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MANAGEMENT POVEZANEGA
TRŽENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Prosojnice pripravila:
dr. MAJA KONEČNIK

VSEBINA PREDAVANJA

Splet (orodja) trženjskega komuniciranja

Proces komuniciranja

Oblikovanje uspešnega komuniciranja

SPLET TRŽENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Katera orodja (načini) sestavljajo 
splet trženjskega komuniciranja ? 

Oglaševanje
Pospeševanje

prodaje
Odnosi

z javnostmi
Osebna
prodaja

Neposredno
trženje

Naštejte konkretne primere
za vsakega izmed navedenih orodij (načinov) ? 
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OGLAŠEVANJE

Vse plačane oblike neosebne predstavitve in promocije
zamisli, izdelkov in storitev s strani naročnika. 

neosebno posredovanje informacij 
plačano

pogosto prepričevalne narave
za znanega naročnika

različni mediji (TV, radio, tisk, panoji, embalaža idr.)

Značilnosti:
javna predstavitev 

prodornost
okrepljena izraznost

neosebnost

POSPEŠEVANJE PRODAJE

Splet orodij, ki jih uporabljamo za spodbujanje,
zlasti kratkoročno, da izzovemo hitrejše in/ali

večje nakupe določenega izdelka/storitve
s strani porabnika ali posrednika. 

Orodja:
vzorci, kuponi, darila, nagradna tekmovanja,
žrebanja, znižanja, prodaja ‘staro za novo’

Koristi orodij pospeševanja prodaje:
komuniciranje

spodbuda
vabilo

ODNOSI Z JAVNOSTMI in publiciteta

So nameren, načrtovan in trajajoč napor za 
vzpostavitev in vzdrževanje medsebojnega

razumevanja in naklonjenosti med 
organizacijo in njenimi javnostmi . 

Orodja:
tiskovna sporočila, letna sporočila, govori,

sponzorstva, donatorstva, lobiranja

Posebne značilnosti:
visoka verodostojnost

sposobnost ujeti kupce nepripravljene
dramatizacija
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OSEBNA PRODAJA

Je neposredna osebna komunikacija z eno ali
več osebami zaradi sklepanja takojšnje prodaje

ali pa zaradi razvijanja dolgoročnih odnosov,
katerih posledica bo sklenitev prodaje. 

Orodja:
prodajne predstavitve, prodajna srečanja, 

sejmi in poslovne razstave

Posebne značilnosti:
osebni stik

poglabljanje razmerja
odziv

NEPOSREDNO TRŽENJE

Pomeni stik proizvajalca in/ali posrednika
s porabnikom brez vmesnega posrednika. 

Orodja:
katalogi, naslovljena pošta, trženje po telefonu,

elektronsko nakupovanje, TV nakupovanje

Značilnosti:
ni javno

je prilagojeno
je sveže

je interaktivno

PRVINE PROCESA KOMUNICIRANJA

ODDAJNIK NASLOVNIKZakodiranje Razkodiranje
Komunikacijska

pot

SPOROČILO

Motnje

Povratna
informacija

Odziv
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VZROKI ZA NESPREJETJE SPOROČILA

1. izbirna pozornost

2. izbirno izkrivljanje

3. izbirno ohranjanje

sporočilo
sporočilo
sporočilo
sporočilo

okrepitev
izenačevanje

pozitivno
negativno

OBLIKOVANJE USPEŠNEGA KOMUNICIRANJA

1. Določitev ciljnega občinstva

2. Opredelitev ciljev komunikacije

3. Oblikovanje sporočila

4. Izbira komunikacijskih poti

5. Določitev proračuna

6. Izbira spleta orodij za TK

7. Merjenje rezultatov

8. Ravnanje v zvezi s povezanim TK

1. DOLOČITEV CILJNEGA OBČINSTVA
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

CILJNO OBČINSTVO določa
KAJ, KAKO, KAJ, KJE in KOMU bomo sporočali:
potencialni kupci, obstoječi uporabniki, odločevalci,vplivneži
Ciljno občinstvo: posamezniki, skupine, posebne javnosti,
splošna javnost

