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Skladnost poslovnega in marketin§kega nacrta kot pogoj ucinkovitosti podjetja

Za vecino podjetij je stratesko naCrtovanje bistvenega pomena. Postavitev poslanstva, vizije,
poslovne strategije in potrebnih marketinskih aktivnosti za uresnicevanje poslovnih ciljev
organizacije so tako del poslovnega kot marketinskega nacrta. NaSa osnovna trditev je bila, da
sta poslovni in marketinski na¢rt tesno povezana med seboj in se medsebojno dopolnjujeta ter
usklajujeta. V kolikor temu ni tako, podjetja ne bodo tako uspes$na kot bi lahko bila. Za
dokazovanje te trditve je analiza podatkov strateskega poslovnega nacrta in marketinskega
nadrta ter proracuna obravnavanega podjetja, bila za nas izrednega pomena.

Osnovno trditev smo na podlagi teoreti¢nih nastavkov, analize strateSkega poslovnega nacrta
in marketinskega nacrta ter s pomocjo povzetkov opravljenih intervjujev potrdili. Ravno tako
smo potrdili tezo, da je marketing in marketinski proracun tesno povezan s prodajo ter da sta
komplementarna. Tezo, ki se navezuje na izvajanje merjenja ucinkovitosti marketinskih akcij
v storitvenih podjetjih kot je obravnavno podjetje, smo le delno potrdili.

Klju¢ne besede: letni poslovni nacrt, marketin§ko nacrtovanje, marketinsko komuniciranje,
proracun, marketinski oddelek.

Compliance of Business and Marketing Plans as a condition of the effectiveness of an
undertaking

Strategic planning has proved to be of fundamental importance for most of the undertakings.
The establishment of a mission, vision, business strategy, and the marketing activities
necessary for the achievement of an organisation’s business goals are, therefore, a part of both
a Business and a Marketing Plan. Our basic argument was that the Business and Marketing
Plans are linked closely with each other and are also mutually complementary and
coordinative. If this is not the case, the undertakings will not be as successful as they could
have been. In order to prove the above mentioned argument, the analysis of the strategic
Business and Marketing Plans™ data and budget of the undertaking in question turned out to
be of essential importance for us.

The basic argument was confirmed on the basis of theoretical underpinnings, analysis of the
strategic Business and Marketing Plans, and with the help of the performed interview. In
addition to that, the thesis that marketing and marketing budget are linked tightly with the sale
and that they are complementary, was also confirmed. The thesis relating to the execution of
marketing actions’ effectiveness measurement in services providing undertakings, such as the
undertaking in question, was confirmed only partially.

Key words: Annual Business Plan, marketing planning, marketing communication, budget,
Marketing Department.
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1 UVvOD

1.1 Opredelitev teme diplomskega dela

Podjetja in organizacije za ucinkovito poslovanje potrebujejo strateski poslovni naért, kjer
opredelijo strategijo in poslanstvo podjetja, postavijo poslovne cilje in dolo¢ijo potrebne
marketinske aktivnosti za doseganje teh ciljev. Nacrt marketinskih aktivnosti, potrebni
proratun za izvedbo trzenjskega komuniciranja, ucinkovito spremljanje izdatkov ter
posledi¢no tudi merjenje ucinkov izvedenih marketinskih akcij, so del marketinskega nacrta

in posredno tudi del poslovnega nacrta.

Ne preseneca dejstvo, da je izvajanje marketinga v storitvenih in racunalniSsko naravnanih
podjetjih, kot je analizirano podjetje, bilo do pred kratkim ve¢ ali manj v ozadju. V zadnjih
letih so storitvena podjetja, ki se ukvarjajo z informacijsko tehnologijo (v nadaljevanju IT)
spoznala, da v svoje poslovne nacrte morajo vkljuciti tudi naértovanje izvedbe marketinskih
aktivnosti in dolocitev potrebnih finan¢nih sredstev za doseganje zastavljenih ciljev. Zato
morajo biti marketinski nacrti usklajeni S poslovnimi nacrti podjetja. Marketing, ne glede na
to kaksno vlogo ima v podjetju, ali je to del prodaje, ali je locen oddelek, ali najeta zunanja
storitev, mora pripraviti marketinski nacrt na podlagi poslovnih ciljev podjetja in dolociti

proracun za izvedbo marketinskega komuniciranja.

