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UVOD 
 
 
 
Kako  z  i zde lkom a l i  s to r i t v i j o  uspešno  p rodre t i  v  zaves t  
po tenc ia ln ih  po t rošn ikov  in  tako  zgrad i t i  uspešno  pod je t ja  a l i  
ve l i ko  b lagovno  znamko? Vprašan je ,  na  ka te rega  dese t le t ja  
skuša jo  odgovor i t i  t ako  spec ia l i s t i  za  odnose  z  javnos tmi ,  ko t  
spec ia l i s t i  za  t r žen je .  Več  l e t  j e  namreč  p rev ladova lo  p repr ičan je ,  
da  se  b lagovne  znamke ne  more jo  uve l jav i t i  b rez  og laševan ja .  A  
pog led  v  zgodov ino  b lagovn ih  znamk pokaže ,  da  temu n i  tako .  
Pravzaprav  obs ta ja  p resene t l j i vo  ve l i ko  š tev i lo  sve tovno  znan ih  
b lagovn ih  znamk,  k i  so  se  uve l jav i le  s  pomoč j o  odnosov  z  
javnos tmi .  S ta rbucks ,  The  Body  Shop ,  Amazon .com,  Yahoo ,  eBay ,  
Pa lm,  Goog le ,  L inus ,  P laySta t ion ,  Har ry  Po t te r ,  Bo tox ,  Red  Bu l l ,  
M ic roso f t ,  In te l  i n  B lackBer ry  so  le  neka te re  i zmed n j ih .   
 
De js tvo  je ,  da  so  za  uspešne  akc i je  in tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja  po t rebn i  obe  d isc ip l in i :  odnos i  z  javnos tmi  in  
t r žen je .   Tako  ko t  v  teo r i j i ,  t ud i  v  p raks i  obs ta ja jo  med av to r j i  i n  
i zva ja lc i  t r žen ja  in  odnosov  z  javnos tmi  raz l ičn i  pog led i  g lede  
samega odnosa  med tema dvema d isc ip l inama.  Neka te r i  men i jo ,  
da  so  odnos i  z  javnos tmi  zgo l j  podre jeno  o rod je  d isc ip l in i  t r žen ja ,  
namen jen i  zadovo l jevan ju  c i l j ev  t r žen ja .  T i  i zha ja jo  i z  
p redpos tavke ,  da  je  t r žen je  s t ra teška  de javnos t ,  k i  na  
dob ičkonosen  nač i n  zadovo l ju je  po t rebe  svo j ih  t rgov ,  p r i  čemer  je  
os redn jega  pomena t ržen jsk i  sp le t .  Drug i  so  mnen ja ,  da  s ta  
d isc ip l in i  odnosov  z  javnos tmi  in  t r žen ja  s t ra tešk i  funkc i j i ,  k i  
mora ta  b i t i  popo ln ima ločen i ,  če  hočeta  b i t i  uč i nkov i t i  i n  od l ičn i .   
T re t j i  pa  zd ružu je jo  obe  funkc i j i  v  okv i r  i n tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja ,  k i  se  je  razv i lo  v  las ten  p r i s top .  Tu  se  o rod ja  t r žno-
komun ikac i j skega  sp le ta  medsebo jno  p rep le ta jo ,  dopo ln ju je jo  in  
maks im iz i ra jo  s t roškovno  uč i nkov i tos t  te r  p reko  eno tnega  
sporoč i l a  ob l i ku je jo  kons is ten ten  im idž .  Vse  komun ikac i j ske  
funkc i je  je  to re j  po t rebno  in tegr i ra t i  v  eno ten  odde lek ,  sa j  se  
po t rošn ik i  ne  s reču je jo  z  i zde lk i  oz i roma s to r i t vami  le  skoz i  u radno  
posredovane  t ržen jske  in fo rmac i je  pač  pa  na  s to t ine  nač i nov  in  
kana lov ,  p reko  ka te r ih  s i  ob l i ku je jo  ce lo tno  podobo o  o rgan izac i j i  
i n  n jen ih  i zde lk ih  oz i roma s to r i t vah .  
 
Teza  d ip lomske  na loge  je ,  da  so  v  današn j i  d ružb i  posebn ih  
in te resov ,  odnos i  z  javnos tmi  eden  od  pomembn ih  e lementov  p lana  
in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .   
 
V  d ip lomskem de lu  bom skuša la  oprede l i t i  raz l i ko  med odnos i  z  
javnos tmi  in  t r žen jem,  de f in i ra t i  t r žne  odnose  z  javnos tmi  te r  
op rede l i t i  v logo  odnosov  z  javnos tmi  v  in tegr i ranem t ržnem 
komun ic i ran ju .  Konec  osemdese t ih  le t  se  je  ko t  odgovor  na  vse  
man j  uč i nkov i to  p rev ladu jočo p rakso  t ržen ja  po jav i l  po jem 
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i n tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .  Povečan je  konkurence ,  
sp remen jene  navade  in  znač i l nos t i  po t rošn ikov ,  f ragmentac i ja  
t rgov ,  f ragmentac i ja  med i jev ,  i skan je  in  razvo j  nov ih  nač i nov  
t ržnega  komun ic i ran ja  so  nedvomno p r ipe l ja le  do  vse  več j e  
popu la rnos t i  i n tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .  Spremen i la  se  
je  ob l i ka  in  narava  komun ic i ran ja ;  t rg  vse  bo l j  zah teva  
ind iv idua l i zac i jo ,  raz l i kovan je  in  p repoznavnos t  posamezne 
o rgan izac i je  v  pop lav i  sve tovne  ponudbe .  V  b is tvu  ce lo tna  d ružba  
zavedno a l i  nezavedno de lu je  na  t ržen jsk i  nač i n .  Organ izac i j e  
mora jo  za to  da ja t i  poudarek  odnosom do  raz l ičn ih  javnos t i  –  do  
samih  sebe ,  d ružbenega in  naravnega  oko l ja .  Eden  k l jučn ih  c i l j ev  
akc i j  odnosov  z  javnos tmi  pa  je  ravno  »proda jan je«  ug leda  
o rgan izac i je ,  od  ka te rega  je  danes  odv isen  uspeh  o rgan izac i je .  
Odnos i  z  javnos tmi  pomaga jo  o rgan izac i jam,  b lagovn im znamkam,  
i zde lkom a l i  s to r i t vam prodre t i  v  zaves t  raz l ičn ih  javnos t i  i n  
ohran ja t i  poz i t i ven  ug led  oz i roma odnos  javnos t i  do  le - teh .   
Tako  za  l j ud i ,  ko t  za  o rgan izac i je  je  ž i v l j en je  nenehno poga jan je  in  
sk lepan je  kompromisov .  N i  nu jno ,  da  se  vse le j  s t r in ja jo ,  
pomembno pa  je ,  da  p remore jo  medsebo jno  razumevan je .  Ka j t i ,  če 
že l imo,  da  bo  vzpos tav l jena  t ra jna  povezava  med o rgan izac i jo  in  
javnos tmi ,  mora ta  obe  s t ran i  doseč i  svo je  c i l j e  in  i zpo ln jeva t i  
svo je  ob l jube .  In  ravno  dosegan je  razumevan je  je  tud i  eden  od  
c i l j ev  odnosov  z  javnos tmi .   
 
D ip lomsko  de lo  je  razde l jeno  na  t r i  de le .  V  p rvem de lu  sem 
oprede l i l a  d isc ip l in i  odnosov  z  javnos tmi  in  t r žen ja ,  razmer je  med 
n j ima te r  oprede l i l a  t r žne  odnose  z  javnos tmi .   
 
Drug i  de l  p reds tav l ja  sp lošno  oprede l i tev  in  p reds tav i tev  
in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  te r  v logo  odnosov  z  javnos tmi  
v  i zva jan ju  le - tega .   
Z  oprede l i t v i j o  ak t i vnos t i ,  k i  j i h  i zva ja  d isc ip l ina  odnosov  z  
javnos tmi ,  sem poskuša la  p r i kaza t i ,  da  odnos i  z  javnos tmi  v  ve l i k i  
mer i  dopr inese jo  k  uč i nkov i te j š im rezu l ta tom in tegr i ranega  t r žnega  
komun ic i ran ja .  Podrobno  sem preds tav i la  tud i  v logo  posamezn ika  
p r i  i n tegrac i j i ,  ka j t i  neka te r i  teo re t i k i ,  med n j im i  Schu l t z  so  
p repr ičan i ,  da  se  in tegrac i ja  p r ične p r i  po t rošn iku ,  sa j  l e - ta  ses tav i  
ce lo tno  podobo t i s tega ,  ka r  o rgan izac i je  us tva r i j o  in  komun ic i ra jo .   
 
V  zadn jem de lu  sem preds tav i la  posamezne e lemente  p lana  
in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  in  teo re tsk i  mode l  ap l i c i ra la  
na  akc i jo  Le to  rekordov .  Preds tav i la  sem ozad je  ce lo tne  akc i je ,  
namen,  c i l j e ,  s t ra teg i jo ,  i zvedbo  le - te  te r  ov redno ten je  ob jav  v  
posamezn ih  med i j i h .      
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1.  OPREDELITEV TRŽENJA IN ODNOSOV Z JAVNOSTMI 
 
 

1.1 .  OPREDELITEV TRŽENJA 
 
 
 
Čeprav  je  od  p rve  de f in i c i j e  t r žen ja  m in i lo  že  skora j  po l  s to le t ja ,  
še  danes  obs ta ja jo  raz l ične raz lage  t ržen ja .  Na  en i  s t ran i  so  
zagovorn ik i  konvenc iona lnega  t ržen ja ,  na  d rug i  pa  zagovorn ik i  
raz l ičn ih  nov ih  pog ledov ,  k i  ne  poudar ja jo  zgo l j  akc i j ske  in  
p roda jne  naravnanos t i  o rgan izac i je ,  pač  pa  do lgoročno in te rakc i jo  
in  odnos  s  po t rošn ik i  i n  d rug im i  javnos tmi ,  k i  obk roža jo  
o rgan izac i jo  (Janč ič ,  1996) .  
Ena  na jsp lošne jš ih  de f in i c i j  vod i lnega  sve tovnega  s t rokovn jaka  s  
področ j a  t r žen ja ,  Ph i l i pa  Ko t le r ja ,  skuša  po jasn i t i  b i s tvo  t r žen ja  
ko t  nač i n  razmiš l jan ja  a l i  pos lovne  f i l ozo f i j e  v  sve tu .  Ko t le r  p rav i ,  
da  je  » t ržen je  d ružben i  in  vods tven i  p roces ,  k i  omogoča  
posamezn ikom in  skup inam,  da  dob i jo  to ,  ka r  po t rebu je jo  in  že l i j o ,  
tako  da  us tvar i j o ,  ponud i jo  in  z  d rug im i  i zmen ju je jo  izde lke ,  k i  
ima jo  v rednos t  (Ko t le r ,  1998 :6 ) .  Osnovne  ses tav ine  te  oprede l i t ve  
so :  po t rebe ,  že l je ,  povpraševan je ,  i zde lek /s to r i tev ,  
v rednos t /ko r i s tnos t ,  men java ,  t ransakc i je  in  t r ž i šče.  To  so  namreč  
e lement i  t r žen ja ,  k i  ses tav l ja jo  k rogo tok  t r žen ja ,  k i  se  v  p rocesu  
zadovo l j evan ja  po t reb  skoz i  č l oveško  zgodov ino  nepres tano  odv i ja  
na  vedno  bo l j  zah tevn ih  n ivo j ih .   
 
V  sodobnem t ržen ju  obs ta ja ta  dve  g lavn i  smer i  razmiš l jan ja .  P rva  
je  uprav l ja l ske  narave  in  se  v r t i  oko l i  i zbo l j šav  eksp l i ka t i vnega  
apara ta  t r žen ja ,  še  z las t i  skoz i  nadgradn jo  mode la  marke t inškega  
sp le ta  oz i roma znan ih  4  P- jev .  Druga  pa  se  os redo toča na  
p rob lemat iko  vzpos tav l jan ja  do lgoročn ih  marke t inšk ih  povezav  
(odnosov )  z  vsemi  de ležn ik i  ( Janč ič ,  1996) .   Konvenc iona ln i  
up rav l ja l sk i  mode l  t r žen jskega  sp le ta  je  vsa  povo jna  le ta  
p rev ladova l  v  d isc ip l in i  t r žen ja .  Pos ta l  j e  s inon im za  p rev ladu jočo  
raz lago  t r žen ja .  P r i  n jem je  za  pod je t je  k l j učno,  da  oprav i  č im  več  
zamen jav  i zde lkov  a l i  s to r i tev  za  us t rezno  p ro t i v rednos t .  I zvedbo  
te  na loge  mu omogoča mode l  4  P- jev  (McChar ty ,  1978) :  produc t  –  
i zde lek ,  pr ice  -  cena ,  promot ion  –  t r žno  komun ic i ran je  
(og laševan je ,  osebna  p roda ja ,  pospeševan je  p roda je ,  odnos i  z  
javnos tmi ,  sponzors tvo ,  dona to rs tvo )  in  p lace  –  p roda jna  po t .   
S  š i r jen jem uporabe  t ržen ja  in  sp remembami  v  oko l ju  pa  ta  
poenos tav l jen i  mode l  t r žen jskega  sp le ta  n i  več  zados ten  ne  ko t  
raz laga ln i  i ns t rument  in  ne  ko t  o rod je  t r žen jskega  sp le ta  ( Janč ič ,  
1999) .  Za to  so  neka te r i  teo re t i k i  poskus i l i  s  p renovo  oz i roma 
doda jan jem nov ih  e lementov  t r žen j skega  sp le ta .  Na jbo l j  poznana  
s ta  mode l  7P i z  s to r i t venega  t ržen ja  (Booms in  B i tne r ,  1981)  in  
mode l  10P i z  s t ra teškega  t ržen ja  (Ko t le r  1991) .  Mode lu  7P- jev  so  
h  k las ičnemu mode lu  4P- jev  doda l i  še  t r i  k l j učne e lemente ,  k i  
p r ipomore jo  k  uspešnos t i  pod je t i j  v  s to r i t venem sek to r ju .  T i  t r i j e  
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e lement i  so :  peop le  –  l j ud je ,  process ing  –  p roces  same s to r i t ve  in  
phys ica l  ev idences  –  f i z ičn i  dokaz i  (S f i l i go j ,  1999) .  
Ko t le r  pa  v  svo jem mode lu  10P doda ja  h  k las ičn im 4P še  šes t  
nov ih  e lementov  t r žen jskega  sp le ta :  prob ing  –  raz iskovan je  t rga ,  
par t i t i on ing  –  segmentac i ja  t rga ,  pr io r i t i s ing  –  i zb i ra  segmenta ,  
pos i t i on ing  –  poz ic ion i ran je  na  t rgu ,  po l i t i cs  –  po l i t ično lob i ran je ,  
z las t i  v  mednarodnem t ržen ju  in  pub l i c  op in ion  –  javno  mnen je  
(Janč ič ,  1996) .  
Zan im iva  je  tud i  Lau te rbornova  (1990)  teo r i j a ,  k i  t rd i ,  da  je  t reba  4  
P- je  (produc t ,  p r i ce ,  p lace ,  p romot ion )  nadomest i t i  s  4  C- j i  
(consumer  wan ts ,  consumer  cos ts ,  conv in ience  to  buy ,  
commun ica t ion ) .  Nova fo rmu la ,  k i  j o  Lau te rborn  p red laga ,  na j  b i  
za je la  nas ledn je  sp remembe:  

1 .  Namesto  i zde lka  moramo imet i  v  m is l ih  po t rebe  in  že l je  
po t rošn ika ,  ka j t i  t em n i  več  mogoče p roda t i  vsega ,  ka r  
nared imo,  pač  pa  le  t i s to ,  ka r  s i  posamezn i  po t rošn ik i  že l i j o .   

2 .  Namesto  cene  moramo zače t i  razumet i  po jem s t roška  za  
zadovo l j i t ev  že l je  in  po t rebe .  Cena je  i re levan tna  ka tegor i ja ,  
sa j  j e  denarna  v rednos t  le  en  de l  s t roška ;  s t rošek  pa  je  
i z ražen  tud i  v  porab l jenem času  za  vožn jo  do  p roda jnega  
mes ta  a l i  pa  sp loh  v  i zgub i  časa ,  k i  b i  ga  s i ce r  porab i l i  v  
d ruge  namene (Janč ič ,  1996) .   

3 .  Namesto  lokac i je  a l i  p roda jnega  mes ta  je  t reba  razmiš l ja t i  o  
p r i ročnos t i  nakupa .  V  času  ka ta logov ,  te le fonov ,  k red i tn ih  
ka r t i c  in  in te rne ta  po t rošn iku  sp loh  n i  t reba  i t i  več  n i kamor .  
Po t rebno  je  to re j  razmiš l j a t i  o  tem,  k je  l j ud je  hoče jo  kupova t i  
i n  na to  b i t i  p r i so ten  povsod  tam.  

4 .  Namesto  p romoc i je  je  t reba  osvo j i t i  po jem komun ikac i je ,  ka j t i  
vsako  p ravo  komun ic i ran je  mora  vsebova t i  d ia log .  Promoc i ja  
je  man ipu lac i ja ,  komun ikac i ja  pa  kooperac i ja  (Lau te rborn ,  
1990 :26) .   

 
Janč ič  se  še  bo l j  odda l j i  od  konvenc ione lnega  mode la  t r žen ja  in  
poudar ja  pomen in te rakc i j skega  pog leda  na  marke t inško  razmer je  
med ak te r j i  na  t rgu .  Namesto  razmiš l jan ja ,  da  o rgan izac i ja  ob l i ku je  
us t rezne  marke t inške  sp le te  te r  j i h  na to  ponu ja  posamezn im t ržn im 
segmentom v  zameno za  us t rezne  p ro t i v rednos t i ,  zagovar j a  
pog led ,  da  v  navedenem procesu  men jave  v  resn ic i  nas topa ta  dva  
marke t inška  sp le ta  –  eden  s  s t ran i  ponudn ika  in  d rug i  s  s t ran i  
po rabn ika .  Gre  za  p roces  men jave  obeh  marke t inšk ih  sp le tov ,  p r i  
čemer  je  po t rebno  doseč i  po lno  p rek r i van je  le - teh ,  če že l imo  
uspe t i .  B is tvo  marke t inga  je  to re j  v  rec ip ročnos t i .  Ponudn ik  
ob l i ku je  na  pod lag i  razumevan ja  že l ja  porabn ikov  marke t inšk i  sp le t  
i zde lkov /s to r i tev ,  a  ta  n i  n i ko l i  ob l i kovan  idea lno .  Vsak  porabn ik  
ima  namreč  raz l ične že l je  in  s i  l e - te  p reds tav i  v  ob l i k i  zan j  
i dea lnega  marke t inškega  sp le ta  te r  ga  s  svo je  s t ran i  ponud i  v  
p roces  men jave .  Tore j  tud i  po t rošn ik i  p r inese jo  neka j  na  p roda j  i n  
n iso  pas ivn i  ob jek t i ,  sa j  j e  marke t ing  p roces  in te rakc i je  (Janč ič ,  
1996 :184) .  
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Deset le t ja  je  to re j  p rev ladova lo  m iš l jen je ,  da  je  t r žen je  zgo l j  
men java  b laga  za  denar  in  obra tno ,  sodobn i  razvo j  t r žen ja  pa  je  
p r i še l  do  spoznan ja ,  da  g re  v  b i s tvu  za  teme l jn i  d ružben i  odnos .  
Koncep t  t r žen ja  to re j  p reds tav l ja  teme l j  odnosov  v  medč l ovešk ih  
men javah .  To  pomen i ,  da  mora jo  danes  pod je t ja  i zob l i kova t i  i n  
negova t i  odnos  do  raz l ičn ih  javnos t i ,  i n  s i ce r  na jp re j  do  samih  
sebe ,  na to  pa  tud i  do  d ružbenega in  naravnega  oko l je ,  če že l i j o  
uspe t i .  Janč ič  imenu je  ta  p r i s top  ce los tn i  marke t inšk i  koncep t .  
 

1 .1 .1 .  TRŽENJSKI  ODNOSI  (Marke t ing  re la t ionsh ips )  
 
T ržen jsk i  odnos i  oz i roma marke t inšk i  odnos i ,  ko t  j i h  imenu je  
Janč ič ,  so  v  deve tdese t ih  pos ta l i  g lavna  tema in  p redmet  
p reučevan ja  teore t i kov  t ržen ja .  P rv ič  so  se  v  teor i j i  po jav i l i  že  le ta  
1983 ,  ko  j i h  je  Ber ry  v  kon teks tu  s to r i t venega  t ržen ja ,  de f in i ra l  ko t  
p r i vab l jan je ,  vzdrževane  in  –  v  več  s to r i t ven ih  o rgan izac i jah  –  
spodbu jan je  odnosov  s  po t rošn ik i .  Osemdese ta  in  še  posebe j  
deve tdese ta  so  tako  v  t r žen jsko  d isc ip l ino  in  p rakso  p r ines la  
parad igmo t ržen jsk ih  odnosov  (Janč ič ,  1996) .  A  je  po  Janč ičev ih  
besedah  po t rebno  omen i t i ,  da  ne  g re  za  povsem nov  koncep t :  
»Marke t inšk i  odnos i  so  p ravzaprav  teme l jn i  nač i n  medč l ovešk ih  
men jav  in  obs ta ja jo  že  to l i ko  časa ,  ko t  t ra ja  č l oveška  c iv i l i zac i ja .  
V  sodobne jšem času  so  se  i z raža l i  p redvsem skoz i  raz l ične  ob l i ke  
negovan ja  s ta lne  p r ipadnos t i  po t rošn ikov  -  k lub i ,  abonmaj i ,  
na ročn ine ,  osebne  s to r i t ve  i td .« (Janč ič ,  1996 :171) .   
Parad igma t ržen jsk ih  odnosov  je  namreč  nas ta la  ko t  odgovor  na  
p r i zadevan je  ce lo tne  d ružbe  k  t ra jnos tnemu razvo ju  in  ne  več  
osva ja lskemu nač i nu  gospodar jen ja .  
McKenna (1991 :  25)  p rav i ,  da  bodo  v  p r ihodnos t i  pod je t ja  i ska la  
svo jo  p rednos t  z  g rad i t v i j o  super io rn ih  povezav  s  svo j im i  
po t rošn ik i  –  povezav ,  zg ra jen ih  na  zaupan ju ,  odz ivnos t i  i n  
kakovos t i .  Ka j t i  v  današn jem konkurenčnem t rgu  je  moč  v  rokah  
po t rošn ika  in  pogo j i  men jave  teme l j i j o  p redvsem na  v rednos t i  i n  ne  
to l i ko  na  cen i .  Po t rošn ike  bomo to re j  dob i l i  na  našo  s t ran  le  tako ,  
če j im  bomo ponud i l i  t akšen  p roces  men jave ,  k i  teme l j i  na  
soodv isnos t i  i n  zaupan ju ,  k i  nas tane ta  skoz i  da l j še  časovno  
obdob je .   
Gronroos  (1991 :  8 )  je  t r žen jske  odnose  de f in i ra l  tako :  »Tržen je  
mora  vzpos tav i t i ,  vzdrževa t i  i n  pospeševa t i  povezave  s  po t rošn ik i  
i n  d rug im i  ude leženc i  na  dob ičkonosen  nač i n ,  tako  da  vs i  
ude leženc i  doseže jo  svo je  c i l j e .  T i  se  doseže jo  z  medsebo jn im i  
men javami  in  i zpo ln jevan jem ob l jub« .  
Webs te r  (1994 :  68)  pa  doda ja :  »S ta ra  de f in i c i j a  t r žen ja  –  t i s tega ,  
k i  ga  ome ju je  na  funkc i jo  p roda je ,  og laševan ja ,  p romoc i je ,  
d i s t r ibuc i je  in  s to r i tev  za  po t rošn ike  –  je  man j  ko t  neus t rezna .  Je  
samoun iču joča in  zanes l j i vo  vod i  h  konkurenčnemu porazu  in  
pos lovnemu po lomu.«  
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Koncep t  t r žen jsk ih  odnosov  je  tako  p reusmer i l  pozornos t  
teo re t i kov  t ržen ja  s t ran  od  konvenc iona ln ih  koncep tov  
t ransakc i j skega  t ržen ja  (Janč ič ,  1996) .    
 
Janč ič  j e  v  svo j i  kn j ig i  Ce los tn i  marke t ing  (1996 :  179)  navede l  
neka j  na jznač i l ne jš ih  naspro t i j  med  konvenc iona ln im oz i roma 
t ransakc i j sk im t ržen jsk im uprav l jan jem in  t r žen jsk im i  odnos i  
oz i roma marke t inšk im uprav l jan jem in  marke t inšk im i  odnos i ,  ko t  j i h  
sam imenu je .   
 
 
TRŽENJSKO UPRAVLJANJE   TRŽENJSKI  ODNOSI  
 
akc i j a        i n te rakc i j a  
man ipu lac i ja       komun ikac i ja  
neodv isnos t  ak te r jev      soodv isnos t  ak te r jev  
kompet i t i vnos t       koopera t i vnos t  
ve l i kos t        omrež ja  
nezaupan je       zaupan je  
p repr ičevan je       p r i l aga jan je  
poudarek  na  rac iona lnos t     poudarek  na  in tu ic i j i  
moč         rec ip roc i te ta  
 
 
Janč ič  poudar ja ,  da  b i  b i l o  k l j ub  naspro t jem napačno vprašan je ,  
ka te r i  i zmed pog ledov  je  p rav i .  Ka j t i  naspro tu joča s i  po la  t r žen jske  
d isc ip l ine  se  le  na  v idez  medsebo jno  i zk l juču je ta ,  v  resn ic i  pa  s ta  
de l  ene  in  i s te  ce lo te ,  k i  v  posameznem t renu tku  časa  i šče  svo jo  
d inamično ravnoves je .  N iko l i  ne  p rev lada  samo en  po l .  Raz l i ka  j e  
vedno  le  v  poudarku  (Janč ič ,  1996 :  180) .   
 
Povezanos t  in  soodv isnos t  med ak te r j i  j e  teme l jna  zah teva  
sodobnega t ržen ja .  Po t rebno  se  je  zna t i  vž ive t i  v  po t rebe  d rugega,  
upoš teva t i  n jegove  enakovrednos t i ,  medsebo jno  zaupa t i ,  
p r i l aga ja t i  te r  seveda  i zpo ln jeva t i  ob l jube .  Temel jna  znač i l nos t  
t r žen jsk ih  odnosov  je  to re j  zaupan je  v  to ,  da  bo  naspro tna  s t ran  
i zpo ln i la  svo jo  ob l jubo .   
V  nada l jevan ju  svo je  d ip lomske  na loge  nava jam verodos to jnos t  ko t  
eden  g lavn ih  in  nu jn ih  e lementov  odnosov  z  javnos tmi .  Kar  me 
ponovno  p r i vede  k  vp rašan ju  –  a l i  odnos i  z  javnos tmi  s i l i j o  
oz i roma vd i ra jo  v  po l je  t r žen ja  a l i  pa  ravno  obra tno .  De js tvo  je ,  da  
so  odnos i  z  javnos tmi  že  od  samega začetka  poudar ja l i  pomen 
g radn je  odnosa  s  po t rošn ik i ,  t r žen je  pa  je  b i lo  tak ra t  bo l j  
usmer jeno  k  dosegan ju  p roda jn ih  c i l j ev ,  ko t  pa  zadovo l jevan ju  
po t reb  po t rošn ikov .   
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1.2 .  OPREDELITEV ODNOSOV Z  JAVNOSTMI  
 
 
I z raz  odnos i  z  javnos tmi  je  p revod  ang leškega  i z raza  pub l i c  
re la t ions .  Ang lešk i  p r idevn ik  pub l i c  i zha ja  i z  la t inskega  p r idevn ika  
pub l i cus  ( ,  k i  j e  e t imo loško  povezan  s  samos ta ln ikom popu lus ,  k i  
pomen i  l j uds tvo  a l i  nac i jo .  Pub l i cus  se  ko t  p r idevn ik  nanaša  na  
t i s to ,  ka r  je  sp lošno  v  smis lu  l j uds tvu  a l i  nac i j i  skupnega ,  obenem 
pa  je  pub l i cus  an ton im p r idevn ika  pr iva tus ,  tako  da  dob imo zvezo  
med na  en i  s t ran i  j avn im ko t  l j udsk im,  obč im ,  odpr t im,  razk r i t im ,  
dos topn im in  na  d rug i  s t ran i  zasebn im ko t  (p )osebn im,  zapr t im,  
p r i k r i t im ,  nedos topn im (Šker lep ,  1998) .  
 
Šker lep  (1998 :  739)  nava ja  t r i  pomene sodobnega  ang leškega  
samosta ln ika  pub l i c :  
P rv i  se  nanaša  na  ce los tno  l j uds tvo ,  to re j  š i roko  javnos t ;  d rug i  na  
posebno  skup ino  l j ud i ,  k i  j i h  povezu je  skupn i  i n te res ;  t re t j i  pomen 
pa  označu je  skup ino  l j ud i ,  k i  nas topa  ko t  obč i ns tvo  nekoga ,  k i  
j avno  komun ic i ra ,  ka r  je  tud i  ed in i  pomen s lovenske  besede  
pub l i ka .  Ana l i za  rabe  i z raza  pub l i c  re la t ions  v  s t rokovn i  l i t e ra tu r i  
i n  p remis lek  p rak t ične de javnos t i ,  k i  j o  ta  i z raz  označu je ,  kaže ta ,  
da  so  v  i z razu  pub l i c  re la t ions  p r i so tn i  vs i  t r i j e  pomen i ,  med 
ka te r im i  pa  je  na jpomembne jš i  pomen » in te resna  skup ina« .   
 
Crab le  in  V iber t  (1987 :  166)  oprede l ju je ta  odnose  z  javnos tmi  ko t  
»vešč i no  p r i l aga jan ja  o rgan izac i j  oko l jem in  oko l i j  o rgan izac i jam«.   
De f in i c i j e  odnosov  z  javnos tmi  poveč i n i  vsebu je jo  dva  e lementa :  
komun ic i ran je  in  uprav l jan je .  »Odnos i  z  javnos tmi  so  fo rma lna  po t ,  
po  ka te r i  o rgan izac i je  komun ic i ra jo  s  svo j im i  javnos tmi .  Vendar  pa  
so  odnos i  z  javnos tmi  tud i  nač r tovano ,  se  p rav i  up rav l ja lno ,  
komun ic i ran je«  (Hun t ,  Grun ig ,  1995 :  6 ) .  
Cu t l i pova  de f in i c i j a  pa  p rav i ,  da  so  »odnos i  z  javnos tmi  
uprav l ja l ska  funkc i ja ,  k i  vzpos tav l ja  in  ohran ja  vza jemno odv isne  
odnose  med o rgan izac i jo  in  javnos tmi ,  od  ka te r ih  je  odv isna  
uspešnos t  o rgan izac i je«  (Cu t l i p ,  Cen te r ,  B room,  1994 :1 ) .   
Grun igovo  teor i j o  odnosov  z  javnos tmi  lahko  razumemo š i rše  -   
p raksa  odnosov  z  javnos tmi  se  ukvar ja  s  komun ic i ran jem tako  v  
ož jem,  ko t  v  š i r šem smis lu :  v  ož jem smis lu  o rgan izac i ja  komun ic i ra  
z  javnos tmi  neposredno ,  npr .  p rek  sporoč i l  za  javnos t ,  v  š i r šem 
smis lu  pa  se  odnos i  z  javnos tmi  ukvar ja jo  z  vp rašan jem,  kakšne  
komun ikac i j ske  uč i nke  ima veden je  in  de lovan je  o rgan izac i je  na  
n jene  s t ra teške  javnos t i ,  oz i roma,  ka j  veden je  o rgan izac i je  in  
de lovan je  komun ic i ra  javnos t im (Šker lep ,  1998) .   
»Odnos i  z  javnos tmi  pomaga jo  p r i  uva jan ju  nov ih  i zde lkov /s to r i tev ,  
us tva r ja jo  zan iman je  za  v rs to  i zde lkov /s to r i tev ,  vp l i va jo  na  
posebne c i l j ne  skup ine ,  b ran i jo  I zde lke /s to r i t ve ,  k i  so  v  j avnos t i  
na le te l i  na  težave  in  g rad i jo  podobo  pod je t ja«  (Ko t le r ,  1998) .   
Obs ta ja jo  tud i  zmotna  p repr ičan ja ,  da  se  odnos i  z  javnos tmi  
os redo toč i j o  zgo l j  na  eno  samo javnos t  –  med i je .  Odnos i  z  
javnos tmi  so  namreč  s i s temat ičen p roces  u re jenega ,  do lgoročnega 
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i n te rnega  komun ic i ran ja  (komun ic i ran je  z  zapos len im i ,  ka te rega  
c i l j  j e  p redvsem mot ivac i ja  zapos len ih  in  dosegan je  o rgan izac i j ske  
ku l tu re )  in  eks te rnega  komun ic i ran ja  o rgan izac i je  in  n jen ih  c i l j n ih  
javnos t i  ( komun ic i ran je  z  zunan j im oko l jem,  ka te rega  c i l j  j e  doseč i  
č im  bo l j š i  ug led  pod je t ja  in  b lagovn ih  znamk) .  
 
