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Je recesija najprimernejsi trenutek
za povecanje trznega deleza?
Raziskave kazejo, da podjetja, ki v ¢asu recesije povecajo

komunikacijske izdatke, lahko povecajo svoj trzni delez veliko
bolj, kot bi ga povecala z enakimi izdatki v casu normalne rasti.

» BRIGITA LAZAR LUNDER

Sodobni marketing zahteva, kot navaja
Kotler, od organizacij ve¢ kot le dober izde-
lek ali storitev, privlacno ceno in dostopnost
izdelka ali storitve. Marketinsko komunici-
ranje je dandanes poleg uveljavljene blagov-
ne znamke edini razlocevalec organizacij
in njihovih izdelkov. Kot navaja Tehrani,
raziskave iz zadnjih desetletij kazejo, da je
upad gospodarske rasti najverjetneje najpri-
mernejsi trenutek za Siritev trznega deleza.
Organizacije, ki v ¢asu recesije povecajo ko-
munikacijske izdatke, lahko povecajo svoj
trzni delez veliko bolj, kot bi ga povecale z
enakimi izdatki v ¢asu normalne rasti.

m Posebnosti medorganizacijskega

komuniciranja

Medorganizacijsko poslovanje (B2B)
ima nekatere posebnosti (tehni¢na kom-
pleksnost izdelkov, relativno majhno stevilo
potencialnih kupcev, intenzivnost pogajanj,
vecje Stevilo odlocevalcev in globalizacija),
zato je potreben drugacen pristop v marke-
tingu. Marketingki splet (na medorganizacij-
skem in potrosniskem trgu) mora temeljiti
na marketinskem konceptu, po katerem je
organizacija uspesna le, ¢e razume potrebe

» Slovenska podjetja
pri najpomembne;jSih
medorganizacijskih
kupcih najpogosteje
uporabljajo osebno
prodajo in direktni
marketing. Sledijo
odnosi z javnostmi,
oglasSevanje in na
zadnjem mestu
pospesevanje prodaje.

svojih strank in za njihovo zadovoljevanje
izvaja koordinirane dejavnosti, hkrati pa
dosezZe svoje cilje. Najpomembnejsa naloga
marketinga v medorganizacijskem poslova-
njuje, kot trdi Peter Druckner, razumeti, kaj
kupec ceni danes in bo cenil v prihodnje.
Navezovanje odnosov s kupci je tako srce
B2B-marketinga. Osebna prodaja je zato
najbolj uporabljen in uc¢inkovit nacin, saj
z dialogom in sodelovanjem dobavitelja in
kupca omogoca hitro in natan¢no povratno
informacijo. Tudi drugi instrumenti marke-
tinskega komuniciranja/spleta (pospese-
vanje prodaje, odnosi z javnostmi, direktni
marketing in oglasevanje) imajo posebno
in velikokrat pomembno vlogo, ki je pred-
vsem dopolnjevanje in dodajanje vrednosti.
Opazen je vse veéji pomen direktnega mar-
ketinga, saj ga zaradi njegovih znacilnosti
¢edalje ve¢ organizacij uporablja kot odziv
navisoke in narascajoce stroske osebne pro-

Tehnoloski razvoj in z njim vedno novi mediji in orodja (internet nove generacije web 2.0, webcasti,
blogi, druzbena omrezja) hitro postajajo sestavina medorganizacijskega marketinskega komuniciranja.

daje. Raziskava Economist Intelligence Unit
(EIU) kaze, da tehnoloski razvoj in z njim
vedno novi mediji in orodja (internet nove
generacije web 2.0, webcasti, blogi, druzbena
omrezja) hitro postajajo sestavina medorga-
nizacijskega marketinskega komuniciranja.

m Ustrezno nacrtovanje,

izvedba in vrednotenje

Medorganizacijsko marketin§ko komu-
niciranje je u¢inkovito in uspesno le, ce je
celoten proces ustrezno nacrtovan, izvajan
in vrednoten. Za nacrtovanje marketinskega
komuniciranja je pomembno, da se uposteva-
jo vsidejavniki v organizaciji in marketingu
(vizija, cilji, strategija, viri) ter tudi v okolju
(kupci, konkurenca, trg). Kot navajata Pick-
ton in Broderick, obstajajo (ne glede na upo-
rabljen model nacrtovanja) trije kljucni ele-
menti nacrtovanja: cilji, strategije in taktike.