Izkazalo se je, da postavitev viSine potrebnih izdatkov za izvajanje marketinskega nacrta ni
tako preprosto. Izzivi s katerimi se sreCuje marketing pri oblikovanju proracuna, se pojavijo
ze pri vlogi marketinskega oddelka znotraj organizacije (Kotler 2004, 666-668). V malih
podjetjih je marketing manjsi del poslovanja, velikokrat vkljuc¢en v prodajo ter opredeljen
pod variabilne stroske. Skratka za podjetja marketinski proracun predstavlja velikokrat
dilemo, predvsem s stalis¢a, koliko predvidenega proracuna naj namenijo za izdatke
marketinSkega delovanja. ViSina proracuna se razlikuje tako od podjetja kot od panoge.
Marketinski izdatki lahko dosezejo tudi do 50 odstotkov deleza od prihodkov prodaje, kar je
znacilno bolj za proizvodna in trgovska podjetja. Po drugi strani mala in srednja podjetja,
predvsem storitvena, namenijo opazno manj denarja za marketinske aktivnosti. Obravnavano
podijetje je glede na razvoj, organizacijske in druge poslovne spremembe, spreminjala vliogo
marketinga in marketinski proracun prilagajala glede na dolgoro¢ne ali kratkoro¢ne poslovne

cilje podjetja.



Zanimalo nas je tudi ali IT podjetja merijo u¢inke izvedenih akcij marketin§kega nacrta in ali
izvajajo nadzor nad temi aktivnostmi ter porabo prora¢una? Kotler pravi, da pri uresni¢evanju
trzenjskih nacrtov vsekakor potrebujemo tudi trzenjski nadzor, ki ga izvajamo z nadzorom

letnega naérta, nadzorom dobi¢konosnosti in strateskim nadzorom (Kotler 2004, 114).

1.2 Namen, cilji in trditve diplomskega dela

Namen diplomskega dela je analizirati podatke poslovnega in marketinskega nacrta ter
predstavitev trzenjskega proracun podjetja Avtenta d.o.o. vV povezavi s prihodki podjetja.
Ugotoviti, kateri so tisti dejavniki, ki so vplivali na vi$ino marketinskega proracuna in katere
metode so bile pri tem uporabljene. Prav tako je namen ugotoviti, kakSen je wvpliv
marketinSkega komuniciranja na uspeSnost podjetja ter, kako potekajo meritve ucinkov

marketinskih akcij.

Cilji diplomskega dela so pregledati in preuditi teoreticne temelje trzenja, marketinskega
komuniciranja, dolo¢anja proracuna in izvajanja nadzora nad marketinskimi izdatki ter ucinki
marketinSkih akcij. Analizirati podatke obravnavanega podjetje in rezultate primerjati s
primerljivimi podjetji kot je izbrano podjetje ter prav tako v primerjavo vkljuéiti preucevane

teoreticne temelje in rezultate raziskav drugih avtorjev.

Trditve diplomskega dela so:

- Usklajenost poslovnega in marketinS§kega nacrta je klju€nega pomena za uspesno
poslovanje podjetja.

- Marketinski nacrt in proracun Sta odvisna od vloge marketinga v podjetju, od zastavljenih
prodajnih ciljev in prihodkov od prodaje.

- Storitvena podjetja merijo u¢inke marketinskega komuniciranja.

1.3 Predpostavke in omejitve raziskovane teme

Predpostavljamo, da je vloga marketinga ter marketinskega komuniciranja na uspes$nost
poslovanja v IT podjetjih, vedno bolj pomembna. Prav tako IT podjetja za dolocanje
proracuna najveckrat uporabijo deleZ prihodkov od prodaje, na podlagi preteklih izkuSenj ter
sprotnih potreb po marketinskih aktivnostih. Predvidevamo, da bo najve¢ omejitev pri
pridobivanju doloc¢enih zaupnih poslovnih informacij, kot je na primer znesek marketinskega

proracuna.
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1.4 Metode raziskovanja
V diplomskem delu smo uporabili deskriptivno metodo, kar pomeni preucitev domace in tuje
strokovne literature s podro¢ja marketinga in ekonomije ter preucitev internih poslovnih virov

analiziranega podjetja.