 

1 .2 .1 .  ŠTIRJE MODELI  ODNOSOV Z  JAVNOSTMI    
 

Grun ing  in  Hunt  (1995 :  8 )  s ta  de f in i ra la  teo r i j o  š t i r i h  mode lov  
odnosov  z  javnos tmi .  Teor i ja  i zha ja  i z  Grun igove  zgodov inske  
ana l i ze  in  označu je  4  faze  zgodov inskega  razvo ja  odnosov  z  
javnos tmi ,  hk ra t i  pa  nava ja  4  mode le  nač i na  voden ja  odnosov  z  
javnos tmi .  P rva  dva  mode la  Grun ig  oprede l ju je  ko t  obr tn iška ,  
d ruga  dva  pa  ko t  p ro fes iona lna  mode la ;  p rva  dva  p reds tav l ja ta  
enosmern i ,  d ruga  dva  pa  dvosmern i  komun ikac i j sk i  odnos  med 
o rgan izac i jo  in  javnos tmi .  Raz l i ka  med p rv im in  d rug im je  v  
neupoš tevan ju  oz i roma upoš tevan ju  k r i te r i j a  resn ice  p r i  
sporočan ju ,  med t re t j im  in  čet r t im pa  v  as ime t r i j i  i n  s imet r i j i  
odnosa .  
Mode l  p ropagandnega agen ta :  Grun ig  ga  zgodov insko  pos tav l ja  v  
d rugo  po lov ico  19 .  s to le t ja  in  ga  povezu je  s  c i r kusan tom in  
p ropagand is tom P.T .  Barnumom.  Pr i  tem mode lu  je  k l j učno  
zaves tno  man ipu l i ran je  javnos t i ;  g re  za  enosmerno  uve l j av l jan je  
in te resov  o rgan izac i je  z  vsemi  dovo l jen im i  in  nedovo l jen im i  
s reds tv i ,  ka r  pomen i ,  da  p r i  komun ic i ran ju  n i  spoš tovana  norma 
resn ičnos t i .   
Mode l  javnega  in fo rmi ran ja :  nas ta l  j e  v  začetku  20 .  s to le t ja  in  je  
povezan  z  imenom pub l i c i s ta  I vy  Lee ja .  Podoben je  mode lu  
p ropagandnega agen ta ,  sa j  j e  enosmeren ,  n jegova  teme l jna  
usmer i tev  de javnos t i  pa  je  usmer jena  na  us tva r jan je  poz i t i vne  
podobe  o rgan izac i je  v  očeh javnos t i .   P r i  tem mode lu  o rgan izac i ja  
uporab l j a  »h išne  nov inar je«  -  i zva ja lce  odnosov  z  javnos tmi ,  k i  po  
k las ičn ih  nače l ih  nov inarskega  sporočan ja  obvešča  med i je  in  p rek  
n j ih  ve l i ko  javnos t  o  dogodk ih  povezan ih  z  o rgan izac i jo .  K l jub  
temu,  da  nas tav l jen  nov inar  s i ce r  poroča p redvsem o  t i s tem,  ka r  
p r i kazu je  o rgan izac i jo  v  poz i t i vn i  l uč i ,  pa  spoš tu je  k r i te r i j  
resn ičnos t i  sporočan ja .   
Dvosmern i  as ime t r ičn i  mode l :  nas ta l  j e  v  p rv i  po lov ic i  20 .  s to le t ja  
in  je  povezan  z  Edwardom Bernaysem.  Organ izac i ja  na  pod lag i  
raz iskav  razv i ja  sporoč i l a ,  k i  u tegne jo  p repr iča t i  s t ra teško  
pomembne javnos t i ,  na j  se  vede jo ,  ko t  b i  o rgan izac i ja  že le la .  Tu  
g re  za  znans tveno  p repr ičevan je ,  k i  svo ja  sporoč i l a  nač r tu je  g lede  
na  i zs ledke  raz iskova ln ih  pod je t i j .  Ta  mode l  je  seb ičen ,  sa j  j e  
pod je t je ,  k i  ga  uporab l ja  p repr ičano,  da  ima p rav  ( javnos t  pa  ne)  in  
da  b i  vsaka  sprememba,  po t rebna  za  raz reš i tev  kon f l i k ta ,  mora la  
p r i t i  s  s t ran i  j avnos t i  i n  ne  s  s t ran i  pod je t ja .  Mode l  se  razmeroma 
dobro  obnese ,  ko  pod je t je  n i  v  več j em kon f l i k tu  z  javnos tmi .   
Dvosmern i  s imet r ičn i  mode l :  razv i l  se  je  v  zadn j ih  t reh  dese t le t j i h  
in  je  idea ln i  no rmat i vn i  mode l ,  k i  j e  povezan   z  nove jš im i  av to r j i ,  
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še  posebno  s  samim Grun igom.  Obsega  t i s te  odnose  z  javnos tmi ,  
k i  teme l j i j o  na  raz iskavah  in  uporab l ja jo  komun ic i ran je  za to ,  da  b i  
obv lada l i  kon f l i k t  i n  se  bo l je  razumel i  s  s t ra tešk im i  javnos tmi .  Ker  
dvosmern i  s imet r ičn i  mode l  u teme l ju je  odnose  z  javnos tmi  na  
poga jan ju  in  dosegan ju  kompromisa ,  je  na  sp lošno  bo l j  e t ičen  od  
os ta l ih  mode lov .  Dvosmern i  s imet r ičn i  mode l  omogoča,  da  se  
vprašan je  o  tem,  ka j  j e  p rav ,  raz reš i  s  poga jan jem.  
 
Tako  mode l  p ropagandnega agen ta ,  ko t  j avno in fo rmac i j sk i  mode l ,  
s ta  enosmerna  mode la  odnosov  z  javnos tmi ;  obsega ta  
komun ikac i j ske  p rograme,  k i  ne  teme l j i j o  na  raz iskav i  i n  
s t ra teškem nač r tovan ju .  Oba  s ta  tud i  as imet r ična oz i roma 
neuravno težena  mode la  –  namen jena  s ta  temu,  da  b i  sp remen i l i  
veden je  javnos t i ,  ne  pa  tud i  veden ja  pod je t ja .  P r i zadeva ta  s i ,  da  b i  
a l i  s  p ropagando ,  a l i  s  š i r j en jem zgo l j  ugodn ih  in fo rmac i j  p r i kaza la  
pod je t je  v  lep i  l uč i .  Raz iskave  so  pokaza le ,  da  so  dvosmern i  
as imet r ičn i  odnos i  z  javnos tmi  man j  uč i nkov i t i  od  s imet r ičnega 
mode la  odnosov  z  javnos tmi .  Še  i z recno  man j  uč i nkov i t i  so ,  ko  je  
pod je t je  v  več j em kon f l i k tu  z  javnos t jo  (Grun ing  in  Hun t ,  1995 :  9 ) .   
 
 

 
Shema 1 .1 :  Š t i r j e  mode l i  odnosov  z  javnos tmi  (V i r :  (1995)Grun ing  
in  Hun t ) .  
 
Odnos i  z  javnos tmi  to re j  ne  obs ta ja jo  le  za to ,  da  b i  p reds tav i l i  
pod je t je  zgo l j  s  poz i t i vne  p la t i ,  pač  pa  se  os redo toč i j o  na  
obo jes t ranske  in te rese  pod je t ja  in  javnos t i .  N j ihovo  pos lans tvo  je  
in fo rmi ran je ,  komun ic i ran je  z  namenom izobraževan ja ,  dosegan je  
sporazuma.  Smise l  odnosov  z  javnos tmi  je  to re j  v  dosegan ju  
percepc i je ,  ve rodos to jnos t i ,  zaupan ja ,  ha rmon i je  in  
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obo jes t ranskega  razumevan ja  skoz i  resn ično  in  po lno  in fo rm i ran je  
(K i t chen ,  1997) .  
Po  Grun igu  (1992)  uspešnos t  odnosov  z  javnos tmi  ne  more  i zha ja t i  
zgo l j  i z  ego is t ičnega uve l jav l jan ja  in te resov  o rgan izac i je  p rek  
enosmernega  p repr ičevan ja  javnos t i ,  temveč  mora  b i t i  o rgan izac i ja  
kon f l i k tu  z  javnos tmi  p r ip rav l jena  tud i  sp remen i t i  svo je  veden je  in  
de lovan je ;  to re j  sp remen i t i  svo jo  s t ra teg i jo  uprav l j an ja  tako ,  da  s  
p r i s ta jan jem na  kompromisne  reš i t ve  vsa j  do  neke  mere  upoš teva  
tud i  i n te rese  javnos t i .   Od l ične odnose  z  javnos tmi  je  mogoče  
vod i t i  samo na  p roak t i ven  nač i n ,  ka r  zah teva ,  da  spec ia l i s t i  za  
odnose  z  javnos tmi  v  v log i  sve tova lcev  sode lu je jo  v  t i s t ih  v id i k ih  
s t ra teškega  uprav l jan ja  o rgan izac i je ,  k i  so  re levan tn i  za  odnose  s  
skup inami  s t ra tešk ih  de ležn ikov .   
 
 

1 .2 .2 .  OSNOVNI  PROGRAMI  ODNOSOV Z  JAVNOSTMI  
 
Programi  odnosov  z  javnos tmi  op rede l ju je jo  voden je  odnosov  z  
na jpomembne jš im i  s t ra tešk im i  javnos tmi .  S t rokovna  l i t e ra tu ra  
obravnava  te  p rograme posamezno,  v  p raks i  pa  se  le - t i  p rep le ta jo  
med sebo j  oz i roma se  le  redko  po jav l ja jo  v  č i s t i  ob l i k i .   
 
Odnos i  z  med i j i :  množ ičn i  med i j i  so  kana l  za  dosegan je  javnos t i  i n  
posebn ih  javnos t i ;  med i j i  so  zaznan i  ko t  k l j učn i  de javn ik  p r i  
p ro jekc i j i  podobe  o rgan izac i je  p r i  obč i ns t vu .  Nov inar j i  i n  u redn ik i  
so  za  spec ia l i s te  za  odnose  z  javnos tmi  v  v log i  »v ra ta r jev« ,  k i  
l ahko  sporoč i l a  o rgan izac i je  ob jav i jo  a l i  ne ,  p r i  tem pa  lahko  o  
o rgan izac i j i  p i še jo  v  nak lon jen i  l uč i  a l i  pa  k r i t ično .   Za  nov inar je  in  
u redn ike  pa  so  spec ia l i s t i  za  odnose  z  javnos tmi  u radn i  v i r ,  k i  
pos redu je  u radne  in fo rmac i je  in  s ta l i šča o rgan izac i je .   
Odnos i  z  zapos len im i :  odnos i  z  no t ran j im i  javnos tmi  so  pogos to  
povezan i  s  tako  imenovan im »uprav l jan jem s  č l ovešk im i  v i r i« .  
Komun ic i ran je  z  zapos len im i  je  in tegra ln i  de l  managerskega  
voden ja  o rgan izac i je ,  k i  s i s temat ično koord in i ra  o rgan izac i j ske  
s t ruk tu re  zapos len ih  tako ,  da  le - te  usk la ju je  s  s t ruk tu r i ran im i  
p roces i ,  p rek  ka te r ih  o rgan izac i ja  i zva ja  svo je  operac i je  (Šker lep ,  
1998) .  S  komun ic i ran jem vods tvo  o rgan izac i je  zapos lene  in fo rmi ra  
o  pomembn ih  zadevah  in  j i h  in te rp re t i ra ,  zapos lene  i zob ražu je  te r  
j i h  usmer ja  in  p repr iču je ,  da  s led i jo  pos lans tvu ,  namenom in  c i l j em 
organ izac i je .  Na  sp lošno  so  p rogrami  in te rnega  komun ic i ran ja  
usmer jen i  na  v išan je  iden t i f i c i ran ja  zapos len ih  z  o rgan izac i jo ,  na  
spodbu jan je  n j ihove  lo ja lnos t i ,  na  k rep i tev  mot i vac i je  in  
zadovo l j s tva  z  de lom,  na  razv i jan je  poz i t i vn ih  medosebn ih  
odnosov  med zapos len im i ,  p rek  vsega  navedenega  pa  na  
soc ia l i zac i jo  zapos len ih  v  o rgan izac i j sko  ku l tu ro  (Šker lep ,  1998) .  
Odnos i  s  f i nančn im i  skupnos tmi :  usmer ja jo  se  na  las tn ike ,  na  
ak tua lne  in  po tenc ia lne  de ln ičar je  in  inves t i to r je ,  š i r še  pa  tud i  na  
posebne f inančne javnos t i ,  k i  i zha ja jo  i z  spec ia l i z i ran ih  f i nančn ih  
med i jev ,  f i nančn ih  ana l i t i kov  v  f i nančn ih  us tanovah ,  k i  sp reml ja jo  
pos lovan je  posamezn ih  panog  in  o rgan izac i j  te r  do loča jo  npr .  
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k red i tno  sposobnos t  posamezn ih  o rgan izac i j  a l i  pa  ocen ju je jo  
v rednos t  n j ihov ih  de ln ic .  Spec ia l i s t i  za  odnose  s  f i nančn im i  
javnos tmi  so  zado lžen i  za  p r ip ravo  le tn ih  in  po l le tn ih  poroč i l  
de ln ičar jem in  p r ip ravo  u radn ih  davčn ih  p r i j av .  Odnos i  s  f i nančn imi  
javnos tmi  zah teva jo  abso lu tno  p ravočasnos t  in  na jveč j o  možno  
na tančnos t  p r i  obveščan ju  f inančn ih  javnos t i ,  p r i  čemer  
obveščan je  ne  sme zbu ja t i  n i kak ršn ih  lažn ih  p r ičakovan j ,  sa j  
ne izpo ln jena  p r ičakovan ja  ob iča jno  sprož i jo  padec  v rednos t i  
pod je t ja  pod  rea lno  v rednos t  (Šker lep ,  1998) .  
Odnos i  z  d ržavn im i  ins t i tuc i jami :  na  tem področ j u  obs ta ja  ce la  
v rs ta  ak te r jev  –  svobodn i  lob is t i ,  spec ia l i s t ične  lob is t ične  
agenc i je ,  posebna  in te resna  združen ja ,  k i  so  t ra jne  o rgan izac i je  
za  uve l jav l jan je  do ločenega  in te resa ,  ad hoc  l ob i j i ,  k i  j i h  t vo r i j o  
začasne  koa l i c i j e  za  neko  javno  zadevo  za in te res i ran ih  o rgan izac i j  
i n  zd ružen j  te r  grass  roo ts  suppor t ,  k i  nud i  podporo  c i v i l ne  d ružbe  
in te resn im skup inam na  nač i n  demons t rac i j ,  p i sem bra lcev  a l i  
osebn ih  kon tak tov  s  po l i t ičn imi  p reds tavn ik i  (Šker lep ,  1998) .  
P roces  voden ja  odnosov  z  d ržavn im i  ins t i tuc i jami  je  do lgo t ra jen  in  
zah teva  p r idob ivan je  vešč i ne  t i s t i h ,  k i  bodo  s  svo j im g lasovan jem 
ob l i kova l i  pa r lamenta rno  od loč i t ev ,  za to  je  pogos to  zaznamovan z  
razn im i  zap le t i  i n  javn im i  po lemikami .  Ob iča jno  so  v  s t ra teg i jo  
voden ja  odnosov  z  d ržavn im i  ins t i tuc i jami  vk l jučen i  tud i  odnos i  z  
med i j i  i n  odnos i  s  skupnos t jo .   
Odnos i  z  loka lno  skupnos t jo :  namen jen i  so  in tegrac i j i  o rgan izac i je  
v  loka lno  skupnos t ,  k  dv igan ju  p repoznavnos t i  o rgan izac i je  te r  
n jenega  sp lošnega  ug leda  ko t  ak te r ja ,  k i  p r i speva  h  kva l i te t i  
ž i v l j en ja  skupnos t i .  Odnos i  s  skupnos t jo  p reds tav l ja jo  odnose  z  
javnos tmi  v  ma lem,  ke r  n j ihova  s t ra teg i ja  ob iča jno  vk l juču je  
odnose  z  zapos len im i ,  z  loka ln im i  med i j i  i n  loka ln im i  d ržavn im i  
ins t i tuc i jami .  P roak t i vna  s t ra teg i ja  odnosov  s  skupnos t jo  p r inese  
o rgan izac i j i  ug led ,  k i  l ahko  od ig ra  od loč i l no  v logo   teda j ,  ko  je  
o rgan izac i ja  v  k r i z i  a l i  ko  mora  skupnos t  sp re je t i  tud i  neka te re  
nega t i vne  pos led ice  p r i so tnos t i  o rgan izac i je  v  skupnos t i  (Šker lep ,  
1998) .   
K r i zno  uprav l jan je  in  k r i zno  komun ic i ran je :  p rogram k r i znega  
komun ic i ran ja ,  k i  j e  in tegra ln i  de l  k r i znega  uprav l j an ja ,  p reds tav l ja  
voden je  odnosov  z  raz l ičn imi  de ležn ik i  v  obdob ju  k r i ze .  Za  k r i zno  
obdob je  so  znač i l n i  k r i za  ug leda  in  ve rodos to jnos t i  o rgan izac i je ,  
povečan  in te res  med i jev  in  ve l i ke  javnos t i  za  dogodke  v  
o rgan izac i j i ,  nape tos t  v  odnos ih  z  de ležn ik i  i n  g rožn ja  s  sodn im i  
p roces i  za rad i  možne  oškodovanos t i  raz l ičn ih  skup in  s  k r i zo  
o rgan izac i je .  Za  uspešno  reševan je  k r i z  je  pomembno,  da  
o rgan izac i ja  že  v  p redhodnem obdob ju  i zva ja  p roak t i vne  odnose  z  
javnos tmi ,  s  čemer  p r idob i  ug led  in  zaupan je ,  ka r  o la j ša  reševan je  
ug leda  in  odnosov  v  k r i zn i  s i tuac i j i .  K r i zno  uprav l jan je  se  razde l i  v  
p redkr i zno  p lan i ran je  in  s imu lac i jo  k r i zn ih  scenar i jev ,  up rav l jan je  s  
k r i zo  oz i roma voden je  o rgan izac i je  v  času  k r i ze  in  ponovno  
p r idob ivan je  ug leda  in  zaupan ja  o rgan izac i je  v  pokr i znem obdob ju .   
K r i zno  komun ic i ran je  se  v  času  zaos t rene  k r i ze  v  p rv i  v rs t i  nanaša  
na  p ro fes iona lno  in  e t ično neoporečno  komun ic i ran je  z  med i j i ,  ka r  
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pomen i ,  da  je  po t rebno  med i jem dos tav l ja t i  ak tua lne  tekoče  
in fo rmac i je  in  š i r šo  dokumentac i jo  o  ozad ju  dogodkov ,  p r i  tem 
pokaza t i  na jveč j o  p r ip rav l jenos t  o rgan izac i je ,  da  k r i zo  č im  h i t re je  
odprav i ,  i z raz i t i  soču t je  svo jcem ponesrečen ih  in  oprav ič i l o  
mate r ia lno  oškodovan im te r  paz i t i  na  p ravne  v id ike  sporoč i l ,  k i  j i h  
o rgan izac i ja  posredu je  javnos t i  (Šker lep ,  1998) .   
Odnos i  s  po t rošn ik i  i n  t r žn i  odnos i  z  javnos tmi :  p romoc i ja  oz i roma 
t ržno  komun ic i ran je  vk l juču je  t r i  de javnos t i :  og laševan je ,  odnose  z  
javnos tmi  in  pospeševan je  p roda je  z  razn im i  akc i jami .  V  zadn jem 
dese t le t ju  je  p r i š lo  do  men jave  parad igme t ržen ja ,  k i  se  je  od  
t rad ic iona lnega  t ransakc i j skega  t r žen ja  p remakn i la  k  » t ržn im 
odnosom«,  k i  skuša jo  p reseč i  pa rad igmo p roda jne  naravnanos t i  
t r žen ja  in  razv i ja t i  s  po t rošn ik i  odnose .  Har r i s  (1993)  oprede l ju je  
odnose  z  javnos tmi  v  funkc i j i  t r žnega  komun ic i ran ja  ko t  de javnos t ,  
k i  us tva r ja  poz i t i vno  pub l i c i te to  in  p r ičakovan ja  na  t rgu  še  p reden  
se  začne og laševa lska  akc i ja ,  k i  vod i  komun ikac i j sk i  p rogram 
teda j ,  ko  n i  og laševa lske  akc i je ,  sk rb i  za  uč i nkov i tos t  us tva r jan ja  
dogodkov  p r i  pospeševan ju  p roda je ,  g rad i  bo l j  osebne  odnose  s  
po t rošn ik i ,  vp l i va  na  pomembne mnen jske  vod i te l je ,  sk rb i  za  
demons t rac i jo  d ružbene  odgovornos t i  o rgan izac i je ,  za  g rad i tev  
zaupan ja  po t rošn ikov  in  uprav l ja  s  k r i zn im komun ic i ran jem.  V  
nada l jevan ju  d ip lomske  na loge  še  na tančne je  oprede l im t ržne  
odnose  z  javnos tmi .   
 
V  zadn j ih  dva jse t ih  le t ih  se  je  de javnos t  odnosov  z  javnos tmi  
razv i la  v  p ro fes iona lno  de javnos t ,  k i  z  e t ično senz ib i lnos t jo  za  
d ružbeno  odgovornos t  skuša  de lova t i  v  funkc i j i  o rgan izac i j i  t ako ,  
da  se  i zog iba  kon f l i k tom in  i šče  kompromisne  reš i t ve  s  svo j im i  
s t ra tešk im i  javnos tmi  (Šker lep ,  1998) .    
 
 
 

1.3 .  RAZMERJE MED ODNOSI  Z  JAVNOSTMI  IN  TRŽENJEM 
 
 
Za de f in i ran je  odnosa  med t ržen jem in  odnos i  z  javnos tmi  moramo 
na jp re j  ana l i z i ra t i  podobnos t i  i n  raz l i ke  med tema dvema 
področ j ema.   
 
James  Hut ton  (1996)  je  mnen ja ,  da  se  le  redk i  ne  b i  s t r in ja l i ,  da  
ima jo  odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen je  ve l i ko  skupnega.  V  pod je t j i h  
s ta  t i  dve  funkc i j i  t i s t i ,  k i  se  os redo toča ta  na  zunan jo  javnos t .  Obe  
imata  opravka  s  komun ic i ran jem,  p repr ičevan jem te r  odnos i ,  z  
og laševa lsk im i  sporoč i l i  i n  med i j i ,  z  javn im mnen jem te r  
segmentac i jo  javnos t i .  In  obe  s ta  s t ra tešk i  up rav l ja ln i  funkc i j i .   
Po  d rug i  s t ran i  pa  so  raz l i ke  p rece jšn je .  T ržen je  je  na  področ j u  
de lovan ja  pod je t ja  vp le teno  v  do ločan je  uva jan ja  novega  i zde lka  
na  t rgu  a l i  n jegovega  repoz ic ion i ran ja ,  f i z ične d is t r ibuc i ja  i zde lka ,  
t rgov ine  na  d robno ,  cene  i zde lka  te r  pomoč i  po t rošn ikom.  Odnos i  z  
javnos tmi  pa  so  bo l j  o r ien t i ran i  na  odnose  z  med i j i ,  raz l ičn im i  
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v ladn im i  o rgan izac i jami  in  n j ihov im i  posamezn ik i ,  l oka ln im i  
skupnos tmi ,  de ležn ik i  te r  zapos len im i .  Zapos len i  v  t r žen ju  mora jo  
b i t i  vešč i  v  i zde lav i  ana l i z  t rga ,  konkuren tov ,  v  ob l i kovan ju  
emba laže ,  medtem,  ko  mora jo  i zva ja lc i  odnosov  z  javnos tmi  
pozna t i  vsa  p isana  in  nenap isana  p rav i la  nov inars tva ,  zakon i te  in  
po l i t ične zah teve  t rga  z  v rednos tn im i  pap i r j i ,  po iska t i  t i s te  
dobrode lne  us tanove ,  ka te r im je  smot rno  da ja t i  f i nančno  pomoč ,  
p i sa t i  govore… 
 
Tud i ,  če  p r imer jamo nač i n  komun ic i ran ja  z  javnos tmi ,  na jdemo v  
teh  dveh  panogah raz l i ke .  T r žen je  zah teva  bo l j  ag res iven ,  
tekmova len ,   p re t i ran  in  p roda jen  p r i s top ,  odnos i  z  javnos tmi  pa  
bo l j  m i ren ,  sp raven  p r i s top .  Tore j ,  podobnos t i  med tema 
d isc ip l inama na jdemo v  ana l i zah ,  p rocesu  de la  in  c i l j i h ,  raz l i ke  pa  
v  teme l j i h ,   c i l j n ih  javnos t ih  in  po jmovan ju  t r žen ja  te r  odnosov  z  
javnos tmi .  T ržen je  je  usmer jeno  p redvsem na  raz iskavo  t rga ,  
razvo j  i zde lka ,  do ločevan je  cen  i zde lka ,  p roda jo ,  d i s t r ibuc i jo ,  
og laševan je  in  pospeševan je  p roda je .  Odnos i  z  javnos tmi  pa  
namen i jo  več i no  pozornos t i  odnosom z  med i jem,  javnemu mnen ju ,  
pub l i c i te t i ,  i n te rnemu komun ic i ran ju ,  odnosom z  v ladn im i  
o rgan izac i jami  te r  de ležn ik i .   
 
Po  mnen ju  Jamesa Hut tona  (1996)  pos ta ja jo  me je  med t ržen jem in  
odnos i  z  javnos tmi  vedno  bo l j  zabr i sane ;  de js tvo  je ,  da  t i  dve  
d isc ip l in i  ne  more ta  nas topa t i  več  neodv isno  d ruga  od  d ruge ,  če 
že l imo doseč i  č im  bo l j še  rezu l ta te  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja .   
 
 

1 .3 .1 .  ODNOSI  Z  JAVNOSTMI  IN  TRŽENJE –  par tner ja  a l i  
tekmeca  

 
 
Ko t le r  in  M indak  (1978)  s ta  b i la  med p rv im i ,  k i  s ta  opozor i la  na  
vedno več j o  odv isnos t  med odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen jem;  a l i  t i  
dve  d isc ip l in i  de lu je ta  ko t  par tner ja  a l i  tekmeca .  Preds tav i la  s ta  5  
re lac i j  med odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen jem:   

a )  t r žen je  in  odnos i  z  javnos tmi  ko t  neodv isn i  enakovredn i  
d i sc ip l i n i  

b )  t r žen je  in  odnos i  z  javnos tmi  ko t  d isc ip l in i ,  k i  sovpadata  
c )  odnos i  z  javnos tmi  ko t  de l  t r žen ja  
d )  t r žen je  ko t  de l  odnosov  z  javnos tmi  
e )  t r žen je  in  odnos i  z  javnos tmi  ko t  ena  d isc ip l ina  
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Shema 1 .2 :  Razmer je  med odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen jem (V i r :  
(1978)Ko t le r  i n  M indak) .  
 
Ločene,  a  enakovredne  odde lke  za  t ržen je  in  odnose  z  javnos tmi  
ima jo  ob iča jno  javn i  zavod i .  Za  takšno  razmer je  med tema dvema 
d isc ip l inama se  od loča jo  o rgan izac i je ,  ka te r ih  c i l j i  komun ic i ran ja  z  
javnos tmi  p reds tav l ja jo  le  ma jhen  de l  c i l j ev  t r žen ja  in  obra tno .  
Več i na  ve l i k ih  o rgan izac i j  pa  uporab l ja  odnose  z  javnos tmi  in  
t r žen je  ko t  d i sc ip l in i ,  k i  sovpada ta .  Marke t inške  ak t i vnos t i ,  ko t  so  
og laševan je  i zde lka ,  p romoc i j a  in  pospeševan je  p roda je  se  
i zva ja jo  na  pod lag i  ak t i vnos t i  obeh  d isc ip l in .  Odnos i  z  javnos tmi  
i zva ja jo  akc i je  komun ic i ran ja  s  f i nančn imi  javnos tmi ,  i n te rn im i  
javnos tmi ,  sk rb i jo  za  korpora t i vno  komun ic i ran je ,  medtem,  ko  
odde lek  za  t r žen je  i zva ja  akc i je ,  s  ka te r im i  poveču je  p roda jo ,  
š tev i lo  lo ja ln ih  po t rošn ikov  i td .   
T re t j i  p r imer  razmer ja ,  v  ka te rem so  odnos i  z  javnos tmi  ko t  de l  
t r žen ja ,  so  znač i l n i  za  o rgan izac i je ,  ka te r ih  b lagovne  znamke so  
bo l j  p repoznavne  ko t  o rgan izac i ja  sama.  V  tem pr imeru  
s t rokovn jak i  za  t ržen je  i zva ja jo  p rograme odnosov  z  javnos tmi  (ko t  
je  k r i zno  komun ic i ran je ,  sponzor i ran je ,  o rgan izac i ja  dogodkov  
ipd . )  v  sk lopu  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja  za  ohran jan je  oz i roma 
gradn jo  lo ja lnos t i  po t rošn ikov  do  b lagovn ih  znamk.  Če t r t i  p r imer ,  
k je r  d isc ip l ina  t r žen ja  nas topa  ko t  de l  odnosov  z  javnos tmi ,  j e  
znač i l na  p redvsem za  nepro f i tne  in  s t rokovne  o rgan izac i je ,  ko t  so  
bo ln išn ice ,  šo le ,  kn j i žn ice  ipd .  Pr i  teh  o rgan izac i jah  ne  g re  za  
p roda jo  a l i  p romoc i jo  i zde lkov ,  temveč  j avnos t im komun ic i ra jo  
p redvsem n j ihovo  pos lans tvo ,  v i z i j o ,  sk rb  oz i roma odnos  do  
loka ln ih  skupnos t i .   
Pe t i  p r imer ,  k je r  s ta  d isc ip l in i  odnosov  z  javnos tmi  in  t r žen ja  
i zenačen i ,  j e  znač i l en  p redvsem za  ma jhna  pod je t ja ,  k je r  n i so  ne  
c i l j i  akc i j  odnosov  z  javnos tmi  in  ne  c i l j i  t r žen ja  tako  do ločen i  
oz i roma de f in i ran i ,  da  b i  l ahko  ka te ra  od  teh  dveh  d isc ip l in  
nas topa la  sama a l i  vsa j  p rev ladova la  nad  d rugo .   
 
V  p raks i  j e  seveda  i zb i ra  posameznega mode la  razmer ja  med 
odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen jem odv isna  od  š tev i ln ih  de javn ikov .  
Omen jena  shema zgo l j  p r i kazu je  raz l ična razmer ja  med odnos i  z  
javnos tmi  in  t r žen jem.  Av to r ja  Ko t le r  i n  M indak   poudar ja ta ,  da  n i t i  
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eden od  p r i kazan ih  mode lov  n i  un ive rza len ,  za to  mora jo  
s t rokovn jak i  za  odnose  z  javnos tm i  in  s t rokovn jak i  za  t r žen je  
sode lova t i  i n  p r i l aga ja t i  razmer je  med d isc ip l inama g lede  na  
namene in  c i l j e  posamezn ih  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja .    
 
 
 
2.  TRŽNI ODNOSI Z JAVNOSTMI 

 
 

Eden  od  k l jučn ih  e lementov  akc i j  i n tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja  so  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi ,  k i  s i  v  ve l i k i  mer i  
p r i zadeva jo  k  č im  bo l j šemu poznavan ju  po t rošn ika ,  n jegov ih  
po t reb  in  že l ja .   
 
T ržn i  odnos i  z  javnos tmi  vsebu je jo  oz i roma uporab l ja jo  s t ra teg i je  
in  tehn ike  odnosov  z  javnos tmi  za  dosegan je  t r žn ih  c i l j ev .  Namen  
akc i j  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  je  povečan je  p repoznavnos t i  
pod je t ja ,  i zde lka  a l i  s to r i t ve ,  povečan je  p roda je  te r  vzpos tav l jan je  
odnosov  med po t rošn ik i  te r  pod je t j i  oz i roma b lagovn im i  znamkami .  
Osnovne  funkc i je  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  so :  poda jan je  
ve rodos to jn ih  in fo rmac i j ,  sponzor i ran je  dogodkov  te r  f i nančna  
podpora  d ružbeno  kor i s tn im de javnos t im.  (Har r i s ,  1993)  
 
K i t chen  in  Moss  (1995)  s ta  mnen ja ,  da  b i  se  mora l i  t r žn i  odnos i  z  
javnos tmi  vk l juč i t i  v  d isc ip l ino  t ržen ja ,  medtem ko  Berns te in  
(1988)  t rd i ,  da  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  p reds tav l ja jo  nove  poskuse  
t ržn ikov ,  da  b i  odnose  z  javnos tmi  vk l juč i l i  ko t  de l  sp le ta  akc i j  
t r žnega  komun ic i ran ja .   Drug i  pa  so  mnen ja ,  da  se  bodo  t ržn i  
odnos i  z  javnos tmi  p r id ruž i l i  k  nek i  nov i  smer i  t r žen ja  a l i  d i sc ip l ine  
odnosov  z  javnos tmi ,  k i  bo  ločena od  korpora t i vn ih  odnosov  z  
javnos tmi .   
 
Har r i s  (1993)  je  tako  mnen ja ,  da  so  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  
ločena s t roka  od  korpora t i vn ih  odnosov  z  javnos tmi  in  se  bo l j  
p r ib l i žu je jo  t r žen ju .  Po  n jegovem na j  b i  ko rpora t i vn i  odnos i  z  
javnos tmi  os ta l i  domena managementa  in  še  vedno  oprav l ja l i  
f unkc i jo  odnosov  med pod je t jem in  raz l ičn im i  javnos tmi  te r  de lova l i  
za  dosego  korpora t i vn ih  c i l j ev .  T ržn i  odnos i  z  javnos tmi  pa  na j  b i  
de lova l i  za  dosego  c i l j ev  t r žen ja .  Tore j  obe  ve j i  odnosov  z  
javnos tmi  po  n jegovem os ta ja ta  nu jn i  p r i  ob l i kovan ju  s t ra teg i j  
pod je t i j .   
 
Neka te r i  s t rokovn jak i  pa  v id i jo  t r žne  odnose  z  javnos tmi  ko t  
d isc ip l ino ,  k i  vd i ra  v  področ j e  t r žen ja  in  s  tem br i še  me jo  med 
dvema d isc ip l inama:  odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen jem.  Ko t le r  
(1991a)  je  tako  t ržne  odnose  z  javnos tmi  op isa l  ko t  zd ravega  
po tomca dveh  s ta ršev :  t r žen ja  in  odnosov  z  javnos tmi .  Po  
n jegovem preds tav l ja jo  t r žn i  odnos i  z  j avnos tmi  p r i l ožnos t  za  
pod je t ja ,  da  ponovno  osvo j i j o  de lež  i z ražan ja  v  d ružb i ,  nas ičen i  s  



 19

sporoč i l i .  T ržn i  odnos i  z  javnos tmi  ne  nud i jo  zgo l j  močan de lež  
i z ražan ja ,  k i  osvo j i  do ločen de lež  razuma in  duše ,  temveč  nud i  
bo l j š i ,  uč i nkov i te j š i  nač i n  i z ražan ja  v  mnog ih  p r imer ih .   
De js tvo  je ,  da  se  uporaba  d isc ip l in  odnosov  z  javnos tmi  veča  in  da  
le - t i  pos ta ja jo  eden  na jbo l j  ov redno ten ih  in  eno  od  b is tven ih  o rod i j  
t r žnega  sp le ta .  Pod je t ja  zapos lu je jo  s t rokovn jake  s  področ j a  
odnosov  z  javnos tmi ,  da  pomaga jo  n j ihov im p roduk tn im vod jem,  
na jema jo  agenc i je  za  odnose  z  javnos tmi ,  da  j im  pomaga jo  p r i  
p reds tav i t vah  i zde lkov ,  ohran jan ju  ug leda  b lagovn ih  znamk ipd .   
 