ANALIZA PODOBE: ocena podobe, ki jo 
imajo ljudje o podjetju, njihovih izdelkih in konkurentih.
PODOBA – niz prepričanj, idej in vtisov, 
ki jih ima človek o nekem predmetu.  

lestvica poznavanja 
lestvica naklonjenosti
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2. OPREDELITEV CILJEV KOMUNICIRANJA
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

SPOZNAVNA
STOPNJA

ČUSTVENA
STOPNJA

VEDENJSKA
STOPNJA

Zavedanje

Poznavanje

Všečnost

Dajanje prednosti

Prepričanje

Nakup

MODEL HIERARHIJE UČINKOV

Učim se

Čutim

Naredim

2. OPREDELITEV CILJEV KOMUNICIRANJA
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

SPOZNAVNA
STOPNJA

ČUSTVENA
STOPNJA

VEDENJSKA
STOPNJA

Pozornost

Zanimanje

Želja

Dejanje

MODEL AIDA

Učim se

Čutim

Naredim

3. OBLIKOVANJE SPOROČILA
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

Idealno je, če sporočilo:
pritegne pozornost (A)
ohrani zanimanje (I)

zbudi željo (D)
povzroči dejanje (A)

Odgovori na vprašanja:
Kaj povedati? (VSEBINA sporočila)

Kako to logično povedati? (ZGRADBA sporočila)
Kako oblikovati simbolni okvir? (OBLIKA sporočila)

Kdo naj sporočilo posreduje? (VIR sporočila)
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3. OBLIKOVANJE SPOROČILA
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

VSEBINA

Poziv, tema, ideja, USP

Razumski
poziv

Čustveni
poziv

Moralni
poziv

negativni, pozitivni

ZGRADBA enostranske, dvostranske 
predstavitve

zaporedje predstavitve
argumentov

OBLIKA
tiskani oglas: naslov,

besedilo, ilustracija, barva
radijski oglas: besede,
glasovne značilnosti

VIR zanimiv, priljubljen vir
znane osebnosti

4. IZBIRANJE KOMUNIKACIJSKIH POTI
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

OSEBNE
KOMUNIKACIJSKE

POTI

neposredno komuniciranje
med dvema ali več osebami 
(oči - oči; oseba – občinstvo;
telefon; elektronska pošta) 

zastopniške poti
strokovne poti
družabne poti 

NEOSEBNE
KOMUNIKACIJSKE

POTI

mediji
ozračje
dogodki 

množični mediji 
sredstvo za spodbujanje
osebnega komuniciranja 

5. DOLOČANJE PRORAČUNA ZA TK
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

NAČINI določanja proračuna:

metoda razpoložljivih sredstev
metoda deleža od prodaje

metoda primerjave s konkurenti
metoda ciljev in nalog

različne vsote denarja za TK
odvisno od panoge in podjetja
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6. IZBIRA SPLETA ORODIJ ZA TK
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

5 orodij TK različni mediji

DEJAVNIKI:
vrsta izdelčnega spleta

stopnja nakupne pripravljenosti
stopnja v življenjskem ciklu izdelka

7. MERJENJE UČINKOVITOSTI TK
Ciljno 

občinstvo

Cilji 
komunikacije

Sporočilo

Komunikacijski 
kanali

Proračun

Izbira TK spleta

Merjenje 
učinkovitosti TK

Organiziranje &
upravljanje TK

Merjenje učinka na ciljno občinstvo:
prepoznavanje sporočila

kolikokrat so videli sporočilo
katerih delov sporočila se spomnijo
kakšne občutke jim zbuja sporočilo

prejšnja in sedanja stališča

Vedenjski podatki:
koliko ljudi je kupilo izdelek

koliko ljudi je bilo zadovoljnih z izdelkom
koliko ljudi je o izdelku poročalo naprej