Uporabili smo tudi empiri¢éno metodo, kot je analiza podatkov poslovnega in marketinskega
naérta ter proracuna obravhavanega podjetja in povzetek klju¢nih ugotovitev na podlagi
opravljenih intervjujev tako v analiziranem podjetju kot v primerljivih IT podjetjih kot je

obravnavana organizacija.
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2  VLOGA TRZENJA

Uspesna podjetja se danes zavedajo, da razmisljati zgolj o prihodkih in stroskih ni dovolj. Da
morajo imeti postavljene prave strategije, vedeti kaj je njihovo poslanstvo in katere cilje Zelijo
doseci. Prav tako morajo poznati svoje okolje, konkurenco, trzne razmere in silnice, ki
vplivajo na globalni trg. Tekma za prezivetje je neizprosna in zato ni dovolj, da o trzenju
razmiS$ljajo le kot o prodaji svojih izdelkov/storitev. Zmagovalci so tisti, ki razumejo, da
trzenje ni loCena funkcija in da ga ne opredeljuje le prodaja, temve¢ da so pomembni vsi
posredni in neposredni procesi, ki se dogajajo v procesu trzenja. Podjetja, ki se pri svojem
poslovanju osredotocijo tako na izdelke in stroske, kot na trg in potrosnike, na kakovost in
storitve ter na potrebe in Zelje odjemalcev, so uspeSna podjetja. Raziskave potrjujejo, da za
dolgoro¢no uspesnost poslovanja podjetja morajo biti dobro povezana z marketingom
oziroma njihova miselnost mora biti trzno naravnana, saj ustvarjalnost in inovativnost vpliva
na ustvarjanje vrednosti za odjemalce (JurSe in drugi 2007, 3). Koncept trzenja lahko
povzamemo po Kaotlerju, ki pravi: "Trzenje je proces nacrtovanja in izvedbe koncepta, cen,
trzenjskega komuniciranja in distribucije v zvezi z idejami, izdelki in storitvami, da pride do
menjave, ki zadovolji cilje posameznikov in organizacij (Kotler 2004, 9)." Ta opis zajema vsa
podrocja, Ki so za nas relevantna, saj so tesno povezana z marketinSkim naértovanjem, od
potrebnih analiz trga do odlocitve glede marketin§kega komuniciranja ter potrebnih vlozkov

(finan¢nih in nefinan¢nih) za realizacijo nacrta in njenih u¢inkov na poslovanje podjetja.

Tako kot je poslovni na¢rt pomemben za podjetje in tako kot je marketinSki nacrt povezan s
poslovnim nacrtom, je pomembno vedeti, kako je podrocje marketinga zastopano znotraj
podjetja. Za proizvodna in trgovska podjetja je marketing in trzenjski oddelek standardna
funkcija, tako pomemba kot je oddelek logistike ali prodaje. V storitvenih podjetjih trzenjski
oddelek ni bil vedno tako mo¢no zastopan, ponekod ni niti obstajal. Kotler pravi, da obstaja
ve¢ funkcij trzenja v organizaciji (Kotler 2004, 25), na primer, da je trzenje zastopano kot
enakopravna funkcija, enako pomembna kot ostali oddelki v podjetju. Omenja tudi obliko
trZenja kot bolj pomembno ali kot najpomembnejSo funkcijo. Pri obeh postane trzenje
pomembnejSe, ¢e je povprasevanje po ponudbi nizko ali, da znotraj podjetja obstaja
prepricanje, da brez dobrega marketinga sploh ne bi bilo potro$nikov. Takrat se trZenjska
funkcija postavi nad vsa ostala podro¢ja. Obicajno je ta funkcija zastopana v mocno
marketin§ko orientiranih podjetjih. Tretja oblika trZenja je, Kjer je porabnik zastopan kot

nadzornik in je trzenje bolj povezovalna funkcija. Tu je pomemben potro$nik kjer podjetje
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daje prednost prodaji, oddelek prodaje je tako osredotocen na porabnika in njegove potrebe. V

tem primeru opravlja trzenje podporno funkcijo.

