite in ugledu
dodelite osrednjo vlogo, ki jo zasluzi« (Fombrun v Turnes, 2005: 48).

Poleg usklajenih komunikacijskih orodij v odnosu do medijev, oglasevalcev, javnosti in v
smislu odnosov z javnostmi, je pomembno, da podjetje pri tem ugodi razli¢cnim déleznikom in
z njim vzpostavi plodne, trajne in stabilne odnose z ustreznimi dejanji. Pri tem naj bi sodel
celotno podjetje.

Za ohranjanje ugleda mora podjetje v svojem delovanju dosledno upostevati kulturne vrednote,
eticna nacela in biti druzbeno odgovorno. Delovati mora v skladu z interesi in dobrobitjo vseh
déleznikov. Kot pravi Fombrun v nedavnem intervjuju za revijo Manager (v Turnes, 2005: 47),
se podjetja in organizacije spreminjajo, kot se spreminja druzba, in tudi podjetja lahko resujejo
socialne tezave. Zaradi insitucionalnih vrzeli, ki izvirajo iz naraS¢ajocih neskladij med
bogatimi in revnimi v sodobnih druzbah, je namre¢ vloga podjetja lahko tudi v »premikanju«
dobrin v mednarodnem merilu.

Ko govorimo o iskrenih projektih druzbene odgovornosti podjetij, gre za priblizevanje
interesov podjetij in javnosti, ne le za sebicno staliS¢e kapitala. Treba pa je tudi reci, da kadar
podjetje zares zeli odpraviti tezavo v svojem neposrednem okolju, ustvari mehanizem, ki bo
blagodejno ucinkoval na njegovo osnovno dejavnost, socasno pa bo s tem pomagalo delati
dobro. Ko najdemo pozitivno sti¢no tocko med poslovno aktivnostjo in reSevanjem tezav,
zacnemo graditi ugled. Tako pridobiva obe strani: okolje in podjetje. (Fombrun v Turnes,

2005: 47).
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5.2. Poslovna javnost kot déleZnik ugleda

Opredelitev poslovne javnosti je relativna in odvisna od trga in druzbe. Slovenija kot majhna
drzava ima lazje opredeljivo poslovno javnost, saj ni tako mnozi¢na. Sestavljajo jo predvsem
predstavniki gospodarskih in finan¢nih krogov na visokih uradnih poloZajih. V tej nalogi je
poslovna javnost pomembna z vidika pozicioniranja Poslovnega Dnevnika in dvigovanja
dosega Dnevnika kot Casnika ter dviga ugleda Dnevnika kot druzbe v oceh tistih, ki drzijo v
rokah niti za strateske gospodarske in finan¢ne odlocitve.

Poslovno javnost sestavljajo predvsem naslednji predstavniki:

= predsedniki uprav podjetij,

= generalni direktorji podjetij,

= direktorji posameznih podrocij.

Gre torej za dve skupini ljudi kot jih navaja Podnar (2004: 3):

* mnenjske voditelje (ang. opinion leaders), ljudi, ki so obifajno iz istega razreda kot
ostali, vendar uzivajo znotraj skupine visji socialni status in imajo lazji ter vecji dostop
do medijev in

= oblikovalce mnenj (ang. opinion formers), kamor uvrS¢amo posameznike, ki so
sposobni uveljaviti svoje mnenje, zaradi svoje avtoritete, ki jim je priznana, ki imajo
strokovna, kompetentna mnenja in visoko stopnjo kredibilnosti (npr. uredniki,
novinarji, razli¢ni strokovnjaki, intelektualci, poslanci...).

Obema skupinam sledijo t. 1. sledilci mnenj (ang. opinion followers), kamor spadajo skupine,
ki, ki sledijo mnenjem direktno iz mnoZzi¢nih medijev ali pa osebnih komunikacij, vendar jih ne
smemo podcenjevati, saj so odlocilni in edinstveni v njihovih reakcijah na govorice. (Povzeto
po Podnar 2004: 4).

Poslovnez naj bi, kot je uveljavljen vzorec drugod po svetu, zacel delavnik s poslovnim
dnevnikom in drugimi viri informacij (elektronska posta, internet ...). V mnoStvu za posel
obcutljivih informacij, ki se z vse zahtevnejSim poslovnim okoljem le Se povecuje, narasca
potreba po mocni in zanesljivi uredniski vlogi, ki poslovnezu redno izbira, kar je zanj
pomembnega, in mu pojasnjuje ozadja novic. Tako mu prihrani ¢as in mu pomaga do vse bolj
pomembnega vira za poslovno odlo€anje: pravih informacij in mnenj ob pravem casu.
Specifi¢nost potreb poslovne javnosti in vrhunska uredniSka sposobnost izbora sta zato temelj
pozicioniranja poslovnih dnevnikov, ki so v osemdesetih in Se posebej v devetdesetih letih z
razmahom borznistva, zasebnih nalozb in nove ekonomije tudi v celinski Evropi absolutni

zmagovalec med viri poslovnih informacij. (Giacomelli, 2001).
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Clani teh skupin so pomembni, ker predstavljajo mnenjske voditelje za okolja, v katerih se
nahajajo. Preko svojih neformalnih mrez prenaSajo ocene in mnenja o podjetju na druge ¢lane
druzbenega sistema. MoC njihovega prepricevanja preko medosebnega komuniciranja je
praviloma vedno moc¢nejSa od mnozi¢nih medijev in drugih oblik komuniciranja, nad katerimi
ima podjetje pretezno kontrolo. Pa naj gre za PR, oglasevanje ali druge oblike trznega

komuniciranja. (Kline & Kline, 2000: 8).

5.2.1. Direktorji kot nosilci ugleda

Ker je prav poslovna javnost tista, ki ustvarja sploSno mnenje in nastopa kot mnenjski voditelj,
je posledi¢no logi¢no, da je ugled podjetja odvisen tudi od vodilnega v tem podjetju. Prav zato
imajo po mnenju Klineta (2004: 21) ¢lani uprave pogosto tezko nalogo, ko se odlocajo med
kandidati za prvega moza podjetja. Pogosto se soocajo z vprasanjem, ali zaposliti znanega,
morda celo slavnega direktorja ter kaksne koristi s tem pridobijo. Slavni so dragi, zbujajo
velike skomine vseh vpletenih, dajejo pa tudi vtis premisljenega manevra nadzornega sveta. Pri
tem pa Kline Se poudarja (2004: 21), da ne splo$na javnost, ne investitorji in ne nadzorni sveti
ne potrebujejo direktorjev, ki jih bolj zanima osebno bogastvo kot uspeh podjetja in da na
zaCetku 21. stoletja velja ideal javnosti, da je direktor skromen, preprost, spodoben ¢lovek.

Vsak manager vpliva na §tiri znanilce zaupanja: na lastni ugled, na ugled podjetja, ugled stroke
in ugled celotnega gospodarstva. Deluje lahko dobro tako, da uporablja eti¢ni ton poslovanja, s
¢imer naredi najvec za svoj ugled in ugled managerske stroke, ali pa slabo in tako mece slabo
lu¢ na institucijo direktorja, stroke in gospodarstva. (Kline, 2004: 21). Ali kot trdi Hutton (v
Kline, 2004: 21): najbolj ugledna in obéudovana podjetja imajo praviloma tudi najbolj ugledne
in poznane direktorje. Fombrun (v Turnes, 2005: 48) opaza, da je ugled podjetja mocne;jsi, Ce
se namesto osebnosti povezujejo vrednote — ¢e se prepozna, da so vrednote podjetja tudi
vrednote direktorja, ki jih ponotranji in s svojim delovanjem tudi izraza. Direktor mora braniti

ugled podjetja, ne svojega.
5.2.2. Pomen ugleda za poslovno javnost in podjetja

Ugled temelji na identiteti, slednjo pa podjetje v razli¢nih javnostih izraza s svojim vedenjem,
komunikacijo in vizualnimi elementi in na ta nacin vpliva na boljSo prepoznavnost in
ustvarjanje imidZza. Posamezniki si na podlagi izkuSenj, ki jih imajo s podjetjem, v kombinaciji
z lastnimi prepricanji in vrednotnimi sistemi, postopoma oblikujejo oceno podjetja, ki pomeni

njegov ugled (Kline, 2003).
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Za prepoznavnost in vidnost si morajo podjetja danes veliko bolj prizadevati predvsem z
razlikovanjem, posebnostjo in inovativnimi prijemi. Trzni kola¢ je premajhen za vsa podjetja
in le najbolj iznajdljivi obstanejo, najboljsi pa rastejo. Z nenehnim tehnoloSkim razvojem,
informacijsko transparentnostjo in posledi¢no vec¢jo osvesc€enostjo potrosnika, podjetja
postajajo v luci svojih deleznikov vedno bolj razgaljena, potroSniki pa imajo vedno visja
pricakovanja. Veliko vlogo pri tem seveda igrajo tudi mediji, ki s svojo avtoriteto t.i. sedme
sile omogocajo javnostim, da intenzivneje spremljajo dogajanje v poslovnem svetu in ga
skupaj z njimi tudi nadzorujejo. Podjetja tako danes niso usmerjena zgolj k takojSnjemu
dobicku. Vklju€ujejo se v SirSe druzbeno okolje, skuSajo tam nastopati odgovorno seveda z
namenom, da okrepijo svojo podobo v javnosti.

Konkuren¢no prednost podjetja tako danes omogoca predvsem komuniciranje trdne in

dosledne strateSko nacrtovane identitete. Njihova prepoznavnost je klju¢na za obstoj.

5.3. Vloga medijev v odnosu do poslovne javnosti pri upravljanju z ugledom

V zadnjih dvajsetih letih se je v medijih opazno povecalo Stevilo ¢lankov o poslovanju podjetij,
s tem pa tudi o ljudeh, ki jih vodijo. Ze v 80. letih so bili mnogi ameriski direktorji
predstavljeni kot heroji poslovne podobe, ki so dobicke podjetij gnali proti nebu. Postali so
prave javne medijske figure, njihov uspeh in Zzivljenjski cilj je polnil Casopisne stolpce in
televizijske minute. (Kline, 2004: 19).

Tudi Slovenijo preplavljajo ameriski trendi in eden izmed njih je zagotovo tudi prisotnost
menedzerjev v medijih, kjer se jih obravnava kot medijske zvezde. Poslovne odloCitve so po
novem medijski dogodki, odgovorni pa morajo znati vsako poslovno potezo tudi javno
argumentirati. Pri tem ni ve¢ medijsko izpostavljena zgolj poslovna kariera, ampak tudi
njihovo zasebno zivljenje, ki ga budno spremljajo rumeni in tabloidni mediji. Na dejstvo, da se
v medijih vedno znova pojavljajo le nekateri posamezniki, odgovarja, da je to odvisno od
panoge, in od trenutne, najveckrat tezavne situacije podjetja. Tudi menedzerji se zavedajo
koristnosti pogostejSega medijskega nastopanja, saj vedo, da sta osnovna (vendar ne zadostna)
pogoja za gradnjo ugleda njihova vidnost in prepoznavnost (Kline in Rozman; 2002).

Podjetja si danes torej ne morejo privoséiti izgube dobrega imena. Pridobljen ugled morajo
neprestano negovati. V danasnjem poslovnem okolju se tekmovalnost vsak dan zaostruje,
pogoji za obstoj podjetij in njihovega dobrega imena so vedno tezji in obstaja veliko

nevarnosti, ki lahko ogrozijo dober ugled podjetja. Vendar pa se nobena ne more primerjati s
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Skodo, ki si jo podjetje lahko naredi samo, ¢e se svojega upravljanja ne loti s strateSkimi

potezami zdravo pametjo.