Duncan  je  le ta  1985  i zvede l  raz iskavo  med 286  s t rokovn jak i ,  k i  
sk rb i jo  za  marke t ing  in  og laševan je  pod je t i j .  Le - t i  t r žne  odnose  z  
javnos tmi  v id i j o  ko t :  

-  ze lo  uč i nkov i to  d isc ip l ino ,  k i  v  raz l ičn ih  oko l j i h  nadomest i  
v logo  in  na logo  og laševan ja ,  

-  ze lo  uč i nkov i to  d isc ip l ino  p r i  p repoznavan ju  in  g radn j i  
b lagovn ih  znamk,  

-  prak t ično n i  oko l ja ,  v  ka te rem b i  b i l i  t r žn i  donos i  z  javnos tmi  
neuč i nkov i t i ,  

-  ze lo  h i t ro  ras točo in  razv i ja jočo se  d isc ip l ino ;  g lavn i  raz log  
lež i  v  n j ihov i  cenovn i  uč i nkov i tos t i  (dob iš  na jveč  za  svo j  
denar ) ,  v  več j i  ve rodos to jnos t i  podan ih  sporoč i l ,  ruš i jo  k l i še je  
in  se  vsak ič  znova  dokazu je jo .  

 
T ržn i  odnos i  z  javnos tmi  so  se  označ i l i  ko t  na jh i t re je  ras toč i  
segment  v  h i t ro  ras toč i  i ndus t r i j i .  V  raz iskav i ,  k i  j o  je  i zved lo  
pod je t je  Shandwick  Consu l tancy  so  ugo tov i l i ,  da  je  70% odnosov  z  
javnos tmi  usmer jeno  k  t r žen ju  in  le  30% h  korpora t i vnem,  
v ladnem,  oko l je  va rs tvenem in  f i nančnem segmentu  (Har r i s ,  1993) .   
Navsezadn je  j im  tud i  akademska  javnos t  posveča vse  več  
pozornos t i ;  tako  amer iške  (Har r i s ) ,  ko t  b r i tanske  (K i t chen)  
un ive rz i t e te  se  odz iva jo  vedno  več j emu povpraševan ju  po  kadr ih  i z  
področ j a  odnosov  z  javnos tmi ,  k i  b i  vod i l i  pod je t ja .  Po  Har r i su  
(1993)  na j  b i  se  odnos i  z  javnos tmi  po jav i l i  v  le tu  1980 ,  ko t  
odgovor  vedno  več j i  po t reb i  po  uporab i  spec ia l i z i ran ih  ap l i kac i j  
tehn ik  odnosov  z  javnos tmi ,  k i  b i  podpr le  t r žen je .  V  svo jem razvo ju  
so  povze l i  i n  zd ruž i l i  dognan ja  t rad ic iona ln ih  odnosov  z  javnos tmi ,  
t r žen ja ,  og laševan ja  in  raz iskovan j .  In  ravno  v  tem je  tud i  p rob lem 
de f in i ran ja  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi ,  sa j  vsebu je jo  mnogo 
de f in i c i j  t ako  t ržen ja ,  ko t  odnosov  z  javnos tmi .  Har r i s  je  p repr ičan,  
da  se  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  lahko  de f in i ra jo  ve l i ko  bo l j  
komp leksno ,  ko t  l e  de l  oz i roma razš i r jen  koncep t  odnosov  z  
javnos tmi .   
 
Thomas L .  Har r i s  je  v  svo j i  kn j ig i  The Marke te r ' s  Gu ide  To  Pub l i c  
Re la t ion  (1993)  de f in i ra l  t r žne  odnose  z  javnos tmi  ko t  p roces  
p lan i ran ja ,  i zva jan ja  in  ov redno ten ja ,  k i  vzpodbu ja  nakup  in  
zadovo l j s tvo  po t rošn ikov  skoz i  ve rodos to jno  komun ic i ran je  te r  
iden t i f i kac i jo  pod je t ja  in  n jegov ih  i zde lkov  oz i roma s to r i tev  s  
po t rošn ikov im i  po t rebami ,  že l jami ,  p r ičakovan j i  i n  in te res i .  



 20

Po Ko t le r ju  (1988)  lahko  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  p r ipomore jo  k  
uspešnos t i  og laševa lsk ih  akc i j  v  nas ledn j ih  p r imer ih :  

-  preds tav i t v i  nov ih  i zde lkov  
-  repoz ic ion i ran ju  i zde lkov  
-  vzbu jan ju  in te resa  po t rošn ikov  v  do ločen i  ka tegor i j i  i zde lkov  
-  vp l i van ju  na  do ločene c i l j ne  javnos t i  
-  gradn j i  ko rpora t i vnega  ug leda  
-  kr i znem komun ic i ran ju .     

 
K i t chen  (1997 :  71)  je  mnen ja ,  da  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  
nadgrad i jo  akc i je  t r žnega  komun ic i ran ja  in  tako  doda jo  i zde lku ,  
s to r i t v i  a l i  og laševa lcu  ve rodos to jnos t ,  več j o  opaženos t  in  
sporoč i l no  v rednos t .   Tako ,  na  p r imer ,  t r žn i  odnos i  z  javnos tmi  
po leg  c i l j a ,  k i  j e  povečan je  ve rodos to jnos t i  i zde lka ,  p reds tav i j o  
pod je t je  v  že len i  l uč i ;  ko t  pod je t je ,  k i  sk rb i  za  svo je  po t rošn ike ;  
pod je t je ,  k i  uporab l ja  svo je  i z kušn je  in  znan ja  za  to ,  da  
po t rošn ikom omogoč i  l epše  ž iv l j en je .    
 
V  današn jem času ,  ko  moč  og laševan ja  upada ,  ko  og lasna  
sporoč i l a  vedno  man j  p rodre jo  v  po t rošn ikovo  zaves t  in  so  tud i  
cenovno  vedno  man j  ugodna,  š tev i lna  pod je t ja  vedno  bo l j  posega jo  
po  t ržn ih  odnos ih  z  javnos tmi ,  k i  se  po jav l j a jo  ko t  de l  akc i j  t r žnega  
komun ic i ran ja  a l i  pa  tud i  ko t  samosto jno  o rod je  za  dosego  t ržn ih  
in /a l i  pos lovn ih  c i l j ev  (K i t chen ,  1991) .  Š tev i ln i  p r imer i  i z  Ve l i ke  
Br i tan i je ,  ko t  na  p r imer  p reds tav i tev  Beecham Bry lc reem,  k je r  so  
t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  b i l i  g lavn i  e lement  t r žnega  koncep ta  
»Mes to  v r tov« ,  a l i  pa  repoz ic ion i ran je  mes ta  G lasgow,  ko t  mes to  
ku l tu re ,  dokazu je jo ,  da  t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  lahko  nas topa jo  
sami  a l i  pa  ko t  eden  i zmed o rod i j  t r žnega  komun ic i ran ja  za  dosego  
do ločen ih  t r žn ih  a l i  ko rpora t i vn ih  c i l j ev  (K i t chen  in  Proc to r ,  1991) .   
 
K i t chen  (1997 :  72)  p rav i ,  da  je  v loga  t ržn ih  odnosov  z  javnos tmi  še  
vedno  p redmet  deba te  š tev i ln ih  s t rokovn jakov .  Ko t le r  (1996)  v id i  
v logo  odnosov  z  javnos tmi  ko t  le  enega  od  o rod i j  t r žen ja .  Grun ig  
(1992a)  pa  p rav i ,  da  odnos i  z  javnos tmi  lahko  de lu je jo  i zven  
okv i rov  t r žen ja  ko t  samos to jna  d i sc ip l ina ,  obenem pa  p r i znava ,  da  
s ta  obe  d isc ip l in i ,  tako  odnos i  z  javnos tmi ,  ko t  t r žen je  nu jnega  
pomena  za  uspešno  de lovan je  pod je t i j .   I z  teh  dveh  pog ledov  je  
razv idno ,  da  tako  s t rokovn jak i  s  področ j a  t r žen ja ,  ko t  s t rokovn jak i  
odnosov  z  javnos tmi  n ima jo  do ločen ih  me j  in  de f in i c i j .  
 
Har r i s  (1993)  tako  še  vedno  zagovar ja  v logo  odnosov  z  javnos tmi  
ko t  ločeno d isc ip l ino  od  t ržen ja  in  obenem poudar ja ,  da  b i  tako  
t r žn i  odnos i  z  javnos tmi ,  ko t  tud i  ko rpora t i vn i  odnos i  z  javnos tmi  
mora l i  pos ta t i  samos to jn i ,  neodv isn i  d i sc ip l in i .   
Vprašan je  o  tem,  a l i  j e  na  pohodu  nov  koncep t  t r žen ja  a l i  odnosov  
z  javnos tmi  tako  še  vedno  os ta ja  odpr to  in  bo  morda  naš lo  
odgovor  v  p r ihodn j ih  le t ih .   
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3.  INTEGRIRANO TRŽNO KOMUNICIRANJE 
 
 
I n tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  je  koncep t  deve tdese t ih  in  bo  
nu jna  p raksa  21 .  s to le t ja  za  vse ,  k i  bodo  že le l i  p rež ive t i  na  t rgu .   
 
B is tvo  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  je  v  tem,  da  spozna ,  
ka j  naš i  po t rošn ik i  p r ičaku je jo  in  že l i j o  i zvede t i  o  i zde lk ih  in  
s to r i t vah ,  k i  j i h  og lašu je .  C i l j  i n tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  
namreč  n i ,  da  po t rošn ikom sporoča t i s to ,  ka r  j im  og laševa lc i  že l i j o  
poveda t i  v  že l j i ,  da  b i  doseg l i  c i l j e  in  nač r tovane  rezu l ta te .   
 
Schu l t z  (2000)  p rav i ,  da  se  p roces  in tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja  začne  s  pos lovn im p rob lemom.  Le- ta  s i  ne  i zmis l i  
og laševa lske  reš i t ve ,  temveč  s i  vzame čas  za  raz iskave  in  končno  
ob l i ku je  in tegr i rano  s t ra teg i jo ,  k i  pos tav i  vse  e lemente  na  svo je  
mes to ,  p reden  začne s  komun ic i ran jem s  po t rošn ik i .   
 
In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  je  v  en i  besed i  s ine rg i ja .  
V  t ržen ju  je  s inerg i ja ,  ko  so  vs i  i zde lk i  i n  ko rpora t i vna  sporoč i l a  
s t ra teško  usk la jen i .  Tud i  uč i nek  je  več j i ,  ko t  če so  og laševan je ,  
pospeševan je  p roda je ,  odnos i  z  javnos t jo  i td .  nač r tovan i  i n  
i zva jan i  neodv isno ,  s  svo j im p ro računom in  moč j o ,  sa j  to  lahko  
včas ih  p r i vede  do  raz l ičn ih ,  kon f l i k tn ih  sporoč i l  (Duncan ,  2002) .  
Adver t i s ing  Age  v id i  i n tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  ko t  p roces  
združevan ja  raz l ičn ih  funkc i j ,  k i  l ahko  vk l juču je jo  og laševan je ,  
pospeševan je  p roda je ,  poda tkovn i  marke t ing  a l i  d i rek tn i  marke t ing  
v  p rogram,  k i  j e  č i s t ,  kons is ten ten ,  n jegov  rezu l ta t  pa  je  
maks ima len  uč i nek  (Ward  Fawet t ,  1993) .  
 
In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  je  po  Har r i su  (1998)  ko t  govor i t i  v  
en  g las .  Tu  govor imo o  bo l j šem t ržen jskem uprav l jan ju ,  v  ka te rem 
so  vse  in fo rmac i je  o  i zde lk ih  a l i  s to r i t vah ,  ka te r im so  po t rošn ik i  
i zpos tav l jen i ,  koord in i rane  in  kon t ro l i rane .  Z  n j im zago tov imo 
kons is ten tnos t  sporoč i l  v  vsak i  točk i ,  k je r  se  pod je t je  s reča z  
javnos t jo  oz i roma po t rošn ikom.  Tore j ,  govor imo o  in tegrac i j i  
pod je t ja  s  po t rošn ik i ,  o  g radn j i  odnosov  in  ne  p roda j i ,  o  do jeman ju  
pos la  i z  po t rošn ikove  s t ran i .  
 
James  G.  Hu t ton  (1996)  p rav i ,  da  so  b i le  v  p re tek los t i  neuspešne  
t i s te  akc i je  t r žnega  komun ic i ran ja ,  k i  n i so  vsebova le  in tegr i ranega  
koncep ta .  V  svo jem mode lu  je  p reds tav i l  vse  e lemente ,  k i  so  
vp le ten i  v  akc i jah  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .  
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Shema 3 .3 :  Odnos i  med e lement i  i n tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja  (V i r :  (1996 :  210)  James G.  Hu t ton) .  
a  –  k o r p o r a t i v n o  o g l a š e v a n j e ;  b  –  p r o d a j n o  o s e b j e  i n  k a n a l i  t r ž n e g a  
k o m u n i c i r a n j a ,  e m b a l a ž a ,  n e p o s r e d n o  t r ž e n j e ,  p o s p e š e v a n j e  p r o d a j e  i t d . ;  c  –  
d i s t r i b u c i j a ,  l o g i s t i k a ,  d o l oča n j e  c e n  i z d e l k o v ,  u v a j a n j e  n o v i h  i z d e l k o v  i t d . ;  d  
–  o d n o s i  z  d e l e ž n i k i ,  o d n o s i  z  l o k a l n i m i  s k u p n o s t m i ,  o d n o s i  z  i n t e r n o  
j a v n o s t j o ,  o d n o s i  z  v l a d n i m i  o r g a n i z a c i j a m i ,  o d n o s i  z  m e d i j i ,  k r i z n o  
k o m u n i c i r a n j e ,  k o r p o r a t i v n a  i d e n t i t e t a ,  d o n a c i j e  i t d . ;  e  –  p u b l i c i t e t a  i z d e l k a ,  
p u b l i k a c i j e  i n  o s t a l e  t i s k o v i n e ,  d e l  o d n o s o v  z  m e d i j i ,  d e l  k o r p o r a t i v n e  
i d e n t i t e t e ,  s p o n z o r i r a n j e  i t d . ;  f  –  t r a d i c i o n a l n o  o g l a š e v a n j e  p r e k o  m n o ž ičn i h  
m e d i j e v .  
 
I n tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  ima to re j  š tev i lne  p rednos t i :   
 

-  i n tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  p renese  po t rošn ikom jasno  in  
sk ladno  sporoč i l o ,  k i  j e  uč i nkov i to  in  uspešno ,  

-  i n tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  s i  uspešno  u t i ra  po t  v  vedno  
bo l j  zmedenem og laševa lskem oko l ju ,  

-  vzga ja  oz i roma go j i  d ia log  med po t rošn ikom in  pod je t jem -  v  
in tegr i ranem t ržnem komun ic i ran ju  ne  komun ic i ra  le  pod je t je  
s  po t rošn ikom,  temveč  tud i  po t rošn ik  komun ic i ra  s  pod je t jem,  

-  omen jena  in te rakc i ja  med po t rošn ikom in  pod je t jem 
do lgoročno zgrad i  zaupan je  v  b lagovno  znamko.  

 
 

 
3 .1 .  KAJ NI  INTEGRIRANO TRŽNO KOMUNICIRANJE? 

 
In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  zago tovo  n i  nova  s to r i tev  agenc i j ,  
k i  b i  svo jo  p rvo tno  v logo  zapak i ra le  v  ma lce  d rugačno  podobo .  
Ve l i ka  raz l i ka  je  namreč  med  in tegrac i jo ,  k i  j e  v  naročn ikovo  dobro  
in  med in tegrac i jo ,  k i  j e  za  agenc i jo  na jbo l j ša .  Naročn ik i  se  vedno 
bo l j  zaveda jo  p rednos t i ,  k i  j i h  ima jo  agenc i je  po lne  s to r i t ve ,  sa j  s  
svo j im i  s to r i t vami ,  ko t  so  odnos i  z  javnos tmi ,  p romoc i ja ,  
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neposredno  t ržen je  lahko  na jde jo  p rave  reš i t ve  na  naročn ikove  
že l je .   
 
In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  ne  pomen i ,  da  marke t ing  p revzema 
v logo  vseh  komun ikac i j sk ih  funkc i j  neke  o rgan izac i je .  T ržen je  še  
vedno  os ta ja  v i ta ln i  de l  pos la .  A  ža l  s t rokovn jak i  za  t r žen je  še  
vedno  n ima jo  ne  dovo l j  znan ja  in  ne  i zkušen j ,  da  b i  komun ic i ra l i  s  
pos lovno  c i l j no  javnos t jo ,  i n te rno  javnos t jo ,  j avn im i  o rgan izac i jami  
in  v ladn im i  us tanovami .   
 
Po  Har r i su  (1998)  je  in tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  »ou ts ide- in«  
p roces ,  k i  se  začne z  razumevan jem posameznega po t rošn ika .  A  
to  ne  pomen i ,  da  se  bodo  v  p r ihodn je  in fo rmac i je  poš i l j a le  od  
enega  po t rošn ika  k  d rugemu,  sa j  c i l j no  in  množ ično  komun ic i ran je  
še  vedno  os ta ja ta .  In  tud i  množ ičn i  med i j i  os ta ja jo ,  ke r  še  vedno  
več i na  og laševa lcev  men i ,  da  je  te lev iz i j a  na jbo l j š i  med i j  za  doseg  
š i rše  javnos t i .   
 
 

 
3 .2 .  POTROŠNIK KOT DOPOLNJEVALEC INTEGRIRANEGA 
TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 

 
Don  Schu l t z   (1996)  p rav i ,  da  se  in tegrac i ja  ne  po jav i  v  agenc i j i ,  
a l i  na  n ivo ju  med i jev  a l i  ce lo  p r i  na ročn iku .   P repr ičan  je ,  da  se  
in tegrac i ja  p r ične p r i  po t rošn iku ,  ka j t i  l e - ta  ses tav i  ce lo tno  podobo 
t i s tega ,  ka r  us tva r imo in  komun ic i ramo.  Po t rošn ik i  so  t i s t i ,  k je r  se  
vse  naše  ak t i vnos t i  zd ruž i jo  v  i s tem času  na  i s tem mes tu .  
Po t rošn ik i  so  de jansko  da leč  p red  nami .  Schu l t z  je  p repr ičan,  da  
b i  mora l i  tud i  og laševa lc i  včas ih  pozab i t i  na  razme j i tev  med 
og laševa lsk im in  PR sporoč i l om te r  posve t i t i  več j o  pozornos t  
uč i nku  našega  sporoč i l a .  Le - to  je  po  Schu l t zev ih  besedah  na jbo l j  
uč i nkov i to  teda j ,  ko  mu po t rošn ik  ve r jame in  ga  razume.  
 
Morda  se  je  v  p re tek los t i  podcen jeva l  dopr inos  ps iho log i je  č l oveka  
k  uspešn im t ržn im s t ra teg i jam.  Po t rošn ikovo  veden je  se  začne p r i  
možgan ih  in  ne  v  duš i .   Vsa  percepc i ja ,  p remis lek i  i n  akc i ja ,  ko t  
tud i  mot i vac i ja ,  ima jo  i zvor  v  možgan ih ;   po t rebe  in  mot i vac i ja  za  
u resn ičevan je  le - teh  se  sp remin ja jo  v  raz l ičn ih  ž i v l j en jsk ih  
obdob j ih .  Za to  Dav id  B .  Wo l fe  (1998)  opozar ja ,  da  so  t r žne  
raz iskave ,  k i  raz isku je jo  po t rošn ike  g lede  na  n j ihove  nakupne  
navade  nepomembne za  snovan je  t r žn ih  s t ra teg i j .  

 
 
3 .2 .1 .  POSAMEZNIKOV POGLED NA SVET 

 
Dav id  B .  Wo l fe  (1998 :  454)  opozar ja ,  da  je  posamezn ikov  pog led  
na  sve t  odv isen  od  kogn i t i vn ih  leč ,  skoz i  ka te re  g leda  nan j .  
De f in i ra l  j e  t r i  skup ine  pog leda  na  sve t :  
 



 24

1.  Sub jek t i vno-konkre ten  kogn i t i ven  s t i l  j e  p r i  o t roc ih :  pog led  na  
sve t  teme l j i  zno t ra j  nas ;  n i  j asn ih  me j  med rea lnos t jo  in  domiš l j i j o ,  
za to  n i  n ič  nenavadnega,  če o t roc i  ve r jame jo ,  da  Bož iček  obs ta ja ;  
ka j t i  rea lnos t  in  nerea lnos t  s ta  de l  i s te  ce lo te .   
 
2.  Ob jek t i vno  kogn i t i ven  s t i l  j e  p r i  mlados tn ik ih  oz i roma mlad i  
odras l i  oseb i :  pog led  na  sve t  je  zas id ran  od  zuna j ;  posamezn ik  se  
b rez  ok levan ja  podred i  d ružben im normam;  rea lnos t  je  
d i fe renc i rana ,  posamezn ik  jo  opazu je  po  posamezn ih  de l ih ,  k i  se  
med sebo j  raz l i ku je jo ;  pog led  na  sve t  je  č rno-be l  z  nedvoumnimi  
resn icami  a l i  ne resn icami ,  k i  obs ta ja jo  neodv isno  od  
posamezn ikovega  jaza ;  posamezn i  e lement i  rea lnos t i  se  lahko  
spremen i jo  v  s imbo le ,  k i  so  do ločen i  z  d ružben im i  normami .   
 
3.  In tegr i rano  kogn i t i ven  s t i l  j e  p r i  od ras l ih  in  s ta r ih  osebah :  
rea lnos t  pos tane  ko t  sp le tna  s t ran ,  v  ka te r i  j e  vse  povezano.  
Sub jek t i vna  o r ien tac i ja  narašča z  le t i ,  pog led  na  sve t  n i  č rno-be l ,  
temveč  s i v .  
 
 

3 .2 .2 .  POTROŠNIKOVA ZAVEST -  PODZAVEST 
 
Nevro log  R ichard  Res tak  (1991)  p rav i ,  da  komun ikac i j ska  
sporoč i l a  p r ide jo  v  posamezn ikove  možgane skoz i  čut i la  ko t  
pake tk i  d i sk re tn ih  in fo rmac i j  o  ob l i k i ,  ba rv i  i n  ve l i kos t i  i t d .  
( v i zua lno) ;  tonu ,  g lasnos t i ,  zvočn i  f rekvenc i ,  i t d .  ( s lušno) .  T i  
pake tk i  se  in tegr i ra jo  v  možgan ih  in  us tvar i j o  neko  no t ran jo  
podobo tega ,  ka r  so  ču t i l a  zazna la  v  zunan jem sve tu .  Ta  podoba  
se  na to  p r imer ja  z  obs to ječ im i  i n fo rmac i jami  v  možgan ih ,  da  
pos tane  razuml j i va  za  zaves t  in  se  p r ične p r imer ja t i  s  
po t rošn ikov im i  po t rebami  in  že l jami -  če  j im  le - ta  us t reza  oz i roma 
j i h  zadovo l j i .  To re j  j e  in fo rmac i ja ,  k i  j o  je  posamezn ik  i z lušč i l  i z  
komun ikac i j skega  sporoč i l a  skupek  posamezn ikov ih  navad  in  
ob iča jev ,  i zkušen j  i z  p re tek los t i  te r  sub jek t i vn ih  v rednos tn ih  
s i s temov  in  znača ja .   
Ko  po t reba  obs ta ja ,  l ahko  p rav  sporoč i l o  sp rož i  mot i vac i jo  po  
zadovo l j i t v i  te  po t rebe .  To  se  nezavedno  doga ja  v  možgan ih .  Ko  
po t reba  pos tane  močne jša ,  nezavedn i  de l  poš l je  in fo rmac i jo  do  
možganov ,  da  b i  p r idob i l i  poda tke  o  re levan tnos t i  i n  smis lu  
zadovo l j i t ve ,  medtem pa  in fo rmac i ja  že  p rod i ra  v  zaves t  in  
sporoča,  da  je  po t rebno  že l jo  zadovo l j i t i .   

 
 
3 .2 .3 .  POTROŠNIKOV SCENARIJ  PREŽIVETJA 

 
Prv i  ko rak  v  ob l i kovan ju  komun ikac i j skega  sporoč i l a  je  
iden t i f i kac i ja  med i zde lkom a l i  s to r i t v i j o  te r  po t rošn išk im  
scenar i j em prež ive t ja  (Dav id  B .  Wo l fe ,  1998) .  Za  vsako  ž iv l j en jsko  
obdob je  so  namreč  znač i l ne  ps ihosoc ia lne  po t rebe .   
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V pomlad i  ž i v l j en ja  se  po t rebe  navezu je jo  na  ob l i kovan je  
osebnos t i ,  p r idob ivan je  osnovn ih  ps ih ičn ih ,  duševn ih  in  
ps ihosoc ia ln ih  sposobnos t i .  Ig ran je  je  p r imarnega  pomena;  ne  
g lede  a l i  j e  to  ig ra ,  posneman je  odras l ih  v log  in  obnašan ja ,  
in te lek tua lnega  ob l i kovan ja  v  šo l i .  O t roc i  svo jo  iden t i te to  
ob l i ku je jo  s  pomoč j o  vzorn ikov  in  i zmiš l jen ih  oseb .  V  puber te t i  
od ig ra jo  na jpomembne jšo  v logo  v  ob l i kovan ju  iden t i te te  junak i  i n  
hero j i ;  že l ja  po  odkr i van ju  in  eksper iment i ran ju  je  n j ihovo  vod i lo .  
 
V  po le t ju  ž i v l j en ja  se  po t rebe  več i noma g ib l je jo  ok rog  soc ia lnega   
jaza .  Doseč i  soc ia lno  in tegrac i jo  in  s  tem zv iša t i  samo podobo,  je  
p r imarnega  pomena.  Na jveč j o  v logo  ima jo   narc is t ične,  
mate r ia l i s t ične in   p roduk t i vne  v redno te ;  ka j t i  soc ia lna  vpe tos t  je  
dosežena .  
 
V  jesen i  ž i v l j en ja  se  po t rebe  obrne jo  k  no t ran jemu jazu .  
Posamezn ik  se  začne spraševa t i  o  pomenu ž iv l j en ja ,  zaveda  se  
umr l j i vos t i ,  pog lob i  se  vase .  Več i na  men i ,  da  je  dovo l j  na red i lo  v  
ž i v l j en ju  in  da  je  čas ,  da  se  zope t  p repus t i  i g r i .  
 
V  z im i  ž iv l j en ja  je  osebnos t  doseg la  svo j  v i šek ;  posamezn ik i  se  
posve t i j o  d ruž in i ,  p r i j a te l jem in  seb i ;  p r i zadeva jo  s i  za  č im  
kva l i te tne jš i  p reos tanek  ž iv l j en ja .   
 
 
Le tn i  čas     S ta ros t    Po t reba  
      
Pom lad :  zače tek    0 -22  + -    I g ra  ( spoznavan je )  
osebnos tne  ras t i  
 
Po le t j e :  soc i a l na    18 -40  + -    De lo  ( pos ta t i  nekdo )  
pok l i cna  r as t  
 
Jesen :  no t ran j i  j a z  38 -60  + -           De lo - i g ra  ( i s kan je  sm is l a )  
duhovna  ras t  
 
Z ima :  v i šek     58  +     P rem iš l j evan je  ( na red i t i  
o sebnos tne  ras t i        ž i v l j en j e  sm ise lno )  
 
Shema  3 .4 :  Scena r i j  p rež i ve t j a  po  l e t n i h  čas ih  ž i v l j en j a  

(V i r : ( 1998 :457 )Dav id  B .  Wo l f e ) .  
 
 
B i l l  Gorman 's  (1991)  je  p repr ičan,  da  je  vsa j  za  80  ods to tkov  
i zde lkov  a l i  s to r i tev ,  k i  n i so  uspe l i  p rež ive t i  na  t rgu ,  k r i va  napačna  
in te rp re tac i ja  po t rošn ikov ih  navad .  Raz iskave  namreč  pokaže jo  
s ta t i s t ičnega posamezn ika  s  s ta t i s t ičn imi  po t rebami  in  že l jami .  
B is tvo  današn jega  in tegr i ranega  komun ic i ran ja  pa  je   posamezn ik  
s  svo j im i  spec i f ičn imi  po t rebami  in  že l j ami .  S t rokovn jak i  s  
področ j a  t r žen ja   vse  p rema lo  pozna jo  po t rošn ike  na  ind iv idua ln i  
ravn i .  Ce lo  t ip ične raz iskave  oz i roma poda tk i  o  po t rošn ik ih  ne  
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vsebu je jo  in fo rmac i j ,  zaka j  se  je  po t rošn ik  od loč i l  za  do ločen  
i zde lek  a l i  s to r i tev  a l i  l i n i j o  i zde lkov ;  na  k ra tko  n ima jo  poda tkov  o  
po t rošn ikov i  mot i vac i j i  oz i roma namer i  za  nakup .   
Če  pa  vedo ,  kako  se  po t rebe ,  mot i vac i ja  in  do ločene ak t i vnos t i  
odv i ja jo  v  po t rošn iku ,  da  b i  zadovo l j i l  svo je  po t rebe ,  in  če vedo ,  
kako  se  in fo rmac i je  ob l i ku je jo  v  posamezn ikov ih  možgan ih  v  
do ločenem ž iv l j en jskem obdob ju ,  po tem ima jo  ka r  neka j  i n fo rmac i j  
o  posamezn iku ,  čeprav  ga  n iso  n iko l i  osebno  spozna l i .   
 

 
3 .2 .4 .  MOTIVACIJSKI  S ISTEM VREDNOT 

 
Dav id  B .  Wo l fe  (1998)  je  KUMe de f in i ra l  ko t  k l j učn i  mot i vac i j sk i  
s i s tem v redno t ,  i z  ka te rega  i zv i ra jo  vse  po t rebe ,  mot i vac i ja  in  
osnovn i  ko rak i ,  ka te r im s led imo za  zadovo l j i t ev  naš ih  po t reb .  
KUMe v redno te  lahko  to re j  po imenu jemo tud i  ko t  DNK obnašan ja .   
I zvor  mot i vac i je  lež i  po  mnen ju  Dav ida  B .  Wo l fa  (1998 :  461)  v  
pe t ih  mot i vac i j sk ih  v redno tah  (KUMe v redno tah) :  
 

•  KEY (k l juč ) :  so  po t rebne  za  p rež ive t je   
•  UNDERLYING (podč r tan ) :  so  b io loško  dane  in  de lu je jo   zuna j  

zavednega 
•  MOTIVATING (mot i vac i j sk i ) :  poz iva jo  k  zadovo l jevan ju  po t reb  

 
 
De f in i c i j a  5  mot ivac i j sk ih  v redno t :  
 
I  v redno te :  so  i zvor  vo l je  do  ž iv l j en ja ,  že l ja ,  i n  podob ,  k i  j i h  že l imo 
p ro j i c i ra t i  v  zunan je  ž i v l j en je .  Te  v redno te  us tva r i j o  že l jo  po  
razv i jan ju ;  vse  os ta le  v redno te  KUM s is tema le  de lu je jo  za  
iden t i f i kac i j sko  v redno to ,  »ve l i ko«  ž iv l j en jsko  s i lo .   
 
O vredno te :  so  i zvor  po t reb ,  mot i vac i je  in  veden ja ,  k i  nam 
pomaga jo  us tva r i t i  odnos  z  vsem kar  nas  obda ja  in  tako  na j t i  
samega sebe  in  svo je  mes to  v  d ružb i .  Odnos i  nam pomaga jo  p r i  
i zpo ln jevan ju  naš ih  c i l j ev ;  odv i ja jo  se  tako  na  ve rba ln i ,  ko t  tud i  na  
duševn i  ravn i .  
 
N  v redno te :  def in i ra jo  namen našega ž iv l j en ja .  Naš  namen se  v r t i  
oko l i  zavarovan ja  naš ih  in te resov  in  b lag in je  na  en i  s t ran i ,  na  
d rug i  pa  oko l i  p reds tav i t ve  in te resov  in  b lag in je  os ta l ih .  Te  
v redno te  to re j  p reds tav l ja jo  egocen t r ično in  a l t ru i s t ično veden je .  
 
P  v redno te :  preds tav l ja jo  i zvor  po t reb ,  mot i vac i j  i n  veden ja ,  k i  j i h  
uporab l j amo za  nadgradn jo  našega  znan ja  in  sp re tnos t i ,  da  b i  
u resn ič i l i  oz i roma i zpo ln i l i  še  t i s te  na loge ,  k i  so  os ta le  nerešene  v  
scenar i ju  p rež ive t ja .  Te  v redno te  so  i zvor  eksper iment i ran ja  in  
nov ih  i zkušen j ,  i z  ka te r ih  se  nauč imo  nov ih  lekc i j  ž i v l j en ja .  
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E v redno te :  se  do t i ka jo  našega  f i z ičnega in  ps ih ičnega  zdrav ja  te r  
kva l i te te  ž i v l j en ja .  Ig ra ,  sp rememba tempa,  sp rememba ak t i vnos t i ,  
poč i van je  in  sp roščan je  so  p rvo tne  d imenz i je  e -v redno t  
mot i vac i j skega  veden ja .   
 
 
KUM s is tem v redno t     i zvo r  po t reb  in  mot i vac i je  za :  
 
Iden t i te ta  ( I  v redno ta )   zavedan je  sebe ,  ohran jan je      

sebe  
 
Odnos  (O v redno ta )     usmer jan je ,  bogas tvo ,  ve l javo  
 
Namen (N  v redno ta )     os redo točen je  na  od ločnos t  
 
P r i l agod i tev  (P  v redno ta )    znan je ,  sp re tnos t i  
 
Energ i ja  (E   v redno ta )    zd rav je  in  kva l i te ta  ž i v l j en ja  
 
 
 
Shema 3 .5 :  S is tem mot i vac i j sk ih  (KUM)  v redno t  (V i r :  (1998 :  461)  
Dav id  B .  Wo l fe ) .  
 
Po t rebe  in  v redno te  so  to re j  t i s te ,  k i  us tva r i j o  mot i vac i jo  po  
zadovo l j evan ju  posamezn ikov ih  po t reb  oz i roma že l ja .  In  vse  dok le r  
ne  bomo spozna l i  posamezn ikov ih  po t reb ,  ne  bomo vzpos tav i l i  
že lenega  odnosa  z  naš im i  po t rošn ik i .   
 