Uspesnost katere koli poslovne strategije
je po Burnettu in Moriartyju pogosto odvi-
sna od tega, ali ima organizacija ustrezno
strukturo, organizacijo za podporo njenih
aktivnosti. In enako velja tudi za strategijo
marketinskega komuniciranja. V medorga-
nizacijskem poslovanju je obi¢ajno manj-
Se Stevilo marketinskega osebja, ker se bolj
zanasajo na osebno prodajo. Belch in Belch
navajata, da vecja ko sta organizacijain pro-
racun za marketinsko komuniciranje, ve¢ja
je verjetnost, da bo marketinsko komunici-
ranje organizirano v marketinskem ali mar-
ketinskokomunikacijskem oddelku (najvisja
oblika organiziranosti) in da bo organizacija
najemala tudi zunanje strokovnjake. Poleg
organizacije sta za ustrezno izvajanje mar-
ketinskega komuniciranja klju¢nega pome-
na tudi kadrovanje in izbira ustreznih ljudi
(v¢asih celo najpomembnejsa).

Po ugotovitvah Burnetta in Moriartyja
je eden najtezjih problemov, s katerim se
srecujejo menedzerji marketinskega ko-
municiranja, ugotoviti, ali so njihovi cilji
dosezZeni. Merjenje u¢inkovitosti marketin-
skega komuniciranja omogoca ugotavljanje
rezultatovin primerjavo s cilji ter vzroke za
morebitna odstopanja. Kljub temu se v pra-
ksipogosto ne izvaja zaradi razli¢nih razlo-
gov, kot so stroski, kadri in ¢as. Kot navajata
Belch in Belch, se v medorganizacijskem
poslovanju najpogosteje uporabljajo merila
ucinkovitosti marketinskega komuniciranja,
ki ocenjujejo prispevek v prodajnih priza-
devanjih (informacije o prodaji, dobicek,
donosnost nalozb).

Enaizmed klju¢nih in izredno tezkih na-
log organizacije je dolocitev koli¢ine sred-
stev za marketinsko komuniciranje. S po-
mocjo proracuna se kvantificira strategija
komuniciranja in omogoci se njeno izvajanje
ter nadzor nad njo. Kot ugotavljata De Bonis
in Peterson, se v §tevilnih primerih sredstva
za marketinsko komuniciranje dolocijo, e
preden se dolocijo cilji marketinskega komu-
niciranja, tj. glede narazpolozljiva sredstva
namesto glede na to, kaj je treba narediti in
koliko bo to stalo (metoda izgrajevalnega
pristopa). Prvo metodo najpogosteje upo-
rabljajo majhne organizacije in tiste velike
organizacije, ki niso marketinsko usmerjene
ter ne razumejo pomena in namena marke-
tinskega komuniciranja.

Haynes s soavtorji ugotavlja, da komple-
ksnost sedanjega medorganizacijskega trga,
izdelkov in same komunikacije (tehnoloski
razvoj) zahteva integriranje marketinske-
ga komuniciranja. Po navedbah Filla mora
integriranje vkljuéevati marketinski splet,
marketinskokomunikacijski splet, interne

komunikacije in upostevati tudi zunanje
marketinske agencije, dobavitelje organi-
zacije, zaposlene in vodstvo ter vse podru-
Znice organizacije. Integrirano marketinsko
komuniciranje lahko prinese mnoge koristi,
predvsem pa maksimiziranje u¢inkovitosti
in dobi¢konosnosti marketinskega komu-
niciranja. Kljub temu, da je sam koncept
integriranega marketinskega komuniciranja
zelo jasen, ga ne uporabljajo vse organizacije.
Razlogje vovirah za njegovo uresnicevanje.