6. Spremenjena vloga sploSnoinformativnih dnevnih ¢asopisov
6.1. MnoZi¢ni mediji

Kot pravi Vreg (1990: 20), imajo v sodobnih razvitih druzbah mnozi¢ni mediji izjemno moc¢ in
dodaja (1990: 21), da so glavni akterji v boju politicne in ekonomske elite za oblast pa tudi v
konfrontaciji med vladajo¢imi politi¢nimi strukturami in drzavnim aparatom (policijo, vojsko,
itd.). Mnozi¢ni mediji so torej mesto za javno predstavljanje idej, interesov in prostor za
svobodno razpravljanje, ki pa je temeljni pogoj za vzpostavljanje civilne druzbe. V procesih
institucionalizacije javnega mnenja so tako Casniki in mnozi¢ni mediji na sploh odigrali
osrednjo vlogo (Splichal, 1997: 336).

Mnozi¢ni mediji imajo pomembno vlogo v sodobni druzbi, izkusnje in nacin dojemanja sveta
so od njih vse bolj odvisni. Mnozi¢ni mediji dajejo obliko in vsebino kulturnim kategorijam in
izkusnjam. Kot oblika mediji ponujajo kriterije, nacin, ritem in stil vedno S$tevilnejSih
aktivnosti, kot vsebina pa nove ideje, modo, besedni zaklad in razlicne informacije. (Altheide,
Snow; v: Breznik, 2004: 12). Tehnoloski dosezki so omogocili t.i. mnoZzi¢no komuniciranje, to
je komuniciranje, ki je namenjeno razmeroma velikemu, heterogenemu in anonimnemu
obcinstvu, in se kot tako razlikuje od drugih oblik komuniciranja, kot je na primer medosebno
komuniciranje. Sporoc¢ila mnozi¢nega komuniciranja so javno objavljena in njihov temeljni cilj
je doseci ¢im vecje obCinstvo. Mnozi¢ni mediji, kamor priStevamo tisk, radio in televizijo, tudi
knjige, v zadnjem casu pa vse bolj tudi svetovni splet ali internet, imajo v osnovi §tiri temeljne
funkcije, in sicer informacijsko, ki omogoca seznanjanje obcinstva z dogodki, interpretacijsko,
ki omogoca obcinstvu, da si oblikuje svoje mnenje, socializacijsko, ki omogoca prenos znanja
z ene generacije na drugo, in zabavno funkcijo, ki omogoca razvedrilo in sprostitev obcinstva.

(Erjavec, Volcic; 1999: 10).

6.2.1. Splo$noinformativni dnevni ¢asopisi v boju za obstanek z radiem, televizijo in
svetovnim spletom

Paradigma demokrati¢nega komuniciranja temelji na pluralisticnem modelu, kjer je namesto
enega centra suverene moci ve¢ centrov moci (Vreg: 1990: 17). Mnozi¢ni mediji so samostojni
in svobodni, so v sluzbi javnosti in izvajajo komunikacijsko interakcijo med javnostjo in vlado.

Demokraticno komuniciranje je rezultat pluralizacije politiCnega prostora, soocanja in
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kompetitivnosti mnenj in staliS¢ ter svobodnega komuniciranja idej. Demokrati¢no
komuniciranje naj bi bilo instrument temeljnih c¢lovekovih pravic in svobos¢in, moc
demokracije, groznja oblastnikom, tribuna javnega nadzora. (Vreg: 1990: 17). Demokrati¢no
komuniciranje dosega svoj visek s tehnoloskim napredkom, svetovnim spletom in §e vecjim
zavedanjem o osnovni ¢lovekovi pravici do svobode govora in izrazanja. Kljub temu se po
svetu Se vedno pojavljajo razli¢ne represije in anomali¢ne oblike sistema mnozi¢nih medijev,
prav tako pa bo Se dolgo pereca tezava prisotnost oblasti v medijih in posledi¢no njen nadzor,
cenzura in nekorektno vplivanje na vsebino medijskega porocanja .

Od medijev je precej odvisna kakovost demokracije in celo njeno prezivetje. Tiskovine so bile
tiste, ki so odprle vrata mnoZi¢ni udelezbi drzavljanov v politinih zadevah. Casopisi z
informacijami, revije s spodbujanjem in omogocanjem razprav o javnih zadevah, radio in
televizija s svojim vzgojno-izobraZevalnim, informativnim in razvedrilnim poslanstvom niso
pripomogli le k nastanku politi¢nih in kulturnih skupnosti, ampak tudi k oblikovanju in
ohranjanju posebne vrste druzbe: demokracije. (Lah, 2005: 10).

Vendar pa je v Casu izjemno hitrega tehnoloSkega napredka in razvoja informacijske
tehnologije zrasel tudi dvom o obstoju tradicionalnih medijev kot so splo$noinformativni
dnevni Casopisi. V boju z radiem, televizijo in predvsem svetovnim spletom je grozilo, da bodo
izgubili svoj pomen. Vendar temu ni tako, Ceprav je res, da so na racun radia, televizije in
danes predvsem svetovnega spleta, sploSnoinformativni dnevni Casopisi izgubili kar nekaj
bralstva. Televizija, radio in svetovni splet so sicer bolj azurni, saj lahko sproti oziroma Se isti
dan porocajo o dogodkih, ki so se pravkar zgodili. Vendar pa imajo splo$noinformativni dnevni
Casopisi prednost globinskega poroCanja in komentarjev, ki pomagajo dogajanje
kontekstualizirati. Se posebej pomembno je to pri poro¢anju o druzbeno pomembnih temah,
kot je na primer gospodarstvo. Tiskani mediji imajo tako posledi¢no pomembno vlogo tudi pri
doloc¢anju in ohranjanju ideologije.

Za obstoj casnikov se po mnenju dolgoletnega novinarja in poznavalca trga ¢asnikov Janka
Lorencija (2005) zdijo bistvene tri stvari. Prvi¢, resni tisk mora ostati resen in kvaliteten. Ce bi
opustil to svojo poglavitno znacilnost, bi izgubil identiteto in razpoznavnost in potem mu ne
bodo pomagale nobene prodajne in druge zvijaée. Casopis prodajata predvsem vsebina in drza.
Drugi¢, ¢e bo hotel uspesno preziveti, bo moral izrabiti vse notranje potenciale, zdaj pogosto
deloma spece. Tretji¢, kar naprej je treba iskati ustrezno razmerje z bralstvom. To razmerje se
spreminja na obeh straneh. Bralec je bil paradoksno dolgo zanemarjen (kot npr. samokriti¢no
ugotavlja tudi sloviti Le Monde, ki mu naklada grdo pada (v Lorenci: 2005)). Po eni strani so

medijska podjetja preve¢ stavila na tehniko, promocijo, komercialne in financne funkcije, na
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same Casopise pa pozabljale. Po drugi strani so uredniStva izdelovala preve¢ hermeti¢ne
Casopise. Iz te samozadostnosti so v glavnem ze izstopila, a iskanje ravnotezja, pravega miksa
med t. 1. tezjimi in lazjimi vsebinami, med atraktivnim, vendar ne tabloidnim podajanjem
resnih in resnim obravnavanjem rumenih tem itd. ostaja problem. Bralec je za ¢asopis bog, a ne
vsemogo&en. Treba ga je pozorno poslusati, mu stre¢i, a ga hkrati tudi orientirati. Casopis
predvsem informira, a tudi prepricuje. Hitre elektronske medije z njihovim preobiljem
informacij, ki so danes tako reko¢ zastonj, lahko preseze samo kot temeljit raziskovalec
dogajanja, opazovalec fenomenov in mnenjski voditelj, orientira. Take tocke orientacije pa v
negotovih Casih globalizacije potrebuje in jih je pripravljeno placati tudi bralstvo. Pogoj za to

sta seveda profesionalnost in verodostojnost. (Lorenci 2005).

6.2.3. Prepletanje, soodvisnost in sovplivanje marketinskega in uredniSkega dela ¢asopisa

Kot sem ze omenila, tisk in mediji v SirSem pomenu, v novih trznih razmerah nimajo ve¢ zgolj
vloge zapisa dogodkov in podajanja splosnih informacij, pa¢ pa morajo dogajanje interpretirati
neodvisno in objektivno, iskati nove in razline vire preverjenih informacij. V prehajanju iz
socialisti¢nega rezima v trzni sistem so na pomenu dobile ¢lovekove pravice in profesionalnost
novinarjev, ki morajo v demokrati¢ni druzbi kot predstavniki medijev kriticno promovirati
vrednote in znanje, pomembna za razvoj demokracije. Dejanske razmere pa so vseeno pogosto
drugacne. Medije je drzavna oblast ze prej nadzorovala in Se danes jih, skupaj z vecjimi
kapitalskimi lastniki. Konkurenca prostega trga in boj za prezivetje pogosto prisilijo medije, da
objavljajo zgodbe, ki se dobro prodajajo, zato je ze zdavnaj padla senca dvoma na piedestal
postavljeno svobodo medijskega porocanja ter se porajalo vprasanje ali zavarovati Zrtve

medijskih spletk ali javnost, ki ima pravico biti obveScena, vendar je pogosto zavedena.

Slovenski mediji (govorili bomo predvsem o dnevnikih sploSnega profila) zivijo v nemirnem
svetu. En razlog za to je neustaljeno lastnisko okolje, drugi tezave, ki mucijo medije take vrste
nasploh, ne samo v Sloveniji, tretji pa nedavno spremenjeno politino okolje. Vse troje se po
malem prepleta. Medijska lastniSka razmerja so fluidna. LastniStvo se koncentrira in
konsolidira, a proces je Se odprt. V medijih to veca obcutek negotovosti, pri samih lastnikih pa
otezuje spoznavanje in upostevanje medijskih specifik. Nekoc¢ visok lastnisSki delez drzave se je
zmanj$al. Lastniki so se zaceli v zadnjih letih bolj zanimati za svoje medijsko premozenje. Vsi
trije veliki resni dnevniki imajo vec¢ kot spodobno kapitalsko donosnost, toda lastniki si

praviloma zelijo Se vecjo. Osnovne profile ¢asopisov so v zadnjem ducatu let izoblikovali
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tandemi uredniStva-uprave; slednje so imele do nadzornih svetov dolgo zelo proste roke.
Lastniki v te profile niso posegali, z njihovo vecjo zavzetostjo pa se nakazuje nevarnost, da ne
bi upostevali omejitev, ki jih rasti dobiCka postavlja specifika resnih dnevnikov. (Lorenci
2005).

Ne glede na to, na kateri Casovni tocki 21. stoletja se nahajamo zdaj, je zanimivo videti, kako
se giba in spreminja lastniska struktura. Predvsem s prehodom v trzni sistem in Evropo je
dinamika toliko vecja, saj je v Slovenijo zacel pritekati tuj lastniski kapital.