 
 
 
4.  DOPRINOS ODNOSOV Z JAVNOSTMI K 
UČ INKOVITEJŠIM REZULTATOM INTEGRIRANEGA 
TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 
 
 
V  kn j ig i  Va lue-Added Pub l i c  Re la t i on  je  Thomas L .  Har r i s  (1998)  
zap isa l ,  da  je   Theodore  Lev i t t  že  p red  le t i  opozor i l  na  raz l i ko  med 
PR sporoč i l om te r  og laševa lsk im  sporoč i l om.  Odnose  z  javnos tmi  
je  označ i l  ko t  ve rodos to jen  v i r  i n  poudar i l ,  da  je  sporoč i l o ,  k i  j e  
nap isano  od  t re t jega  v i ra ,  ko t  so  nov inar j i ,  bo l j  p repr ič l j i vo .   
Reg is  McKenna (1991)  je  v  svo j i  kn j ig i  z  nas lovom Rela t ionsh ip  
Marke t ing  zap isa l ,  da  og laševan je  in  odnos i  z  javnos tmi  lahko  
i zva ja jo  š tev i lne  skupne  funkc i je ,  a  l j ud je  in fo rmac i j i ,  k i  i zha ja  i z  
nov inarsk ih  v rs t ,  navadno  bo l j  ve r jame jo .  Javnos t  še  vedno  men i ,  
da  so  nov inarsk i  č l ank i  bo l j  ob jek t i vn i ,  ko t  og laševa lska  sporoč i l a .  
Tore j ,  če pod je t ju  uspe  p r i t i  z  neko  in fo rmac i jo  v  redakc i jo  
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medi jev ,  s i  bo  javnos t  n j ihovo  sporoč i l o  h i t re je  zapomni la  in  mu  
bo l j  ve r je la .    
 
 

4 .1 .  ODNOSI  Z  JAVNOSTMI  –  DEJAVNIK VERODOSTOJNOSTI  
 
 
Verodos to jnos t  je  k l j uč ,  k i  odp i ra  v ra ta  do  po t rošn ikov .  In  med 
vsemi  e lement i  i n tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  ima jo  ravno  
odnos i  z  javnos tmi  to  moč ,  da  vnese jo  ve rodos to jnos t  
in fo rmac i jam.  Odnos i  z  javnos tmi  so  zarad i  te  sposobnos t i  sk r i to  
o rož je  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  (Har r i s ,  1998) .    
Uspešna  p reds tav i tev  av tomob i la  N issan  In f in i t i  J -30  je  b i la  
rezu l ta t  dve le tnega  in tegr i ranega  t ržnega  p lana .  Vsaka  d isc ip l ina  
–  marke t ing ,  odnos i  z  javnos tmi  te r  og laševan je  –  je  od ig ra la  svo jo  
v logo  v  poz ic ion i ran ju  omen jenega  av tomob i la .   »Bra ins to rming«  je  
vk l jučeva l  l j ud i  i z  N issanove  og laševa lske  agenc i je ,  pod je t ja  za  
odnose  z  javnos tmi ,  raz l ične s t rokovn jake  skupa j  z  zapos len im i  v  
odde lku  za  marke t ing  pod je t ja  N issan .   
Us tvar ja ln i  team se  je  p red  začetkom pos tav l jan ja  s t ra teg i je  
p repr iča l  o  enakem poz ic ion i ran ju  mode la  In f in i t i  J -30  na  
Japonskem in  Amer iškem t rž i šču.  Vede l i  so ,  da  g re  za  raz l ične  
po t rošn ikove  v redno te  in  ž i v l j en j ske  navade  v  teh  dveh  d ržavah .  
Skup ina  s t rokovn jakov  je  po  dveh  le t ih  us tva r jan ja  us t rezne  
s t ra teg i ja  p r i š la  do  i z jemno uspešne  p reds tav i t ve  i zde lka  (Har r i s ,  
1998 :  11) .   
Ko  so  radovedne po tenc ia lne  kupce  spraševa l i ,  ka j  j i h  je  p r i ved lo  v  
p roda jne  sa lone ,  da  b i  p re izkus i l i  nov i  mode l  In f in i t i  J -30 ,  j i h  je  
več i na  odgovor i lo ,  da  š tev i ln i  č l ank i  v  raz l ičn ih  časop is ih  in  
rev i jah .  Tore j ,  n i  b i l  te lev iz i j sk i  spo t ,  v  ka te rem je  b i la  g lavna  
zvezda  Michae l  Doug las  t i s t i ,  k i  j e  p r i vede l  l j ud i  v  p roda jne  
sa lone ,  temveč  PR č l ank i  z  nas lov i ,  ko t  j e  » In f in i t i  J -30  luksuzen  
Sedan voz i  ko t  špor tn i  coupe  v  Jaguar jev i  p reob lek i« .   
Tud i  kasne jše  š tev i lne  raz iskave  o  uč i nkov i tos t i  og laševa lske  
akc i je  so  pokaza le ,  da  so  č l ank i  v  časop is ih  in  rev i jah  ve l i ko  bo l j  
vp l i va l i  na  nakup ,  ko t  pa  og laševan je  samo (Har r i s ,  1998 :  12) .   
   
 

4 .1 .1 .  NUJNOST V ERODOS TOJNOS TI  
 
Po t rošn ik i  so  vedno  man j  dovze tn i  za  vseb ino  og laševa lsk ih  
sporoč i l .  T i skan ih  og lasov  sp loh  ne  opaz i jo ;  na  te lev iz i j i  pa  
p res l i š i j o  og laševa lska  sporoč i l a .  Tako  so  se  og laševa lc i  znaš l i  v  
ze lo  težkem po loža ju ,  kako  p rodre t i  v  po t rošn ikov  um in  s rce .  
Masovno  og laševan je  pa  tud i  og laševan je  za  do ločene  c i l j ne  
skup ine  je  zgub i lo  svo jo  uč i nkov i tos t ,  og laševa lc i  se  od loča jo  za  
uporabo  d rug ih  med i jev .  Odkr iva jo  a l i  pa  ponovno  uporab l ja jo  
nov ice ,  dogodke ,  raz l ične p rograme in  os ta le  uč i nkov i te  nač i ne  
komun ic i ran ja  z  javnos t jo .  P re j  a l i  s le j  bodo  odkr i l i  ve l i k  uč i nek  
odnosov  z  javnos tmi  (Ko t le r ,  1991) .  
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V  le tu  1994  so  t ržn i  s t rokovn jak i  pod je t ja  Go l in /Har is  
Commun ica t ions  oprav i l i  raz iskavo  o  ve rodos to jnos t i  množ ičn ih  
med i jev .  Rezu l ta t i  raz iskave  so  b i l i  nas ledn j i :  
2 /3  anke t i rancev  je  men i lo ,  da  je  v loga  odnosov  z  javnos tmi  enaka  
a l i  ce lo  bo l j  pomembna od  v loge  og laševan ja  p r i  p repoznavan ju  
b lagovne  znamke.  4 /5  vp rašan ih  pa  je  men i lo ,  da  so  odnos i  z  
javnos tmi  pomembne jš i  od  og laševan ja  p r i  zaupan ju  v  b lagovno  
znamko.   
 
R ich  Jerns tned t  (1993) ,  d i rek to r  pod je t ja  Go l in /Har r i s  men i ,  da  so  
povečana f ragmentac i ja  množ ičn ih  med i jev ,  v i š je  cene  og lasn ih  
p ros to rov  in  vedno  več j a  nezaup l j i vos t  po t rošn ikov  pos tav i l i  
odnose  z  javnos tmi  za  enega  na jbo l j  pomembn ih  e lementov  
t ržnega  sp le ta .  
 
Odnos i  z  javnos tmi  so  to re j  eden  od  obvezn ih  e lementov  t ržnega  
sp le ta ,  če  že l imo s  svo j im og laševan jem prepr iča t i  današn jega  
vedno  bo l j  skep t ičnega po t rošn ika .  Raz iskava ,  k i  so  jo  oprav i l i  
zapos len i  pod je t ja  Video  S to ryboard  Tes ts  j e  pokaza la ,  da  sedem 
od  dese t ih  vp rašan ih  sp loh  ne  ver jame og lasn im sporoč i l om,  k i  j i h  
v id i j o  na  te lev iz i j i  a l i  p rebere jo  v  t i skan ih  med i j i h .  Nezaup l j i vos t  
do  og laševa lsk ih  sporoč i l  pa  je  še  več j a  p r i  m la jš i  popu lac i j i .  
Raz iskava  i z  le ta  1994 ,  k i  j e  za jema la  s redn ješo lce  i z  26  d ržav  je  
namreč  pokaza la ,  da  se  več  ko t  po lov ica  s redn ješo lcev  s t r in ja  z  
i z javo ,  da  več i n i  og laševa lsk ih  sporoč i l  ne  more jo  ve r je t i  (Har r i s ,  
1998 :  14) .   
 
Don  E .  Schu l tz ,  S tan ley  Tannenbaum in  Rober t  R .  Lau te rborn  
(1993) ,  av to r j i  kn j ige  In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  ima jo  
nas ledn je  mnen je .  »Po t rošn ikovo  zaupan je  in  lo ja lnos t  s i  n i ko l i  ne  
more te  p r idob i t i  zgo l j  z  i zde lkom a l i  s to r i t v i j o  samo.  To ,  ka r  š te je ,  
j e  odnos  s  po t rošn ikom,  zmožnos t  vž ive t i  se  v  čus tva  po t rošn ikov ,  
d ia log ,  k i  ga  vzpos tav iš  s  c i l j no  javnos t jo .  T i  e lement i  l oč i j o  vaš  
i zde lek  a l i  s to r i tev  od  množ ice  os ta l ih .«  
 
In  navsezadn je  je  odnos  do  c i l j n ih  javnos t i  ravno  to ,  ka r  nos i  v  
seb i  veda  o  odnos ih  z  javnos tmi .   
 
 

4 .2 .  ODNOSI  Z  JAVNOSTMI  –  DEJAVNIK INTEGRACIJE 
 
»Odnos i  z  javnos tmi  so  ko t  l ep i lo ,  k i  d r ž i  vse  s tva r i  skupa j«  je  
mnen ja  Rober t  D i lenschne ider  (1996) .  Navede l  je  š t i r i  raz loge ,  k i  
spodbud i jo  l j ud i ,  da  se  ob  p romoc i j i  oz i roma og laševan ju  i zde lkov  
in  s to r i tev  od loča jo  za  uporabo  odnosov  z  javnos tmi :  
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1.  Po t reba  po  zman jševan ju  s t roškov  
G loba lna  konkurenca  je  p r i ved la  do  zman jšan ja  cen .  Prav  
za to  so  og laševa lc i  mot i v i ran i  oz i roma pr i s i l j en i  i ska t i  nove ,  
cene jše  po t i  za  dosego  svo j ih  c i l j ev .  

2 .  Razpršenos t  med i jev  
Za  dosego  svo je  c i l j ne  javnos t i ,  mora jo  og laševa lc i  posega t i  
po  vedno  nov ih  o rod j ih .   

3 .  Zmeda med og laševa lsk im i  sporoč i l i  
Na  s teža j  so  se  odpr la  v ra ta  k rea t i vno  zasnovan im akc i jam 
odnosov  z  javnos tmi ,  sa j  v  današn j ih  čas ih  težko  pos tanemo 
opazn i  v  pop lav i  og lasn ih  sporoč i l .  

4 .  Povečana konkurenca  
Odnos i  z  javnos tmi  lahko  p r i vede jo  po t rošn ike  do  vašega  
pod je t ja  b rez  po t rebn ih  p reds tav i tev ,  po izkušan ja  a l i  
repoz ic ion i ran ja  vašega  i zde lka  a l i  s to r i t ve .  
 

Tud i  Susan  Henderson  (1996) ,  d i rek to r i ca  t r žn ih  odnosov  p r i  
pod je t ju  M i l l e r  B rew ing  je  p repr ičana o  š tev i ln ih  p rednos t ih ,  k i  j i h  
p r inese  uporaba  odnosov  z  javnos tmi :  »S  tem,  ko  pod je t ja  na  t rgu  
posamezn ih  i zde lkov  pos ta ja jo  vedno  bo l j  tekmova lna ,  
f ragment i rana  in  j e  za to  tud i  borba  za  po loža j  na  t rgu  vedno  več j a ,  
se  od  odde lkov  t ržnega  komun ic i ran ja  v  pod je t j i h  p r ičaku je ,  da  
i z lušč i j o  č im  več  od  razpo lož l j i v ih  s reds tev  in  v i rov .«   
 
P rav  tu  lahko  odnos i  z  javnos tmi  da jo  og laševa lcem posebno  moč  
za  dosego  svo j ih  c i l j ev .  Z  vp le tenos t jo  ve rodos to jnega ,  
nepr i s t ranskega  opazova lca ,  lahko  odnos i  z  javnos tmi  vzpodbud i jo  
po t rošn ikovo  zaves t ,  i zobražu je jo  c i l j ne  javnos t i ,  neposredno  
poveže jo  javnos t  z  i zde lkom a l i  s to r i t v i j o  posameznega pod je t ja .  
Odnos i  z  javnos tmi  tako  pomaga jo  g rad i t i  b lagovne  znamke,  
zaupan je  po t rošn ikov  v  b lagovne  znamke,  pomaga jo  pod je t jem 
de f in i ra t i  n j i hov  po loža j  na  t rgu  in  s t ra teško  poz ic ion i ra t i  pod je t je  
s  k l j učn im i  javnos tmi .   
 
 

4 .3 .  ODNOSI  Z  JAVNOSTMI  IN GRADNJA BLAGOVNIH ZNAMK 
 
B lagovna  znamka je  ime,  i z raz ,  s imbo l ,  ob l i ka  a l i  kombinac i ja  
naš te t ih ,  namen jena  p repoznavan ju  i zde lka  a l i  s to r i t ve  enega  a l i  
skup ine  p roda ja lcev  in  raz l i kovan ju  i zde lkov  a l i  s to r i tev  od  
konkurenčn ih  (Ko t le r ,  1996) .  Z  b lagovno  znamko se  p repoznava  
p roda ja lca  a l i  i zde lova lca ,  p redvsem pa  je  b lagovna  znamka 
ob l juba  p roda ja lca ,  da  bo  po t rošn ikom dos ledno  ponu ja l  do ločene  
las tnos t i ,  ko r i s t i  in  s to r i t ve .   
Odnos  med og laševan jem in  odnos i  z  j avnos tmi  pos ta ja  vedno  
tesne jš i  ob  spoznan ju ,  kako  pomemben je  odnos  med po t rošn ikom 
in  b lagovno  znamko.  B lagovna  znamka namreč  da je  p ro izva ja lcu  
možnos t ,  da  p r i tegne  zves to  in  dob ičkonosno  skup ino  po t rošn ikov .  
Zves toba  b lagovn i  znamk i  da je  p ro izva ja lcu  zašč i t o  p red  
konkuren t i  i n  več j i  nadzor  p r i  nač r tovan ju  svo jega  t ržen jskega  



 31

programa.  Dobra  b lagovna  znamka pomaga tud i  zg rad i t i  podobo  
pod je t ja .  Navedba  imena pod je t ja  po leg  b lagovne  znamke pomaga 
og laševa t i  kakovos t  in  ve l i kos t  pod je t ja .   
Odnos i  z  javnos tmi  so  še  posebe j  uspešn i  ob  i zob l i kovan ju  
ve rodos to jnos t i  b lagovne  znamke,  sa j  s  svo j im i  o rod j i  poudar i j o  
poz i t i vne  s t ran i  b lagovne  znamke in  j i  t ako  doda jo  v rednos t .  Ko  
govor imo o  poz i t i vn ih  s t raneh  oz i roma p rednos t i ,  m is l imo na  
zaves t  o  b lagovn i  znamk i ,  l o ja lnos t  do  b lagovne  znamke,  
zavedan je  o  n jen i  kva l i te t i  te r  š tev i lne  os ta le  las tnos t i  b lagovn ih  
znamk,  k i  i den t i f i c i ra jo  oz i roma loč i j o  do ločeno b lagovno  znamko 
od  os ta l ih ,  k i  so  p r i so tne  na  t rgu .   
 
Bob  Pren t i ce ,  nekdan j i  d i rek to r  t r žen ja  p r i  P roc te r&Gamble  in  
Lever  Bro thers  je  poudar i l  pomen g radn je  b lagovn ih  znamk z  
o rod j i  odnosov  z  javnos tmi  (Har r i s ,  1998) .  Spozna l  je ,  da  
ak t i vnos t i ,  k i  k rep i jo  ug led  b lagovn ih  znamk,  ko t  so  p romoc i j sk i  
dogodk i ,  p reds tav i t ve  i zde lkov  a l i  s to r i tev ,  razne  pub l i kac i je  
oz i roma p r i ročn ik i  o  i zde lku ,  og laševan je  te r  odnos i  z  javnos tmi  
uč i nku je jo  na  po t rošn ika  š t i r i k ra t  več  časa ,  ko t  p romoc i je  same 
(nagradn i  kupon i ,  s tave ,  ček i  zves tobe . . . ) .  Omen jene  p romoc i je  
lahko  vp l i va jo  na  p roda jo  oz i roma po t rošn ike  le  neka j  več  ko t  l e to  
dn i ,  ak t i vnos t i  za  g radn jo  b lagovn ih  znamk,  ko t  so  odnos i  z  
javnos tmi  pa  vp l i va jo  na  p roda jne  rezu l ta te  š t i r i  l e ta  in  več .   
 
Gradn ja  lo ja lnos t i  po t rošn ikov  do  b lagovn ih  znamk je  pos ta l  vod i ln i  
p r inc ip  in tegr i ranega  t ržnega  p rocesa .  Š tev i lne  š tud i je  so  namreč  
pokaza le ,  da  več  časa ,  ko  uspeš  ohran i t i  po t rošn ika ,  več j a  bo  
n jegova  lo ja lnos t  do  b lagovne  znamke in  s  tem tud i  pogos tnos t  
nakupa .   
 
Dav id  Drob is  (1993) ,  l as tn ik  pod je t ja  Ketchum Pub l i c  Re la t ions  j e  
navede l  5  p rednos t i  uporabe  odnosov  z  javnos tmi ,  k i   p r ipomore jo  
k  več j i  l o ja lnos t i  po t rošn ikov  do  b lagovn ih  znamk:  
 

1 .  P ravočasnos t  –  z  uporabo  o rod i j  odnosov  z  javnos tmi  lahko  v  
ze lo  k ra tkem času  reag i ramo na  do ločeno in fo rmac i jo ,  
težavo .  

2 .  P r i l agod l j i vos t  -  odnos i  z  javnos tmi  se  lahko  uporab l ja jo  ko t  
nadgradn ja   og laševan ja ,  d i rek tne  poš te  a l i  pa  p romoc i je .  

3 .  Verodos to jnos t  –  javnos t  vedno  bo l j  ve r jame neodv isnemu 
nov inar ju ,  ko t  pa  og lasn im sporoč i l om.  

4 .  S t roškovna  uč i nkov i tos t  –  akc i je  odnosov  z  javnos tmi  so  
navadno ve l i ko  cene jše ,  ko t  og laševan je .   

5 .  P remičnos t  –  odnose  z  j avnos tmi  lahko  uporab i te  k je rko l i  i n  
kadarko l i  –  na  loka ln i  a l i  nac iona ln i  ravn i .   

 
V  pod je t ju  Chrys le r  je  b i la  g radn ja  osebnos t i  n j i hov ih  b lagovn ih  
znamk in  p reds tav i t ve  i zde lkov ,  k i  so  g rad i le  eno tnos t  b lagovn ih  
znamk,  rezu l ta t  več l e tnega  de la .  Ter r i  Hou tman,  d i rek to r  
ko rpora t i vne  b lagovne  znamke  za  Chrys le r ,  j e  navede l  pe t  p rav i l ,  



 32

k i  ve l ja jo  za  g radn jo  b lagovn ih  znamk z  uporabo  tehn ik  odnosov  z  
javnos tmi  (Har r i s ,  1998) :  
 

1 .  Po t rebno  je  vede t i ,  ka j  že l imo z  i zde lkom in  akc i jo  t r žnega  
komun ic i ran ja  doseč i .  

2 .  Po t rebno  je  nagovor i t i  t i s t i  de l  j avnos t i ,  za  ka te rega  vemo,  
da  je  nak lon jen  našemu izde lku .  

3 .  Po t rebno  je  pozna t i  oz i roma spreml ja t i  razvo j  i ndus t r i j e ,  
ka te re  de l  j e  vaš  i zde lek .  

4 .  Po t rebno  je  s t rn i t i  vse  las tnos t i ,  k i  so  p r ipomog le  k  
uspešnos t i  b lagovne  znamke.  

5 .  C i l j a j te  nedos topen  t rg  in  c i l j no  javnos t  (ne  tekmu j te  sami  s  
sebo j ;  tekmu j te  z  os ta l im i  p ro izva ja lc i  vaše  panoge) .  

 
 

4 . 3 .1 .TRŽNE IN  KORPORATIVNE BL AGOVNE ZNAMKE 
 
Medtem,  ko  korpora t i vn i  odnos i  z  javnos tmi  p r ipomore jo  k  
dosegan ju  ko rpora t i vn ih  c i l j ev ,  t r žn i  odnos i  z  javnos tmi  
p r ipomore jo  k  dosegan ju  t r žn ih  c i l j ev .   Fa i th  Popcorn  je  le ta  1991  
v  svo j i  kn j ig i  »The  Popcorn  repor t«  zap isa la ,  da  je  b i lo  v  
p re tek los t i  dovo l j ,  če so  i zde lova l i  sk romne i zde lke  in  j i h  
og laševa l i ,  a  v  današn j ih  čas ih  zgo l j  to  ne  de lu je  več .  Danes  že l i  
po t rošn ik  na jp re j  spozna t i  pod je t je  in  še le  na to  kup i t i  n jegov  
i zde lek  a l i  uporab i t i  n jegovo  s to r i tev .  Mnen ja  je ,  da  mora  vsako  
pod je t je  na jp re j  zg rad i t i  odnos  s  po t rošn ikom na  pod lag i  zaupan ja  
in  še le  na to  p r ičakova t i  nakup  oz i roma lo ja lnos t  po t rošn ikov  do  
i zde lkov  a l i  s to r i tev .    
 
Thomas Mosser  (1993)  i z  pod je t ja  Mosser  o f  Burson  –  Mars te l le r ,  
enega  na jveč j i h  pod je t i j  odnosov  z  javnos tmi  p rav i ,  da  ima vsaka  
ins t i tuc i ja  a l i  ko rporac i ja  dve  p rednos t i ,  od  ka te r ih  je  odv isen  
n j ihov  uspeh  in  p rež ive t je  :   

-  n j i hova  B lagovna  znamka (ve l i k i  B ) ,  k i  p reds tav l ja  ug led ,  
f i nančno s tan je ,  de lo  te r  zapos lene  v  pod je t ju ,  
-  b lagovna  znamka (ma l i  b ) ,  k i  p reds tav l ja  i zde lke  in  s to r i t ve ,  
k i  j i h  pod je t je  p roda ja  oz i roma nud i .  

Soodv isnos t  med korpora t i vno  in  t r žno  b lagovno  znamko je  po  
n jegovem mnen ju  nu jna  za  p rež ive t je  in  uspeh  pod je t ja .   
 
A lv in  Go lv in  (1996)  je  odnos  v redno t  ko rpora t i vnega  ug leda  do  
i zde lčnega t ržen ja  de f in i ra l  tako le :  »Kva l i te ta  i zde lka  š te je  v  
po t rošn ikov ih  očeh ve l i ko  več ,  ko t  e t ičnos t  posameznega las tn ika  
a l i  d i rek to r ja  pod je t ja .  Vendar  ne  smemo pozab i t i ,  da  p rav  
v redno te ,  ko t  so  ug led  in  uspeh  pod je t ja  p r ide jo  na  p rvo  mes to ,  ko  
do ločen i zde lek  ne  uspe  na  t rgu .  Za to  n ika r  ne  de la j te  napak :  
pos lans tvo  pod je t ja  je  pomembno za  do lgoročn i  uspeh .  Preds tav l ja  
» rezervo« ,  i z  ka te re  lahko  č rpa te ,  ko  s tva r i  ne  g redo  po  zač r tan i  
po t i .  S lab  ug led  je  za  pod je t je  ko t  kača,  k i  l e  čaka ,  da  bo  ugr i zn i la  
t i s tega ,  k i  bo  nared i l  napako .  Zaveda t i  se  moramo,  da  se  po t rošn ik  
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ob nakupu  vedno  od loča za  nakup  dveh  s tva r i :  i zde lka  oz i roma 
s to r i t ve  in  pod je t ja .  Pa  na j  se  bo  od loča l  za  nakup  av tomob i la ,  
sendv iča a l i  pa  g lasova l  na  vo l i t vah .«  
 
B l i ž je ,  ko  je  ko rpora t i vna  b lagovna  znamka posameznemu izde lku ,  
več j a  j e  možnos t ,  da  bo  korpora t i vn i  ug led  reš i l  posamezen 
i zde lek  ob  po javu  moreb i tn ih  težav .  Pr i  pod je t ju  H i l l&Knowl ton 's  
Te l le r  (Har r i s ,  1998)  so  poudar i l i ,  da  imamo lahko  4  raz l ične  
odnose  med korpora t i vno  b lagovno  znamko in  t r žno  b lagovno  
znamko.  Korpora t i vna  b lagovna  znamka je  lahko :  

a )  » t ih i  pa r tner«  t r žn i  b lagovn i  znamk i ,  ko t  j e  na  p r imer  
Proc te r&Gamble ,  č i ga r  i zde lk i  ne  vsebu je jo  imena pod je t ja ;  

b )  ko rpora t i vna  b lagovna  znamka je  de l  t r žne  b lagovne  znamke;  
na  p r imer  M ic roso f t  Windows 95 ;  

c )  ko rpora t i vna  in  t r žna  b lagovna  znamka s ta  zd ružen i  v  eno ,  na  
p r imer  Ford ;  

d )  ko rpora t i vno  ime,  k i  j e  obenem tud i  ime t ržne  b lagovne  
znamke,  na  p r imer  McDona ld 's .  

 
McDona ld 's  je  ena  i zmed na jbo l j  znan ih  b lagovn ih  znamk na  sve tu .  
Nače lo  McDona ld 'sa  je  zadovo l jen  po t rošn ik  in  n jegovo  zaupan je ,  
k i  ga  na  k ra tko  imenu je jo  »K.P .Č .V .« ,  ka r  pomen i  kva l i te tna  h rana ,  
p r i j azna  in  h i t ra  pos t režba ,  č i s te  res tav rac i je  te r  v redno te .  
McDona ld 's  ima v  svo j i  s t ra teg i j i  vk l jučen d ružbeno  kor i s tn i  
p rogram.  V  vsakem k ra ju ,  k je r  ima svo je  res tav rac i je ,  p r i speva  za  
loka lne  skupnos t i .  Vod i ln i  v  pod je t ju  McDona ld ' s  se  zaveda jo ,  da  
dobr i  sosedsk i  odnos i  z  javnos tm i  p r inese jo  ob i lo  uspeha v  
pos lovan ju .   
 
 

4 . 3 .2 .  POZ IC IONI R ANJE  BL AGOVNE ZNAMKE  
 
Poz ic ion i ran je  je  k l j učn i  e lement  uspešnega in tegr i ranega  t ržno  
komun ikac i j skega  p rograma.  Je  metoda  za  ob l i kovan je  
in tegr i ranega  t ržnega  komun ikac i j skega  p rograma,  v  ka te rem se  
og laševa lska ,  p romoc i j ska  in  sporoč i l a  odnosov  z  javnos tmi  
dopo ln ju je jo  in  p rep le ta jo .   
 
Rezu l ta t  poz ic ion i ran ja  pomen i  nač i n  percepc i je ,  k i  j o  ima 
po t rošn ik  do  našega  pod je t ja  v  p r imer jav i  s  konkuren t i .  R ichard  
Weiner  (1996)  je  poz ic ion i ran je  de f in i ra l  ko t  s tva r i tev  raz ločne  
iden t i te te ,  ug leda  a l i  koncep ta  i zde lka  oz i roma s to r i t ve  p reko  
og laševan ja ,  odnosov  z  javnos tmi  a l i  d ruge  marke t inške  tehn ike .  
Ured i tev  i zde lkov  a l i  s to r i tev  na  t rgu  na  pod lag i  odnosa  z  
javnos tmi  lahko  do loč i ,  kako  se  bo  i zde lek  a l i  s to r i tev  p roda ja la .  
Ko t le r  (1996)  pa  v  svo j i  kn j ig i  Marke t ing  management  de f in i ra  
poz ic ion i ran je  ko t  pos topek  ob l i kovan ja  ponudbe  in  podobe  
pod je t ja  z  namenom,  da  v  očeh c i l j n ih  kupcev  p r idob i  neko  v idno  
mes to  z  do ločeno  v rednos t jo .  
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St rokovn jak i  za  odnose  z  javnos tmi  zagovar ja jo  s ta l i šče,  da  j e  
t reba  na  vsak  c i l j n i  t rg  uves t i  eno  samo p rednos t .  Tore j  na j  b i  za  
vsako  b lagovno  znamko i zb ra l i  eno  znač i l nos t ,  s  pomoč j o  ka te re  b i  
j o  p roda ja l i  ko t  » i zde lek  š tev i l ka  ena« .  Predvsem v  komun ikac i j sko  
ze lo  razv i t i h  d ržavah  s i  kupc i  h i t ro  zapomni jo  »sporoč i l o  š tev i l ka  
ena« .  Na jpogos te jše  poz ic i j e ,  k i  j i h  lahko  og lašu jemo ko t  
»p rednos t  š tev i l ka  ena«  so :  »na jbo l j ša  kakovos t« ,  »na jbo l j ša  
s to r i tev« ,  »na jn iž ja  cena« ,  »na jbo l j ša  v rednos t« ,  »na jnapredne jša  
tehno log i ja«  (Ko t le r ,  1996) .   
 
Koncep t  poz ic ion i ran ja  s ta  p reds tav i la  tud i  A l  R ies  in  Jack  Tou t  v  
se r i j i  č l ankov ,  ob jav l jen ih  v  pub l i kac i j i  Adver t i s ing  Age .  Men i ta ,  da  
poz ic ion i ran je  n i  neka j ,  ka r  do loč i š  i zde lku ,  temveč  z  n jegovo  
pomoč j o  »pr ideš«  v  podzaves t  po tenc ia ln ih  kupcev .  Tore j ,  i zde lek  
poz ic ion i raš  v  podzaves t  po tenc ia ln ih  kupcev .  
T ržn i  odnos i  z  javnos tmi ,  k i  g rad i jo  odnose  med po t rošn ik i ,  
de ležn ik i ,  pod je t j i  i n  b lagovn im i  znamkami ,  so  to re j  k l j učn i  e lement  
p rocesa  poz ic ion i ran ja .  
 
 

4 . 3 .3 .  POZ IC IONI R ANJE  IZDELKA IN  PODJETJ A  
 
Reg is  McKenna (1991)  je  mnen ja ,  da  mora  poz ic ion i ran je  
vsebova t i  t r i  faze :  poz ic ion i ran je  i zde lka ,  t rga  te r  pod je t ja .   
V  p rv i  faz i ,  v  poz ic ion i ran ju  i zde lka ,  mora  pod je t je  de f in i ra t i ,  na  
kakšen  nač i n  se  že l i  vk l juč i t i  v  konkurenčen t rg .  V  d rug i  faz i ,  
poz ic ion i ran ju  t rga ,  mora  i zde lek  doseč i  p repoznavnos t  na  t rgu .  V  
zadn j i  faz i ,  poz ic ion i ran ju  pod je t ja ,  pa  mora  pod je t je  poz ic ion i ra t i  
samega sebe  in  ne  svo j ih  i zde lkov .   
McKenna je  p repr ičan,  da  je  p r ip rava  in f ras t ruk tu re  p rv i  ko rak  v  
poz ic ion i ran ju  i zde lka .  »Več i na  nov inar jev ,  k i  ocen ju je jo  do ločene  
s i tuac i je  na  t rgu ,  na jvečk ra t  ka r  zbere jo  vse  poda tke ,  k i  j i h  ima jo  
na  vo l jo  in  ne  p reds tav i jo  svo je  ocene  do ločene s i tuac i je .  Poda tke  
pa  p re jme jo  od  č l anov  indus t r i j ske  in f ras t ruk tu re  –  po t rošn ikov ,  
f i nančn ih  ana l i t i kov ,  sve tova lcev ,  d i s t r ibu te r jev  in  t rgovcev .  Ta  
in f ras t ruk tu ra  s luž i  ko t  f i l t e r ,  k i  pomaga nov inar jem loč i t i  de js tva  
od  neresn ic .  Pod je t ja  mora jo  s  pomoč j o  o rod i j  odnosov  z  javnos tmi  
i zkor i s t i t i  t a  nač i n  in fo rmi ran ja  in  nov inar jem poda t i  takšne  
in fo rmac i je ,  kak ršne  že l i j o ,  da  p r ide jo  v  med i je«  (McKena,  1991) .  
 
Thomas L .  Har r i s  (1998)  imenu je  poz ic ion i ran je  ko t  »marke t ing  
miss ion  s ta tement«.  Poz ic ion i ran je  de f in i ra  c i l j no  skup ino  
b lagovne  znamke,  re fe renčn i  okv i r ,  p rednos t i  uporabn ikov  te r  
log ično oz i roma čus tveno  podporo  z  u teme l j i t v i j o .  
Poz ic ion i ran je  vsebu je  nas ledn je  e lemente :  
 
komu je  namen jeno :  c i l j n i  j avnos t i  
b lagovna  znamka je :  re fe renčn i  okv i r  
k i :  da je  p rednos t i  n jen im po t rošn ikom 
zarad i :  raz log /u teme l j i t ev  zaka j   
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Pr imer :  Kako  se  e lement i  poz ic ion i ran ja  odraža jo  na  i zde lku  
G i l l e t te  b r i t v i ce  za  moške  (Har r i s ,  1998) .   
 
Komu:  mošk im,  k i  se  b r i j e jo  
G i le t te :  j e  b lagovna  znamka i zde lkov  za  b r i t j e  
K i :  omogoča na jbo l j še  b r i t j e  
za rad i :  raz iskav ,  k i  j i h  oprav l ja jo  in  napredne  tehno log i je   
 
»Če obs ta ja  bo l j š i  nač i n  b r i t j a ,  ga  bomo zago tovo  naš l i« ,  so  
besede  K inga  G i l l e t te ,  us tanov i te l j a  pod je t ja  G i l l e t te .  N jegova  
ob l juba  se  odraža  tud i  v  s loganu  omen jenega  pod je t ja  »na jbo l j še ,  
ka r  mošk i  l ahko  dob i« .  
 