Za nas je zanimiva funkcija trZenja v odnosu do prodaje. Brenciceva govori ravno o tem,
povzema namre¢ rezultate raziskave 0 odnosu med tema dvema podro¢jema in ucinke na
ravni podjetij. Raziskava je temeljila na primerih ameriSkih, nizozemskih in slovenskih
medorganizacijskih podjetij, kjer je povzela rezultate na podlagi izvedenih intervjujev vec kot
100 managerjev s podroéja trzenja ali prodaje (Brenéi¢ in drugi 2009, 77-80). Zeleli smo najti
povezavo med njima in tako prikazati, da odnos marketinga s prodajo znotraj nasega
analiziranega podjetja ni nekaj neobicajnega, temve¢ nekaj standardnega, kjer v vecini IT
podjetjih gre za komplementaren odnos. Vprasali smo se, ali sta prodaja in marketing loc¢eni
ali povezani funkciji ter, kako vplivata druga na drugo s stalis¢a doseganja poslovnih ciljev.
Pogledi preteklih $tudij so pokazali, da nista bili vedno loc¢eni in da sta obe podrogcji bile v
veliki meri odvisne od velikosti podjetja, rasti, vrste produktov, panoge v Kateri se podjetje
nahaja in organizacijske strukture (Bren¢i¢ in drugi 2009, 78). Zanimalo nas je, kako je
podro¢je marketinga umeséeno v podjetje. Predvidevali smo, da je funkcija marketinga
sorazmerna z velikostjo podjetja in njeno strategijo, prepri¢ani da ne glede v kaksni obliki se
nahaja, da mora imeti razdelan marketinski na¢rt. Glede na Brenci¢evo bi lahko rekli, da se
nekateri nasi pogledi na vlogo marketinga v podjetju skladajo z rezultati, drugi spet ne, saj
teza, da podjetje mora imeti postavljen marketinSki nacrt ravno ne drzi, e ga podjetje ne
izvaja oziroma oddelek sploh ne obstaja. Brenciceva omenja Stiri oblike odnosa
marketin§kega delovanja v razmerju do prodaje, na primer obliko trzenja kot
"'sustainable symbiosis', kar v grobem ponazarja odnos trzenja in prodaje kot njuno trajno
simbiozo. Druga oblika, ki jo BrenéiCeva navaja je "'Invisible marketing” (nevidni
marketing), oblika znacilna za podjetja, ki nimajo marketinskega oddelka oziroma ga izvaja
direktor ali vodja prodaje. Pomanjkanje marketinskega oddelka preprecuje podjetjem, da bi
razmi$ljala bolj stratesko, saj so njihovi cilji kratkorocni. Marketing je tu nepotreben prestiz,
prodaja pa strateSka funkcija. Prednosti so tesna povezanost zaposlenih (predvidoma znacilno
za manjSa podjetja), ki imajo velik vpliv na u€inkovitost poslovanja podjetja, fleksibilnost S
kratkoro¢nimi strateSkimi nacrti in neformalni odnosi. Slabosti so, da podjetja ne vidijo,
kakSen vpliv lahko ima razvoj marketinga na uspesno poslovanje podjetja ali, kako
spremembe poslovnega okolja lahko vplivajo na njihov poslovni model. Tretja oblika je
""Sales in the driver’s seat' (oblika, kjer je prodaja vodilna). Marketing ima zelo osnovno
funkcijo. Ta oblika trZenja je tesno povezana z razvojem podjetja. Ceprav osnovno delovanje