Analize Casopisnih povezovanj (glej npr. Cooper, v: Groznik, 2005) ugotavljajo, da se lastniki
pac vedejo kot lastniki. ZdruZena podjetja najprej racionalizirajo operativne dele poslovanja
(npr. transport, tisk, ra¢unovodstvo, trZzenje), nadaljujejo pa z mehkejSimi posegi v uredniske
politike: na razli¢ne prireditve se ne posilja ve¢ dveh novinarjev, objavlja se ve¢ agencijskih
prispevkov ipd. Lastnike zanima dobic¢ek in s tem ni ni¢ narobe. Odpusceni novinarji (in
podobno trzniki, ra¢unovodje ...) se lahko preizkusijo pri kakem drugem mediju ali ustanovijo
svojega (slovenski podporni primer je Marko Crnkovic). Ce so dobri, jim to ne bo tezko, &e so
slabi in svojih novinarskih prispevkov ne morejo objaviti nikjer drugje, so novi lastniki
bralcem naredili uslugo. Vendar vse le ni tako preprosto. Konkurencen medijski trg je
pomemben za dobro delovanje politinega in ekonomskega sistema ter za sploSne socialne
razmere v druzbi. Informacije, ki jih posredujejo mediji, omogocajo boljSe izvajanje
drzavljanskih pravic (npr. obvestila o drzavnih razpisih, volitvah ipd.) in bolj$i nadzor
delovanja drzavnih organov. Informacije so klju¢ne tudi za dobro delovanje ekonomskega
sistema, saj temeljite in pravocasne informacije zagotavljajo boljSe investicijske odlocitve. Z
omogocanjem izrazanja stalis¢ druzbeno manj privilegiranih skupin pa mediji vplivajo tudi na
sploSne druzbene razmere. (Groznik, 2005).

Mediji morajo bolje analizirati svoj trg in svojo ponudbo prilagoditi povprasevanju obcCinstva.
Glede na narascajoci konkurenéni pritisk bodo mediji morali sprejeti dejstvo, da ne morejo
ustreci vsem bralcem, da trenuten uspeh na trgu Se ne zagotavlja dolgoro¢nega obstoja in da se
morajo nenehno prilagajati razmeram na trgu. (Erjavec, 1999:111).

Mnogi uredniki uredniSko upravljanje Se vedno razumejo kot negativen vpliv na novinarsko
delo, trdi Mastova (v Erjavec, 1999: 104). Novinarski predstavniki medijev, kamor Stejem tudi
urednike, menijo, da bi z uredniSkim upravljanjem omejevali avtonomijo in objektivnost
novinarjev. Vendar kot navaja Russ-Mohlova (v: Erjavec, 1999: 85), obstoj dolo¢enega medija
na trgu in njegovo uresni¢evanje novinarske kakovosti predstavlja cilj, do katerega je mogoce
priti z uredniskim trZzenjem in upravljanjem. Namen teh dveh funkcij je zagotoviti neprestano

kakovost novinarskih izdelkov v smislu trznega artikla. Ali kot nadaljuje Erjavceva (1999:
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104), se »s pomocjo uredniSkega upravljanja oblikuje cilje in koncepte, ki jih morajo uredniki
in novinarji uresniCevati. Tako se na primer dolo¢i koncept revije, torej kak$no novinarsko
vsebino bo medij ponudil na trgu, pripravi se nacrt za uresni¢evanje tega koncepta in doloci, s
kaksno organizacijo in vodenjem uredniStva se ga bo uresni¢evalo.«

Danes je to aktualno, saj prihaja do dinami¢nih sprememb lastniskih strukturah. Tu pa so
pritiski na urednistva, ¢e do njih prihaja, lahko negativni. »Lahko je v korist racionalnosti in
novemu zagonu, lahko pa je tudi $kodljiv. Ce krni bistvene funkcije medija, je $kodljiv za
Casopis in tudi za lastnike. Beroca publika zahteva stalnost glede vseh osnovnih znacilnosti
konkretnega cCasopisa, od njegove intelektualne ravni prek vizualne prepoznavnosti do
politicnega profila. Okrnjen nivo zahtevnejSe bralce odpodi, novih, manj zahtevnih pa
praviloma ne privabi. V osnovi se je treba truditi za obnavljanje in Sirjenje obstojecega
bralskega telesa, razen Ce je stanje kriticno in je treba tvegati vse.« (Lorenci, 2005).

Dejstvo je, da prihaja do vse tesnejSega povezovanja med uredniSkim delom in upravnim
delom medija, vendar je za dober pluralizem in demokraticnost pomembno ohraniti
avtonomnost novinarjev. Se posebej pomembno je to za tisk, ki danes ob mnozici informacij
prevzema vlogo kriticnega opazovalca in poglobljenega komentatorja. Na drugi strani morajo
tudi novinarji ohraniti svojo profesionalno objektivnost.

Zal prihaja do nerazumevanja delovanja urednistev in upravnega dela v ostalih organizacijah
izven medijev, ki vse prepogosto ne razumejo, da oba dela delujeta kot samostojni entiteti v
dobro druzbe. Pogosto pa se ju mece v isti koS. Primer za to je, ko neko podjetje zaradi clanka
o njemu, ki ni po njegovem okusu ali je razkril nepravilnosti in ga je napisal novinar na podlagi
preverjenih dejstev, prencha z oglasevanjem v ¢asopisu. Dobro je, da uredniski in upravni del
sodelujeta do te mere, da ne posegata v avtonomnost drug drugega. Posvetovanje, poznavanje
in sodelovanje ponavadi prispeva le k boljSim rezultatom celotne druzbe. Dobickonosnost,
ugled in pozitivna podoba pa lahko ustvarijo pogoje za dobro organizacijsko kulturo, vecje

zadovoljstvo zaposlenih in torej sklenejo zacaran krog soodvisnosti vseh nastetih faktorjev.

6.2.4. Poslovna javnost kot akter povezave medijske moci s politicno in ekonomsko mocjo

V diplomi sem se opredelila na poslovno javnost, ker me zanima njen odziv na Poslovni
Dnevnik. Predstavniki vseh korporacij in podjetij, ki so v igri lastniStva medijev, so hkrati tudi
vecji del poslovne javnosti. Prav tako so del poslovne javnosti ¢lani nadzornih svetov. Prav
sledni hkrati vplivajo na to, kam na lestvico uglednih podjetjih se bo uvrstilo med drugim tudi
podjetje Dnevnik. Gre torej za povezave »med samimi lastniki medijskega podjetja in

povezave med clani uprav ali nadzornih svetov druzb, ki so formalne medijske lastnice, in
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druzbami, ki niso neposredno lastnice delezev v medijskih podjetjih, ampak imajo tako
moznost uveljavljati nekatere interese (Hrvatin, Kuci¢, Petkovi¢, 2004: 77).« Za koncentracijo
vpliva in moc¢i niso dovolj zgolj lastniske povezave.

Kot Hrvatinova in drugi (2004: 78) nadalje navajajo v svoji raziskavi o lastnis§tvu medijev, med
nadzorniki treh slovenskih dnevnikov sedijo predsedniki uprav najvecjih slovenskih podjetij, ki
so hkrati najvecji oglasevalci, lastniki oglasevalskih agencij, predsedniki uprav ali nadzornih
svetov najvecjih bank. Tako je medijska moc tesno povezana z ekonomsko mocjo in seveda, na
prvi pogled nevidno, politicno mocjo.

Struktura nadzornih svetov slovenskih dnevnikov je tako podobna strukturi nadzornih svetov
njihovih najvecjih lastnikov. Ekonomsko in politiéno mo¢ nadzornikov slovenskih dnevnikov
nadzorujejo ekonomsko in politicno mocni, predvsem pa kapitalsko in interesno povezani
nadzorniki medijskih lastnikov. (Hrvatin, Kuci¢, Petkovic, 2004: 79).

Slovenija sodi med mlade demokraticne drzave. Glede na tako oddaljeno preteklost mora
reforma medijske zakonodaje upostevati dejstvo, da slovenska druzba na splosno in mediji kot
njen izredno pomemben del Se vedno nosijo brazgotine avtoritarnega rezima. Te se kazejo
predvsem v tem, da so mediji poveCini levi oziroma levosredinski, ¢e sploh imajo idejno

usmeritev. (Lah, 2005).

7. Pozicioniranje Poslovnega Dnevnika v Poslovno javnost
7.1. Predstavitev podjetja Dnevnik,d.d.

Casopisna druZba, Dnevnik, d.d., je dinami¢na in razvojno naravna druzba, ki posluje Ze ved
kot petdeset let. Zaradi odprtosti do sprememb in izzivov se druzba stalno razvija in raste.
Poslanstvo druzbe Dnevnik kot ene izmed treh vecjih zalozniSkih his so kakovostne in azurne
informacije ter razvoj medijskega prostora. Druzba sodi v najvecjo skupino, ki se v Sloveniji
ukvarja z zalozniStvom. Na podro¢ju zalozniStva knjig, Casopisov in revij je v okviru DZS in
njenih héerinskih podjetij prvi na slovenskem trgu. Casnik Dnevnik kot vodilna blagovna
znamka druzbe predstavlja enega osrednjih slovenskih dnevnoinformativnih medijev.
(www.dnevnik.si, 21.4.2005).

LastniSka struktura Dnevnika. d.d.

Zgodba menjave lastniStva v Dnevniku med letoma 2000 in 2002 je kronologija nekega

prevzema in hkrati nauk o zapletenosti ugotavljanja navidezno nepovezanih oseb, ki imajo
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lastniske deleze v medijih. DZS® je postopoma vecala svoj lastniski delez v Dnevniku in si pri
tem pomagala s tako imenovanimi »parkiris€¢i« — druzbami pri katerih podjetje, ki ima pri
kaks$ni druzbi (tarci) dolgoroc¢ni interes, shrani (parkira) delnice tarée za dolocen ¢as — da jim
za lastniski delez ni treba pridobiti dovoljenja varuha konkurence. V raziskavi iz leta 2002, je
bilo tovrstno parkirisc¢e podjetje Rent A, ki se je kasneje umaknil s seznama lastnikov, njegov
delez pa si tudi uradno lasti DZS. (povzeto po Hrvatin, Kuci¢, Petkovi¢, 2004: 68-69).
Trenutno® je vecinski lastnik Dnevnika d.d., DZS d.d., z 51,05 odstotnim delezem, sledi ji
Styria Medien AG’, z 25,74 odstotnim deleZem, Kapitalska druzba d.d., z 10,11 odstotnim
delezem, CZP Veger z 6,52 odstotnim deleZem in Mobitel, d.d., z 2,71 odstotnim delezem.

Ostali lastniki druzbe imajo manj kot odstotek lastniskega deleza®.

7.1.1. Zgodovina podjetja

Prva Stevilka Ljubljanskega dnevnika je izsla 2. junija 1951. leta, njen odgovorni urednik pa je
bil Ivan Sinkovec. Ljubljanski dnevnik je prisel na trzis¢e kot krajevni ¢asopis in v obdobju
petdesetih let prerasel v Casopis, ki je dobro sprejet in bran po vsej Sloveniji. Zaradi dobrega
odziva bralcev in zanimive vsebine je postal tudi eden izmed treh vodilnih dnevnikov v drzavi.
Leta 1991 se je Neodvisni dnevnik preimenoval v Dnevnik in to ime je ohranil vse do danes.
Januarja leta 1998 Dnevnik in ostale edicije presezejo meje Slovenije, saj jih lahko berejo

bralci po vsem svetu preko interneta.

7.1.2. Edicije Dnevnika, d.d.

Dnevnik - Dnevnik je v letu 2004 izhajal v povpre¢ni nakladi 58.465 izvodov, pri cemer je 85
odstotkov prodanih izvodov naro&nidkih. Doseg Dnevnika je 167.000°. Casopis od jeseni 2002
izhaja v prenovljeni graficni podobi. Dnevniku so redno prilozene priloge Pilot, Nika, Moj

dom, Denar & Svet nepremi¢nin, Antena'’. Novembra 2004 so razsirili gospodarske strani s

Drzavna zalozba Slovenije
Na dan 1.1.2005

avstrijska druzba

O 0 9 O W

povzeto iz dokumenta o lastniski strukturi Dnevnika, ki ga hrani podjetje Dnevnik, d.d.