Odnos i  z  javnos tmi  so  podpr l i  poz ic ion i ran je  pod je t ja  G i l l e t te  s  
š tev i ln im i  se r i j ami  imenovan im i  » Izg ledaš  dobro /Se  počut i š  
od l ično« v  ju t ran j i  kon tak tn i  odda j i  na  TV pos ta j i  ABC.  Vsako  ju t ro  
so  v  omen jen i  odda j i  p redva ja l i  6  m inu tne  repor taže  na  temo 
»vsakodnevn i  p rob lem mi l i j onov  mošk ih  ob razov  –  kako  se  na jbo l je  
obr i t i « .  Eden  i zmed nov inar jev  TV h iše  ABC je  odše l  v  raz iskova ln i  
odde lek  pod je t ja  G i l l e t te ,  k je r  so  ga  seznan i l i  z  razvo jem n j ihov ih  
b r i t v i c ,  s  po tekom raz iskav ,  z  de lovan jem n j ihov ih  b r i t v i c…Ser i ja  
odda j  se  je  zak l juč i l a  z  ob iskom nov inar ja  k  enemu na jbo l j  znan ih  
b r i vcev  v  New Yorku .  Le- ta  je  nov inar ja  obr i l  z  na jnove jšo  b r i t v i co  
G i l l e t te  in  ne  s  t rad ic iona lno  b r i t v i co ,  k i  se  ob iča jno  uporab l ja  v  
b r i vsk ih  sa lon ih .  Sporoč i l o  je  b i lo  jasno  in  g lasno :  G i l l e t te  je  vse ,  
ka r  po t rebu ješ  za  dobro  b r i t j e .   
Neka j  mesecev  kasne je  so  ponovno  p redva ja l i  odda jo  i z  
raz iskova lnega  odde lka  pod je t ja  G i l l e t te .  Tok ra t  so  govor i l i  o  
b r i t v i cah ,  namen jen ih  mošk im te r  b r i t v i cah ,  namen jen ih  ženskam.  
Eden  i zmed zapos len ih  v  pod je t ju  G i l l e t te  je  poudar i l ,  da  je  osnova  
za  b r i t v i ce  enaka ,  le  ob l i ka  in  mate r ia l ,  k i  ga  uporab l ja jo  za  
d rža lo ,  se  raz l i ku je ta .  To  pa  za to ,  ke r  ženske  uporab l ja jo  b r i t v i ce  
več i noma pod  tušem,  mošk i  pa  se  b r i j e jo  p red  og leda lom.  Tako  se  
je  n j ihov  poz ic i j sk i  s logan  spremen i l  od  »mošk i ,  k i  se  b r i j e jo«  na  »  
l j ud je ,  k i  se  b r i j e jo« .  In  G i le t te  b r i t v i ce  so  pos ta le  ed ine  na  t rgu ,  k i  
so  se  p reds tav i le  tako  za  moško ,  ko t  tud i  za   žensko  c i l j no  javnos t  
(Har r i s ,  1998) .  
  
 

4 . 3 .4 .  REPOZIC I ONIRANJE  
 
Prv i  ko rak  p r i  repoz ic ion i ran ju  b lagovne  znamke je  raz iskava  o  
t renu tn i  p repoznavnos t i  b lagovne  znamke in  os ta l ih  b lagovn ih  
znamk v  i s tem t ržnem segmentu .  Raz iskova lc i  uporab l ja jo  
raz iskave  veden ja  po t rošn ikov  z  in te rv ju j i  a l i  f okusn im i  skup inami ,  
neka te r i  pa  tud i  že  moderne jše  tehn ike ,  imenovane  percep t i vn i  
kaza lc i  a l i  kaza lc i  b lagovn ih  znamk  (pe rcep tua l  o r  b rand  mapp ing) .  
V  te j  raz iskav i  po t rošn ik i  ocen ju je jo  do ločen  izde lek  in  
konkurenčne  i zde lke  na  pod lag i  ocen jevan ja  k l j učn ih  a t r ibu tov .  
Dva  na jpomembne jša  a t r ibu ta  (na  p r imer  kva l i t e ta  in  cena)  s ta  
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nato  p ro j i c i rana  v  dvod imenz iona lno  mat r i co ,  k i  us tva r ja  s l i ko  o  
tem,  kako  po t rošn ik i  zaznava jo  do ločen i  i zde lek  v  p r imer jav i  z  
os ta l im i  i zde lk i  v  do ločenem t ržnem segmentu .  Takšn i  kaza lc i  
pomaga jo  og laševa lcem ugo tov i t i ,  a l i  po t rošn ik i  zaznava jo  n j ihovo  
b lagovno  znamko na  nač i n ,  ko t  s i  ga  on i  že l i j o .  Kar  je  vsekakor  
eden  od  nač i nov ,  kako  i zmer i t i  uč i nkov i tos t  t r žno  
komun ikac i j skega  nač r ta .   Kaza lc i  so  i z jemno pomembn i  tud i  za to ,  
ke r  se  os redo toč i j o  na  p rednos t i ,  k i  vp l i va jo  na  po t rošn ikovo  
nakupno  veden je  in  so  tud i  dober  pokaza te l j  uč i nkov i tos t i  
poz ic ion i ran ja  b lagovne  znamke.   
Poz ic ion i ran je  b lagovne  znamke  je  po t rebno  pos tav i t i  pod  
d robnog led  kar  se  da  pogos to ,  da  smo lahko  p repr ičan i ,  da  naša  
t ržna  n iša  os ta ja  re levan tna  za  po t rošn ike .  Danes  težko  
ver jamemo,  da  s ta  b i l i  b lagovn i  znamk i  L i te  (p ivo )  in  Mar lboro  
(c iga re te ) ,  poz ic ion i ran i  ko t   žensk i  b lagovn i  znamk i .  Še le ,  ko  so  
omen jen i  b lagovn i  znamk i  repoz ic ion i ra l i  v  »moške«  i zde lke ,  s ta  
le - t i  pos ta l i  vod i ln i  v  svo jem segmentu .   
 
P r imer  repoz ic ion i ran ja  b lagovne  znamke L i te ,  k i  j o  je  i zved lo  
pod je t je  M i l l e r  (Har r i s ,  1998) :  
 
Komu je  namen jen :  ženskam 
L i te :  j e  b lagovna  znamka 
K i :  vam pomaga os ta t i  v i tek  
Ker :  ima  man j  ka lo r i j  
 
Po  repoz ic ion i ran ju :  
Komu je  namen jen :  mošk im 
L i te :  j e  p ivo  
K i :  vzbud i  že l jo  po  p i t j u  
Ker :  j e  od l ičnega okusa  in  man j  ka lo r ično  
 
 

4 . 3 .4 .1 .  DOPRINOS ODNOSOV Z  JAVNOST MI  PR I   
REP OZIC IONIR AN JU 

 
Jack  Trou t  (1996)  je  mnen ja ,  da  k las ično og laševan je  vse  p reveč  
poskuša  zabava t i  a l i  poučeva t i  po t rošn ike  in  p r i  tem spreg leda  
v logo  nov ic  v  n j ihov i  zgodb i .   In  za to ,  ke r  odnos i  z  javnos tmi  
teme l j i j o  na  in fo rmac i jah ,  ig ra jo  le - t i  pomembno v logo  v  
poz ic ion i ran ju  b lagovne  znamke a l i  pod je t ja .   
 
Jack  T rou t  (1996)  nava ja  p r imer  p iva  Samue l  Adams,  ma jhne  
p ivovarne ,  k i  s i  n i  mog la  p r i vošč i t i  og laševan ja ,  a  se  je  skoz i  
uč i nkov i to  uporabo  odnosov  z  javnos tmi  poz ic ion i ra la  ko t  v i soko  
kva l i te tno  loka lno  p ivo .  To  p ivo  je  p re jema lo  nagrado  za  nagrado :  
p rvo  mes to  v  pokušan ju  p iv  v  Bos tonu ,  zmaga na  nac iona lnem 
pokušan ju  p iv  v  Denver ju….  S  temi  dosežk i  so  s i  p r idob i l i  
nak lon jenos t  javnos t i  š i rom Amer ike .   
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C.  James  Koch ,  p redsedn ik  pod je t ja ,  k i  p ro izva ja  p ivo  Samue l  
Adams,  je  de ja l ,  da  so  t i  rezu l ta t i  i n  poročan je  t re t je  neodv isne  
s t ran i  o  zmagova lnem okusu  n j ihovega  p iva  p r ines l i  v idne  
rezu l ta te  (Har r i s ,  1998) .  Danes  ima pod je t je  m i l i j onsk i  p ro račun za  
og laševan je  in  vse  skupa j  se  je  zače lo  ravno  z  odnos i  z  javnos tmi .  
Še  danes  pod je t je  uporab l ja  tako  o rod ja  t r žnega  komun ic i ran ja ,  
ko t  o rod ja  odnosov  z  javnos tmi  za  u t r jevan je  n j ihovega  ug leda  in  
p romoc i je .  P ivo  Samue l  Adams je  le  en  p r imer  loka lne  b lagovne  
znamke,  k i  s i  j e  p r idob i la  nac iona ln i  ug led  skoz i  kva l i te tno  
poz ic ion i ran je  b lagovne  znamke,  k i  se  je  komun ic i ra la  skoz i  
uč i nkov i te  odnose  z  javnos tmi .   
 
V  osemdese t ih  je  danes  sve tovno  znano  pod je t je  The  Body  Shop  
uč i nkov i to  uporab i lo  odnose  z  javnos tmi  ( ra je  ko t  og laševan je )  za  
poz ic ion i ran je  pod je t ja ,  ko t  d ružbeno  odgovornega  pod je t ja ,  k i  
p roda ja  i zde lke  v isoke  kva l i te te  z  na jbo l j š im i  naravn im i  
ses tav inami  oz i roma i zv lečk i .  V  deve tdese t ih  pa  se  je  pod je t je  
S ta rbuck  s  pomoč j o  odnosov  z  javnos tmi  p reds tav i lo  ko t  
nac iona lna  b lagovna  znamka,  k i  j e  poz ic ion i ra la  svo je  kavne  
ko t ičke  ko t  k ra j ,  k je r  se  s reču ješ  s  p r i j a te l j i  i n  už ivaš  ob  p i t j u  
od l ične  kave  (Har r i s ,  1998) .  
 
 
 
5 .  ELEMENTI  PLANA INTEGRIRANEGA TRŽNEGA 
KOMUNICIRANJA (HARRIS,  1998)  
 
 
V  p lanu  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  se  vsa  o rod ja  t r žno-
komun ikac i j skega  sp le ta  medsebo jno  p rep le ta jo  in  dopo ln ju je jo  te r  
maks im iz i ra jo  s t roškovno  uč i nkov i tos t  in  p reko  eno tnega  sporoč i l a  
ob l i ku je jo  kons is ten ten  im idž .   Vse  komun ikac i j ske  funkc i je  so  
in tegr i rane ,  sa j  se  po t rošn ik i  ne  s reču je jo  z  i zde lk i  oz i roma 
s to r i t vami  le  skoz i  u radno  posredovane  in fo rmac i je  akc i j  t r žen ja  
pač  pa  skoz i  š tev i lne  nač i ne  in  kana le ,  p reko  ka te r ih  s i  ob l i ku je jo  
ce lo tno  podobo o  o rgan izac i j i  i n  n jen ih  i zde lk ih  oz i roma s to r i t vah .  
Gre  to re j  za  op t ima lno  uporabo  raz l ičn ih  e lementov  t ržno-
komun ikac i j skega  sp le ta .  V  d ip lomsk i  na log i  sem se  os redo toč i l a  
p redvsem na  pomen d isc ip l ine  odnosov  z  javnos tmi ,  k i  j o  ima p r i  
i zva jan ju  uč i nkov i t i h  p lanov  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .   
 
 

5 .1 .  PRVI   KORAK:  Ocena s i tuac i je  
      
T rad ic iona ln i  p lan  t r žnega  komun ic i ran ja  in  odnosov  z  javnos tmi  
se  ob iča jno  začne z  oceno  s tan ja  oz i roma ana l i zo  s tan ja ,  k i  
odgovor i  na  vp rašan je  »Ka j  se  na  t rgu  doga ja?«  Ta  ana l i za  za jema 
vsa  re levan tna  de js tva  in  po t rebne  in fo rmac i je ,  k i  pomaga jo  k  
razumevan ju  t r žnega  p rob lema te r  p r i l ožnos t i  (poda tk i  o  i zde lku  in  
n jegovem t ržnem oko l ju…) .  
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In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  se  p r ične z  zb i ran jem in fo rmac i j  o  
po t rošn ik ih .  Zagovorn ik i  i n tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  so  
p repr ičan i ,  da  b i  mora lo  b i t i  t r žno  p lan i ran je  »od  zuna j  navzno te r«  
in  ne  »od  zno t ra j  navzven« .  P lan i ran je  na j  b i  se  zače lo  z  
razumevan jem in  p reučevan jem po t rošn ikov ,  kako  le - t i  reag i ra jo  in  
se  obnaša jo .  Ron  Kaa tz  (1995)  i z  Nor thwes te rn  Un ivers i t y  je  
mnen je ,  da  na j  b i  zače l i  p lan  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  
z  odgovor i  na  s ledeča vprašan ja :  
    

1 .  Ka j  j e  naš  i zde lek  a l i  s to r i tev?  
2 .  Kdo  je  naša  c i l j na  javnos t?  Kakšen  je  n j ihov  ž i v l j en jsk i  s t i l ?  

Kako  razmiš l ja jo?  Kako  se  naš  i zde lek  a l i  s to r i tev  vp le ta  v  
n j ihovo  ž iv l j en je?  

3 .  Ka j  naša  javnos t  p r ičaku je  od  nas?  Ka j  že l i j o  vede t i  o  našem 
izde lku  a l i  s to r i t v i?  

4 .  K je  in  od  koga  dob iva jo  in fo rmac i je  o  našem izde lku ,  na  
pod lag i  ka te r ih  se  od loč i j o  za  nakup? 

5 .  Kakšen  je  n j ihov  odnos  z  nami?  
6 .  Kakšne  po t rebe  še  ima naša  c i l j na  javnos t ,  ko  se  od loča za  

nakup  našega  i zde lka?  Kako  b i  j im  lahko  še  bo l j  pomaga l i?  
7 .  Ka j  j e  povz roč i l o ,  da  se  po t rošn ik i  n i so  od loč i l i  za  nakup  

našega i zde lka?  
8 .  Ka j  j e  povz roč i l o ,  da  so  se  po t rošn ik i  od loč i l i  za  nakup  

našega  i zde lka?  Kdo  a l i  ka j  ima  poz i t i ven  vp l i v  na  c i l j no  
javnos t  in  komu le - ta  zaupa?  

9 .  Kako  lahko  vzpos tav imo s t i k  z  našo  c i l j no  javnos t jo  in  jo  
p repr ičamo za  nakup  našega  i zde lka?  

10 .Ka j  so  znač i l nos t i  uč i nkov i tega  s is tema poda jan ja  in fo rmac i j  
oz i roma sporočan ja ,  k i  bo  pomaga l  doseč i  naše  c i l j e?  

 
 

5 .1 .2 .  RABA RA Z ISKOV A NJA  POTROŠ NIK OV V  I NTEGRIRANE M 
TRŽNE M KOMUNI C IRANJU  

 
Raz iskovan je   nam nud i  osnovne  in fo rmac i je  o  t rgu  in  po t rošn ik ih .  
Na jbo l j  pomembna in fo rmac i ja  za  og laševa lce  in  PR-ovce  je  
in fo rmac i ja  o  po t rošn ikovem ž iv l j en jskem s t i l u .  Raz iskava  vsebu je  
tud i  i n fo rmac i je  o  po t rošn ikov i  zaznav i  b lagovne  znamke in  
pod je t ja ;  o  tem,  a l i  j e  poz ic ion i ran je  b lagovne  znamke uč i nkov i to .  
P r i  raz iskovan ju  veden ja  po t rošn ikov  se  og laševa lc i  na jvečk ra t  
od loča jo  za  metodo  fokusn ih  skup in ,  sa j  j e  ta  cenovno  re la t i vno  
ugodna,  odgovor i  fokusn ih  skup in  pa  se  lahko  h i t ro  ana l i z i ra jo .  
Toda  raz iskova lc i  opozar ja jo ,  da  se  rezu l ta t i  fokusn ih  skup in  ne  
more jo  p ro j i c i ra t i  na  š i r šo  javnos t .  Obenem pa  se  moramo 
zaveda t i ,  da  lahko  p r imarne  raz iskave ,  ne  g lede  na  to ,  kako  
p ro fes iona lno  so  i zpe l j ane ,  p r ipe l je jo  do  napačn ih  in fo rmac i j .  
Vzemimo ko t  p r imer  raz iskavo ,  k i  j o  je  le ta  1985  naroč i l o  pod je t je  
Coca-Co la  (v i r :  Har r i s ,  T .L . :  Va lue  Added  Pub l i c  Re la t ion :  The  
Secre t  Weapon Of  In tegra ted  Marke t ing  Commun ica t ion ,  1998) .  
Raz iskava  je  namreč  pokaza la  nak lon jenos t  po t rošn ikov  k  bo l j  
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s ladkemu okusu  Peps i  Co le ,  za to  so  se  v  pod je t ju  Coca-Co la  
od loč i l i ,  da  bodo  spremen i l i  osnovn i  recep t  za  n j ihovo  p i jačo .  
»Nova«  Coca-Co la  je  b i la  v  nak l jučn ih  tes t i ran j ih  všečna in  
okusna ,  za to  so  se  od loč i l i ,  da  bodo  t rž i šču p reds tav i l i  » i zbo l j šan«  
okus  legendarne  Coca-Co le .  V  t renu tku ,  ko  se  je  na  p roda jn ih  
po l i cah  po jav i la  Coca-Co la  s  sp remen jen im okusom,  je  na  mi l i j one  
l j ub i te l jev ,  zves t ih  kupcev  Coca-Co le  g lasno  zavrn i lo  nov  okus .  V  
pod je t ju  Coca-Co la  so  na to  ugo tov i l i ,  da  raz iskava  n i  za je la  
k l j učn ih  kupcev ,  temveč  nak l jučne.  V  t renu tku  so  umakn i l i  i z  
p roda jn ih  po l i c  t o  novo  Coca-Co lo  in  jo  zamen ja l i  s  k las ično Coca-
Co lo ,  k i  še  vedno  vod i  v  svo jem t ržnem segmentu .   
 
 

5 . 1 .3 .  KAKO LA HK O ODNOSI  Z  JAV NOST MI  UPORABI JO  TRŽNE 
RAZ ISKA VE  

 
V  p rav ih  nač r t i h  in tegr i ranega  komun ic i ran ja  mora jo  b i t i  raz iskave  
po t rošn ikov  oprav l jene  tako ,  da  p r ipomore jo  po t rebam odnosov  z  
javnos tmi  ko t  tud i  managementu ,  og laševan ju  in  p romoc i j i .  Odnos i  
z  javnos tmi  že l i j o  namreč  č im  več  i zvede t i  tud i  o  sekundarn i  i n  
spec ia l i z i ran i  c i l j n i  j avnos t i  i n  ne  le  o  p r imarn i  c i l j n i  j avnos t i .  
Spozna t i  že l i j o  n j ihove  ž iv l j en j ske  navade ,  nakupova lne  navade  in  
že l je .   
Odnos i  z  javnos tmi  s i  za to  lahko  p r i vošč i j o  obsežne jše  in  za to  tud i  
d raž je  t r žne  raz iskave ,  k i  j im  pos t reže jo  z  in fo rmac i jami ,  kako  
po t rošn ik i  i n  os ta la  javnos t  zaznava jo  pod je t je  oz i roma b lagovne  
znamke in  tako  d i rek tno  a l i  i nd i rek tno  vp l i va jo  na  os ta le  
po t rošn ike .  Ravno  te  posamezn ike ,  k i  l ahko  vp l i va jo  na  po t rošn ika ,  
marke t ing  pogos to  p rez re .  Za to  ne  smemo pozab i t i ,  da  ravno  teh  
10% javnos t i ,  k i  vp l i va  na  os ta le ,  l ahko  vp l i va  na  90% preos ta le  
javnos t i  ( v i r :  Har r i s ,  T .L . :  Va lue  Added Pub l i c  Re la t ion :  The  secre t  
weapon o f  in tegra ted  marke t ing  commun ica t ion ,  1998) .  Odnos i  z  
javnos tmi  ima jo  ed ins tveno  možnos t ,  da  nagovar ja jo  vp l i vno  
javnos t  p reko  vsakodnevnega pogovora  a l i  pa  p reko  med i jev .   
 

5 .1 .4 .  OCENA S IT AUCIJE  POSL OV NEGA OK OLJA  
 
Odnos i  z  javnos tmi  so  i z rednega  pomena med p repoznavan jem 
možn ih  p rob lemov,   k i  se  lahko  po jav i jo  ob  komun ic i ran ju  pod je t ja  
s  š i r šo  javnos t jo .  Zgodn j i  opozor i l n i  znak i  l ahko  vp l i va jo  na  
ob l i kovan je  s t ra teg i je  –  t r žnega  p lan i ran ja  a l i  poz ic ion i ran ja  
b lagovne  znamke.  Lahko  p repreč i j o  po l i t ično  nekorek tno  
og laševan je ,  k i  b i  uža l i l o  po t rošn ike  in  tako  povzroč i l o  k r i zno  
s i tuac i jo  v  pod je t ju .  Odde lek  za  odnose  z  javnos tmi  tako  lahko  
pomaga pod je t ju ,  da  se  i zogne  dvoumnemu komun ic i ran ju ,  k i  b i  
l ahko  povzroč i l o  nepoprav l j i ve  napake .   
For res t  Anderson ,  p redsedn ik  odde lka  za  raz iskovan je  p r i  pod je t ju  
Go l in /Har r i s  Commun ica t ions ,  je  naš te l  od loč i l ne  e lemente  
pos lovnega  oko l j a ,  k i  l ahko  vp l i va jo  na  uspeh  akc i j  t r žnega  
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komun ic i ran ja  (Har r i s ,  1998) .  Tore j ,  fak to r j i ,  k i  j i h  moramo 
upoš teva t i  p r i  ocen i  ana l i ze  pos lovnega  oko l ja :  

e )  naravno  ze leno /eko loško  oko l je  
f )  soc ia lno /ku l tu rno  oko l je  
g )  tehno loško  oko l je  
h )  po l i t ično/zakonsko  oko l je  
i )  ekonomsko  oko l je  
j )  dogodk i  
k )  t rend i  
l )  us tavne  zah teve  

 
 

5 .1 .5 .  SWOT ANAL IZA  
 
Odnos i  z  javnos tmi  lahko  poveže jo  nove  in fo rmac i je  z  že  znan im i  
spoznan j i  i n  dognan j i .  Eden  na jbo l j  uporabn ih  o rod i j  p r i  
ana l i z i ran ju  s i tuac i je  je  SWOT  ana l i za  (St rengh ts /Weaknesses ,  
Oppor tun i t i es /Threa ts ) .  Ana l i za ,  k i  se  pogos to  uporab l ja  v  
marke t ingu ,  de f in i ra  p rednos t i / s labos t i  i n  pos lovne  
p r i l ožnos t i /nevarnos t i  pod je t ja  oz i roma b lagovne  znamke (Ko t le r ,  
1996) .   
P r imarne  in  sekundarne  raz iskave  se  to re j  uporab l ja jo  za  
p repoznavan je  naše  konkurenčne p rednos t i  –  kako  lahko  učv rs t imo 
p rednos t i ,  ub laž imo s labos t i ,  se  i zog ibamo nevarnos t im in  u lov imo 
p r i l ožnos t i .  Ena  na jveč j i h  p rednos t i  odnosov  z  javnos tmi  in  n j ihova  
možnos t  vp l i van ja  na  p lan  t ržnega  komun ic i ran ja  je  v  n j ihov i  
možnos t i ,  da  ocen i  zunan je  nevarnos t i ,  p redvsem soc ia lne ,  
po l i t ične,  zakonoda jne  in  ku l tu rne ,  k i  se  p rece j  raz l i ku je jo  od  
no t ran j ih  p rednos t i  i n  s labos t i  (Har r i s ,  1998) .    
De f in i ra t i  p rednos t i ,  s labos t i ,  p r i l ožnos t i  i n  nevarnos t i  do ločene  
b lagovne  znamke je  p rv i  ko rak  p r i  ob l i kovan ju  in tegr i rane  
s t ra teg i je ,  s  ka te ro  moramo ponovno  do loč i t i  i n teg r i rane  pos lovne  
c i l j e .  P lan  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  de f in i ra  v logo  vseh  
kana lov  komun ic i ran ja ,  k i  j i h  uporab imo za  dosego  zas tav l jen ih  
c i l j ev .   
 
 

5.2 .  DRUGI  KORAK:  Določanje  c i l jev  in tegr i ranega t ržnega 
komunic i ran ja  

 
 
T ržn i  p lan i  odnosov  z  javnos tmi  se  mora jo  vedno  obravnava t i  ko t  
de l  ce lo tnega  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .  Le - t i  mora jo  
b i t i  vedno  usmer jen i  k  dosegan ju  t ržn ih  c i l j ev .  C i l j i  t r žnega  
komun ic i ran ja  jasno  oprede l ju je jo ,  ka j  mora  pod je t je  s to r i t i  za  
dosego  že len ih  p roda jn ih  rezu l ta tov ;  so  spec i f ičn i  in  mer l j i v i  i n  
napovedu je jo ,  ka j  se  bo  v  p r ihodnos t i  doseg lo  (Har r i s ,  1998) .    
Če se  i zde lek  p roda ja  v  t rgov inah  na  d robno ,  je  p rv i  i n  
na jpomembne jš i  ko rak  p lana  t ržnega  komun ic i ran ja ,  do loč i t i  
p roda jne  c i l j e .  Do ločen i  c i l j i  za  obs to ječe in  po tenc ia lne  t rgovce  
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se  mora jo  doseč i  p reden  b i  se  lahko  doseg l i  c i l j i ,  k i  j i h  že l imo 
doseč i  p r i  po t rošn ik ih .   N i  dovo l j ,  da  se  i zde lek  le  po jav i  na  
p roda jn i  po l i c i ,  temveč  j e  pomembno,  k je  v  t rgov in i  i n  kako  se  
p reds tav i  po t rošn iku .  V  zadn j ih  le t ih  so  ve l i k i  t rgovsk i  s i s temi ,  
ve r ige  supermerka to r jev  te r  os ta l i  ve l i k i  t rgovc i  pos ta l i  g lavn i  
ig ra lc i  p r i  do ločan ju  p roda jnega  uspeha  posameznega i zde lka .   
C i l j i  t r žnega  komun ic i ran ja  se  lahko  i z raža jo  v  p rocen t ih ,  k i  smo 
j i h  doseg l i  p r i  nov ih  po t rošn ik ih  v  p lan i ranem obdob ju .  Drug i  c i l j  
t r žnega  komun ic i ran ja  pa  je  doseg  p lan i ran ih  p roda jn ih  rezu l ta tov .   
 
 

5 . 2 .1 .  DOLOČA NJE  C ILJEV  AKCIJ  TRŽNEGA K OMUNIC I RANJA  I N  
ODNOSOV Z  JAVNOST MI  –  podobnos t i  i n  r az l i ke  

 
C i l j i  akc i j  odnosov  z  javnos tmi  in  t r žnega  komun ic i ran ja  so  ze lo  
podobn i  –  č im  več j a  p repoznavnos t  do ločenega i zde lka .   
Roman H ieb ing  ml .  i n  Sco t t  Cooper  (1994 :  184)  s ta  v  kn j ig i  »How 
to  Wr i te  a  Success fu l  Marke t ing  p lan« zap isa la ,  da  je  na jp re j  
po t rebno  povečat i  p repoznavnos t ,  še le  na to  lahko  povečaš  t r žn i  
de lež .  P rv i  ko rak  je  to re j  povečan je  p repoznavnos t .  A ,  če že l imo  
resn ično uspe t i ,  moramo poz i t i vno  vp l i va t i  na  navade  in  p r i  
po t rošn ik ih  povz roč i t i  nakup .  H ieb ing  in  Cooper  poudar ja ta ,  da  
og laševan je  samo ne  more  us tva r i t i  p roda je .  Oba s ta  namreč  
mnen ja ,  da  je  sp remin jan je  nakupn ih  navad  c i l j  ce lo tnega  t r žnega  
mehan izma in  ne  c i l j  og laševan ja .  I z  tega  lahko  sk lepamo,  da  
p roda jo  ne  moramo uv rščat i  v  c i l j e  odnosov  z  javnos tmi .   
Čeprav  ne  moremo do loč i t i  c i l j ev  odnosov  z  javnos tmi  oz i roma 
t ržnega  komun ic i ran ja  v  smis lu  p roda je ,  l ahko  uporab imo 
raz iskave  za  mer jen je  p repoznavnos t i  i n  odnosa  do  i zde lka .   
Medtem,  ko  akc i je  t r žnega  komun ic i ran ja  pos ta ja jo  vedno  bo l j  
i n tegr i rane ,  pos ta ja  mer jen je  uč i nkov i tos t i  posamezn ih  e lementov  
t ržnega  sp le ta  vedno  tež je .  Na  povečan je  p repoznavnos t i  i n  
namere  za  nakup  lahko  vp l i va  ce la  v rs ta  e lementov ,  k i  vk l juču je jo ,  
a  obenem n iso  de l  odnosov  z  javnos tmi  oz i roma t ržnega  
komun ic i ran ja .  H ieb ing  in  Cooper  (1994 :  184)  s ta  mnen ja ,  da  so  
rea ln i  c i l j i  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja ,  k i  vk l juču je jo  tud i  e lemente  
odnosov  z  javnos tmi ,  povečan je  p repoznavnos t i ,  us tva r jan je  
poz i t i vnega  ug leda ,  raz l i kovan je  i zde lka  od  n jegov ih  konkuren tov ,  
p reds tav i tev  nov ih  i zde lkov  te r  n j ihov ih  i zbo l j šav ,  napovedovan je  
p romoc i j  i t d .   
Ker  so  s i  c i l j i  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja  in  odnosov  z  javnos tmi  
tako  podobn i ,  j e  težko  loč i t i  n j i hovo  v logo  p r i  mer jen ju  
uč i nkov i tos t i  posamezn ih  akc i j .  V  dobro  i zveden i  akc i j i  
i n tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  je  namreč  težko  do loč i t i ,  k je  
se  odnos i  z  javnos tmi  konča jo  in  se  og laševan je  začne te r  
obra tno .  Drug i  de javn ik ,  za rad i  ka te rega  je  težko  loč i t i  v logo ,  pa  je  
nepr ip rav l jenos t  og laševa lcev ,  da  b i  de l  svo jega  p ro računa  
namen i l i  za  mer jen je  akc i j  odnosov  z  javnos tmi .   
Og laševa lc i ,  k i  še  vedno  ne  uporab l ja jo  odnosov  z  javnos tmi ,  se  
mora jo  namreč  zaveda t i ,  da  n i t i  z  akc i jami  t r žnega  komun ic i ran ja ,  
n i t i  akc i jami  odnosov  z  javnos tmi ,  ne  moremo mer i t i  uspeh  a l i  
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neuspeh  ce lo tne  og laševa lske  akc i je  za  doseg  t ržn ih  a l i  p roda jn ih  
c i l j ev .   
Obs ta ja jo  s i ce r  posamezn i  p r imer i ,  k je r  so  og laševan je ,  odnos i  z  
javnos tmi  in  pub l i c i te ta  ed in i  e lement i  t r žnega  sp le ta ,  a  le - t i  so  
i z jemno redk i .  Ka j t i  v  več i n i  og laševa lsk ih  akc i j  vp l i va jo  na  
uč i nkov i tos t  po leg  naš te t ih  e lementov  tud i  kva l i te ta  i zde lka ,  
n jegova  uporabnos t  te r  po t rošn ikovo  zadovo l j s tvo .  
 
 
 

5 .3 .  TRETJI  KORAK:  obl ikovanje  s t ra teg i je  t ržn ih  odnosov z  
javnostmi  

 
Na jbo l j  k r i t ičen in  težaven  e lement  v  p rocesu  snovan ja  t r žnega  
p lana  je  ob l i kovan je  s t ra teg i je  t r žen ja .  Ta  s t ra teg i ja  namreč  zač r ta  
po t ,  po  ka te r i  bomo doseg l i  nač r tovane  c i l j e  (Har r i s ,  1998) .  V  
s t ra teg i j i  moramo upoš teva t i  tud i  š tev i lne  os ta le  fak to r je ,  ko t :  
p r imarne  in  sekundarne  c i l j ne  t rge ,  nac iona lne ,  reg iona lne  in  
loka lne  znač i l nos t i ,  spec i f ične konkurenčne s i tuac i je ,  sezonske  
znač i l nos t i  i n  časovn i  p lan .  T i  fak to r j i ,  k i  vp l i va jo  na  ob l i kovan je  
s t ra teg i je  so  i z rednega pomena p r i  nač r tovan ju  og laševa lsk ih ,  
p romoc i j sk ih  in  komponent  odnosov  z  javnos tmi ,  k i  so  de l  
ce lo tnega  t ržnega  p lana .  S t rokovn jak i  odnosov  z  javnos tmi  se  
pogos to  p r i tožu je jo ,  da  so  i z ločen i  i z  p rocesa  ob l i kovan ja  
s t ra teg i j .  Ka j t i  i n fo rmac i je ,  k i  j ih  ima jo  odnos i  z  javnos tmi  o  
de javn ik ih ,  k i  vp l i va jo  na  nakupno  veden je  in  navade  po t rošn ikov ,  
so  lahko  i z rednega  pomena p r i  ob l i kovan ju  t r žn ih  s t ra teg i j .   
Eden  od  p r inc ipov  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  je  
ob l i kovan je  s t ra teg i je  t r žen ja  i z  n iče lne  točke .  Še  vedno  se  
namreč  v  več i n i  t r žn ih  s t ra teg i j  og laševan je  po jav l ja  ko t  osnoven  
in  p rvo ten  e lement ,  a  n i  vedno  tud i  na jp r imerne jš i .  Vprašan je ,  na  
ka te rega  mora jo  s t ra teg i je  odgovor i t i  j e ,  kako  na  na jbo l j š i  nač i n  
doseč i  č im  več j i  uč i nek  p r i  po t rošn ik ih  in  j i h  p r ip rav i t i  na  nakup .  
Odgovor  je  v  t r žnem sp le tu ,  k je r  vsak  od  posamezn ih  e lementov  
od ig ra  svo jo  v logo .   
Š tev i ln i  s t rokovn jak i  namreč  ne  more jo  po tegn i t i  l očn ice  med 
ob l i kovan jem s t ra teg i je  in  do ločan jem tak t i k .  A  le  z  na tančno 
do ločeno s t ra teg i jo  lahko  p redv id imo,  kako  bodo  posamezn i  
e lement i  t r žnega  sp le ta ,  ko t  so  og laševan je ,  pub l i c i te ta ,  d i rek tn i  
marke t ing  in  odnos i  z  javnos tmi  p r ipomog l i  k  dosegan ju  zač r tan ih  
c i l j ev  posamezne akc i je .  Le  tako  lahko  do loč imo  na loge  
posamezn im d isc ip l inam,  k i  vsaka  na  svo jem področ j u ,  a  na  koncu  
združene  v  eno  akc i jo ,  doseže jo  č im  več j i  uč i nek  p r i  do ločen i  c i l j n i  
j avnos t i .   
Ron  Kaa tz  (1995)  poudar ja ,  da  mora jo  pod je t ja  ob l i kova t i  take  
s t ra teg i je  t r žnega  komun ic i ran ja ,  da  bodo  i zkor i s t i l e  vse  
p r i l ožnos t i ,  k i  j ih  nud i jo  med i j i  i n  tako  ohran ja l i  s t i k  z  zves t im i  
po t rošn ik i  te r  obenem komun ic i ra l i  s  po tenc ia ln im i .  S t ra teg i je  se  
mora jo  os redo toč i t i  na  t rad ic iona lne  in  ne t rad ic iona lne  možnos t i  
komun ic i ran ja  z  javnos t jo .  P rav  tako  mora jo  na tančno  ob l i kovane  
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s t ra teg i je  točno do loč i t i  čas ,  k ra j  i n  oko l je ,  v   ka te rem bodo  
po t rošn ik i  na jbo l j  opaz i l i  naš  i zde lek  oz i roma b lagovno  znamko.   
 