m Osebna prodajain

direktni marketing

V raziskavi (oktober 2009) sem preuce-
vala celoten proces marketinskega komu-
niciranja v medorganizacijskem poslovanju
slovenskih organizacij in vpliv dejavnosti,
regij ter velikosti organizacij. V raziskavo
je bilo vkljucenih 522 organizacij. Anali-
za variance kaze, da med regijami ni stati-
sti¢no znacilnih razlik. Med dejavnostmi
so znacilne razlike predvsem pri uporabi
in pomenu instrumentov marketinskega
komuniciranja ter delezu sredstev za posa-
mezne instrumente. Velikost organizacij je
zato pomembna.

V slovenskih organizacijah le obcasno
nacrtujejo marketinsko komuniciranje, a ga
ze precej vkljucujejo v svoje strateske cilje.
Vendar pa se ob tem Se ne zavedajo dovolj
pomena nacrtnega usposabljanja kadrov
za marketinsko komuniciranje. Slovenske
organizacije tako Ze precej upostevajo mar-
ketinski koncept. V velikih organizacijah
z vec kot 250 zaposlenimi je nacrtovanje
marketinskega komuniciranja pogosteje kot
v drugih organizacijah.

Slovenska podjetja pri najpomembnejsih
kupcih najpogosteje uporabljajo osebno pro-
dajo in direktni marketing. Sledijo odnosi z
javnostmi, oglasevanje in na zadnjem mestu
pospesevanje prodaje. Znacilne razlike med
dejavnostmi so pri uporabi osebne prodaje,
ki jo pogosteje uporabljajo v trgovini kot v
gradbenistvu ter drugih dejavnostih. Pogo-
stost uporabe in vpliv direktnega marketinga
na najpomembnejse stranke sta bistveno
vecCja v izobrazevanju, informacijski in ko-
munikacijski dejavnosti ter drugih dejavno-
stih kot v gradbenistvu. Instrumente mar-
ketinskega komuniciranja precej pogosteje
uporabljajo ter jim pripisujejo ve¢ji pomen
in vpliv na najpomembnejse kupce v velikih
organizacijah kot v mikro in majhnih or-
ganizacijah. Osebno prodajo najpogosteje
uporabljajo vse organizacije (razen mikro),
saj ji pripisujejo velik pomen. Za srednje in
velike organizacije sta pomembnejs$a pospe-
Sevanje prodaje in odnosi z javnostmi kot za
mikro organizacije.

Med posameznimi orodji marketinske-
ga komuniciranja pripisujejo organizacije
najvecji pomen oglasevanju na internetu,
sledita osebna prodaja in e-posta. Podje-
tja tako Ze precej uporabljajo in izkoriscajo
prednosti sodobne tehnologije. Zelo visoko
so poslovna darilain Cestitke, sledijo katalogi
in direktna posta. Sejmom pripisujejo precej



vecji pomen v predelovalni dejavnosti kot iz-
obrazevanju. Predstavitvam pripisujejo vecji
pomen vizobrazevanju, drugih dejavnostih
ter informacijskih in komunikacijskih de-
javnostih kot v gradbenistvu. Direktni posti
pripisujejo vecji pomen vizobrazevanju kot
v gradbenistvu. Telemarketing in e-posta sta
pomembnejsa za informacijsko-komuni-
kacijsko dejavnost in izobrazevanje kot za
gradbenistvo. Pri oglasevanju, osebni prodaji
in pospesevanju naceloma velja, da srednje
in velike organizacije pripisujejo vecji po-
men prakti¢no vsem orodjem marketinskega
komuniciranja kot mikro in majhne.