Vir: NRB 2004, ki jo opravlja agencija Cati.
10 Priloge edicij
Priloge Dnevnika in Nedeljskega Dnevnika
Pilot - Pilot je tedenski vodi¢ po televizijskih in radijskih programih, dopolnjen z zabavno in aktualno vsebino s podro¢ja popularne kulture.
Nedeljskemu dnevniku je prilozen ob sredah, Dnevniku pa ob petkih.
Nika - V letu 2004 je Dnevnik presenetil z novo zensko prilogo. Dnevnikova Nika izhaja ob torkih, na §tirinajst dni, z novo podobo in novimi
vsebinskimi poudarki pa je za sodobno zensko izjemno privla¢na.
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Poslovnim Dnevnikom, ki je namenjen tako poslovnezem kot tudi vsem drugim, ki jih zanima
gospodarstvo. V sodelovanju z druzbo Gazela R.E. so zaceli izdajati prilogo Gazela, s katero
slovenski javnosti vsak drugi teden sporocajo spremembe na podroc¢ju majhnih hitro rastoc¢ih
podjetij.

Nedeljski dnevnik - izhaja Ze ve¢ kot 40 let in je Ze vrsto let najbolj bran slovenski tednik.

Izhaja enkrat tedensko v povprecni nakladi 146.000 izvodov, ima 85-odstotni delez
naro¢nikov, njegov doseg pa je 517.000'". V Nedeljskem Dnevniku redno izhajajo priloge
Pilot, Nika in Moj dom.

Hopla - tednik Hopla z razvedrilno vsebino za konec tedna izhaja ze vec¢ kot pet let v povprecni
nakladi 29.328 izvodov. Ima priblizno 10.000 naro&nikov, njen doseg pa je 120.000'.
Dnevnik.si - Casopisna druzba Dnevnik d.d., je med prvimi v Sloveniji svoje tiskane izdaje
ponudila Se v elektronski obliki Ze leta 1998. Spletne strani vsebujejo vecino vsebin, ki so
predstavljene v tiskanih izdajah, bralce na spletu pa sproti obvescajo tudi o dogodkih doma in
po svetu. Naro¢nikom je na spletni strani na voljo tudi arhiv ¢lankov in prispevkov (povzeto po

www.dnevnik.si).

7.1.3. Ostali elementi strukture Dnevnika - druzbena odgovornost, dogodki in
sponzorstva

Podjetje se aktivno vkljucuje v §irSe druzbeno dogajanje s sponzorstvi, donacijami in dogodki
na kulturnem, umetnostnem in Sportnem podrocju in sicer (povzeto po www.dnevnik.si,
22.4.2005):
* je aktivno udelezen na Slovenskem oglaSevalskem festivalu, kjer ze tradicionalno
sodeluje kot glavni pokrovitelj. S tem krepi svojo vlogo v medijskem in oglasevalskem

svetu in pomaga pri razvoju oglasevalske stroke.

Moj dom — je mesecna priloga, priloga pa bralcem svetuje pri obnovi in gradnji ter predstavlja zanimive moznosti notranje opreme domov in
oblikovanja njihove okolice. MOJ DOM je priro¢nik domacih mojstrov, berilo pravih gospodarjev, vodnik k udobju bivanja, a tudi pou¢no in
privlacno branje za kratek ¢as. Naklada tematske priloge MOJ DOM je med tovrstnimi prilogami najvisja v Sloveniji.

Priloge Dnevnika

Denar & Svet Nepremi¢nin - je finanéno-nepremic¢ninska priloga v Sloveniji z najvecjo naklado. Bralcem prinasa zanimive informacije o trgu
nepremicnin, novogradnjah in nepremic¢ninski zakonodaji, pa tudi o bankah, zavarovalnicah, vzajemnih skladih in dogajanju na trgu denarja.
Antena - je edina revija za mlade v Sloveniji, ki izhaja vsak teden in v tolikSnem obsegu. Poleg zabave in aktivnega sodelovanja bralcev skozi
kontaktne rubrike ponuja tudi pouéno vsebino. Bralce zajema ne glede na ruralno ali urbano okolico. Je hkrati tudi edina priloga, ki je tudi v
redni prodaji.

Prodajne priloge

Bralcem Dnevnika, Nedeljskega dnevnika in Hople Dnevnik, d.d. po dostopnej$ih cenah ponuja moZnosti nakupa razli¢nih knjig, filmov,
risank, priro¢nikov idr.

Vir: NRB 2004, ki jo opravlja agencija Cati.
12
Vir: NRB 2004, ki jo opravlja agencija Cati.
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= 7e tradicionalno v sodelovanju z Ekonomsko fakulteto v Ljubljani organizira
Mednarodno poslovno konferenco - edino konferenco, ki je namenjena javnemu
sektorju.

* Na podrocju kulture Dnevnik sodeluje z Mestnim gledaliS¢em ljubljanskim, kjer po
prvi premieri v sezoni Dnevnik podeli nagrado najboljSemu igralcu pretekle sezone. V
sodelovanju z Mestno galerijo Ljubljana spodbuja likovno umetnost. S projektom
Mlada zvezda Dnevnika je z nagradnim izborom v letu 2004 promoviral in financno
nagradil najboljSega mladega likovnega umetnika sezone, ki razstavlja v vseh
razstavnih prostorih Mestne galerije Ljubljana. Z javnim razpisom za nov slovenski
roman je Dnevnik spodbudil Stevilne slovenske literate, da so prijavili svoja
neobjavljena dela. Nagrajeni roman je bil objavljen v Dnevnikovi zbirki Slovenska
zgodba.

* Na podrocju Sporta je podjetje Ze od leta 1998 eden izmed pokroviteljev Olimpijskega
komiteja Slovenije, po zakljucku olimpijskih iger v Atenah 2004 pa je sklenilo tudi Stiri
letno sponzorsko sodelovanje z najbolj perspektivnim slovenskim Sprinterjem Maticem
Osovnikarjem. Prav tako od leta 1999 v sodelovanju s Sportno zvezo Ljubljane letno
izbere tri mlade Sportnike s podrocja Ljubljane in okolice, ki jim zaradi slabih socialnih
razmer, vendar dobrih $portnih rezultatov, nudi Dnevnikovo Stipendijo. Tradicionalni
Dnevnikov kros za prvenstvo slovenske Solske mladine se je v skoraj dveh desetletjih

ze trdno zakoreninil. V letu 2005 je bil organiziran Ze jubilejno dvajsetic.

7.2. Ugled Dnevnika in predsednika uprave

Od leta 2000 do 2003 je za Dnevnik agencija Kline & Kline opravila raziskave ugleda. Po
rezultatih raziskave leta 2000 se je podjetje Dnevnik, v o&eh poslovne javnosti'?, med 300
podjetji uvrstilo v »skupino relativno dobro poznanih in povprecno uglednih podjetij v
Sloveniji. V primerjavi s konkurenénimi podjetji iz dejavnosti »zaloznitvo in tiskarstvo'*« je
bilo podjetje Dnevnik ocenjeno kot nekoliko nadpovprecno poznano in podpovprecno ugledno.
Stopnja ugleda v poslovni javnosti se je po navedbah istoimenske raziskave glede na leto 1999
nekoliko znizala. Poglavitni vir informacij, ki jih je poslovna javnost prejemala o poslovanju in
aktivnostih podjetja, so bili mediji, najpomembnejsi dejavniki pri oblikovanju ugleda Dnevnika

pa so z vidika poslovne javnosti bili inovativnost, finan¢na uc¢inkovitost in skrb za zaposlene.

1V vzorec poslovne javnsoti je bilo zajetih 830 anketiranih iz skupin vodij podjetij, finanénih strokovnjakov, borznih posrednikov, privatnnih
investitorjev in institucionalnih investitorjev. (Kline & Kline, 2000: 8).
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(Kline & Kline, 2000: 1). Sposobno vodstvo in ponudba kakovostnih izdelkov in storitev sta
med skoraj vsemi proucevanimi skupinami poslovnezev najpomembnejSa dejavnika graditve
ugleda. Vsem obravnavanim poslovnim javnostim je vodilna pozicija na trgu oz. v svoji
dejavnosti dejavnik, ki v najmanj$i meri prispeva k oblikovanju ugleda podjetja. (Kline &
Kline, 2000: 64).

Po raziskavi ugleda 2003, katere naro¢nik je bil Dnevnik, izvajalec pa agencija Kline & Kline,
je med poslovno javnostjo bilo najuglednejSe slovensko podjetje Krka Tovarna zdravil, za njo
pa Lek in Terme CateZ. Dnevnik se je nahajal na 91. mestu in tako uvrstil med srednje ugledna
slovenska podjetja. (povzeto po Kline & Kline, 2003: 23). V primerjavi z izbranimi podjetji
dejavnosti zalozni$tva in tiskarstva, se je Dnevnik uvrstil na 4. mesto (kot ugledno podjetje ga
je oznacilo 25,5 odstotkov anketirancev in zabelezil rahlo podpovprecno stopnjo ugleda v
primerjavi z vsemi proucevanimi podjetji'>. V primerjavi z raziskavo iz leta 2002 pa se je
relativno stopnja ugleda v najvecji meri poviSala prav Dnevniku in poleg njega Se KD
Holdingu, in sicer kar za 67, 3 odstotka (10,3 odstotne tocke) oziroma 80,4 odstotka (8,7
odstotne tocke) (2003: 26).

Ostale ugotovitve, ki jih navaja raziskava v zvezi ugledom'® (2003: 55-60):

= (QOcena pomembnosti posameznih virov informacij za oblikovanje ugleda podijetja

Po ocenah poslovne javnosti so informacije, ki so posredovane v okolje neposredno od
menedzmenta podjetja ter porocanje medijev najpomembnejsa vira informacij, ki prispevata k
oblikovanju ugleda, poleg njiju pa Se letna porocila, oglasi in informacije, ki jih dobijo
neposredno od zaposlenih v podjetju. Manj pomemben vir so informacije posredovane od
drugih oseb, ki se $irijo od ust do ust.

=  (Qcena pomembnosti posameznih virov informacij pri tistih anketirancih, ki so podjetje

Dnevnik izbrali kot ugledno

Informacije o podjetju, ki jih pridobijo neposredno od vodstva podjetja, so za vpraSane
poslovneze, ki so podjetje Dnevnik oznacili kot ugledno podjetje, najpomembnejsi vir
informacij o podjetju, nekoliko manj informacije, ki jih v okolje posredujejo mediji.

=  (QOcena pomembnosti lastnosti podjetja za oblikovanje ugleda podjetja

MenedzZerji in drugi vodilni kadri ocenjujejo, da je za oblikovanje ugleda podjetja klju¢nega

pomena ponudba kakovostnih izdelkov in storitev. Na drugem mestu so izpostavili sposobnost

4 Podjetja, ki sestavljajo dejavnost: Cankarjeva zalozba, Cetis, CZP Ve&er, Delo Revije, Delo, asopisna druzba, Dnevnik, ¢asopisna druzba,
DZS, Gorenjski tisk, Gospodarski vestnik, Mladinska knjiga Trgovina, Mladinska knjiga zalozba. Vir: Ugled 2000, Kline & Kline.
15 Najvis§jo stopnjo ugleda v poslovni javnosti med izbranimi podjetji je takrat doseglo podjetje Delo, ki ga je kot uglednega oznacilo 64,2
odstotka anketiranih poslovnezev, Delo Revije na 2. mestu 31,5%, Mladinsko knjigo zalozbo na 3. mestu 28, 6%. (Kline& Kline, 2003: 24).