Vsak  nač i n  komun ic i ran ja  (og laševan je ,  pub l i c i te ta ,  d i rek tna  
poš ta…)  ima svo je  p rednos t i  i n  s labos t i .  Og laševan je  nam 
dopušča,  da  i zberemo med i j  i n  nadzoru jemo naše  sporoč i l o ,  k i  ga  
poš i l j amo javnos t i .  Toda  po t rošn ik i  to  sporoč i l o  razumejo  ko t  
samoumevno.  Ena  p rv ih  de f in i c i j  og laševan ja  je  b i la  »sposobnos t  
p roda jan ja  p reko  t i ska« .  Kasne je  so  og laševa lc i  s  po t rošn ik i  
komun ic i ra l i  še  p reko  rad ia  in  te lev i z i j e ,  k i  j e  pos ta la  vod i ln i  med i j  
v  og laševan ju .  A  z  le t i  »bombard i ran ja«  š tev i ln ih  in fo rmac i j ,  so  
po t rošn ik i  pos ta l i  nezaup l j i v i  do  in fo rmac i j ,  k i  so  j i h  dob i l i  p reko  
og laševa lsk ih  sporoč i l .  V  današn jem času  se  og laševa lska  
sporoč i l a  i gnor i ra jo  bo l j  ko t  kda jko l i  p re j ,  po t rošn ik i  j im  ne  
ver jame jo  (Har r i s ,  1998 :  242)   
Tako  ko t  og laševan je ,  ima  tud i  pub l i c i t e ta  svo je  s labos t i .  Ena  
g lavn ih  je ,  da  ne  moremo nadzorova t i  med i j  a l i  do loč i t i  vseb ine  
sporoč i l a .  Uredn iš tva  posamezn ih  med i jev  lahko  ocen i jo ,  da  
javnos t  naše  sporoč i l o  ne  bo  zan ima lo .  Po  d rug i  s t ran i  pa  je  tako  
komun ic i ran je  (v  ob l i k i  č l ankov)  za  po t rošn ike  bo l j  ve rodos to jno  
ko t  og las i .  
V logo  odnosov  z  javnos tmi  je  po t rebno  na tančno oprede l i t i  v  
p rocesu  ob l i kovan ja  t r žn ih  s t ra teg i j .  V  p r imeru  p reds tav i t ve  
novega  i zde lka ,  so  odnos i  z  javnos tm i  lahko  p rv i  ko rak  p roda je  in  
p rv i  s t i k  s  po t rošn ik i .  V logo  odnosov  z  javnos tmi  v  i skan ju  vp l i vn ih  
posamezn ikov ,  ana l i t i kov ,  k l j učn ih  med i jev ,  j e  po t rebno  na tančno  
oprede l i t i  v  ob l i kovan ju  t r žnega  p lana .  Posebna  v loga  odnosov  z  
javnos tmi  je  lahko  v  dosegan ju  sekundarn ih  javnos t i  -
demogra fsko ,  reg iona lno  a l i  ve rsko  do ločen ih .  T rud ,  k i  ga  odnos i  z  
javnos tmi  v lož i jo  v  komun ic i ran je  s  sekundarn im i  javnos t i ,  v  več i n i  
p r imerov  p r ipomore  k  več j i  p roda j i  (Har r i s ,  1998) .    
 
 

5 . 3 .1 .  STRATEGIJA  TRŽNI H  ODNOSOV Z  JAVNOST MI :  i zb i r e  i n  
možnos t i  

 
S t ra teg i ja  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  i zbere  us t rezen  nač i n  
reševan ja  t r žn ih  p rob lemov  oz i roma p r i l ožnos t i ,  k i  se  do loč i j o  s  
pomoč j o  ana l i z  in  p r i vede jo  do  nač r tovan ih  c i l j ev .  S t ra teška  v loga  
t ržn ih  odnosov  z  javnos tmi  mora  v  in tegr i ranem t ržnem p lanu   
de f in i ra t i ,  kako  lahko  v  na jbo l j š i  možn i  mer i  (Har r i s ,  1998 :  243) :  

a )  ob l i kova t i  časovn i  p lan  t ržnega  komun ic i ran ja ,  da  b i  mnen jsk i  
vod i te l j i ,  ko t  so  s t rokovn jak i ,  ana l i t i k i  i n  vp l i vn i  med i j i  na  
na jbo l j š i  možen  nač i n  vp l i va l i  na  javnos t ;  

b )  maks im iz i ra t i  uč i nek  pub l i c i te te  p r i  p reds tav l jan ju  nov ih  
i zde lkov ,  snova t i  nove  akc i je  t r žnega  komun ic i ran ja  in  
sode lova t i  p r i  sponzor i ran ju  dogodkov ;  

c )  do loč i t i  časovn i  p lan  dogodkov  odnosov  z  javnos tmi ,  k i  b i  
podpr l i  og laševa lske  a l i  p romoc i j ske  akc i je  in  tako  p r ipomog l i  
k  še  več j i  p repoznavnos t i  oz i roma opaženos t i  posamezne 
akc i je ;  
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d)  doseč i  sekundarne  t rge ,  k i  j i h  z  og laševan jem a l i  p romoc i jo  
ne  moremo  doseč i ;  j i h  demogra fsko ,  geogra fsko  a l i  ve rsko  
de f in i ra t i .  

 
 
 

5 . 3 .2 .  TR I  RAZL IČNE  STRAT EGIJE  TRŽNIH  ODNOSOV Z  
JAVNOST MI  

 
 

1 .  s t ra teg i ja :  sup lementa rnos t /komp lementa rnos t  
 
Odnos i  z  javnos tmi  loču je jo  med sup lementa rn im in  
komp lementa rn im sporočan jem javnos t i .  Don  E .  Schu l t z ,  S tan ley  
Tannenbaum in  Rober t  R .  Lau te rborb  so  v  kn j ig i  In tegr i rano  
marke t inško  komun ic i ran je  (Har r i s ,  1998)  poudar i l i ,  da  se  mora jo  
akc i je  odnosov  z  javnos tmi  os redo toč i t i  na  eno  samo kor i s t  
oz i roma p rednos t ,  k i  po t rošn ike  mot i v i ra  za  nakup  vašega  i zde lka  
in  ne  konkurenčnega .  Ta  ko r i s t  mora  reš i t i  po t rošn ikov  p rob lem 
oz i roma us t reza t i  n jegovemu nač i nu  ž i v l j en ja  in  se  komun ic i ra  v  
en i  sami  poved i .  Na  p r imer :  »Santana  ima bo l j š i  okus  ko t  
ka te rako l i  i ns tan t  kava«  a l i  »Ho l iday  Inn  vam nud i  p r i j e tne jš i  
spanec  ko t  ka te r iko l i  os ta l i  ho te l« .  
Odnos i  z  javnos tmi  na  ze lo  uč i nkov i t  nač i n  p r i kaže jo  reš i tev  
po t rošn ikov ih  po t reb  oz i roma že l ja ,  sa j  po t rošn ike  p redvsem 
in fo rmi ra jo  in  i zobražu je jo .  Za to  do ločeno t rd i tev  podk rep i jo  z  
nava jan jem de jansk ih  in fo rmac i j .  Ena  na jpomembne jš ih  v log  
odnosov  z  javnos tmi  je ,  da  »dos tav i«  komplementa rna  sporoč i l a  
raz l ičn im javnos t im.  Ka j t i  k l j učna p rednos t ,  k i  j o  ima naš  i zde lek  
za  našo  c i l j no  javnos t  je  lahko  d rugačna od  t i s te ,  k i  j o  ima 
sekundarna  javnos t .  (Na  p r imer :  p rednos t  asp i r ina  je  za  našo  
c i l j no  javnos t  v  tem,  da  p repreču je  g lavobo l .  S ta re jš i  c i l j n i  j avnos t i  
pa  je  pomembne je ,  da  asp i r in  p repreču je  s rčne in fa rk te  in  kap i ) .    
 
 

2 .  s t ra teg i ja :  nov ice /us tva r jan je  dogodkov  s t ra teg i ja  
 
Ta  s t ra teg i ja  je  pub l i c i s t ično usmer jena .  Ed ins tvena  možnos t  
odnosov  z  javnos tmi  je  v  n j ihov i  sposobnos t i  d ramat ičnega nač i na  
poda jan ja  in fo rmac i j  o  do ločenem izde lku  (Har r i s ,  1998 :  245) .  
Nov ica ,  ko t  nač i n  p reds tav i t ve  novega  i zde lka ,  p reds tav l ja  
na jbo l j šo  in  na jvečkra t  uporab l jeno  tehn iko  komun ic i ran ja .  Nova  
podoba s ta rega  i zde lka ,  nov i  mode l  p r i l j ub l jenega  p ro izva ja lca  
av tomob i lov ,  nov i  s lado ledn i  okus ;  vsa  ta  de js tva  lahko  pos tane jo  
nov ica .  Še le ,  ko  res  n ič  več  ne  moremo javnos t i  sporoča t i  o  
do ločenemu izde lku  a l i  pa  je  le - ta  v  za tonu ,  uporab imo s t ra teg i jo  
us tva r jan ja  dogodkov .  Ko t  je  na  p r imer  p ro izva ja lec  boksarsk ih  
rokav ic ,  i zde lka ,  k i  j e  za  š i r šo  javnos t  nezan imiv ,  sponzor i ra l  
p ro jek t  »Varnos t  in  o t roc i« .   
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3.  s t ra teg i ja :  po t i sn i -pov lec i -p reskoč i  
 
Push  s t ra teg i ja  p redpos tav l ja  poudar jeno  komun ic i ran je  s  č l en i  na  
p roda jn i  po t i ,  k i  sami  sk rb i jo  za  komun ic i ran je  s  po t rošn ik i ,  p r i  pu l l  
s t ra teg i j i  pa  p ro izva ja lec  vsa  s reds tva  usmer i  v  komun ikac i jo  s  
po t rošn ikom (Ko t le r ,  1996) .  
 
V  kn j ig i  »The Marke te r ' s  Gu ide  to  Pub l i c  Re la t ions« je  Thomas L .  
Har r i s  (1998 :  245)  doda l  še  i z raz  p reskoč i  (pass ) ,  da  b i  op isa l  
i zb i ro ,  k i  j o  nareku je  sodoben megamarke t ing .  Uspeh  a l i  neuspeh  
na  t rgu  je  odv isen  od  š tev i ln ih  ma l ih  de javn ikov ,  k i  n ima jo  ve l i ko  
skupnega s  kva l i te to  i zde lka ,  z  zadovo l jevan jem po t reb  in  že l ja  a l i  
uč i nkov i tos t jo  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja .  Lahko  obs ta ja  po t reba  
po  zmag i  nad  konkurenco  i z  raz l ičn ih  smer i .  Te  smer i  doseže jo  
ins t i tuc i je  va rs tva  po t rošn ikov ,  oko l jevars tven ikov ,  zagovorn ikov  
obs to ječega po l i t ičnega s is tema,  raz l ične verske  skup ine…  
 
I zb i ra  us t rezne  s t ra teg i je  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  je  seveda  
odv isna  od  t ržnega  p lana .  Na  p r imer ,  s t ra teg i ja  je  lahko  
sup lementa rna ,  če i s to  og laševa lsko  sporoč i l o  komun ic i ra  i s t i  
j avnos t i  p reko  og laševan ja  in  p romoc i je .  T ržn i  odnos i  z  javnos tmi  
lahko  i zbere jo  več  raz l ičn ih  s t ra teg i j  za  dosego  svo j ih  c i l j ev .  
Navsezadn je  se  mora jo  i zkor i s t i t i  vse  možnos t i ,  k i  pomaga jo  
doseč i  c i l j no  javnos t .   
 
 

5 .4 .  ČETRTI  KORAK:  Orodja  t ržn ih  odnosov z  javnostmi  
 
Orod je  vsebu je  metode ,  de lovan je  te r  ak t i vnos t i ,  k i  se  uporab l ja jo  
za  dosego  nač r tovan ih  c i l j ev .  Orod je  p revede  s t ra teške  smer i  v  
točno do ločene  p rograme i zva jan ja .  Ko  se  ob l i ku je  p lan  t r žn ih  
odnosov  z  javnos tmi ,  moramo točno do loč i t i  o rod je  za  vsako  
posamezno s t ra teg i jo .  P lan  mora  do loč i t i  p lan  ak t i vnos t i ,  kdo  j i h  
bo  i zva ja l ,  kda j  se  bodo  rea l i z i r a le  in  kakšen  bo  s t rošek  n j ihove  
rea l i zac i je .  P lan  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  mora  
vsebova t i  časovn i  p lan  odnosov  z  javnos tmi ,  sa j  j e  de l  ce lo tnega  
t ržnega  p lana ,  v  ka te rem je  točno oprede l j eno  kda j  se  bo  do ločena  
tak t i ka  uporab i la   (Har r i s ,  1998) .  
Orod ja  so  rezu l ta t  vseh  s t ra tešk ih  p lanov .  Har r i s  (1998 :  248)  
p rav i ,  da  bodo  zas tav l jene  s t ra teg i je  uspešne  le ,  če bodo  i zb rana  
o rod ja  upoš teva la  znač i l nos t  do ločen ih  c i l j n ih  javnos t i .  Za to  ne  
smemo podcen jeva t i  v loge ,  k i  j o  ima jo  o rod ja  p r i  i zvedb i  t r žnega  
p lana .  Četud i  se  s tva r i  na  p rv i  pog led  zd i jo  enake ,  j i h  lahko  
us t rezna  tak t i ka  nared i  d rugačne.  Vzemimo na  p r imer  p ro izva ja lca  
špor tne  opreme N ike ,  k i  se  je  v  bo ju  p ro t i  na jveč j emu konkuren tu  
Reebok  od loč i l ,  da  bo  p roda ja l  ž i v l j en j sk i  s log  in  ne  špor tn ih  
čev l jev .  S logan  »Jus t  Do  I t«  n ima nobene  veze  s  p rednos tmi  
do ločenega  izde lka ,  temveč  i z raža  nač i n  ž i v l j en ja ,  k i  ga  ž i v i  t i s t i ,  
k i  nos i  N ike .   



 46

Tud i  k rea t i vnos t  je  t i s ta ,  k i  p r ipomore  k  uspešn im akc i jam t ržnega  
komun ic i ran ja .  Vendar  tak t i ke  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  n iso  tako  
»vs i l j i ve« ,  ko t  so  og las i  i n  se  ne  more jo  i z raža t i  v  podobah.  
Odnos i  z  javnos tmi  nud i jo  t r žn ikom od  vseh  e lementov  
in tegr i ranega  t ržnega  sp le ta  na jveč  tak t i k .  Og laševan je  po  
de f in i c i j i  komun ic i ra  p reko  p lač l j i vega  med i j skega  p ros to ra ,  za to  
so  tak t ične možnos t i  og laševan ja  ome jene  na  p lač l j i v i  p ros to r ,  k i  
ga  nud i jo  t i skan i  med i j i ,  obces tn i  p laka t i ,  te lev iz i j a ,  rad io ,  
i n te rne t .  Odnos i  z  javnos tmi  pa  lahko  s  c i l j no  javnos t jo  
komun ic i ra jo  p reko  dogodkov ,  nov ic ,  pub l i kac i j ,  govorov ,  
ude js tvovan j  za  javno  dobro  i td .  
 
 

5 .4 .1 .  PR ILOŽNOS TI  V  SPL ETNE M P ROST ORU 
 
Ena  od  poz i t i vn ih  las tnos t i  odnosov  z  javnos tmi  je  ta ,  da  se  ves  
čas  razv i ja jo ,  i šče jo  nove  nač i ne ,  o rod ja ,  p reko  ka te r ih  b i  doseg l i  
posamezn ika  a l i  ce lo tno  c i l j no  javnos t  p reko  množ ičn ih  med i jev .    
Napredk i  v  tehno log i j i  so  v  zadn jem času  p r ines l i  š tev i lna  nova  
o rod ja ,  med n j im i  tud i  i n te rne t .  Š i roke  možnos t i ,  k i  j i h  nud i  
i n te rne t  so  opaz i le  tako  og laševa lske  agenc i je ,  ko t  tud i  PR  
agenc i je .  Og laševa lske  agenc i je  v id i j o  in te rne t  p redvsem ko t  še  en  
med i j ,  k i  se  uporab l ja  p r i  p roda j i ,  odnos i  z  javnos tmi  pa  v id i jo  
in te rne t  ko t  možnos t  podrobne  p reds tav i t ve  pod je t ja  in  n jegov ih  
i zde lkov  š i rš i  j avnos t i .   
Uporaba  t ržn ih  odnosov  z  javnos tmi  v  sp le tnem pros to ru  narašča.  
Danes  obs ta ja  na  mi l i j one  sp le tn ih  s t ran i ,  na  ka te r ih  se  pod je t ja  
p reds tav l ja jo .  P reds tav i tev  i zde lkov ,  pos lans tvo  pod je t ja ,  
zgodov ina  in  zač r tana  p r ihodnos t ,  povze tk i  časop isn ih  č l ankov  –  
vse  to  in  še  več  l ahko  ob iskova lc i  sp le tn ih  s t ran i  na jde jo  na  
in te rne tu .  Og laševa lc i  l ahko  s  pomoč j o  sp le tn ih  s t ran i  spozna jo  
že l je  in  po t rebe  n j ihov ih  po t rošn ikov ,  s labos t i  i n  p rednos t i  n j i hov ih  
i zde lkov  oz i roma s to r i tev .  Obenem lahko  og laševa lc i  p reko  
sp le tn ih  s t ran i  spozna jo  konkurenco ,  n j ihove  i zde lke ,  v iz i j e….  
(Har r i s ,  1993) .  
Nov inar j i  –  še  ena  pomembna c i l j na  javnos t  t r žn ih  odnosov  z  
javnos tmi  lahko  p reko  sp le tn ih  s t ran i  dob i jo  in fo rmac i je ,  k i  j i h  
po t rebu je jo  za  ob jave  č l ankov  a l i  repor taže .  Rev i ja  T ime je  
poudar i l a ,  kako  se  je  p re tok  in fo rmac i j  sp remen i l  v  in fo rmac i j sk i  
dob i .  V  p re tek los t i  so  in fo rmac i je  po tova le  »od  zgora j  navzdo l« .  
In te rne t  pa  je  omogoč i l ,  da  lahko  en  č l ovek  komun ic i ra  množ ic i  –  
in  množ ica  komun ic i ra  naza j .  Sčasoma se  bo  po jem in te rak t i vno  
komun ic i ran je  vedno  bo l j  uporab l ja l ,  sa j  bo  t rad ic iona lno  
enosmerno  komun ic i ran je  med pod je t jem in  po t rošn ik i  pos ta lo  
p re tek los t .   
La r ry  Weber ,  l as tn ik  pod je t ja  Weber  Group ,  ve r jame,  da  bo  v  
p r ihodnos t i  i n te rne t  pos ta l  tako  p rodoren  med i j ,  ko t  so  te lev iz i j a ,  
rad io  in  t i skan i  med i j i  i n  bo  ce lo  p rev lada l .  Sa j  j e  in te rne t  sp le t  
vseh  t reh  med i jev  in  obenem in te rak t i ven  (Har r i s ,  1998) .   
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A vseeno se  ne  smemo preh i t ro  odreč i  t rad ic iona ln im med i jem.  
Navsezadn je  so  tud i  rad iu  napovedova l i  č rno  p r ihodnos t  s  po javom 
te lev iz i j e ,  a  je  še  vedno  de l  med i j sk ih  sp le tov  og laševa lsk ih  akc i j .   
 
 

5 . 4 .2 .  ORODJA  TRŽNIH  ODNOSOV Z  JAVNOSTMI  –  r azv r ščen i  po   
abeced i  

 
B rezp lačne te le fonske  l i n i j e  
Te  so  namen jene  po t rošn ikom,  k je r  dob i jo  podrobne jše  in fo rmac i je  
o  i zde lk ih  a l i  s to r i t vah ,  nasve te ,  kako  na jbo l je  uporab i t i  l e - te ;  
po t rošn ik i  pa  lahko  sporoč i j o  tud i  moreb i tne  napake ,  k i  j i h  opaz i jo  
p r i  i zde lk ih .  
 
B rošure  z  nasve t i  
P rak t ične in fo rmac i je ,  k i  j i h  posamezna pod je t ja  p r ip rav i jo  v  
pomoč  t rgovcem,  uvozn ikom,  p ros tovo l j cem pr i  i zva jan ju  
posamezn ih  p ro jek tov .  
 
CD-Rom 
CD-Romi  in  računa ln ik i  so  pos ta l i  nadomestek  t rad ic iona ln ih  
t i skan ih  mate r ia lov  za  ob javo ,  k i  so  se  uporab l ja l i  za  komun ikac i j o  
z  med i j i  i n  po t rošn ik i .  Računa ln ik i  omogoča jo ,  da  lahko  v  
mate r ia l i h  uporab imo g ra f ične,  v ideo  in  zvočne e fek te .  
 
Dnev i  odpr t ih  v ra t   
Ve l i ko  pod je t i j  o rgan iz i ra  dneve  odpr t ih  v ra t  i n  tako  na tančne je  
p reds tav i  svo je  i zde lke  a l i  s to r i t ve  in  j i h  ponud i  po  akc i j sk ih  
cenah .  Pro izvodno  pod je t je  lahko  po t rošn ikom na tančno p reds tav i  
p ro izvodn jo  l i n i j o ,  razvo j  od  zasnove  pa  do  končnega i zde lka .  
 
D i rek tna  poš ta  
Odnos i  z  javnos tmi  navadno na  pod lag i  p isma in fo rmi ra jo  javnos t  o  
svo j ih  s to r i t vah  a l i  i zde lk ih ,  j i h  podrobno  p reds tav i jo ,  op iše jo  
p rednos t i ,  k i  j i h  n j ihov i  i zde lk i  a l i  s to r i t ve  nud i jo  po t rošn ikom.  
 
Družbeno  kor i s tne  akc i je  
S  sponzor i ran jem družbeno  kor i s tn ih  akc i j  se  lahko  pod je t je  a l i  
b lagovna  znamka po jav i  ob  na javah  dogodkov ,  povezan ih  z  akc i jo  
a l i  pa  ko t  sponzor  do ločenega dogodka .  
 
Fan  k lub i  
Pod je t ja  se  zaveda jo  v loge ,  k i  j o  ima jo  fan  k lub i  p r i  i zg radn j i  
podobe  pod je t ja  v  očeh  javnos t i ;  za to  us tanav l ja jo  k lube  
p r i v ržencev  in  j i h  tud i  sponzor i ra jo .  
 
Fo togra f i j e  
S l i ka  lahko  pove  več ,  ko t  pove  t i soč  besed  in  vzbud i  več j o  
pozornos t  p r i  b ra lc ih .  Uredn ik i  časop isn ih  h iš  se  zaveda jo ,  da  so  s  
fo togra f i j ami  n j ihov i  časop is i  bo l j  a t rak t i vn i  za  b ra lce .  Navadno  
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»h išn i  fo togra f i«  med i j sk ih  h iš  nared i jo  povprečne  fo togra f i j e ,  za to  
se  pod je t jem kar  nud i  p r i l ožnos t ,  da  u redn iš tvom dos tav i jo  svo je  
fo togra f i j e ,  k i  na  k rea t i ven  nač i n  komun ic i ra jo  s  po t rošn ikom in  
opozar ja jo  na  pod je t ja  a l i  b lagovno  znamko.   
 
Gra f i  i n  tabe le  
T i  e lement i  se  še  posebe j  uporab l ja jo  v  t i skan ih  med i j i h  in  na  
te lev iz i j i ,  k je r  se  p reds tav l ja jo  poda tk i ,  povezan i  s  t r žn im de ležem,  
de ležem popu lac i je  te r  raz iskavami  o  navadah po t rošn ikov .  
Uporaba  g ra fov  in  tabe l  se  j e  zna tno  poveča la  s  po javom 
računa ln ikov .  
 
In te rv ju j i  
I n te rv ju j i  so  od l ično o rod je ,  s  ka te r im p reko  med i jev  komun ic i ramo 
z  de ležn ik i .  Š tev i ln i  i n te rv ju j i  p reds tavn ikov  pod je t i j  z  u redn ik i ,  
nov inar j i ,  komenta to r j i  a l i  v  kon tak tn ih  odda j  so  obvezn i  e lement i  
p lanov  akc i j  odnosov  z  javnos tmi .  S ta l i šče,  ka te rega  zavzemajo  
odnos i  z  javnos tmi  je ,  da  vsak ič ,  ko  med i j i  povab i jo  do ločeno  
pod je t je  na  in te rv ju ,  se  mora  le - ta  temu odzva t i  i n  i z rab i t i  
p r i l ožnos t ,  da  pod je t je  p reds tav i  na  na jbo l j š i  možen  nač i n  a l i  pa  
umi r i  moreb i tno  nas ta lo  k r i zno  s i tuac i jo .  
 
Karavane 
»Potu joče« p reds tav i t ve  i zde lkov  –  na jvečkra t  av tomob i lov .  
Pod je t ja  o rgan iz i ra jo  v  š tev i ln ih  k ra j ih  p reds tav i t ve  nov ih  mode lov  
in  tako  p r i vab i jo  množ ice ,  da  se  seznan i jo  z  n j ihov im i  av tomob i l i .  
Na  karavanah  se  lahko  p r id ruž i jo  g lasbene  skup ine ,  g leda l i ške  
skup ine ,  pož i ra lc i  ogn ja  in  tako  us tva r i j o  p r i j e tno  oko l je ,  v  ka te rem 
javnos t  spozna  i zde lke .   
 
Kn j ige  
Vseb ine  teh  kn j ig  se  nanaša jo  na  zgodov ino  pod je t i j ,  l ahko  so  
av tob iogra fska  de la  vod i ln ih  v  pod je t ju….  
 
Masko te  
Masko te  pooseb l ja jo  pod je t ja  in  b lagovne  znamke.  So  
iden t i f i kac i j ska ,  všečna povezava  med pod je t jem in  po t rošn ik i .  
N j ihova  p r i so tnos t  na  sponzor i r an ih  dogodk ih  p r ipomore  k  več j i  
p repoznavnos t i  i n  všečnos t i  b lagovne  znamke a l i  pod je t ja .    
 
Med ia  tours  
Preds tavn ik i  za  s t i ke  z  javnos tmi  p reds tav l ja jo  v i z i j o  pod je t ja  
oz i roma izde lke  posamezn im loka ln im a l i  reg iona ln im med i jem.  
Tako  sk rb i jo  za  kons tan tno  pub l i c i t e to .  P reds tavn ik i  pod je t ja  za  
s t i ke  z  javnos tmi  so  lahko  vod i ln i  v  pod je t ju ,  znane  osebe  a l i  pa  
zunan j i  s t rokovn jak i .  Ob iča jno  p reds tavn ik  za  s t i ke  z  javnos tmi  
ob išče do ločeno med i j sko  h išo  in  tam oprav i  i n te rv ju  a l i  pa  
sode lu je  v  kon tak tn ih  odda jah  na  te lev iz i j i  oz i roma rad iu .  Lahko  pa  
je  tud i  p r i so ten  na  do ločenem loka lnem med i ju .   
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Mejn ik i  
Razn i  me jn ik i ,  ko t  so  p roda ja  10  mi l i j onega  av tomob i la  a l i  i zde lava  
100  mi l i j onega sv inčn ika ,  so  p r i l ožnos t i  za  posebne dogodke  in  
p romoc i je ,  k i  pomaga jo  p r i  g radn j i  ug leda  pod je t ja  a l i  b lagovne  
znamke.   
 
Nagrade  
Nagrade ,  k i  j i h  sponzor i ra jo  posamezne b lagovne  znamke le  
u t r ju je jo  n j ihov  po loža j  na  t rgu .  Ka j t i  množ ica  v id i  b lagovno  
znamko,  k i  j e  sponzor  do ločenega tekmovan ja ,  ko t  vod i lno  v  
svo jem t ržnem segmentu .  Dogodk i ,  k je r  se  nagrade  na j večk ra t  
sponzor i ra jo :  l epo tne  tekmovan ja ,  nagrade  za  s t i l ,  nagrade  za  
vod i lne  posamezn ike  v  do ločen i  skupnos t i… 
 
Nagradna  vprašan ja  
B lagovne  znamke a l i  pod je t je  so  lahko  de l  nagradnega  vprašan ja ;  
po t rošn ike  tako  povežemo z  naš im i  i zde lk i  a l i  pod je t jem.  
 
Na jveč j i ,  na jda l j š i ,  na j…izde lek  
Še  eno  o rod je ,  kako  p r i tegn i t i  pozornos t  med i jev .  Le  in fo rmac i ja  o  
tem,  da  bo  i zde lek  eden  i zmed na j…,  še  posebe j ,  če je  eden  i zmed  
kand ida tov  za  Gu innessovo  kn j igo  rekordov .  
 
Na teča j i  i n  tekmovan ja  
Na teča j i  še  vedno  os ta ja jo  eno  od  na juč i nkov i te j š ih  in  na jvečkra t  
uporab l j en ih  o rod i j  odnosov  z  javnos tmi .  Le - t i  se  nanaša jo  a  
b lagovno  znamko,  po t rošn ik i  pa  tekmu je jo  na  pod lag i  svo jega  
znan ja ,  k rea t i vnos t i  i n  ta len ta .   
 
Og laševan je  
Og laševan je  se  uporab l ja  ko t  o rod je  odnosov  z  javnos tmi  ob  
podpor i  dogodka ,  tekmovan ja ,  ob  oznan i t v i  zmagova lcev  a l i  ob  
sponzor i ran j ih .  Odnos i  z  javnos tm i  uporab l ja jo  og laševan je ,  da  
javnos t i  p reds tav i jo  s ta l i šča  oz i roma v iz i j o  pod je t ja ,  k i  l ahko  vp l i va  
na  akc i je  t r žnega  komun ic i ran ja .  Og laševan je  v  odnos ih  z  
javnos tmi  pa  se  na jvečk ra t  uporab l ja  v  k r i zn ih  s i tuac i jah ,  k je r  mora  
pod je t je  p repr ičat i  j avnos t  o  kva l i te t i  i n  neoporečnos t i  svo j ih  
i zde lkov .   
 
O tvo r i t ve  
Predvsem o tvor i t ve  ho te lov ,  ve l i k ih  t rgovsk ih  cen t rov ,  tovarn  a l i  
ko rporac i j .  Ve l i ke  o tvo r i t ve  t rgovsk ih  cen t rov  so  danes  pos ta le  
p rav i lo  –  V IP  gos t je ,  znane  osebe  i z  sve ta  zabave  in  g lasbe .  
Ve l i ke  o tvo r i t ve  sp reml ja jo  posebne  ugodnos t i  za  kupce ,  d robna  
dar i l ca  in  zabavn i  p rogrami ,  k i  se  odv i ja jo  v  no t ran jos t i  t rgovsk ih  
cen t rov .   
 
»Pos lovna«  po tovan ja  za  zabavo  
Brezp lačna po tovan ja  i zven  loka ln ih  skupnos t i  pod je t i j .  Takšna  
po tovan ja  ve l i kok ra t  o rgan iz i ra jo  tu r i s t ične  agenc i je  za  
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preds tav i tev  n j ihov ih  ponudb te r  pod je t ja ,  k i  ima jo  svo je  
podružn ice  po  d rug ih  lokac i jah  (navadno  ob  o tvo r i t vah ,  pomembn ih  
ob isk ih  a l i  dosežk ih ) .  
 
P reds tav i t ve  
Preds tav i t ve  se  na jvečkra t  o rgan iz i ra jo  ob  lans i ran ju  nov ih  
i zde lkov  oz i roma produk tov .  Tako  lahko  c i l j na  javnos t  podrobne je  
spozna  naš  i zde lek ,  obenem pa  med i j i  po roča jo  o  našem 
dogodku… 
 
Preds tavn ik i  odnosov  z  javnos tmi  
Ob iča jno  so  zapos len i  v  odde lk ih  za  odnose  z  javnos tmi  tud i  
p reds tavn ik i  pod je t i j ,  k i  komun ic i ra jo  z  med i j i  i n  javnos t jo .  Pa  
vendar  lahko  tud i  zapos len i  v  odde lk ih  za  t ržno  komun ic i ran je ,  
s t rokovn jak i ,  ko t  so  inžen i r j i ,  ob l i kova lc i  i n  raz iskova lc i ,  
p reds tav l ja jo  pod je t je  a l i  i zde lke  javnos t i .  Na  vo l jo  so  tud i  zunan j i  
sode lavc i  –  znane  osebnos t i ,  zd ravn ik i ,  ps iho log i ,  uč i t e l j i ,  
nov inar j i ,  kn j i ževn ik i ,  k i  s  svo j im ug ledom močno vp l i va jo  na  
javnos t .  
 