m Zadovoljstvo kupcev
najpomembnejsi

kazalnik uspesnosti

Vecina slovenskih podjetij (vec¢ kot tri Ce-
trtine) ima zaposleno najmanj eno osebo, ki
se ukvarja z marketinskim komuniciranjem.
Le velike organizacije zaposlujejo ve¢ oseb
za marketinsko komuniciranje (do pet). V
vecini slovenskih organizacij imajo v pro-
dajnem oddelku zaposlene, ki se ukvarjajo
z marketinskim komuniciranjem (prodaj-
na usmerjenost). Le veéja podjetja imajo v
marketin§kem ali marketin§kokomunika-
cijskem oddelku organizirano marketinsko
komuniciranje. Vecina slovenskih organiza-
cij samaizvaja instrumente marketinskega
komuniciranja. Izjema je le oglasevanje, za
katero velike organizacije najveckrat naje-
majo zunanje izvajalce.

Ni veliko slovenskih podjetij, ki bi redno
izvajala raziskave trga pred izvedbo akcij
marketinskega komuniciranja ali merjenje
ucinkovitosti po njihovi izvedbi. Srednje
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in velike organizacije namenijo precej ve¢
pozornosti raziskavam in merjenju u¢inko-
vitosti kot majhne in mikro. V slovenskih or-
ganizacijah je njihova majhnost najpogosteje
razlog, da ne izvajajo raziskav in testiranja
ucinkovitosti akeij.

Za vecino slovenskih podjetij velja, da
je zadovoljstvo kupcev za vodstvo najpo-
membnejsi kazalnik uspesnosti in ucin-
kovitosti marketin$kega komuniciranja,
kar pomeni, da Ze precej upostevajo mar-
ketinski koncept. Le v osrednjeslovenski
zasavski in goriski regiji, vinformacijski in
komunikacijski dejavnosti ter v predeloval-
ni dejavnosti je rast prodaje pomembnejsi
kazalnik kot zadovoljstvo kupcev. Glede na
velikost organizacij je na prvem mestu rast
prodaje. Le za mikro in majhne organizacije
je kazalnik zadovoljstva kupcev pomemb-
nejsi kot rast prodaje.

Med slovenskimi organizacijami prevla-
dujejo tiste, ki nimajo letnega marketinskega
proraéuna (68 odstotkov). Se veé je orga-
nizacij, ki nimajo letnega marketinskega
komunikacijskega proracuna (ve¢ kot 80
odstotkov). Izstopa najrazvitejsa osrednje-
slovenska zasavska regija, v kateri ima 40
odstotkov organizacij prorac¢un za marke-
ting. Po velikostnih skupinah organizacij
je polozaj nekoliko drugacen, saj jih ima
vecina proracun za marketing. Poseben
proracun za marketinsko komuniciranje
paimajo le vvelikih organizacijah. Najvecji
delez marketinskega prora¢una namenjajo
osebni prodaji in direktnemu marketingu,
nato pospesevanju prodaje in oglasevanju
ter nazadnjem mestu odnosom zjavnostmi.
Precej vecji delez namenijo osebni prodaji
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v trgovinski dejavnosti kot v gradbenistvu,
strokovnih in znanstveno-tehnic¢nih dejav-
nostih, drugih dejavnostih ter izobrazeva-
nju (kjer namenijo najmanjsi delez). Tudi
v predelovalni dejavnosti namenijo precej
ve¢ sredstev osebni prodaji kot v gradbe-
nistvu. V gradbenistvu namenijo bistveno
manj sredstev za direktni marketing kot v
trgovini, informacijskih in komunikacijskih
dejavnostih, drugih dejavnostih ter izobra-
zevanju (kjer namenijo najvecji delez). Pri
skoraj vseh instrumentih marketinskega
komuniciranja naceloma velja, da srednje
in velike organizacije namenjajo vec sred-
stev za instrumente marketinskega komu-
niciranja kot mikro in majhne. Obi¢ajno so
proracuni in obseg delovanja v vecjih or-
ganizacija precej vecji, zato te organizacije
lahko namenijo vec sredstev za marketing
in marketinsko komuniciranje.