16 L . . . . L .
Za dejavnike oblikovanja ugleda glej poglavje Dejavniki oblikovanja ugleda.
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vodstva, ostali pomembnejSi dejavniki pa so Se zanesljivosti podjetja v poslovnih stikih,
fleksibilnost njegovega delovanja ter jasno opredeljena vizija.

= Znadilne lastnosti podjetja Dnevnik, ki prispevajo k oblikovanju njegovega ugleda

Kot najbolj znacilne lastnosti podjetja Dnevnik so poslovnezi, ki ga bolje poznajo, opredelili
kakovostne izdelke in storitve ter financno ucinkovitost, stabilnost poslovanja, zanesljivost v

poslovnih stikih, fleksibilnost in sposobno vodstvo.

7.2.1. Rezultati raziskave ugleda 2005 v primerjavi z letom 2004

V raziskavi ugleda slovenskih podjetij med poslovno javnostjo 2005 je tokrat sodelovalo 826
poslovnezev (Nidorfer, 2005: 31). Kot Se navaja revija Manager v porocilu raziskave
(Nidorfer, 2005: 31), je bilo v raziskavo zajetih priblizno 250 slovenskih podjetij, ki jih v
agenciji izberejo z lestvice najvecjih slovenskih podjetij, nekaj pa so jih dodali predvsem
zaradi boljSega pokritja posamezne panoge. Telefonsko anketiranje so opravili v drugi polovici
marca, na anketo je odgovarjalo 826 poslovnezev, t. j. predsedniki in ¢lani uprav ter vodstveni
delavci iz posameznih sektorjev, pri ¢emer je lahko vsako podjetje izpolnilo le eno anketo.

Kot v prejsnjih letih so anketiranci tudi tokrat ocenjevali le tista podjetja, ki jih dobro poznajo
in ponovno so ocenjevali ze naStete dejavnike. Med petimi najbolj uglednimi podjetji so po
vrstnem redu Mercator, Lek, Krka, Gorenje in Petrol. Po mnenju Mira Klineta (v: Nidorfer,
2005: 28), je za Mercatorjevo zmago zasluzen predvsem prvi moz podjetja. Podjetje Dnevnik
je bilo leta 2004 na 125. mestu, letos pa je pristal na 99. mestu. Kljub temu je moc¢no pred
Dnevnikom podjetje Delo, ki se je iz lanskega 28. mesta dvignilo na 24. mesto, pa tudi Vecer,
ki se je dvignil z lanskega 123. mesta na 88. mesto. Finance oziroma njihovi lastniki na
lestvico niso uvrs¢eni. DZS kot najvecja lastnica Dnevnika prav tako belezi dvig in sicer iz
lanskega 100. mesta na letosnje 82. mesto.

Predsednik uprave Dnevnika Branko Pavlin je tako v Raziskavi ugleda 100 najvidnejSih
direktorjev v Sloveniji Dosje Sir.si 2004 (Kline, 2004: 23) zasedel 41. mesto, kar je bil velik
preskok s 77. mesta v letu 2003. Tudi letos je na 41. mestu'”.

17
Zbiranje podatkov za raziskavo, v kateri so anketirali 900 vodstvenih delavcev na podrocjih vodenja podjetja, financ, trzenja, upravljanja
¢loveskih virov in proizvodnje, je potekalo od 3. do 20. maja. (Mozorov, Dernovsek, 2005).
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7.3. Poslovni Dnevnik — prenovljene strani gospodarstva kot novi izdelek

7.3.1. Izhodi$¢a za nov zaloZniSki produkt

V boju za bralce (in gledalce) morajo tudi mediji vse bolj prilagajati formate porocanja. Ni
dovolj, da Casopisi le porocajo o zgodbah — da bi pritegnili bralce, morajo zgodbe tudi
ustvarjati. Mediji danes torej tezijo k tem, da vse bolj postajajo ustvarjalci javnega
(medijskega) prostora. Primer tega je na primer politika, ki jo vodi ¢asnik Finance: ¢asopis, ki
ga vsak dan ustvarjajo njihovi novinarji, ni edini proizvod. Z organizacijo lastnih forumov,
sodelovanja pri organizaciji poslovnih konferenc, seminarjev in raznih drugih dogodkov,
aktivno posegajo tudi na tisti del realnosti, o kateri porocajo. Delo na drugi strani ostaja na
ravni poroCevalca in komentatorja, ki se osredotoca na poglobljeno, analiticno razlaganje
zgodb. Poslovni Dnevnik je zasnovan kot del casnika Dnevnik, ki izhaja od ponedeljka do
sobote. (Pristop, 2004: 4).

Dnevnik kot Casnik je skoraj desetletje pozabljal na inovacije in spremembe v smislu
intenzivnega prilagajanja trziS¢u. Kljub temu so bila nekatera podro¢ja porocanja dobra
(Dnevnik velja za boljSega na podro¢ju Sportnega novinarstva), a je nastopil ¢as, ko je bilo
treba poskrbeti za obstanek Casnika na vseh nivojih. Gospodarstvo je podrocje, ki zadeva vse
ljudi — tiste, ki polnijo strani gospodarstva in tiste, ki so od njih odvisni. Casnik Finance je v
zadnjih letih dokaz, da zanimanje za poslovne zgodbe ostaja. Se ve¢, kot sem Ze omenila v
diplomi, so danes vodilni menedzerji tisti, ki jih uvrSs¢amo med medijske osebnosti.
Dnevnikova §ibka tocka je bila gospodarstvo, zato so se odlo€ili za prenovo gospodarskih
strani, torej za izboljSanje izdelka. Ker je Slo zgolj za prenovo necesa, kar bi ze zdavnaj morali
biti obnovljeno, so na Dnevniku dogovorili, da za lansiranje Poslovnega Dnevnika ne bodo
izbrali strategije Sirokega dosega in kombinacije razli¢nih trznokomunikacijskih orodij, temve¢
so se odlo¢ili, da s Poslovnim Dnevnikom prodrejo predvsem v poslovno javnost. Slednja je,
kot sem ze omenila, v veCini sestavljena iz mnenjskih voditeljev in ustvarjalcev mnenj.
Prepricati prepriane, torej Dnevnikove narocnike se je zdelo nepotrebno, ker bodo boljsi
izdelek oziroma inovacijo sprejeli brez nepotrebnega oglaSevanja. Poslovna javnost je

pomembna tudi za Dnevnik kot druzbo z vidika ugleda in oglasevalce z vidika oglasevanja.

7.3.2. Situacijska analiza za potrebo uvajanja novega izdelka na trg
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Za razliko od poslovnega Casnika Finance, Poslovni Dnevnik gradi na vecji kredibilnosti
vsebine. Kot takSen ima odli¢no izhodis¢e in priloznost, da se na trgu pozicionira kot vodilni
medijski mnenjski voditelj in postavljalec trendov na poslovnem podro¢ju. S tem pa krepi
ugled in pozicijo na trgu celotne ¢asopisne hiSe Dnevnik, ki cilja na vlogo vodilne medijske
zalozniske hise v Sloveniji. Poslovni Dnevnik naj bi torej odrazal:

* realno stanje slovenskega gospodarstva,

= predstavljal tudi uspesne poslovne zgodbe kot forum za spremljanje gospodarskega

utripa Slovenije in

= se ne osredotocal le na kritiko slabega.
Zavzema torej pozitivisticno, konstruktivno drzo, vendar do podjetij ni servilen. Prednost
Poslovnega Dnevnika v primerjavi z Delom je v tem, da na bolj zgoS€en, pregleden in zanimiv
nacin podaja vse relevantne informacije s poslovnega podroc¢ja. V primerjavi s poslovnim
casnikom Finance pa je njegova klju¢na prednost kredibilnost informacij. (povzeto po Pristop,
2004: 4).
Ce bi Poslovni Dnevnik plasirali kot samostojno publikacijo, bi investicija (in zopet — ne le
finan¢na) morala biti mnogo vecja. Korist, ki se je nadeja Dnevnik, pa je nedvomno osvezitev
bralske strukture, vecja aktualnost, ve¢ in nove moznosti trzenja oglasnega prostora novim
oglasevalcem v okolju novih vsebin. (Pristop, 2004: 5). Poslovni Dnevnik je tako iskal svojo
trzno niSo in identiteto prepoznavnosti ter razlikovanja od Dela in Financ. Njegova priloznost
se je izkazala predvsem v verodostojnosti v oblikah, ki so prikladnejSe za bralce tega hitrega

kapitalisti¢nega tempa.

7.3.3. Ciljna javnost

Poleg rednih naro¢nikov in bralcev Dnevnika, katerim je Poslovni Dnevnik le dodatna
pozitivna noviteta, so ciljna javnost predvsem (povzeto po Pristop, 2004: 5-6):

* Jjudje, o katerih poroCamo, torej slovenski poslovneZi, ki »se berejo«,

» Jjudje, ki komentirajo slovenski poslovni prostorlg,

» ygazele« - hitrorastoCa podjetja, specificna ciljna skupina na podroc¢ju gospodarstva.
Gre torej za poslovno javnost, ki sem jo v nalogi prav s tem namenom posebej opredelila in

umestila.

'8 Agencija Pristop, ki jo je podjetje Dnevnik, d.d. najelo za predlog strategije in njene izvedbe, je na tem mestu predlagala, da se vkljuci
strokovne komentarje mladih, obetavnih ekonomistov, ob¢asne komentarje poslovnezev in uredniske komentarje izkljuéno urednika oziroma
urednice.
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7.3.4. EKkipa Poslovnega Dnevnika

Ker ima Poslovni Dnevnik dinami¢no naravo, zahteva tudi dinami¢no, ambiciozno, a Ze
izkuseno ekipo novinarjev. Dnevnik je kadrovske vire poiskal predvsem znotraj hiSe.
Dotedanjega urednika gospodarskih strani Bojana Glavica je s Poslovnim Dnevnikom
zamenjala novinarka s podroc¢ja gospodarstva Suzana Rankov. Odlo¢itev kdo, kaj, kdaj in kako
komentira je bila po mnenju agencije pri zasnovi strategije pomembna tako =zaradi
prepoznavnosti in konsistentnosti uredniske politike kot zaradi u€inka na novinarska imena, ki
naj bi jih bilo potrebno promovirati in na ta nacin ustvarjati referen¢ne novinarske »zvezde«.

(Pristop, 2004: 6).

7.4. Neposredno trZenje kot orodje lansiranja Poslovnega Dnevnika

7.4.1. Predstavitev akcije

Kot je bilo nacrtovano v trzni strategiji Poslovnega Dnevnika, naj bi inicirali prvi preizkus in
nato dosegli ponovno konzumacijo med managerji, ki so nagnjeni k racionalizaciji in ki so ze
tako ali tako obsevani z obilico informacij (povzeto po Pristop, 2004: 8). Slednji so tudi del
nove bralske javnosti Poslovnega Dnevnika in posledicno lahko tudi Dnevnika. Glede na
dinamiko zivljenja in bralne navade, so bili potrebni skrbno premisljeni trzenjski prijemi zato,
da dobi Dnevnik nove redne bralce iz vrst gospodarstvenikov. Pri tem velja, da so bile
Dnevnikove gospodarske strani do izida Poslovnega Dnevnika relativno slabse od
konkurenénih Delovih in po svoje neprimerljive s Financami, ki so kot celota zastavljene kot

poslovni ¢asopis.