marketinga vpliva na to, da podjetja zacnejo razmisljati bolj stratesko, so vseeno pod velikim
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vplivom prodajne kulture. Marketing prodaji pomaga pri njenih prodajnih aktivnostih, kjer
prodaja vidi marketing kot priro¢nega "dobavitelja" ali kot "zavarovalnico" marketinsko-
prodajnih aktivnosti. Prednosti so, da je strateSsko razmisljanje bolj posledica marketinskega
delovanja kot prodaje, saj slednja ni sposobna tega izvajati. Na primer pod to spada skrb in
pregled nad bazo strank, identificiranje nakupnih vzorcev in podobno. Poglavitna naloga
marketinga je podpora prodaji in v vecini primerov prodaja zazna dodano marketinsko
vrednost. Po drugi strani lahko to pripelje do tekmovalnosti med tema dvema oddelkoma, ko
marketinsko podro¢je postaja vedno bolj vidno. Trzenjski oddelek mora biti pozoren, da
ucinkovito izpostavi svojo vrednost, ki jo prinasa podjetju. Drugace lahko pride do
nadaljnjega razpada odnosa med njima. Zadnja oblika odnosa med prodajo in trzenjem je
"Distinctiv functional identity (oblika, kjer sta prodaja in marketing lo¢eni funkciji). Za
razliko od prejs$njih oblik, imata oddelka prodaje in marketing bistveno razli¢ni in deljeni
funkciji. Marketing pogosto deluje kot distributer marketinSkih informacij cez razli¢na
prodajna podrocja. Podjetja s to obliko so zelo dovzetna za slabo medsebojno sodelovanje
marketinga in prodaje. Vendar kljub temu ima ta oblika odnosa nekaj prednosti, saj je razvoj
marketinga na zreli stopnji in izvaja tako kratkoro¢ne kot dolgoroc¢ne strateske nacrte.
Predvsem podjetja zavzamejo bolj proaktivno funkcijo in ne veC le reaktivno glede na
spremembe v poslovnih okoljih. Prav tako dosezejo konsistenco pri marketinskih sporo€ilih in
pozicioniranju svojih izdelkov/storitev. Ker oba oddelka sedaj imajo locene cilje in
odgovornosti, se pojavijo lahko nova trenja med njima (Bren¢i¢ in drugi 2009, 78-80). Ne
glede na to, kako gledamo na funkcijo trzenja znotraj podjetja, ali kot Kotlerjevo enakopravno
funkcijo z ostalimi oddelki, ali kot oddelek, Ki je v tesni simbiozi s prodajo, je vedno oblika

trZzenja odvisna od razvoja, velikosti in predvsem marketin§ke naravnanosti podjetja.

2.1 TrZenje v storitvenih podjetjih

Omenili smo Ze, da je trzenje v proizvodnih podjetjih mo¢no zastopano. Za razliko od
proizvodnih, trzenje v storitvenih podjetij, kot je na primer IT podjetje, poteka nekoliko
drugace. Kotler storitve definira kot dejanja, ki jih ena stran ponuja drugi, so neotipljive in ne
moremo jih posedovati. Lahko je vezana na fizicni izdelek ali pa tudi ne (Kotler 2004, 444).
Torej storitve predstavljajo manjsi, vecji ali celotni del ponudbe. Pri tem obstaja ve¢ vrst
ponudb (Kotler 2004, 445-446): ponudba opredmetenih izdelkov (materialni izdelki vseh
vrst), ponudba opredmetenih izdelkov s spremljajo¢imi storitvami (materialni izdelki s
spremljajocimi storitvami kot je na primer vzdrzevanje), ponudba hibridov (izdelek in storitev
sta za potrosnika enakovredna oziroma enako pomembna), ponudba, kjer je storitev
poglavitna in ima spremljajoce izdelke (na primer letalski prevoz, ki vkljucuje tudi prehrano,
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vendar je tu prevoz poglavitna ponudba) in zadnja vrsta ponudbe je ponudba, kjer govorimo o

Cistih storitvah, kot je na primer masaza, frizerske storitve in podobno.