P reds tav i t ve  
Preds tav i t ve  se  na jvečkra t  o rgan iz i ra jo  ob  lans i ran ju  nov ih  
i zde lkov  oz i roma p roduk tov .  Tako  lahko  c i l j na  javnos t  podrobne je  
spozna  naš  i zde lek ,  obenem pa  med i j i  po roča jo  o  našem 
dogodku… 
 
Pr i red i t ve  
Neka te ra  pod je t ja  t rad ic iona lno  sponzor i ra jo  p r i red i t ve ,  k i  se  
nanaša jo  na  h rano  a l i  p i j ačo (na  p r imer  p ivo ,  čoko lada ,  red-bu l l…)  
 
Produc t  p lacement  
Uporaba  i zde lkov  v  f i lm ih  a l i  te lev iz i j sk ih  odda jah .  S  
sponzor i ran jem f i lma  a l i  odda je  lahko  p reds tav imo naš  i zde lek  
š i r š i  j avnos t i .  Le -  ta  je  lahko  de l  scene  a l i  pa  eden  od  e lementov ,  
k i  j i h  ak te r j i  uporab l ja jo  (u ra ,  p i jača ,  oča la…)  
 
Pub l i kac i je  in  b rošure  
Š tev i lna  pod je t ja  sponzor i ra jo  b rošure ,  k i  po t rošn ikom nud i j o  
ko r i s tne  in fo rmac i je ;  vseb ine  pub l i kac i j  se  navadno  nanaša jo  na  
ku l ina r i ko ,  uporabne  in fo rmac i je ,  k i  j i h  po t rebu jemo v  
gospod in js tvu ,  navod i la  za  zd ravo  ž iv l j en je  in  špor tne  ak t i vnos t i ,  
sk rb  za  o t roke ,  domače ž iva l i… 
 
Rad i j ske  p romoc i je  
Rad i j ske  pos ta je  nud i jo  p lačane ob jave  in  jav l jan ja  i z  p roda jn ih  
mes t  a l i  dogodkov ,  k i  j i h  posamezno pod je t je  o rgan iz i ra .  To  je  ena  
i zmed možnos t i  p reds tav i t ve  i zde lkov  in  komun ic i ran ja  s  
po t rošn ik i .  Pos luša lc i  se  lahko  vk l juč i j o  v  jav l jan ja  in  sode lu je jo  v  
nagradn ih  ig rah ,  spozna jo  p reds tavn ike  pod je t i j ,  morda  znane  
osebe ,  k i  i zde lke  pod je t ja  uporab l ja jo….  



 51

Razs tave  
Mnoga pod je t ja  ima jo  s ta lne  razs tave  o  n j ihov i  zgodov in i ,  razvo ju  
b lagovn ih  znamk (na  p r imer :  Sve t  Coca-Co le  v  A t lan t i ) .  Lahko  pa  s  
svo j im i  razs tavami  gos tu je jo  v  razn ih  ku l t u rn ih  ins t i tuc i jah ,  ko t  so  
muze j i ,  ga le r i j e  a l i  kn j i žn ice .  
 
Ro js tn i  dnev i  i n  ob le tn ice  
Ob le tn ice  a l i  ve l i ke  p re lomn ice  so  ve l i kok ra t  vseb ina  
komun ic i ran ja  s  po t rošn ik i .  V  ta  namen pod je t ja  izbo l j ša jo ,  
poveča jo  obseg  i zde lkov  do ločen ih  b lagovn ih  znamk,   p renov i jo  
emba lažo… To o rod je  komun ic i ran ja  je  še  posebno  uč i nkov i to  p r i  
i zde lk ih ,  k i  so  že  da l j  časa  med vod i ln im i  v  svo jem segmentu .  Ka j t i  
možnos t ,  da  uporab imo s ta re  p r imere  og laševan ja  a l i  pa  kanček  
nos ta lg i j e  v  komun ic i ran ju  vedno  p r i v lač i  med i je  in  po t rošn ike .   
 
Seminar j i  i n  s impoz i j i  
Ude leženc i  seminar jev  a l i  s impoz i jev  p re jme jo  p reds tav i t vene  
b rošure  pod je t i j ,  k i  so  omogoč i l a  o rgan izac i jo  le - teh .  Tako  se  
pod je t ja  p reds tav i jo  do ločen i  c i l j n i  j avnos t i ,  n j i hov i  s t rokovn jak i  
sode lu je jo  v  p redavan j ih ,  p reds tav i jo  i zde lke  a l i  s to r i t ve…Adreme 
ude ležencev  lahko  kasne je  s luž i jo  za  i zva jan je  d i rek tnega  
marke t inga  a l i  osebne  p roda je .   
 
Šo lsk i  p rogrami  
Mnoga pod je t ja  i zda jo  posebne poučne  pub l i kac i je ,  namen jene  
i zobraževa ln im ins t i tuc i jam.  Vseb ino  teh  mate r ia lov  p reg leda jo  
p r i s to jn i  o rgan i  in  i zda jo  po t rd i lo ,  da  so  mate r ia l i  p r imern i  za  
i zobraževan je  o t rok .  Kn j ige ,  p laka t i ,  f i lm i  i n  navod i la  uč i t e l j em so  
vseb ina  pake tov ,  k i  j i h  pod je t ja  p r ip rav i jo  za  šo le .  Pod je t ja  i z  
av tomob i l ske  indus t r i j e  lahko  o t roke  i zobražu je jo  o  va rovan ju  
oko l ja ,  o  napredn i  tehno log i j i ,  k i  p r ipomore  k  sk rb i  za  č i s to  oko l je ,  
bančn i  sek to r j i  l ahko  i zobražu je jo  o  va rčevan ju….  
 
Sp le tn i  f o rumi  
Na  sp le tn ih  fo rumih  skup ine  l j ud i  a l i  posamezn ik i ,  k i  j i h  d ruž i jo  
skupn i  i n te res i ,  razprav l ja jo  o  i zde lk ih ,  s to r i t vah ,  pereč i h  
s i tuac i jah… Pod je t ja  ima jo  za to  v  svo j ih  in te rne tn ih  odde lk ih  
skup ine  l j ud i ,  k i  ak t i vno  de lu je jo  na  fo rumih  in  tako  p r i sk rb i jo  
d ragocene  in fo rmac i je  o  tem,  ka j  po t rošn ik i  a l i  uporabn ik i  men i jo  o  
n j ihov ih  i zde lk ih  a l i  s to r i t vah ,  n j ihov i  konkurenc i .  P rav  tako  pa  se  
lahko  vk l juč i j o  v  d ia log  s  po t rošn ik i  i n  odgovar ja jo  na  n j ihova  
vprašan ja  in  k r i t i ke .   
 
Sp le tn i  por ta l i  
Ponudn ik i  sp le tn ih  por ta lov  nud i j o  ob iskova lcem sp le tn ih  s t ran i  
komp leksne  in fo rmac i je  o  posamezn i  temat i k i .  Za to  so  lahko  
por ta l i  od l ično o rod je  za  komun ic i ran je  naš ih  s to r i t ev  a l i  i zde lkov  
š i rš i  j avnos t i .  
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Sple tne  s t ran i  
Na jbo l j  v roč  med i j  ta  h ip ,  p reko  ka te rega  lahko  š i r imo in fo rmac i je  
v  sve t .  P r imeren  tako  za  og laševan je ,  ko t  za  zabavo ,  podrobne jše  
p reds tav i t ve… Več i na  pod je t i j  i n  o rgan izac i j  ima  danes  vsa j  eno  
svo jo  sp le tno  s t ran ,  če ne  ce lo  več  n j i h .  S t rošek  i zde lave  sp le tne  
s t ran i  i n  p r idob i t ve  domene je  zanemar l j i v  v  p r imer jav i  z  de js tvom,  
da  s i  l ahko  tvo jo  sp le tno  s t ran  og leda jo  l j ud je  po  ce lem sve tu .  
Gra f i ,  teks t i ,  v ideo  in  zvok  –  vse  to  se  lahko  uporab i  na  sp le tn ih  
s t raneh  in  j i h  nared i lo  za  enega  na jbo l j  komp leksn ih  med i jev .   
 
Sponzor i ran je  špor ta  
Špor t  i n  g lasba  s ta  dve  panog i ,  k i  p remagata  jez ikovne  ov i re  in  
d ržavne  me je .  Za to  vedno  več  pod je t i j  ob  ob l i kovan ju  s t ra teg i j  
namen i  de l  s reds tev  v  sponzor i ran ja  špor tn ih  tekmovan j ,  k lubov ,  
posamezn ikov…S tem s i  zago tov i jo  v i soko  p repoznavnos t  in  
med i j sko  i zpos tav l jenos t .   
 
Sponzor i ran je  umetnos t i  
Vedno več  pod je t i j  a l i  b lagovn ih  znamk se  od loča za  sponzor i ran je  
umetn išk ih  razs tav  a l i  dogodkov ,  sa j  d ržavne  ins t i tuc i je  namen i jo  
vedno  man j  s reds tev  za  umetnos t .  Tako  lahko  pod je t ja  v  
nev t ra lnem oko l ju  doseže jo  po t rošn ike  a l i  vp l i vne  
gospodars tven ike .  Več i no  razs tav ,  koncer tov ,  ba le tn ih  in  
g leda l i šk ih  p reds tav  in  os ta l ih  dogodkov  sponzor i ra jo  pod je t ja .  
Med sponzor j i  so  vod i lna  pod je t ja  i z  av tomob i l ske ,  
te lekomun ikac i j ske ,  tehno loške ,  na f tne ,  tobačne  indus t r i j e ,  
l e ta lsk ih  d ružb ,  f inančn ih  se rv isov .  
 
Sporoč i l a  za  javnos t  
Sporoč i l o  za  javnos t  je  še  vedno  na jvečkra t  uporab l jeno  o rod je  za  
poda jan je  in fo rmac i j  med i jem.  Sporoč i l a  za  javnos t  so  nap isana  v  
nov inarskem jez iku  in  jed rna to  odgovar ja jo  na  vprašan ja :  kdo ,  ka j ,  
kda j ,  k je  in  zaka j .  Sporoč i l a  za  javnos t  se  razde l i j o  na  t i skovn ih  
kon fe rencah  a l i  pa  se  dos tav i jo  d i rek tno  do  med i jev  p reko  kur i r j ev ,  
e -ma i lov ,  faksov…Vel i ko  pod je t i j  pa  že  ob jav l ja  sporoč i l a  za  
javnos t  ka r  na  svo j ih  sp le tn ih  s t raneh .   
 
S t rokovn i  č l ank i  
Č l ank i ,  k i  j i h  nap iše jo  vod i ln i  v  pod je t ju  a l i  s t rokovn jak i  v  in te rn ih  
g las i l i h  pod je t i j  a l i  s t rokovn ih  pub l i kac i jah ,  k i  so  namen jene  
do ločen i  indus t r i j i  oz i roma panog i .  
 
T iskovne  kon fe rence  
Organ iz i ra jo  se  za  p reds tav i tev  nov ih  i zde lkov ,  sponzors tev ,  
pomembn ih  sprememb a l i  dogodkov  v  pod je t ju .  P reds tavn ik i  
pod je t ja  komun ic i ra jo  s  p reds tavn ik i  med i jev ,  t i  pa  p reko  svo j ih  
med i j sk ih  h iš  p renese jo  in fo rmac i je  javnos t i .   
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Uporaba  d i rek to r jev  
Vod i ln i  v  pod je t ju  b i  mora l i  b i t i  na jbo l j š i  p reds tavn ik i  svo j ih  
pod je t i j .  Vod i ln i  v  pod je t j i h  lahko  osebno  naznan i jo  nove  i zde lke ,  
še  posebe j  t i s te ,  k i  p reds tav l ja jo  me jn ike  v  pos lovan ju  pod je t i j .   
 
Uporaba  znan ih  oseb  
Znane osebnos t i ,  ko t  p reds tavn ik i  odnosov  z  javnos tmi  
posamezn ih  pod je t i j .  Da  b i  l ahko  verodos to jno  poroča l i  o  i zde lku  
a l i  s to r i t i ,  mora jo  znane  osebnos t i  dobro  spozna t i  ta  i zde lek  a l i  
s to r i tev .   
 
Vzorčen je  
Vzorčen ja ,  k i  so  de l  akc i j  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  se  raz l i ku je jo  
od  sp lošn ih  vzorčen j  po  t rgov inah  a l i  u l i cah .  Le- ta  so  namen jena  
točno do ločen i  c i l j n i  j avnos t i  i n  vzbud i jo  poz i t i vne  reakc i je  v  
javnos t i .  Na  p r imer  vzorčen je  osvež i ln ih  bonbonov ,  k i  p repreču je jo  
kaše l j  med operno  p reds tavo .   
 
Zabave  za  med i je  
Gre  za  t i skovno  kon fe renco  v  bo l j  sp roščenem oko l ju ,  ob  kok ta j l i h ,  
l ahkem kos i lu  a l i  večer j i ,  na  znan i  a l i  nenavadn i  lokac i j i .  Ob  
p reds tav i t v i  i zde lkov ,  pomembn ih  me jn ik ih  pod je t ja  a l i  
sponzor i ran j ih  lahko  nov inar j i  v  p r i j e tnem vzduš ju  spozna jo  
vod i lne  v  pod je t ju  in  dob i jo  in fo rmac i je ,  k i  j i h  po t rebu je jo  za  
ob javo .   
 
»Ze len i«  marke t ing  
Skrb  za  oko l je  je  ena  od  p rednos t i ,  s  ka te ro  s i  pod je t je  p r idob i  
podporo   posamezn ih  ak t i v i s tov  za  č i s to  oko l je ,  eko loško  zavedn ih  
po t rošn ikov  te r  med i jev .   
 
 
 

5.5 .  PETI  KORAK:  Mer jen je  uč inkov i tost i  akc i j  t ržn ih  
odnosov z  javnostmi  

 
Zadn j i  i n  na jpomembne jš i  ko rak  akc i j  t r žn ih  odnosov  z  javnos tmi  je  
p rav  mer jen je  uč i nkov i tos t i  posamezn ih  akc i j .  Z  mer jen jem 
ugo tov imo,  v  ko l i kšn i  mer i  smo z  akc i jami  t r žn ih  odnosov  z  
javnos tmi  uspe l i  doseč i  zač r tane  c i l j e .  Čeprav  so  mnoge agenc i je ,  
k i  se  ukvar ja jo  z  odnos i  z  javnos tm i ,  razv i le  svo je  metode  mer jen ja  
uč i nkov i tos t i  akc i j ,  pa  se  ža l  na ročn ik i  za rad i  n i zk ih  s reds tev ,  k i  
j i h  ima jo  na  vo l j o ,  ne  od loča jo  za  mer jen je  uč i nkov i tos t i  n j i hov ih  
akc i j .   
 
Je  pa  de js tvo ,  da  so  akc i je  t r žn ih  odnosov  z  j avnos tmi  skupek  
t ržn ih  o rod i j ,  k i  j i h  težko  posamezno mer imo.  Ka j t i  i n tegr i rano  
t ržno  komun ic i ran je  n ima s t rogo  do ločen ih  me ja  in  de lu je  za to ,  ke r  
vsak  n jegov  e lement   p r ipomore  k  n jegov i  uč i nkov i tos t i .   
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Roman H ieb ing  J r .  i n  Sco t t  Cooper  s ta  le ta  1994  v  svo j i  kn j ig i  
»Kako nap isa t i  uč i nkov i t  marke t inšk i  p lan?« poudar i l a ,  da  je  
povečan je  p roda je  le  eden  i zmed kaza lcev  uspešnos t i  i zva jan ja  
t r žn ih  akc i j ,  a  še  da leč  n i  ed in i .  Ve l i kok ra t ,  ko  p roda ja  os ta ja  na  
i s t i  ravn i ,  se  zavedan je  o  b lagovn i  znamk i  in  po t rošn iške  navede  
lahko  spremin ja jo .  In  ko t  se  je  vedno  znova  pokaza lo ,  zavedan je  o  
b lagovn i  znamk i  sčasoma pr ipomore  k  več j i  p roda j i .   
 
 

5 . 5 .1 .  TR I  RAVNI  MERJENJA  UČ INK OVITOST I  AKCIJ  
 
Dr .  Wa l te r  K .  L indenmann (1995)  je  de f in i ra l  t r i  ravn i  mer jen ja  
uč i nkov i tos t i  akc i j  odnosov  z  javnos tmi .  P rvo  raven  je  označ i l  
»ana l i za  ob jav« ,  d rugo  raven  »eva luac i ja«  te r  t re t jo  raven  
» rezu l ta t« .  
P r i  med i j skem p lenu  mer i jo  š tev i lo  ob jav  v  med i j i h ,  v t i s  javnos t i  i n  
v  ko l i kšn i  mer i  so  zade l i  c i l j no  javnos t .  P r i  uč i nku  mer i j o ,  v  
ko l i kšn i  mer i  j e  c i l j na  javnos t  razumela  naše  sporoč i l o  in  če so  s i  
l e - to  v t i sn i l i  v  spomin .  Pr i  rezu l ta tu  pa  mer i jo  po t rošn iške  navade  
in  n j ihov  odnos  do  b lagovn ih  znamk (če  je  kdo  sp remen i l  svo je  
mnen je  a l i  sp remen i l  navade  zarad i  akc i je  t r žn ih  odnosov  z  
javnos tmi .  
 
 

1 .  Ana l i za  ob jav  
S  p rvo  ravn jo  mer imo,  kako  uspešn i  smo s  poda jan jem 
našega sporoč i l a  š i r š i  j avnos t i .  Tu  mer imo š tev i lo  ob jav  v  
med i j i h ,  v t i s  in  doseg  c i l j ne  javnos t i .  Ta  raven  je  na jvečkra t  
uporab l j ena  p r i  raz iskavah  uč i nkov i tos t i  akc i j  t r žn ih  odnosov  
z  javnos tmi .  Mer imo to re j ,  ko l i kšen  de l  c i l j ne  javnos tmi  smo 
doseg l i  z  našo  pub l i c i te to ,  kako  uspešn i  smo b i l i  p r i  
poda jan ju  zgodb  v  do ločen ih  med i j i h ,  posebn ih  i zda jah  in  
odda jah .  Uč i nkov i tos t  pub l i c i te te  se  lahko  mer i  tud i  na  
geogra fsko  do ločen ih  c i l j n ih  javnos t i ,  ka j t i  c i l j  do ločen ih  
p rogramov  je  č im  več j i  doseg  na  posamezn ih  področ j i h  
d ržave  a l i  področ i j ,  k je r  se  i zde lek  a l i  s to r i tev  p roda ja .  Še  
vedno  pa  os ta ja  mer jen je  ob jav  v  raz l ičn ih  med i j i h  na jbo l j  
pogos to  o rod je  mer jen ja  uč i nkov i tos t i  posamezn ih  akc i j .  Za to  
več i na  pod je t i j  za  sp reml jan je  vseh  ob jav  v  t i skan ih  med i j i h  
uporab l j a  k l i p ing  te r  mon i to r ing  za  spreml jan je  g ledanos t i  i n  
pos lušanos t i .  Na  t rgu  so  agenc i j e ,  k i  so  spec ia l i z i rane  za  
i zva jan je  k l i p inga  in  mon i to r inga ,  naročn ik i  pa  j im  p laču je jo  
na  pod lag i  mesečne p rov iz i je  oz i roma pro jek tov .  Neka te r i  
na ročn ik i  se  od loča jo  za  spreml jan je  vseh  ob jav ,  k i  se  
kakorko l i  navezu je jo  na  n j ihovo  pod je t je ,  neka te r i  l e  za  
spreml jan je  do ločen ih  akc i j ,  d rug i  pa  tud i  za  spreml jan je  
n j ihove  konkurence  (Har r i s ,  1998) .  
Če pa  se  naročn ik i  od loč i j o  za  sp reml jan je  te lev iz i j sk ih  in  
rad i j sk ih  pos ta j ,  na roč i j o  mon i to r ing .  V  tem pr imeru  agenc i je  
sp reml ja jo  loka lne  te r  nac iona lne  rad i j ske  in  te lev iz i j ske  
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pos ta je .  V  raz iskavah  š te je jo ,  ko l i ko  sekund  je  t ra ja lo  
jav l jan je  a l i  repor taža ,  k i  se  je  nanaša la  na  do ločeno 
temat i ko  oz i roma pod je t je .   
 
Med i j sk i  p len  se  lahko  ov redno t i  tud i  v  smis lu  uč i nkov i tos t i  
sporoč i l a ,  k i  smo ga  pos la l i  naš i  c i l j n i  j avnos t i ;  l e - te  lahko  
mer imo z  vseb insk im i  ana l i zami  sporoč i l .  Vseb inske  ana l i ze  
nam pokaže jo  š tev i lo  repor taž  oz i roma odda j ,  k i  so  ime le  
poz i t i ven ,  nev t ra len  a l i  nega t i ven  odnos  do  pod je t ja .  Ka j t i  za  
raz l i ko  od  og laševan ja ,  k je r  je  ton  komun ikac i je  do ločen,  
mora jo  sporoč i l a ,  k i  j i h  že l imo pos la t i  v  javnos t  p reko  o rod i j  
odnosov  z  javnos tmi ,  i t i  p reko  nov inar jev ,  k i  l ahko  da jo  svo j  
pog led  na  do ločeno temat i ko  oz i roma pod je t je .   

 
Vseb inske  ana l i ze  lahko  na tančno ana l i z i ra jo  nas love  č l ankov  
a l i  repor taž ,  n j ihove  vseb ine ,  s l i ke ,  k i  so  b i le  uporab l jene ,  a l i  
j e  b i la  nov ica  v  ce lo t i  ob jav l jena  a l i  l e  de lno .  Ob iča jno  
poroč i l o  vseb inske  ana l i ze  pokaže ,  kako  uč i nkov i to  in  
na tančno  se  je  sporoč i l o  komun ic i ra lo  javnos t i ,  kakšen  
po loža j  oz i roma odnos  ima pod je t je  z  med i j sko  h išo ,  ko l i kšen  
de l  naše  c i l j ne  javnos t i  smo doseg l i ,  ton  komun ikac i je  s  
c i l j no  javnos t jo  i td  (Har r i s ,  1998) .  
 
P r imer ja lne  ana l i ze  so  tud i  ena  i zmed tehn ik  mer jen ja  
uč i nkov i tos t i  med i j skega  p lena .  Z  n j im i  dob imo poda tke  o  
konkurenčn ih  pod je t j i h  –  uč i nkov i tos t  n j i hov ih  akc i j  t r žn ih  
odnosov  z  javnos tmi ,  vseb ina  sporoč i l ,  k i  j i h  komun ic i ra jo  
javnos t i ,  v  ka te r ih  med i j i h  na jbo l j  uč i nkov i to  in  v  ka te r ih  
na jman j  uč i nkov i to  komun ic i ra jo  z  javnos t jo .  Ekv iva lenčn i  
fak to r  je  še  ena  od  metod ,  k i  se  uporab l ja  za  mer jen je  
uč i nkov i tos t i .  Z  n j im agenc i je  mer i jo ,  v  ka te r ih  sporoč i l i h  je  
b i la  p rava  vseb ina  sporoč i l a  podana p rav i  c i l j n i  j avnos t i  z  
i zb i ro  p ravega  med i ja  v  p ravem času  (L indenmann,  1995) .   

 
2 .  Eva luac i ja  
 

Druga  raven  p r i  mer jen ju  uč i nkov i tos t i  akc i j  mer i ,  v  ko l i kšn i  
mer i  smo z  akc i jo  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  
doseg l i  našo  c i l j no  javnos t  in  a l i  j e  ta  razumela  naše  
sporoč i l o .  Obs ta ja  več  možn ih  o rod i j  i n  tehn ik ,  k i  j i h  lahko  
p rak t i k i  odnosov  z  javnos tmi  uporab i jo  za  eva luac i jo  
uspešnos t i  odnosov  z  javnos tmi  –  g lob insk i  i n te rv ju j i ,  anke te  
in  fokusne  skup ine  (L indenmann,  1995) .   

 
 a )  G lob insk i  i n te rv ju j i  

 
G lob insk i  i n te rv ju  je  ob l i ka  pogovora  spraševa lca  s  
sp raševancem,  ob iča jno  po  vnapre j  p r ip rav l jen i  p red log i  
vp rašan j .  V  odnos ih  z  javnos tmi  se  g lob insk i  i n te rv ju j i  
na jpogos te je  i zva ja jo  s  č l an i  pomembn ih  skup in  (uprav l ja l c i ,  
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po l i t i k i…)  z  namenom pr idob ivan ja  in fo rmac i j ,  razumevan ja  
povodov  te r  raz logov  za  do ločeno veden je .   

 
 b )  Anke ta  
 

Anke te  so  med posamezn im i  kvan t i ta t i vn im i  raz iskova ln im i  
metodami  na jbo l j  uporab l jene .  Uporabne  so  p redvsem na  
ravn i  končn ih  i zde lkov .  Z  anke to  mer imo,  a l i  smo z  
i zva jan jem odnosov  z  javnos tmi  vp l i va l i  na  c i l j ne  skup ine .  
Anke t i ran je  je  zb i ran je  poda tkov  po  vnapre j  p r ip rav l jen ih  
vp rašan j ih  oz i roma vpraša ln ik ih .  Poznamo več  metod  zb i ran ja  
poda tkov :  osebno ,  p isno ,  te le fonsko ,  v  zadn jem času  pa  
vedno  bo l j  p reko  in te rne ta .  V  p rocesu  anke t i ran ja  sode lu je ta  
navadno dve  oseb i :  anke ta r  in  anke t i ranec .  
 
c )  Fokusne  skup ine  

 
Gre  za  kva l i ta t i vno  metodo  zb i ran ja  poda tkov ,  k i  uporab l j a  t . i .  
f okusne  skup ine  (6 -12   ude ležencev)  To  je  ob l i ka  skup insk ih  
in te rv ju jev ,  ka te r ih  poudarek  je  v  i zmen jevan ju  s ta l i šč  i n  
mnen j  med ude leženc i .  Raz iskova lec  nas topa  ob iča jno  v  v log i  
modera to r ja  in  n jegova  v loga  je  p redvsem pas ivno  
zago tav l jan je  spon tane ,  a  os redo točene  razprave  (Har r i s ,  
1998) .   

 
 
3 .  Rezu l ta t  
 

T re t ja  raven  mer jen ja  uč i nkov i tos t i  akc i j  i n tegr i ranega  
t ržnega  komun ic i ran ja  mer i  mnen je ,  veden je  in  sp remembe 
po t rošn išk ih  navad .  Tu  p rak t i k i  odnosov  z  javnos tmi  
uporab i j o  za  mer jen je  nas ledn je  tehn ike  in  o rod ja  
(L indenmann,  1995) :  

a .  tes t i ran ja  p red  in  po  akc i j i  i n tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja  

b .  eksper imenta ln i  i n  kvaz i -eksper imenta ln i  osnu tek  
raz iskav  

c .  zb i ran je  poda tkov ,  ko t  j e  opazovan je ,  ude ležba  in  v loga  
posamezn ikov  

 
Pr i  tes t i ran j ih  p red  akc i jo  in tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja  lahko  mer imo,  a l i  j e  do ločena skup ina  naše  
c i l j ne  javnos t i  pozna la  i zde lek  a l i  s to r i tev ,  kako  mnen je  ima o  
n jem in  a l i  ga  je  sp loh  kda j  p re izkus i la .  Na to  te j  skup in i  
p reds tav imo akc i jo  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja  in  
mer imo,  v  ko l i kšn i  mer i  se  je  n j ihov  odnos  do  i zde lka  a l i  
s to r i t ve  sp remen i l ,  kakšno  mnen je  so  s i  us tva r i l i  o  n jem/n je j .   
Nas ledn ja  tehn ika ,  k i  se  na jvečk ra t  uporab l ja  p r i  mer jen ju  
uč i nkov i tos t i  i n tegr i ranega  t r žnega  komun ic i ran ja  je  
raz iskava ,  k i  mer i  uč i nkov i tos t  vsakega  posameznega 
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e lementa  t r žnega  sp le ta .  C i l j no  javnos t  razde l i j o  v  več  skup in  
in  j im  pokaže jo  le  posamezne  e lemente   t r žnega  sp le ta .  
Tore j ,  ena  skup ina  je  i zpos tav l j ena  le  og laševan ju ;  d ruga  le  
odnosom z  javnos tmi ;  t re t j i  se  p reds tav i  akc i ja ,  k i  vsebu je  
e lemente  og laševan ja  in  odnosov  z  javnos tmi ;  čet r ta  skup ina  
pa  sp loh  n i  i zpos tav l jena  noben i  od  teh .  Raz iskava  nam 
pove ,  v  ko l i kšn i  mer i  posamezn i  e lement i  t r žnega  sp le ta  a l i  
komb inac i je  le - teh  p r i speva jo  k  povečan ju  p roda je ,  
sp remembam po t rošn išk ih  navad .  Ta  tehn ika  nam tud i  pove ,  
ka te ro  o rod je  t r žnega  sp le ta  a l i  kombinac i ja  le - teh  je  
op t ima lna  za  do ločen t rg .   

 
 
 
6.  AKCIJA LETO REKORDOV 
 
 
Og laševa lska  agenc i ja  V .F .  Tovarna  v iz i j  j e  agenc i ja  po lne  
s to r i t ve ,  us tanov l jena  le ta  1993 .  Že  vse  od  nas tanka  sod i  med 10  
na juspešne jš ih  in  na jbo l j  k rea t i vn ih  og laševa lsk ih  agenc i j .  Za  
naročn ike  i zva ja  t r žne  raz iskave  in  ana l i ze ,  razv i ja  komun ikac i j ske  
s t ra teg i je ,  k rea t ivno  p lan i ra  in  razv i ja  k rea t i vne  s t ra teg i je ,  snu je  in  
i zva ja  akc i je  t r žnega  komun ic i ran ja  in  pospeševan ja  p roda je ,  
i zva ja  akc i je  odnosov  z  javnos tmi ,  p r ip rav l ja  med i j ske  nač r te  in  
zakupu je  med i j sk i  p ros to r ,  i zva ja  pos t -buy ing  ana l i ze ,  o rgan iz i ra  
na j raz l ične jše  v rs te  dogodkov… V l i s t i  na ročn ikov  so  tu ja  in  
domača pod je t ja ,  ko t  na  p r imer :  F ia t ,  A l f a  Romeo,  M i l ka ,  Danone,  
Svema (uvozn ik  mob i ln ih  te le fonov  SonyEr icsson) ,  Droga ,  Adr ia t i c ,  
M in is t rs tvo  za  oko l je  in  p ros tor ,  M in is t rs tvo  za  zd rav je .   
Eden  i zmed naročn ikov  j e  tud i  pod je t je  Coca-Co la  Beverages ,  k i  j e  
v  le tu  1998  be lež i lo  ve l i k  upad  p roda je  Coca-Co le .  Temu je  
bo t rova lo  vedno  več j e  og laševan je  in  obveščan je  l j ud i ,  da  so  
naravn i  sadn i  sokov i  bo l j  zd rav i  i n  p r imern i  za  dnevne  po t rebe  
v i taminov .  Vede l i  so ,  da  z  ob iča jn im og laševan jem ne  bodo  ve l i ko  
p r ipomog l i  k  več j i  p roda j i .  V  po t rošn iku  so  ho te l i  vzbud i t i  zaupan je  
v  p roduk t ,  p renes t i  i n  u t rd i t i  b lagovno  znamko v  zaves t  in  s rca  
l j ud i ,  u t rd i t i  poz i t i vno  naravnanos t  po t rošn ikov  do  n j ihov ih  p i jač  i n  
ce lo tnemu pod je t ju  i zbo l j ša t i  image  (Aberšek ,  2003) .   
 
S t ra teg i ja  ce lo tne  akc i je  je  b i la  nas ledn ja :  
močna in tenz ivnos t :   
-  ve l i ko  š tev i lo  dogodkov  po  vse j  d ržav i  
-  p r i so tnos t  v  vseh  med i j i h  
 
i nova t i vn i  p r i s top :   
-  p r idob i t i  S lovence ,  da  ak t i vno  podpre jo  in  sode lu je jo  v  p ro jek tu  
-  več i na  dogodkov  se  razv i je  sama od  sebe  
 
pokrov i te l j s tvo :   
-  Coca-Co la  je  pokrov i te l j  p r i red i tev  in  ne  o rgan iza to r  
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V  og laševa lsk i  agenc i j i  V .F .  Tovarna  v iz i j  se  je  rod i la  ide ja  o  PR 
akc i j i .  Ena  od  ed ins tven ih  znač i l nos t i  odnosov  z  javnos tmi  je  
sposobnos t  doseč i  raz l ične javnos t i  i n  nan je  vp l i va t i ,  česar  s i  z  
og laševan jem in  d rug im i  ob l i kami  komun ic i ran ja  bod is i  ne  moremo 
pr i vošč i t i  a l i  pa  tega  enos tavno  ne  moremo doseč i .   
PR akc i j a  na j  b i  za je la  š i r šo  s lovensko  javnos t  in  p r ipomog la  k  
bo l j šem ug ledu  pod je t ja  Coca-Co la  Beverages .  Prepr ičan i  so  b i l i ,  
da  s  k las ičn im og laševan jem ne  b i  doseg l i  že len ih  rezu l ta tov .  
B lagovno  znamko so  že le l i  p r ib l i ža t i  l oka lnemu po t rošn iku ,  
og laševan je  Coca-Co le  pa  je  b i lo  za  naš  t rg  vse  p reveč  
»amer iško«  agres ivno  (Aberšek ,  2003) .    
Svo jo  c i l j no  javnos t  so  razš i r i l i  t ud i  na  nov inar je  in  loka lne  
mnen jske  vod i te l j e .   
 
Nas ta l  j e  p ro jek t  Le to  rekordov  –  vses lovenska  akc i ja  rušen ja  
rekordov  za  vp is  v  Gu innesovo  kn j igo  rekordov .   
 
Uradna  zgodba in  ozad je  ce lo tnega  p ro jek ta  je  b i la ,  da  so  t r i  
š tuden tke  komun iko log i je  –  smer  t r žen je ,  že le le  svo je  faku l ta t i vno  
znan je  nadgrad i t i  s  p rak t ičn im pr imerom PR akc i je .  I ska le  so  
sponzor je ,  k i  b i  pomaga l i  p r i  r ea l i zac i j i  n j i hovega  p ro jek ta  in  
pod je t je  Coca-Co la  je  p r i s luhn i lo  n j ihov im nač r tom.  C i l j  ce lo tne  
akc i je  je  b i l ,  da  b i  v  S loven i j i  zb ra l i  č im  več j e  š tev i lo  sve tovn ih  
rekordov ,  k i  b i  b i l i  t ud i  u radno  zap isan i  v  Gu innesov i  kn j ig i  
rekordov .  Tore j ,  da  b i  se  S lovenc i  s  pomoč j o  Coca-Co le  vp isa l i  v  
zgodov ino  (Aberšek ,  2003) .  
 
 

6 .1 .  C ILJ I  AKCIJE LETO REKORDOV 
 
 
    Komun ikac i j sk i  c i l j i :  
 
-   pod je t je  Coca-Co la  p r ib l i ža t i  s lovenskemu po t rošn iku ;   
-   komun ic i ra t i  b i s tvo  v redno t  b lagovne  znamke:  pož iv i tev ,      
   osvež i tev ,  p r i s tnos t ,  zabava ;  
-   vzpos tav i t i  poz i t i ven  odnos  s  c i l j no  javnos t jo ;  
-   dob i t i  zados tno  pokr i tos t  v  med i j i h  za  dosegan je  c i l j n ih  javnos t i .  
 
    Marke t inšk i  c i l j i :  
 
-    zas id ra t i  b lagovno  znamko t rdno  v  zaves t  po t rošn ikov ,  
-    povečat i  p roda jo  v  p r imer jav i  s  p re tek l im le tom.  
 