7.4.2. Ciljna javnost akcije

Novi bralci iz vrst gospodarstvenikov, ki jih nagovarja Poslovni Dnevnik morajo v najkrajSem
moznem ¢asu »instant« ugotoviti prednosti novega pristopa, ki je lasten Poslovnemu Dnevniku
in koristi, ki jih ima za njihovo vsakodnevno orientacijo. Glede na obifajno nenaklonjenost
spremembam, bo potrebno ¢lane ciljne skupine (pravne in fizi¢ne osebe) posebej stimulirati za
preizkus. (Pristop, 2004: 8). Ciljna skupina za distribucijo Dnevnika s Poslovnim Dnevnikom
so podjetja, najveC novih bralcev pa si bo Poslovni Dnevnik skuSal pridobiti med manjSimi in
srednjimi podjetji (vendar pri tem ne izpustiti vecja podjetja, saj je v slednjih laZje poimensko

identificirati potencialne prejemnike, poleg tega pa je ve€ja verjetnost, da se vidijo v
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Poslovnem Dnevniku, kar je tudi legitimen razlog za njihov interes). (povzeto po Pristop,
2004: 8). Pri tem pomembno vlogo igra Dnevnikov klicni center, s pomocjo katerega se bo
lahko pridobilo informacije o bralnih navadah ciljne skupine celo do te podrobnosti, da
Dnevnik, d.d., izve, ali posamezniku bolj ustreza prejemati Poslovni Dnevnik (v sklopu
Dnevnika) zjutraj na dom, ali v sluzbo. (Pristop, 2004: 8).
Predstavniki poslovne javnosti kot jih je za akcijo neposrednega trzenja dolocilo podjetje
Dnevnik (Frelih, 2005):

= predsedniki uprav podjetij,

= generalni direktorji podjetij,

» direktorji ali vodje trzenja,

= direktorji ali vodje trznega komuniciranja,

= direktorji ali vodje prodaje in

* Samostojni podjetniki.
Ostali kriteriji izbire podjetij (Frelih, 2005):

= podjetja s sedezem v Sloveniji, ki imajo

= 15 ali ve€ zaposlenih in so

* potencialni oglaSevalci in

» ki nimajo naro¢enega Dnevnika na izbrano ime.
Tako je Dnevnik 4.238 predstavnikom poslovne javnosti s prvim direktnim pismom ponudil

moznost dvomesecnega brezplacnega prejemanja ¢asnika Dnevnik.

7.4.3. Namen akcije

Namen akcije neposrednega trzenja je bil:
» pridobiti naro¢nike ciljne publike,
= pridobiti domace naslove ciljne publike,
* povecati prepoznavnost med poslovnimi uporabniki in

= povecati ugled in prepoznavnost asnika Dnevnik. (Frelih, 2005).

7.4.4. Potek akcije
Izhodisca:
Dnevnik novembra, ko za¢ne izhajati Poslovni Dnevnik poslje 4.238 predstavnikom poslovne
javnosti prvo direktno posto oziroma poslovno pismo (glej prilogo) skupaj z brezpla¢no edicijo
Dnevnika, kjer ponudi moznost brezplacnega prejemanja Dnevnika in predstavi Poslovni

Dnevnik. Tisti, ki so se pozitivno odlocili, so prejeli Se simboli¢no darilo — knjigo. Naro¢nike
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za brezplacno prejemanje je priklical Dnevnikov klicni center. Pri poslovni javnosti namre¢ ne
gre pricakovati, da se bodo v mnozici delovnih obveznosti odzvali v velikem Stevilu. Klicni
center vzpostavi kontakt s 3934 prejemniki brezplacne edicije Dnevnik, od tega jih 722
preusmeri prejemanje brezplacne edicije Dnevnik na domace naslove, za kar je bilo porabljenih
450 ur dela (povzeto po Frelih, 2005).

Po enem mesecu prejemanja brezplacnega izvoda edicije Dnevnik, prejemniki prejmejo drugo
poslovno pismo (glej prilogo). Vzpostavljen je kontakt s 3.380 prejemniki, pridobljenih 181
(4,32%) novih naro¢nikov na edicijo Dnevnik (in 2 na Nedeljski dnevnik) — ali jih je narocil
klicni center ali so se naroc€ili sami in porabljenih 420 ur dela (Frelih, 2005).

Ob zadnjem brezplacnem izvodu edicije Dnevnik prejemniki prejmejo tretje poslovno pismo
(glej prilogo).

Po koncanem posiljanju brezplacne edicije Dnevnik, klicni center naveze kontakte s ciljno

publiko (Frelih, 2005).

Tabela 1: Aktivnosti direktne poste in brezplacnega prejemanja Dnevnika

1. Brezplacna edicija | vmesna faza in 2. zadnja brezplac¢na
in direktna posta pismo edicija in 3. Pismo
Cas 10. november 2004 |sredina decembra 2004|  konec januarja
St. prejemnikov 4.238 3.380 3.380

Vir: Dnevnik, d.d., Matjaz Frelih, Projekt Poslovni Dnevnik, 2005

Ponudbo posiljanja na domaci naslov sprejme 759 oziroma 18 % vseh naslovnikov, ponudbo
brezplacnega prejemanja zavrne 858 oziroma 20 % naslovnikov. Ostalih 2.621 oziroma 62 %

naslovnikov prejema brezplacno edicijo Dnevnika na naslov podjetja. (Frelih, 2005).

7.4.5. Logistika in stroski akcije

Poslano je bilo 169.207 brezpla¢nih edicij Dnevnika, 4238 knjig in 10.998 dopisov (Frelih,
2005). Stroski so predstavljeni v spodnji tabeli.

Tabela 2: Stroski akcije neposrednega trienja Poslovni Dnevnik

Predmet akcije stroSek (v sit)
Posiljanje brezplacne edicije 13.113.437,00
Stroski brezpla¢ne edicije 7.462.035,00
Stroski poslovnih pisem 190.838,00
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Stroski foliranja 31.785,00
Stroski klicnega centra 1.538.262
Ostali stroski 35.000,00
STROSKI SKUPAJ 22.371.357,00

7.4.6. Konc¢na stroskovna ocena

Ob upostevanju dejstva, da je bilo v akciji pridobljenih 183 novih naro¢nikov, je vrednost
stroSka pridobljenega novega naro¢nika 122.248, 00 SIT.

Ob letni naro¢nini 51.500 SIT se investicija povrne v 28 mesecih in pol. Ob upoStevanju
verjetnosti, da bodo ta podjetja v prihodnje narocila ve¢ izvodov, predvsem pa, da bodo vec
oglasevala, bo investicija povrnjena Se bistveno prej. V primeru televizijske oglasevalske
akcije bi bil stroSek podoben (25 sekundni TV spot, 1x dnevno prime time predvajanje)
direktnemu poSiljanju na izbrane naslove, ocenjeni izplen pa bi bil bistveno manjsi. S tem, ko
so edicijo Dnevnika posiljali direktno na Zelene naslove, je bila zajeta tista ciljno publiko,

kateri je podjetje Poslovni Dnevnik zelel predstaviti. (povzeto po Frelih, 2005).

7.5. Ostali elementi Poslovnega Dnevnika

7.5.1. Oglasevanje Poslovnega Dnevnika

Kot sem ze omenila, je bila glavno orodje lansiranja Poslovnega Dnevnika neposredno trzenje
z orodjem neposredne poste s ciljem pridobiti bralce in ugled poslovne javnosti. Zato so bili
tudi finan¢ni viri usmerjeni v akcijo neposrednega trzenja.

Dnevnik kot podjetje z ve¢ edicijami se je na podlagi tega odlocilo le za majhen obseg
oglaSevanja znotraj svojih edicij ali v drugih edicijah, s katerimi kompenzira oglaSevanje in
katerih vsebina je v kontekstu gospodarskega podroc¢ja (Manager, Gospodarski vestnik,
Mladina ...). S tem so nekoliko pripomogli k doseganju ciljne skupine, opozarjanju na novost
in filozofijo Poslovnega Dnevnika.

Ciljne skupine za oglasevanje v Poslovnem Dnevniku na dolgi rok so (povzeto po Pristop
2004: 19):

» Primarna skupina: gospodarstveniki, managerji, poslovnezi, z vi§jim statusom (gledano

na slovensko povpredje). So bolj mobilni, dinamiéni in razgledani. Casa nimajo na

pretek in so bolj zahtevni potrosniki (tudi informacij).
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» Sekundarna skupina: Dnevnikovi obstoje¢i bralci, ki jim je bilo treba spremembo
priblizati in jim pomagati, da jo vzamejo za svojo. Dnevnik s Poslovnim Dnevnikom je
pridobitev tudi za njih, lojalnost stalnih bralcev pa je pomembna oporna tocka pri
pridobivanju novih.

» Terciarna skupina: vsi aktivni prebivalci Slovenije (Ceprav ne enakomerno regionalno

porazdeljeno, zaradi pokritosti), saj je Poslovni Dnevnik tudi priloznost za dvig ugleda

Dnevnika kot zaloznika.

Poleg oglasevanja kot sem ga opisala, so se reklame za Poslovni Dnevnik pojavile tudi na
avtobusnih postajaliscih ljubljanskega potniskega prometa, ki so bila tisti ¢as prenovljena in so
omogocala vidnost oglasov, vendar menim, da pri pozicioniranju Poslovnega Dnevnika v

poslovni javnosti nimajo vloge.

7.5.2. Poslovni Dnevnik na svetovnem spletu

Poslovni Dnevnik so tako kot Dnevnik zaceli objavljati tudi na spletu in sicer kot podmena
spletne edicije Dnevnika, t. j. Dnevnik.si. Na njem so objavljeni nekateri bolj bistveni ¢lanki,
poleg njih pa tudi podatki o bankah, vzajemnih skladih, vrednostih deviznih valut, borznih

kotacijah, hranilnicah in zavarovalnistvu.

7.5.3. Lansirni dogodki kot del promocije

Da bi zagotovili ¢im ve¢jo odmevnost dogodka ob predstavitvi Poslovnega Dnevnika, je bil v
zacetku predlagan dogodek v obliki poslovnega posveta v sodelovanju z Gospodarsko zbornico
Slovenije.

Predlagana tema lansirnega dogodka naj bi bila »Vloga medijev pri razvoju gospodarstva«, kot
govorci na posvetu pa bi w»nastopili predstavniki gospodarstva in medijev: npr. po en
predstavnik vecjega podjetja (npr. Zoran Jankovi¢, Janez Bohori¢, itd.), en predstavnik
manjSega podjetja (npr. Stojan Petri¢/ Kolektor ...), predstavnik medijev (npr. Grega Repovz),
predstavnik Fakultete za druzbene vede (npr. Marko Milosavljevic), predstavnik svetovalcev
za odnose z mediji (npr. Dejan Verci¢)« (povzeto po Pristop, 2004: 16). Posvet naj bi vodila
urednica Poslovnega Dnevnika Suzana Rankov, vabili pa bi kot Se predlaga Pristop (2004: 16)
predstavnike vecjih in srednjih podjetij, predstavnike strokovnih in drugih gospodarskih
institucij, predstavnike Ministrstva za gospodarstvo, novinarje in svetovalce s podrocja

odnosov z mediji.
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Pri podjetju Dnevnik so se odlocili zdruziti lansiranje Poslovnega Dnevnika in zabavo za
poslovne partnerje in vse pomembne akterje na podro¢ju gospodarstva. Poslovni Dnevnik je
namre¢ zacel izhajati 10. novembra, zato so konec novembra 2004 izvedli prednovoletno

pogostitev v sproS¢enem vzdusju s krajSo predstavitvijo projekta Poslovni Dnevnik.
7.5.4. Sponzorstva

Sponzorstvo je eno od orodij, ki se ga Poslovni Dnevnik posluzuje in s tem nadomesti klasi¢no
oglasevanje. Poslovni Dnevnik se pojavlja na seminarjih in strokovnih sreCanjih predvsem
gospodarskega znacaja, javne uprave ipd. Tako je do sedaj nastopil kot medijski pokrovitelj pri
recimo Borzno finan¢ni konferenci, dogodkih in seminarjih ZdruZenja c¢lanov uprav in
nadzornih svetov, kot pokrovitelj in soorganizator pri Poslovni konferenci javnega sektorja,

ipd.