m Vpliv recesije na

marketinske vliozke

Zanimalo me je tudi, kaksen vplivbo imela
recesija na vlaganja v marketing in marke-
tinsko komuniciranje v Sloveniji. Podjetja
bodo kljub recesiji najveckrat enako vlagala
v marketinske dejavnosti (42 odstotkov) in
v posamezne marketinskokomunikacijske
instrumente. Najvecji delez podjetij bo $e na-
prej vlagal vodnose z javnostmi. Nekoliko veé
kot 30 odstotkov organizacij bo vlagalo manj.
Manj sredstev za marketinske dejavnosti bo
preteznovtrgovinski dejavnosti, notranjskiin
obalno-kraski regiji ter vmikro organizacijah.
Najbolj bodo zmanjsali sredstva za oglaseva-
nje v drugih dejavnostih, osrednjeslovenski
zasavski regiji in mikro organizacijah. Dobra

Cetrtina organizacij bo vlagala ve¢ sredstevv
marketinske dejavnosti in posamezne instru-
mente marketinskega komuniciranja. Najbolj
bodo sredstva za marketinske dejavnosti po-
vecali v drugih dejavnostih, gorenjski regiji
invelikih organizacijah. Ve¢ organizacij bo v
osebno prodajo in direktni marketing vlagalo
vec kot zmanjsevalo.

Vvec kot 80 odstotkih podjetij oddelek za
marketing ali marketins§ko komuniciranje
vsaj obCasno sodeluje in se povezuje z drugimi
oddelki, in sicer najveckrat vinformacijski in
komunikacijski dejavnosti in trgovini, koro-
sko-savinjski regiji ter majhnih organizacijah.

V slovenskih podjetjih Ze precej uposte-
vajo marketinski koncept in v praksi mar-
ketinski oddelek vsaj ob¢asno izvaja mar-
ketinske dejavnosti v sodelovanju z drugimi
oddelki. Vendar se mnoge slovenske organi-
zacije Se vedno ne zavedajo dovolj pomemb-
nosti marketinga in marketinskega komuni-
ciranja. Ce Zelijo ohraniti konkurenc¢nost na
domacem in tujih trgih, je nujno, da v svoje
poslovanje vse bolj celovito vkljucujejo tudi
marketinsko komuniciranje.

Clanek je nastal na podlagi magistr-
skega dela Marketinsko komunicira-
nje vmedorganizacijskem poslovanjuv
Sloveniji, ki ga je avtorica Brigita Lazar
Lunder zagovarjala na Ekonomsko-po-
slovni fakulteti v Mariboru, podrocje
Poslovodenje in organiziranje - MBA,
smer marketing management. Njen
mentor je bil prof. dr. Bruno Zavrsnik,
somentorica pa prof. dr. Majda Bastic.

TOCKA

Zadenite natancno.

TOCKA ima hitro rastoco
bazo uporabnikov mobilne
telefonije.

Izberite samo tiste uporab-
nike, ki 100% natan¢no
ustrezajo vasi ciljni skupini.

Primer: posljite oglas za novo kremo
samo Zenskam, ki jih zanima kozmetika.
Oglas prilagodite njihovemu tipu koze
in jih po kremo napotite na njim naj-
blizje prodajno mesto ali jih vprasajte,
Ce Zelijo testni vzorec prejeti na dom.

Pogovarjajte se z njimi in jih
v SMS-u vprasajte, kaksen tip koZe imajo:
A: suho; B: mastno; C: mesano.

Posljite jim SMS ali MMS
oglas za kremo, ki natancno ustreza
njihovemu tipu koZe in jih usmerite na
njim najblizje prodajno mesto ali pa jim
vzorec posijite na dom:

« uporabnice iz Kranja s suho kozo
usmerite v kranjsko drogerijo po kremo
za suho kozo,

« uporabnici iz Ljutomera pa posljite
vzorec kreme za mesan tip koze kar na
dom - ker je izbrala to moznost.