 
     P r ičakovane težave :  
Coca-Co la  je  v  očeh po t rošn ikov  p reveč  ag res ivna  v  svo jem 
og laševan ju  in  p reveč  odda l jena  loka lnemu miš l jen ju .  P reveč  j e  
de lova la  g loba lno ,  in  ne  loka lno  (v i r :  V .F .Tovarna  v iz i j ,  1998) .   
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6 .2 .  STRATEGIJA 
 
Vs i  S lovenc i  so  b i l i  povab l jen i  k  sode lovan ju  v  akc i j i ,  da  bodo  
p r ipomog l i  k  č im  več j em š tev i lu  rekordov  v  S loven i j i .  V isoko  
opaženos t  in  in tenz ivnos t  akc i je  na j  b i  doseg l i  s  š tev i ln im i  
akc i jami  po  ce l i  S loven i j i .  Od loč i l i  za  inova t i ven  p r i s top  p r i  i zvedb i  
akc i j  -  več i no  dogodkov  so  p repus t i l i  t oku  doga jan j ,  da  so  se  
odv i la  na  mes tu  samem.  V  ce lo tn i  akc i j i  j e  pod je t je  Coca-Co la  
p reds tav l jeno  le  ko t  sponzor  in  ne  o rgan iza to r  posamezn ih  
dogodkov .  Ce lo tna  akc i ja  na j  ne  b i  b i la  v  očeh po t rošn ika  zavo l jo  
Coca-Co le ,  temveč  namen jena  S lovencem,  k i  b i  svo je  ime pones l i  
v  sve t  z  n jeno  pomoč j o  (Aberšek ,  2003) .  
 
 
 

6.3 .  REŠITEV/POVZETEK PROJEKTA 
 
Odnos i  s  po t rošn ik i  
 
Ko t  l ogo t ip  p ro jek ta  se  je  i zb ra l  A l jažev  s to lp  –  s imbo l  S lovencev .  
I zde la l i  so  se  le tak i  v  ob l i k i  vp raša ln ikov ,  k i  so  j i h  razde l i l i  
nak l jučn im mimo idoč im  po  vseh  k ra j ih  v  S loven i j i .  Na  le taku  se  j e  
l j ud i  poz iva lo ,  da  se  z  i zv i rn im i  ide jami  p r id ruž i jo  akc i j i  Le to  
rekordov  in  se  morda  vp iše jo  v  Gu inessovo  kn j igo  rekordov .   
Na  p r i j avn ic i  so  zap isa l i  svo je  ime in  p r i imek ,  nas lov  in  te le fon  te r  
k ra tek  op is  ide je  za  nov  sve tovn i  rekord .  P r i j ave  so  se  zb i ra le  
mesec  dn i ,  po  p r i j avnem roku  pa  se  je  p r i j avn ice  p reg leda lo  in  
i zb ra lo  na jbo l j  zan im ive  (Aberšek ,  2003) .   
 
Na  p r i j avn icah  in  t i skan ih  og las i  j e  b i la  ob jav l jena  tud i  sp le tna  
s t ran ,  na  ka te r i  so  se  lahko  S lovenc i  p r i j av i l i  i n  sp raševa l i  o  
rekord ih ,  k i  so  že  b i l i  pos tav l jen i  v  do ločen ih  ka tegor i j ah .  In te rne t  
je  pos ta l  p rava  k lepe ta ln ica  o  rekord ih ,  k i  so  se ,  na j  b i  se  in  se  
bodo  i zva ja l i  š i rom po  sve tu .  Poveza l i  so  se  tud i  s  sedežem 
Gu inessove  kn j ige  rekordov  in  ta  nas lov  posredova l i  vsem,  k i  j i h  je  
omen jena  s t ran  zan ima la .   
 
Og laševan je  
 
Od loč i l i  so  se  za  in tenz ivno  og laševan je  konec  meseca  februar ja  
te r  začetek  meseca  marca .  Z  og las i  se  je  š i r š i  s lovensk i  j avnos t i  
p reds tav i l  namen akc i je  te r  napoveda l i  p rv i  poskus i  rekordov .  
Og laševa l i  so  v  sp lošn ih  rev i jah ,  te r  rev i jah  namen jen ih  p redvsem 
mlad in i ,  sa j  j e  tud i  akc i ja  b i la  namen jena  le  te j .  Pod je t je  Coca-
Co la  je  namreč  že le lo  povečat i  p roda jo  Coca-Co le  p redvsem med 
mlad im i  po t rošn ik i  (Aberšek ,  2003) .   
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Oglaševan je  v  t i skan ih  med i j i h  je  po teka lo  v  dveh  fazah ;  na jp re j  j e  
b i l  ob jav l jen  teaser ,  k i  j e  le  bežno  nakaza l  namen akc i je ,  teden  
kasne je  pa  og las ,  v  ka te rem s ta  b i la  p reds tav l jena  namen in  c i l j  
akc i je .   
 
Og laševan je  v  t i skan ih  med i j i h  so  v  d rug i  faz i  ok rep i l i  z  
og laševan jem na  rad i j sk ih  pos ta jah  te r  z  ob javo  le takov  v  t i skan ih  
med i j i h  (Aberšek ,  2003) .   
 
 
 

6.4 .  SLOGAN AKCIJE:  
 
 
OSVOJIMO SVET.  
 
Z  omen jen im s loganom S lovence  nagovar ja jo ,  da  se  k l jub  
ma jhnos t i  p reds tav i jo  š i r šemu sve tu  in  s  tem pr ipomore jo  k  več j i  
p repoznavnos t i  S loven i je  v  sve tu .   
 
 
 

6 .5 .  ORGANIZACIJA PROJEKTA 
 
Organ izac i ja  p ro jek ta  je  b i la  razde l jena  v  š t i r i  faze :  
 
1 .  faza :  Organ izac i j sk i  komi te  in  ž i r i j a  
2 .  faza :  T iskovna  kon fe renca  in  og laševan je  
3 .  faza :  I zvedba  p rv ih  š t i r i h  poskusov  rušen ja  rekordov  
4 .  faza :  P reg ledovan je  in  i zvedba  p r i j av l jen ih  poskusov  rušen ja  
rekordov  
 
 

6 .5 .1 .  ORGANIZACIJSK I  KOMITE  IN  Ž IR IJA  
 
K  sode lovan ju  so  povab i l i  sedem znan ih  S lovencev ,  k i  so  
sode lova l i  ko t  o rgan izac i j sk i  komi te  in  ž i r i j a  obenem.  N j ihova  
na loga  je  b i la ,  da  so  i zb ra l i  na jbo l j  i zv i rne  in  a t rak t i vne  p red loge  
za  rušen je  sve tovn ih  rekordov ,  nadzorova l i  po tek  dogodkov  te r  
i zb ra l i  pe t  na jbo l j  zan im iv ih  in  uspešn ih  poskusov  rušen ja  rekorda ,  
k i  so  b i l i  boga to  nagra jen i .  
 
Č l an i  ž i r i j e  so  b i l i  znan i  S lovenc i :  
Dušan  Mrav l je  
Domen S lana  
Mar t in  S t re l  
Bo jan  Kr i ža j  
Ka ta r ina  Čas  
Bernarda  Jak l in  
Igo r  Bergan t  
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Omen jen i  č l an i  so  b i l i  p r i so tn i  p r i  posamezn ih  poskus ih  rušen ja  
rekordov .  Ob  vsakem poskusu  so  mora l i  i zpo ln i t i  zap isn ik  o  po teku  
posameznega dogodka ,  k i  so  ga  po t rebova l i  za  vp is  v  Gu innesovo  
kn j igo  rekordov  (Aberšek ,  2003) .   
 
 

6 . 5 .2 .  T ISKOV NA KONF ERENCA 
 
T iskovna  kon fe renca  je  b i la  namen jena  p reds tav i t v i  i de je  za  
p ro jek t  »Le to  rekordov« ,  o rgan iza to r jev ,  p rv ih  š t i r i h  poskusov  
pos tav i t ve  rekorda ,  ž i r i j e ,  p rav i l  i n  sponzor ja .  Nov inarsko  javnos t  
in  p reko  n je  š i r še  javnos t i  so  opozor i l i  na  p ro jek t ,  smot re  le - tega  
te r  povezavo  med vsemi  sode lu joč im i .   
Nov inarska  kon fe renca  je  b i la  odmevna –  akc i jo  so  p reds tav i l i  v  
S lovensk ih  nov icah ,  Dnevn iku ,  p ro jek t  j e  b i l  p reds tav l jen  na  TV 
S loven i ja  te r  POP TV.  
 
Š i ršo  javnos t  je  b i la  seznan jena  s  p ro jek tom in  že  v  p rv ih  dneh  so  
doseg l i  ve l i k  odmev.  V  p rvem tednu  so  p re je l i  50  p r i j avn ic  za  
sode lovan je  v  p ro jek tu  Le to  rekordov  (Arh iv  V .F .  Tovarna  v iz i j ) .   
 
 
 

6.6 .  IZVEDBA PRVIH ŠTIR IH POSKUSOV RUŠENJA 
SVETOVNIH REKORDOV 

 
 

6 . 6 .1 .  PRV I  POSKUS:  Na jd a l j ša  vožn ja  z  av tom po  dveh  ko les i h  
 
Namen dogodka  je  b i la  pos tav i tev  novega  sve tovnega  rekorda  v  
neprek in jen i  vožn j i  po  dveh  ko les ih  na  as fa l tn i  pov rš in i .  Dogodek  
je  b i l  i zpe l jan  na  le ta l i šk i  s tez i  v  Mar ibo ru ,  1 .  marca  1999 .  Pe te r  
Adam je  na  mar iborskem le ta l i šču p revoz i l  razda l jo  34 ,2  km po  
as fa l tn i  pod lag i .  Av tomob i l  j e  b i l  op reml jen  s  se r i j sk im i  
pnevmat ikami ,  posebe j  p r i l ago jenega  vzmeten ja  tud i  n i  ime l .  
 
P rv i  dogodek  je  b i l  med i j sko  močno pokr i t .  Repor taže  v  ž i vo  so  
p redva ja l i  t r i  rad i j ske  pos ta je  –  VAL 202 ,  Rad io  C i ty  te r  MM1,  na  
nac iona ln i  te lev iz i j i  t e r  POP TV so  v  os redn j ih  dnevn ih  
in fo rmat i vn ih  odda jah  p redva ja l i  repor tažo  uspe lega  poskusa  
rušen ja  sve tovnega  rekorda .   
 
Pod je t je  Coca-Co la  je  b i lo  tako  b rezp lačno omen jeno  v  š tev i ln ih  
repor tažah ,  n jen  ug led  v  očeh s lovenske  javnos t i  se  je  že  v  p rv ih  
dneh  t ra jan ja  akc i je  dv ign i l ,  p roda ja  Coca-Co le  je  naras la .  Začetek  
akc i je  je  b i l  tako  nadvse  obe taven  (Arh iv  V .F .  Tovarna  v iz i j ) .  
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6 .6 .2 .  DRUGI  POSKUS:  Rek o rdno  š tev i l o  l j ud i  v  F i a t  Pun tu  
 
Ta  dogodek  je  b i l  po  svo j i  na rav i  d rugačen od  p rvega .  I zved l i  so  
ga  v  pasaž i  ve leb lagovn ice  Max imarke t  v  L jub l jan i .  Nak l jučne  
mimo idoče so  vab i l i  k  sode lovan ju  in  j im  s  tem nud i l i  možnos t ,  da  
se  ko t  ude leženc i  pos tav i t ve  novega  rekorda  zap iše jo  v  
Gu innesovo  kn j igo  rekordov .  Zbrano  množ ico  je  zabava la  skup ina  
Foxy  Teens ,  že jo  pa  so  s i  gas i l i  z  b rezp lačno Coca-Co lo .  
 
V  F ia t  Pun to  se  je  »s t i sn i lo«  kar  22  l j ud i  –  č l an i  Druš tva  ma l ih  
l j ud i  te r  Špor tnega  d ruš tva  Tabor .  Tud i  ta  rekord  je  b i l  ob jav l jen  v  
Gu innesov i  kn j ig i  rekordov  2000 .  
 
Dogodek  je  b i l  zope t  š tev i lno  ob iskan  s  s t ran i  nov inar jev  
( rad i j sk ih ,  te lev iz i j sk ih ,  časop isn ih ) ,  i n fo rmac i jo  o  uspe lem 
rekordu  so  ob jav i l i  na  TV S loven i ja  te r  POP TV (Arh iv  V .F .  
Tovarna  v iz i j ) .   
 
 

6 . 6 .3 .  TRETJ I  POSKUS:  Na j da l j š i  smuča rsk i  v l akec  
 
Na  Mar iborskem Pohor ju  so  14 .  marca  1999  zbra l i  332  nak l jučn ih  
smučar jev  in  j i h  poveza l i  v  na jda l j š i  smučarsk i  v lakec .  Rekordn i  
poskus  je  b i l  i zveden  pod  ok r i l j em SK Bran ik .   Vsem ude ležencem 
so  podar i l i  kap ice  Coca-Co la  in  j i h  osvež i l i  s  p i jačo .   
 
Dogodek  je  b i l  množ ično ob iskan ,  v  obeh  dnevno- in fo rmat i vn ih  
odda jah  (Dnevn ik  in  24  u r )  j e  b i l  ob jav l jen  p r i spevek  s  smuč i šča  
(Arh iv  V .F .  Tovarna  v iz i j ) .  
Na  tem pr i zo r i šču se  je  p r id ruž i la  tud i  ek ipa  Te lev iz i j e  S loven i ja  
za  odda jo  Tedn ik .  P r ip rav i l i  so  p r i spevek  o  te j  vses lovensk i  akc i j i ,  
k i  j e  š tev i lne  S lovence  p r i tegn i la  k  sode lovan ju .   
 
 

6 . 6 .4 .    ČETRTI  P OSK US:  Na j več j a  k ran j ska  k l obasa  
 
Z  mesars tvom Arva j  so  se  dogovor i l i ,  da  bodo  nared i l i  na jveč j o  
k ran jsko  k lobaso .  V  tedn i  dn i  so  s  svo jo  ek ipo  i zde la l i  i n  v  Kran jsk i  
go r i  p reds tav i l i  k lobaso ,  težko  520  kg ,  s  p remerom 36  cm,  vsaka  
od  po lov ic  k lobase  pa  je  mer i la  3 ,44  met rov .   
 
Tako  ko t  p r i  os ta l ih  dogodk ih ,  s ta  se  tud i  na  tem pr id ruž i l i  
Te lev iz i j a  S loven i ja  in  POP TV te r  p r i spevka  ob jav i l i  v  dnevno  
in fo rmat i vn ih  odda jah .  Dogodek  je  b i l  dobro  med i j sko  pokr i t  tud i  z  
ob javami  v  t i skan ih  med i j i h  (a rh iv  V .F .  Tovarna  v iz i j ) .   
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6 . 6 .5 .  PET I  POSKUS:  Na jd a l j š i  p resmec  

 
V  Vo lč i n i  j e  na  Cve tno  nede l jo ,  28 .  marca  199 ,  120  domač i nov  
p reds tav i lo  na jda l j š i  p resmec .  Pr ip rav l ja l i  so  ga  dobre  t r i  mesece ,  
k ras i lo  pa  ga  je  8  v rs t  ze len ja .  V  do lž ino  je  mer i l  303 ,98  met ra .  
 
 

6 . 6 .6 .  ŠEST I  POS KUS:  Na j več j a  peščena  s tek l en i ca  
 
Akc i ja  Le to  rekordov  se  je  zak l juč i l a  na  p laž i  v  Por to rožu ,  k je r  je  
skup ina  š tuden tov  a rh i tek tu re  in  zapos len ih  p r i  pod je t ju  Coca-Co la  
S loven i ja  i zde la la  na jveč j o  peščeno s tek len ico  na  sve tu .  Zan jo  so  
porab i l i  130  m3 mivke ,  k i  so  jo  p r ipe l ja l i  i z  kamno loma v  
Moravčah .  S tek len ica  je  b i la  20 ,70  met rov  do lga ,  6 ,7  met rov  š i roka  
in  2 ,2  met ra  v i soka  (Arh iv  V .F .  Tovarna  v iz i j ) .   
 
 
S  tem dogodkom se  je  mora la  akc i ja ,  k i  so  jo  p redv idoma že le l i  
pe l ja t i  skoz i  vse  le to ,  ža l  zak l juč i t i .  V  pod je t ju  Coca-Co la  je  
namreč  p r i š lo  do  o rgan izac i j sk ih  sp rememb,  k i  so  kasne je  p r i ved le  
do  zapr t ja  pod je t ja  Coca-Co la  Beverages  S loven i ja  (Aberšek ,  
2003) .   
 
 

6.7 .  ZAKLJUČEK AKCIJE 
 
 
Z  akc i jo  »Le to  rekordov«  so  b i l i  dosežen i  zas tav l jen i  c i l j i :  š i r š i  
s lovensk i  j avnos t i  se  je  pod je t je  Coca-Co la  p reds tav i lo  ko t  
sponzor ja  akc i j  za  dober  namen in  s  tem dv ign i lo  ug led ,  zaupan je  
te r  iden t i f i kac i jo  z  b lagovno  znamko.  
Proda ja  je  v  času  akc i je  naras la  za  30%,  p redvsem pa  ponovno  
zaupan je  te r  poz i t i ven  odnos  do  b lagovne  znamke.  
 
P rava  v rednos t  odnosov  z  javnos tmi  je  p r i š la  do  i z raza  –  n j ihov  
p r i spevek  k  v rednos t i  o rgan izac i je  oz i roma b lagovne  znamke je  b i l  
p r i kazan  na  b i lanc i  s tan ja ,  i zmer l j i v  i n  sp lošno  spre je t .  Omen jena  
akc i ja  je  dokaz ,  da  s i  odnos i  z  javnos tmi  zago tovo  zas luž i jo ,  da  j i h  
obravnavamo tako  resno ,  ko t  vsak  d rug i  de l  pos lovnega  a l i  t r žnega  
nač r ta  (Aberšek ,  2003) .   
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7.  ANALIZA OBJAV V MEDIJIH 
 
 
Na jpogos te jše ,  vendar  n ikakor  ne  ed ino  o rod je  mer jen ja ,  j e  ana l i za  
vseb ine  med i j sk ih  ob jav .  Ana l i z i ra l i  so  ob jave  za  obdob je  od  24 .  
feb ruar ja  do  4 .  apr i l a  1999 .  Na  ges lo  »Le to  rekordov«  so  zas led i l i  
108  ob jav ,  k i  so  b i le  ob jav l jene  v  41  med i j i h .  Vse  p r i spevke  so  
i zmer i l i  i n  dob i la  t ra jan je  (v  m inu tah)  te r  obseg  (v  cm2) .  
P r imer ja ln i  p r i kaz  pokaže ,  ko l i ko  je  v reden  do ločen med i j sk i  
p ros to r ,  če  b i  ga  zakup i l i .  Za  i z račun  med i j skega  p ros to ra  so  
uporab i l i  povprečne cene  č rno-be l ih  og lasov ,  b rez  p rometnega  
davka  in  moreb i tn ih  agenc i j sk ih  popus tov  (Aberšek ,  2003) .   
 
Ana l i za  med i j sk ih  vseb in  je  mer jen je  ob jav  v  t i skan ih  med i j i h  v  
cen t imet r ih .  Vsak  t i skan i  med i j  ima  ov redno teno  ceno  cen t imet ra .  
To  pomen i ,  da  lahko  p repros to  ov redno t imo  v rednos t  ob jave  g lede  
na  to ,  ko l i ko  s to lpcev  in  v i š ine  so  nam v  do ločenem med i ju  
namen i l i .  
 
 
 

7.1 .  ELEKTRONSKI  MEDIJ I  
 
V  e lek t ronsk ih  med i j i h  so  zas led i l i  56  p r i spevkov  a l i  127 ,8  m inu t  
t ra jan ja  ob jav  (a rh iv  V .F .  Tovarna  v iz i j ) .  
 
 
 
M e d i j   T r a j a n j e  v  m i n   C e n a  z a  1 m i n   S k u p a j  
 
K a n a l  A    3 , 1    3 4 9 . 2 0 0       1 . 0 8 2 . 5 2 0  
K o r o š k i  R A  S G   0 , 2        7 . 5 0 0             1 . 5 0 0  
P O P  T V    5 , 6    3 6 0 . 0 0 0               2 . 0 1 6 . 0 0 0  
R A  C i t y          1 9 , 8      1 1 . 8 2 3          2 3 4 . 0 9 5  
R A  K r a n j    0 , 5        9 . 6 8 0             4 . 8 4 0  
R A  M a r i b o r  M M 1  3 , 2      2 2 . 1 4 0            7 0 . 8 4 8  
R A  O g n j i š č e   1 , 5      1 5 . 1 5 0            2 2 . 7 2 5  
R A  P o s a v j e  B r e ž i c e    1 0 , 0        2 . 2 5 0            2 2 . 5 0 0  
R A  P t u j    0 , 7      1 0 . 5 0 0              7 . 3 5 0  
R A  R o b i n    2 , 3        4 . 8 1 4             1 1 . 0 7 2  
R A  S l o v e n i j a  1   8 , 8      1 9 . 8 4 0           1 7 4 . 5 9 2  
R A  S l o v e n i j a  2         1 0 , 0      2 1 . 4 5 0           2 1 4 . 5 0 0  
R A  S l o v .  G o r i c e      1 , 4        8 . 2 0 0             1 1 . 4 8 0  
R A  T r i g l a v   1 , 0        7 . 2 0 0              7 . 2 0 0  
R M I  –  R A  M a r i b o r       1 1 , 0      2 2 . 1 4 0           2 4 3 . 5 4 0  
R T S           1 3 , 0      1 0 . 5 0 0           1 3 6 . 5 0 0    
T V  S l o v e n i j a  1          1 6 , 5     2 0 9 . 2 5 0                3 . 4 5 2 . 6 2 5  
V T V  V e l e n j e          1 8 , 0      6 3 . 3 0 0                1 . 1 3 9 . 4 0 0        
 
 
S K U P A J                  8 . 8 5 3 . 2 8 7  S I T  
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7.2 .  T ISKANI  MEDIJ I  
 
V  t i skan ih  med i j i h  so  zas led i l i  52  p r i spevkov  a l i  10 .431  cm2 
obsega  ob jav ,  ka r  je  p r imer l j i vo  s  18 .418 .662 ,00  S IT  (a rh iv  V .F .  
Tovarna  v iz i j ) .  

 
M e d i j    O b s e g  v  c m 2   C e n a  z a  1 c m 2   S k u p a j  
 
A n t e n a      2 1 2          5 6 0              1 1 8 . 7 2 0  
A v t o  M a g a z i n     2 0 5          3 0 0                6 1 . 5 0 0  
D e l o           1 . 2 2 7               2 . 1 0 0            2 . 5 7 6 . 7 0 0  
D e m o k r a c i j a     1 4 3          1 8 6                2 6 . 5 9 8  
D n e v n i k           1 . 7 3 5             2 . 0 0 0            3 . 4 7 0 . 0 0 0        
E k i p a  -  d n e v n i k       8 1          1 6 0                1 2 . 9 6 0  
G o r e n j s k i  g l a s          1 . 5 5 6        1 . 3 6 5            2 . 1 2 3 . 9 4 0  
G r a n d  P r i x       3 5         2 . 2 2 2                7 7 . 7 7 0  
H o p l a       1 5 6           5 4 0                8 4 . 2 4 0  
J a n a        3 2        2 . 0 0 0                6 4 . 0 0 0  
K a j      5 1 5        1 . 7 5 0               9 0 1 . 2 5 0  
M l a d i n a      4 5 1        3 . 0 0 0                    1 . 3 5 3 . 0 0 0   
N e d e l j s k i  d n e v n i k    1 9 0        3 . 3 5 0               6 3 6 . 5 0 0  
N e d e l o      1 2 2           7 4 6                 9 1 . 0 2 1  
P r i m .  n o v i c e       7 0        1 . 6 0 0               1 1 2 . 0 0 0  
P r i m .  u t r i p             1 7 6            8 2                 1 4 . 4 3 2  
S l o v e n s k e  n o v i c e           3 8 3        2 . 4 8 0               9 4 9 . 8 4 0  
V e če r    2 . 6 1 1        2 . 2 0 0             5 . 7 4 4 . 2 0 0  
 
S K U P A J                 1 8 . 4 1 8 . 6 6 2  S I T  
 

 
 

7.3 .    VREDNOSTNA PRIMERJAVA PO ZVRSTEH MEDIJEV 
 
T iskan i  med i j i  =   18 .418 .662 ,00  S IT  
E lek t ronsk i  med i j i  =     9 .315 .527 ,00  S IT  
 
SKUPNA VREDNOST 27 .734 .189 ,00  S IT  
 

Vrednostna usmeritev po medijih

66%

34%

Tiskani mediji 
Elektronski mediji 

 
 

Shema 7.5 : Vrednostna primerjava po zvrsteh medijev (Vir: (1999) Arhiv 
oglaševalske agencije V.F. Tovarna vizij. Ovrednotenje projekta Leto rekordov). 
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SKLEP 

 
 
T ržen je  in  odnos i  z  javnos tmi  pos ta ja ta  ses tavn i  de l  sp lošne  
i zobrazbe ,  k i  j u  nu jno  po t rebu je  vsakdo ,  k i  vs topa  v  javn i  t r žn i  
p ros to r .  To  dokazu je  tud i  de js tvo ,  da  sod i ta  med na jh i t re je  ras toče  
in  na jbo l j  d inamične pok l i ce  v  sve tu .  Tud i  v  S loven i j i  po l i t ičn i ,  
d ružben i ,  pos lovn i ,  t r žn i  i n  d rug i  p roces i  spodbu ja jo  in  odp i ra jo  
p ros to r  odnosom z  javnos tmi  in  t r žen ju .   
 
Odnos i  z  javnos tmi  in  t r žen je  imata  ve l i ko  skupnega.  V  pod je t j i h  
s ta  t i  dve  funkc i j i  t i s t i ,  k i  se  os redo točata  tako  na  zunan jo ,  ko t  
no t ran jo  javnos t .  Obe  imata  opravka  s  komun ic i ran jem,  
p repr ičevan jem te r  odnos i ,  z  og laševa lsk im i  sporoč i l i  i n  med i j i ,  z  
j avn im mnen jem te r  segmentac i jo  javnos t i .  In  obe  s ta  s t ra tešk i  
up rav l ja ln i  funkc i j i .  Po  d rug i  s t ran i  pa  so  raz l i ke  p rece jšn je  –  v  
teme l j i h ,  c i l j n ih  javnos t i  i n  po jmovan ju  t r žen ja  te r  odnosov  z  
javnos tmi .  T ržen je  je  usmer jeno  p redvsem na  raz iskavo  t rga ,  
razvo j  i zde lka ,  do ločevan je  cen  i zde lka ,  p roda jo ,  d i s t r ibuc i jo ,  
og laševan je  in  pospeševan je  p roda je .  Odnos i  z  javnos tmi  pa  
namen i jo  več i no  pozornos t i  odnosom z  med i j i ,  j avnemu mnen ju ,  
pub l i c i te t i ,  i n te rnemu komun ic i ran ju ,  odnosom z  v ladn im i  
o rgan izac i jami  te r  de ležn ik i .   
 
V  p re tek los t i  j e  p rev ladova lo  mnen je ,  da  se  mora  i zde lek  oz i roma 
s to r i tev  p r i kaza t i  j avnos t i  na  tak  nač i n ,  da  bodo  dosežen i  p roda jn i  
c i l j i  i n  nač r tovan i  rezu l ta t i .  Organ izac i je  n i  zan ima lo ,  kakšne  že l je  
oz i roma po t rebe  ima jo  javnos t i ;  z  akc i jami  t r žnega  komun ic i ran ja  
so  pač  j avnos t im sporoča l i  t i s to ,  ka r  so  j im  že le l i  poveda t i  z  
namenom,  da  poveča jo  p roda jo .  T rad ic iona lna  povezanos t  med 
po t rošn ik i  i n  o rgan izac i jami  je  teme l j i l a  na  k r i te r i j u  cene .  S  
po javom g loba l i zac i je ,  t r žne  konkurence  pa  je  p r i š la  moč  v  roke  
po t rošn ika .  Namesto  seš tevan ja  posamezn ih  t ransakc i j ,  mora jo  
o rgan izac i je  tež i t i  k  g radn j i  odnosov  s  po t rošn ik i ,  k i  teme l je  na  
soodv isnos t i  i n  zaupan ju ,  k i  nas tane ta  skoz i  da l j še  časovno  
obdob je .  Ko t  odgovor  na  vse  man j  uč i nkov i to  p rev ladu jočo  p rakso  
t ržen ja ,  se  je  po jav i l  koncep t  in tegr i ranega  t ržnega  komun ic i ran ja .  
Danes  govor imo o  in tegrac i j i  pod je t ja  s  po t rošn ik i ,  o  g radn j i  
odnosov   in  ne  p roda j i ,  o  do jeman ju  pos la  s  po t rošn ikove  s t ran i .   
  
In tegr i rano  t ržno  komun ic i ran je  zd ružu je  obe  funkc i j i ,  odnose  z  
javnos tmi  in  t r žen je ,  v  en  okv i r .  Me je  med t ržen jem in  odnos i  z  
javnos tmi  so  se  zabr i sa le ,  d i sc ip l in i  se  medsebo jno  p rep le ta ta  in  
dopo ln ju je ta .   
V  nov i  pa rad igmi  t r žen jsk ih  odnosov  a l i  marke t inšk ih  odnosov ,  ko t  
j i h  imenu je  Janč ič ,  j e  t r žen je  koncep tua lno  razš i r jeno  na  odnose  z  
vsemi  s t ra tešk im i  de ležn ik i .  V  k las ičn i ,  t ransakc i j sk i  pa rad igmi  
t r žen ja  je  b i lo  še  mogoče razme j i t i  med  t ržno  usmer jenos t jo  na  
po t rošn ike  na  en i  s t ran i  i n  usmer i t v i j o  odnosov  z  javnos tmi  na  



 67

os ta le  de ležn ike  na  d rug i  s t ran i .  V  nov i  parad igmi  pa  so  odnos i  z  
javnos tmi  koncep tua lno  dokončno reduc i ran i  zgo l j  na  eno  od  
de javnos t i  t r žnega  komun ic i ran ja .   
Teore t i k i  odnosov  z  javnos tmi  te j  tendenc i  os t ro  naspro tu je jo .  
Har r i s  oprede l j u je  odnose  z  javnos tmi  v   funkc i j i  t r žnega  
komun ic i ran ja  z  i z razom marke t ing  pub l i c  re la t ion  oz i roma t ržn i  
odnos i  z  javnos tmi .  Le - t i  po  n jegovem us tvar ja jo  poz i t i vno  
pub l i c i te to  in  p r ičakovan ja  na  t rgu  še  p reden  se  začne 
og laševa lska  akc i ja ,  vod i jo  komun ikac i j sk i  p rogram tak ra t ,  ko  n i  
og laševa lske  akc i je ,  sk rb i jo  za  uč i nkov i tos t  us tva r jan ja  dogodkov  
p r i  pospeševan ju  p roda je ,  g rad i jo  bo l j  osebne  odnose  s  po t rošn ik i ,  
vp l i va jo  na  pomembne mnen jske  vod i te l je ,  sk rb i jo  za  
demons t rac i jo  d ružbene  odgovornos t i  o rgan izac i je ,  za  g rad i tev  
zaupan ja  po t rošn ikov  in  uprav l ja jo  s  k r i zn im komun ic i ran jem.   
T ržn i  odnos i  z  javnos tmi  so  se  označ i l i  ko t  na jh i t re je  ras toč i  
segment  v  h i t ro  ras toč i  i ndus t r i j i .  Navsezadn je  j im  tud i  akademska  
javnos t  posveča  vedno  več  pozornos t i ,  a  je  n j ihova  de f in i c i j a  
oz i roma usmer i tev  p rob lemat ična,  sa j  so  t r žn i  odnos i  z  javnos tmi  v  
svo jem razvo ju  povze l i  i n  zd ruž i l i  dognan ja  t rad ic iona ln ih  odnosov  
z  javnos tmi ,  t r žen ja ,  og laševan ja  in  raz iskovan j .  De js tvo  pa  je ,  da  
t ržn i  odnos i  z  javnos tmi  lahko  nadgrad i jo  akc i je  t r žnega  
komun ic i ran ja  in  tako  doda jo  i zde lku ,  s to r i t v i  a l i  o rgan izac i j i  
ve rodos to jnos t ,  več j o  opaženos t  in  sporoč i l no  v rednos t .  Po leg  
povečan ja  p roda je  i zde lka  a l i  s to r i t ve  in  ve rodos to jnos t i  i zde lka ,  
t r žn i  odnos i  z  javnos tmi  p reds tav i jo  o rgan izac i jo  v  že len i  l uč i .   
 
Na  ža los t  j e  v  S loven i j i  še  vedno  p rema lo  pod je t i j ,  k i  b i  v  svo j  
t r žno-komun ikac i j sk i  sp le t  vnes l i  d i sc ip l ino  odnosov  z  javnos tmi  
ko t  eno  i zmed osnovn ih  e lementov .  Vse  p reveč  se  i zva ja lce  
odnosov  z  javnos tmi  uporab l ja  zgo l j  v  sve tova lne  namene,  ne  pa  
ko t  ak t i vne  i zva ja lce  akc i j  t r žnega  komun ic i ran ja .   V  d ip lomsk i  
na log i  sem za to  op isa la  š tev i lne  možnos t i ,  k i  j ih  nud i  uporaba  
tehn ik  odnosov  z  javnos tmi  v  upan ju ,  da  bomo kma lu  tud i  v  
S loven i j i  p r iča p rav im akc i jam in tegr i ranega  t ržnega  
komun ic i ran ja .   
De js tvo  je ,  da  je  danes  težko  p repr ičat i  vedno  bo l j  skep t ičnega  
po t rošn ika .  A  po t rošn ikovo  zaupan je  in  lo ja lnos t  s i  n i ko l i  ne  
moremo pr idob i t i  zgo l j  z  i zde lkom a l i  s to r i t v i j o  samo.  To ,  ka r  vod i  
k  uspehu ,  je  odnos  s  po t rošn ikom,  zmožnos t  vž ive t i  se  v  čus tva  
po t rošn ikov ,  d ia log ,  k i  ga  vzpos tav imo s  c i l j no  javnos t jo .  T i  
e lement i  bodo  v  p r ihodnos t i  l oč i l i  i zde lek  a l i  s to r i tev  od  množ ice  
os ta l ih .  Za to  se  p r id ružu jem mnen ju  p ro f .  Janč iča,  da  b i  b i lo  v  
teo r i j i  t r žen ja  in  p reučevan ja  odnosov  z  javnos tmi  namesto  ločn ic  
smot rne je  i ska t i  skupne  točke ,  sa j  oba  fenomena povezano  in  v  
medsebo jnem prep le tan ju  p r inaša ta  uspeh  o rgan izac i jam.  
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