8. Vpliv Poslovnega Dnevnika na ugled in vrednost ¢asopisa

Uspesnost podjetja je odvisna od Stevilnih dejavnikov. Upravljanje ugleda je danes, kot sem Ze
omenila v nalogi, vse bolj priljubljeno. Tako stopnja uglednosti pomeni pomemben dejavnik
pri doseganju konkuren¢ne prednosti podjetja na trgu, ki naj bi se jo dalo doseci z upravljanjem
ugleda (Podnar, 2001: 130). V podjetju Dnevnik upravljanju ugleda ne namenjajo vec¢ tolikSne
pozornosti. Kljub temu je bil prav Poslovni Dnevnik poteza za spremembo identitete, podobe
in ugleda podjetja. Dnevnik se je v ta namen osredotoCil na poslovno javnost, kot sem Ze
omenila, ne samo zaradi vecanja Stevila bralcev in prepoznavnosti ampak tudi zaradi
pridobivanja na ugledu med poslovno javnostjo in pridobivanju na konkuren¢ni prednosti.

Po koncani akciji neposrednega trzenja je oddelek za razvoj in raziskave podjetja Dnevnik
med poslovno javnostjo, ki je bila zajeta v akcijo neposrednega trzenja, izvedel anketno
raziskavo o Poslovnem Dnevniku preko elektronske poste. Od 3380 se je 457 posameznikov
strinjalo, da bodo izpolnili anketo, od tega se jih je 154 odzvalo, 81 jih je odgovorilo do konca,
80 pa jih elektronska posta ni dosegla. Rezultate raziskave lahko upoStevamo kot smernice.
Vprasanja so se nanaSala na Poslovni Dnevnik, izpostavila sem tista, ki so za nalogo
pomembna. Poleg tega sem izvedla tudi primerjalno interpretacijo rezultatov Nacionalne
raziskave branosti 2004 in Nacionalne raziskave branosti prvega &etrtletia 2005". Mozne

povezave bom predstavila v sklepnem delu naloge.
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8.1. Vpliv na ugled

Tabela 3: Vpliv Poslovnega Dnevnika na ugled v poslovni javnosti

Ugled v poslovni javnosti

Vir: Anketni studio Dnevnik, Dnevnik, d.d., 2005

Tabela kaze, da jih je od 81 anketirancev na vprasanje koliko Poslovni Dnevnik prispeva k
ugledu v poslovni javnosti, odgovorilo 39. Pri tem je bila uporabljena lestvica od 1 do 5, pri
c¢emer je 1 slabo izrazena lastnost oziroma mnenje, da Poslovni Dnevnik ne prispeva k ugledu
v poslovni javnosti, 5 pa zelo izraZzena lastnost oziroma mnenje, da Poslovni Dnevnik zelo
prispeva k ugledu v poslovni javnosti. Zaradi vecje preglednosti sem 5 razredov strnila v tri
razrede - slabo izraZzeno lastnost,
lastnost. Tako 28 odstotkov anketirancev meni, da Poslovni Dnevnik zelo prispeva k ugledu
Dnevnika v javnosti, 46 odstotkov, da srednje dobro in 12 odstotkov, da slabo. Povprecna

ocena lastnosti je 3,03, kar je nad povprecjem, zato lahko sklepamo, da Poslovni Dnevnik

prispeva k ugledu podjetja Dnevnik v poslovni javnosti.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Slabo 10 12,3 25,6 25,6
Srednje 18 22,2 46,2 71,8
Dobro 11 13,6 28,2 100,0
Total 39 48,1 100,0
Missing System 42 51,9
Total 81 100,0
Std.
N Mean Deviation
Ugled v poslovni 39 3,03 0,743
avnosti ’ J
\Valid N (listwise) 39

8.2. Poslovni Dnevnik in vrednost ¢asnika Dnevnik

Tabela 4: Koliko za vas osebno Poslovni Dnevnik prispeva k vrednosti casnika Dnevnik?

srednje dobro izraZzeno lastnost in zelo dobro izrazeno

Crosstab
Dnevnik
Niso bralci Bralci
Dnevnika Dnevnika Total
Koliko za vas osebno|Zelo Frekvenca 5 13 18
Pgslovnl Dnevnik . Odstotek 23,8% 72,2% 46,2%
prispeva k vrednosti Sredn Frok
asnika Dnevnik? rednje rekvenca 11 4 15
Odstotek 52,4%) 22,2% 38,5%
Malo Frekvenca 4 1 5
Odstotek 19,0% 5,6% 12,8%

NRB raziskavo izvaja agencija Cati.



Nic Frekvenca 1 0 1

Odstotek 4,8% 0,0%) 2,6%

Total Frekvenca 21 18 39
Odstotek 100,0% 100,0% 100,0%

Vir: Anketni studio Dnevnik, Dnevnik, d.d., 2005

Na vprasanje, koliko za njih osebno Poslovni Dnevnik prispeva k vrednosti ¢asnika Dnevnik,
jih od 39 anketirancev, kolikor jih je odgovorilo na to vprasanje, 72,2 odstotka dosedanjih
bralcev Dnevnika meni, da za njih osebno Poslovni Dnevnik zelo prispeva k vrednosti ¢asnika
Dnevnik, 22,2 odstotkov srednje, 5,6 odstotkov jih meni, da malo in nih¢e ne meni, da za njega
osebno Poslovni Dnevnik ni¢ ne prispeva k vrednosti ¢asnika Dnevnik.

Od tistih anketirancev, ki do sedaj niso bili bralci Dnevnika jih 23,8 odstotkov meni, da za njih
osebno Poslovni Dnevnik zelo prispeva k vrednosti ¢asnika Dnevnik, 52,4 odstotkov srednje,
19 odstotkov malo in za 4,8 odstotka ni¢ ne prispeva k vrednosti ¢asnika Dnevnik. Od vseh
anketirancev skupaj jih 46,2 odstotka meni, da za njih osebno Poslovni Dnevnik zelo prispeva
k vrednosti ¢asnika Dnevnik, 38, 5 odstotka srednje, 12,8 odstotka malo in 2,6 odstotka, da nic.
Anketiranci so pri tem imel 4 moznosti odgovora na vprasanje in sicer so lahko odgovorili z
zelo, srednje, malo ali ni€.

Odgovore v odstotkih prikazuje tudi spodnja slika.

Graf 1: Poslovni Dnevnik in vrednost casnika Dnevnik-graficni prikaz

Koliko za vas osebno Poslovni Dnevnik prispeva k vrednosti casnika
Dnevnik?

M Vsi W Brali prej Dnevnik

zelo srednje malo ni¢

Vir: Anketni studio Dnevnik, Dnevnik, d.d., 2005

8.3. Ocenjevanje Poslovnega Dnevnika glede lastnosti

Kot sem ze omenila, smo anketirance vprasali o razli¢nih lastnostih Poslovnega Dnevnika. V

spodnji tabeli je prikazano vrednotenje kljucnih lastnosti, ki jih mora dober ¢asopis obvladati,
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t. j. od verodostojnosti objavljenega, azurnosti objavljenega, preglednosti vsebine, strokovnosti

prispevkov, natan¢nosti objavljenega ipd. (glej tabelo 4).

Tabela 4a: Ocenjevanje gospodarskih strani Dnevnika glede na lastnosti

Ocenite gospodarske strani Dnevnika glede nastetih lastnosti. Ocenjujete z oceno od 1 do 5,
pri cemer | pomeni malo izrazeno lastnost, 5 pa zelo izrazeno lastnost.

malo izraZzena lastnost srednja vrednost bolj izrazena lastnost
% % %

IAZurnost objavljenega 5,1% 46,2% 48,7%
Preglednost vsebine 5,1% 48,7% 46,2%
\Verodostojnost objavljenega 5,1%) 48,7% 46,2%
Strokovnost prispevkov 10,3% 46,2% 43,6%
Natancnost objavljenega 10,3%) 48,7%) 41,0%)
\Vse na enem mestu 15,4% 41,0% 43,6%
\Vpogled v dogajanje na finanéno-
poslovnem podrocju 5,1% 56,4% 38,5%
Neodvisnost uredniSke politike od
vplivnih gospodarskih in politi¢nih 23,1% 41,0% 35,9%
krogov
SDé)gsct)(\)Igr?](i)kggledmh avtorjev in 15.4% 53.8% 30,8%
(l;/longear}gsrzz relevantnost — vpliv na 23.1% 46.2% 30,8%
Razpolaganje z informacijami iz ozadja
pomembnih gospodarskih dogodkov 23,1% 51,3% 25,6%
Nepogresljiv informacijski vir 25,6% 48,7% 25,6%
Distanca med virom informacije ter
novinarsko predstavitvijo 20,5% 53,8% 25,6%

Vir: Anketni studio Dnevnik, Dnevnik, d.d., 2005
N=39

Zaradi vecje preglednosti smo 5 razredov strnili v tri razrede: malo izraZzena lastnost, srednja
vrednost in bolj izraZena lastnost.

Vse nastete lastnosti so bile v vecji meri uvrSene v kategoriji srednje vrednosti ali bolj
izrazene lastnosti, kot prikazuje tabela, pa so razvrsc¢ene po odstotkih odgovorov anketirancev
lastnosti z najbolj izraZenimi vrednostmi.

Odstotki kaZejo na to, da v sploSnem anketiranci nastete lastnosti Poslovnega Dnevnika

ocenjujejo kot dobre ali zelo dobre. Kaksne so ocene v povprecju, prikazuje spodnja tabela.
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Tabela 5: ocenjevanje gospodarske strani Dnevnika glede nastetih lastnosti. IzraZene srednje

vrednosti

N Minimum| Maximum | Mean Std. Deviation
IAZurnost objavljenega 39 2 5 3,54 0,756
\Verodostojnost objavljenega 39 2 5 3,51 0,756
Preglednost vsebine 39 2 5 3,51 0,756
\Vpogled v dogajanje na finanéno-
poslovnem podrocju 39 2 5 341 0.713
Natancnost objavljenega 39 2 5 3,36 0,743
Strokovnost prispevkov 39 2 5 3,36 0,707
IVse na enem mestu 39 2 5 3,36 0,843
Dostop do uglednih avtorjev in
sogovornikov 39 2 5 3,18 0.721
Neodvisnost uredniSke politike od
vplivnih gospodarskih in politi¢nih 39 1 4 3,10 0,821
krogov
Mnenjska relevantnost — vpliv na
dogajanje 39 1 5 3,08 0,929
Distanca med virom informacije ter
novinarsko predstavitvijo 39 1 5 3,09 0,793
Razpolaganje z informacijami iz ozadja
pomembnih gospodarskih dogodkov 39 1 5 3,03 0,811
Nepogresljiv informacijski vir 39 1 5 3,03 0,959
\Valid N (listwise) 39

Vir: Anketni studio Dnevnik, Dnevnik, d.d., 2005

8.4. Spremembe v dosegu Dnevnika po lansiranju Poslovnega Dnevnika

Naredila sem primerjavo dosega Dnevnika in se pri tem osredotocila predvsem na ¢as od
novembra 2004, ko je v sklopu Dnevnika zacel izhajati Poslovni Dnevnik. Gre za primerjavo
podatkov drugega polletja 2004 in prvega Cetrtletja 2005, pri cemer bi rada poudarila, da so
polletni podatki valutni, Cetrtletni pa ne. So pa cetrtletni podatki zadovoljivi kot kazalci
trendov, Se posebej pri Casopisih z visoko branostjo, kjer podatki prej veljajo za valutne. To
velja tudi za Dnevnik. Vir podatkov je Nacionalna raziskava branosti, ki jo opravlja agencija
Cati, d.o.0. Splosni doseg dnevnikov, ki sledi, je predstavljen po Cetrtletjih od prvega Cetrtletja

2001 do prvega Cetrtletja 2005, vklju¢no z obema omenjenima.
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8.4.1. Dosegi dnevnikov po Cetrtletjih

Graf 2: Dosegi dnevnikov po Cetrtletjih od prvega cetrtletia 2002 do prvega cetrtletja 2005
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Kot kazejo podatki Nacionalne raziskave branosti za Cetrtletje 2005 v primerjavi s prejSnjimi,

Dnevnik belezi visji doseg kot prej predvsem v zadnjem cetrtletju 2004 in prvem Ccetrtletju

2005. Graf kaze, da Dnevnik belezi vecji porast dosega v primerjavi z VeCerom, Delom in

Financami. Slednjim je doseg v prvem cetrtletju celo upadel.

8.4.2. Verizni indeks dosegov

Graf 3: Verizni indeksi dosegov dnevnikov
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Vir: NRB, 1. ¢etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Verizni indeks dosegov dnevnikov po Cetrtletjih kaze, da se je Dnevniku povecal doseg v
prvem cetrtletju 2005, v primerjavi s prvim cCetrtletjem 2004, da pa je belezil tudi vecji doseg v
prvem Cetrtletju 2004 glede na prvo cetrtletje 2003. V primerjavi s Casniki Delo, Vecer in

Finance, kaze Dnevnik najvecji porast dosega.

8.4.3. Spremembe v dosegih po posameznih starostnih kategorijah (q1 2005)

Graf 4: Dosegi v prvem cetrtletjiu 2005 po posameznih starostnih kategorijah
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Graf 5: Absolutna rast in padec dosegov po posameznih starostnih kategorijah (q1 2005/q3q4
2004)
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Graf 6: Relativna rast in padec dosegov po posameznih starostnih kategorijah(ql 2005/q3q4
2004)
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Vir: NRB, 1. €etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Glede na starostne kategorije, Dnevnik belezi najvecji doseg v kategoriji od 46 do 65 let, takoj
za tem pa v kategoriji od 26 do 45 let. V obeh kategorijah je najve¢ populacije poslovne
javnosti. Graf absolutne rasti oziroma padca nam kaze, da Dnevnik od drugega polletja 2004 v
primerjavi s prvim cCetrtletjem 2005 belezi 5 odstotno rast dosega v starostni kategoriji od 10-
25 let in 3-odstotno v kategorijah od 26 do 45 let oziroma od 46 do 65 let, medtem ko je doseg
v kategoriji od 66 do 75 let padel za 1 odstotek.

Graf relativne rasti oziroma padca glede na starostno kategorijo nam kaZe indeks 190 v
kategoriji od 10-25 let, v kategoriji od 26 do 45 let 13-odstotno povec€anje relativnega dosega,
v skupini od 46 do 65 let pa 12-odstotno relativno rast. Pri relativni rasti belezi Delo rast le v
zadnji starostni skupini, medtem ko v drugih relativni padec. Finance belezijo relativni padec v
vseh starostnih kategorijah, Vecer pa v dveh kategorijah (prvi in tretji), v drugi in zadnji

kategoriji pa belezi rast.
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8.4.4. Spremembe v dosegih glede na izobrazbo

Graf 7: Dosegi dnevnikov glede na izobrazbo (g1 2005)
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Vir: NRB, 1. ¢etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Graf 8: Absolutna rast in padec dosegov glede na izobrazbo

(q1 2005/q3g4 2004)
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Graf 9: Relativna rast in padec dosegov glede na izobrazbo (q1 2005/q3g4 2004)
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Vir: NRB, 1. ¢etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Kot kazejo podatki grafa 6, ima ¢asnik Dnevnik v prvem cetrtletju 2005 najvecji doseg v
kategorijah Stiriletne srednje Sole in visje, visoke Sole ali ve¢. Od prejsSnjega polletja 2004 se je
Dnevnikov doseg povisal prav v obeh omenjenih kategorijah in v kategoriji Solajocih (glej graf
7). Prav tako graf 7 kaze, da se je doseg od prejSnjega obdobja v kategoriji visje, visoke Sole ali
vec¢, kamor bi lahko uvrstili tudi poslovno javnost, povecal samo Dnevniku. Graf 8 kaze, da se
je glede na prejsSnje obdobje, v taisti kategoriji, doseg povecal za 80 odstotkov (indeks 180),

medtem ko npr. Finance v tej kategoriji belezijo padec za skoraj 50 odstotkov.

8.4.5. Spremembe v dosegih dnevnikov glede na dohodek

Graf 10: Dosegi dnevnikov glede na dohodek (q1 2005/q3g4 2004)
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Graf 11: Absolutna rast in padec dosegov glede na dohodek (q1 2005/q3q4 2004)
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Vir: NRB, 1. ¢etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Graf 12: Relativna rast in padec dosegov glede na dohodek (q1 2005/q3q4 2004)
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Vir: NRB, 1. €etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Podatki, ki jih prikazuje graf 9, kazejo, da je Dnevnikov doseg najvecji v kategorijah s prihodki
nad 160.000 sit do vklju¢no 226.000 sit, nad 226.000 do vklju¢no 300.000 sit in nad 300.000
sit. Enako sicer velja tudi za ostale dnevnike. Graf 10 pa nam kaZe, da se je od prejSnjega
obdobja za najve¢ odstotnih tock (31) povecal doseg prav Dnevniku, nekoliko tudi Delu in

Veceru, medtem ko se je Financam zmanjsal. Graf 11 kaze indekse glede na prej$nje obdobje
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in sicer ima Dnevnik dale¢ najvecji indeks (450) prav v kategoriji dosega tistih z dohodkom

nad 300.000 sit, kamor lahko uvrstimo tudi poslovno javnost.

8.4.6. Spremembe v dosegih dnevnikov glede na status

Graf 13: Doseg dnevnikov glede na status
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Vir: NRB, 1. ¢etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Graf 14: Absolutna rast in padec dosegov glede na status (q1 2005/q3q4 2004)
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Vir: NRB, 1. etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

68



Graf 15: Relativna rast in padec dosegov glede na status (g1 2005/q3q4 2004)
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Vir: NRB, 1. ¢etrtletje 2005: OmniView, izvajalec je Cati, d.o.o.

Graf 12 kaze, da ima Dnevnik relativno enakomeren doseg v vseh kategorijah razen v
so v kategorijah vodstvenih in vodilnih, javni upravi in med Studenti. Graf 13 nam kaZe
povecanje dosega Dnevnik od prejSnjega obdobja za 15 odstotnih tock med Studenti, za 11 v
javni upravi, manjSi porast med ostalimi kategorijami in padec v kategoriji kmetijstva in
proizvodnje. Glede na prejSnje obdobje so indeksi porasta v vseh kategorijah razen v kategoriji

kmetijstva in proizvodnje (glej graf 14).
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9. Sklep

Novi izdelki ali storitve danes ne uspejo prodreti in obstati na trziScu brez skrbno nacértovane
strategije in primerne uporabe trzenjskih in trznokomunikacijskih orodij. Pri tem podjetju
pomaga tudi ugled, ki ga uziva tako v splosni kot poslovni javnosti in ki ga mora znati
upraviCiti in z njim upravljati. Tega se zaveda tudi podjetje Dnevnik. S projektom Poslovnega
Dnevnika so naredili na poti poslovanja §e en inovativen, a nujen korak naprej. Veliko vlogo
ima pri poslovanju podjetja poslovna javnost in Poslovni Dnevnik je bila odli¢na priloznost, da
se ji Dnevnik $e bolj pribliza.

Financ¢na investicija v neposredno trzenje Poslovnega Dnevnika naj bi se po predvidevanjih
povrnila v 28 mesecih in pol. Ce k temu pritejem verjetnost novih naro¢nikov, nove moznosti
oglaSevanja in dodatne aktivnosti, se bo finan¢na investicija povrnila Se prej. Pri tem je bila
zajeta natan¢no opredeljena poslovna javnost kot ciljna javnost. Raziskave ugleda zadnjih petih
let kazejo, da je Dnevnik povprecno ugledno podjetje. Med 200 podjetji, zajetih v raziskavo, se
je Dnevnik iz lanskega 125. mesta, dvignil na letosnje 99. mesto. Predsednik uprave Dnevnika

Branko Pavlin je v letih 2004 in 2005 med 50-imi najvidnejSimi direktorji.

Povpre¢na ocena lastnosti Poslovnega Dnevnika in njegovega prispevanja k ugled je 3,03, kar
je nekoliko nad povprecjem, zato lahko potrdim hipotezo 1, da Poslovni Dnevnik prispeva k
ugledu podjetja Dnevnik v poslovni javnosti. Prav tako 72,2 odstotka dosedanjih bralcev
Dnevnika meni, da za njih osebno Poslovni Dnevnik zelo prispeva k vrednosti cCasnika
Dnevnik. Pozitivni so tudi rezultati Nacionalne raziskave branosti za Ccetrtletje 2005 v
primerjavi z rezultati iz drugega polletja 2004. Dnevnik belezi visji doseg kot prej predvsem v
zadnjem Cetrtletju 2004 in prvem Ccetrtletju 2005 in vecji porast dosega v primerjavi z
Vecerom, Delom in Financami. Slednjim je doseg v prvem cetrtletju celo upadel. Glede na
starostne kategorije, Dnevnik belezi najvecji doseg v kategoriji od 46 do 65 let, takoj za tem pa
v kategoriji od 26 do 45 let. V obeh kategorijah je najve¢ populacije poslovne javnosti. V
kategoriji dosega glede na izobrazbo se je doseg v primerjanih obdobjih v kategoriji visje,
visoke Sole ali ve¢, kamor bi lahko uvrstili tudi poslovno javnost, povecal samo Dnevniku.
Nadalje uspesnost pozicioniranja Poslovnega Dnevnika in s tem Dnevnika v poslovno javnost
kaze tudi Dnevnikov doseg v kategorijah s prihodki nad 160.000 sit do vklju¢no 226.000 sit,
nad 226.000 do vklju¢no 300.000 sit in nad 300.000 sit. Dnevnik ima dale¢ najvecji indeks
(450) prav v kategoriji dosega tistih z dohodkom nad 300.000 sit, kamor lahko uvrstimo tudi

ey
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vodilnih, javni upravi in med Studenti, glede na prej$nje obdobje, t. j. drugo polletje 2004 pa
kazejo indeksi porast v vseh kategorijah razen v kategoriji kmetijstva in proizvodnje. S temi
podatki lahko potrdim hipotezo 2 in 3.

Glede na navedene podatke raziskav ugleda, nacionalne branosti in interne raziskave anketnega
studia Dnevnik lahko sklepam, da je podjetje Dnevnik izvedlo uspeSen projekt uvajanja
Poslovnega Dnevnika v poslovno javnost z neposrednim trZzenjem, saj belezi pozitivne
rezultate v veCanju ugleda, dosegu in prepoznavnosti ter pridobivanju novih narocnikov.
Vsekakor pa je to le prvi projekt pri uvajanju Poslovnega Dnevnika, kateremu bodo sledili Se

drugi.
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