Posledica razli¢nih vrst ponudb je, da storitve razlikujemo po tem ali temeljijo na opremi,
na ljudeh ali na prisotnost potrosnikov. Razlikujemo jih tudi glede na to ali izpolnjujejo
osebno potrebo ali potrebo organizacije in razlikujemo jih tudi glede na cilje ter lastnistvo
(Kotler 2004, 446). Na storitve prav tako vplivajo §tiri lastnosti (Kotler 2004, 446-448), to so
neopredmetenost (ne moremo jih otipati za razliko od materialnih izdelkov, bolj otipljive
naredimo s pomoc¢jo dokazil o kakovosti storitve), nelocljivost (storitve "naredimo in

porabimo" isto€asno), spremenljivost (se hitro spreminjajo glede na to kdaj, kje in kdo jih

vive

Torej trzenje je bilo ve¢ ali manj v domeni proizvodnih podjetij in ne toliko v storitvenih.
Tradicionalne in uveljavljene marketinske strategije je pri storitvenih podjetij tezje uporabiti,
¢e ne drugega jih je treba prilagoditi. Pri trzenju storitev je treba razsirit tudi marketinski splet
o katerem bomo govorili v naslednjih poglavjih, kajti tradicionalni Stirje P-ji ne zadosc¢ajo.
Trzenje storitev zahteva kritje treh podrocij (Kotler 2004, 449-451): Zunanje trZenje, Kjer
gre za osnovno marketinSko nacrtovanje, kot je dolocitev cene, dolocitev trZenjskih poti,
doloc¢itev marketinskega komuniciranja. Notranje trZenje, kjer gre za usposabljanje in
motiviranje zaposlenih, da lahko opravljajo svoje delo. Odzivno ali interaktivno trZenje,
kjer gre za sposobnost zaposlenih, da ne samo da svoje delo opravijo, ampak da ga opravijo

¢im bolj kakovostno.

IT podjetja in tudi druga storitvena podjetja se sreCujejo s tremi poglavitnimi podrodji, to je
diferenciacija, kakovost in produktivnost (Kotler 2004, 452—-462). Kakovost storitve kupci
dolocajo na podlagi funkcionalnih ali tehni¢nih kriterijih. Trzniki seveda skusajo povecati
kakovost storitev in storilnosti na splosno. Splet storitev je sestavljen tako iz storitev pred
prodajo (na primer tehni¢ni nasveti in hitra izvedba/dobava) kot s poprodajnimi storitvami (na
primer izobrazevanje in vzdrzevanje informacijskega sistema). Trzniki v storitvenih ali IT
podjetjih imajo tezko nalogo pri diferenciaciji storitev. Kako doseci, da se storitve podjetja
razlikujejo od storitev konkurence? Se vedno je cena tista, ki vpliva na konéno odlogitev
odjemalca. Vendar z inovativnim pristopom in ponudbo storitve z dodatno vrednostjo, se
lahko podjetja kljub temu razlikujejo od ostalih ponudnikov. Svojo drugaénost lahko
poudarijo z moc¢nimi blagovnimi znamkami ali novimi, drugac¢nimi, zanesljivimi nacini

dostave in podpore svojih storitev. Pri produktivnosti podjetja morajo biti predvsem previdna,
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da jim zaradi vecje produktivnosti ne pade kakovost storitev. Seveda obstaja veC pristopov za
izboljSanje produktivnosti, vendar je za nas zanimiv pristop, kjer podjetje izboljsa
produktivnost tako, da redno usposablja svoje zaposlene ali ucinkovito izrablja nove

tehnologije.

Podjetja, ki so trzno naravnana imajo prednost pred konkurenti, ker se odjemalci za nakup
storitev odlo¢ajo na podlagi vrednosti, ki jo pri tem dobijo. MarketinSki pogledi v podjetju
zaznavajo dogajanje na trgu, zelje in potrebe kupcev in seveda stevilne tekmece in posledi¢no
vplivajo na uspesnost podjetja. Torej uspesnost podjetja je v veliki meri odvisna od tega,
koliko so sposobna ustvariti vrednost za kupce. Pri tem podjetja nenehno delajo na ucenju in
inovaciji. Povezanost marketinga s podjetjem je pri tem kljunega pomena (JurSe in drugi

2007, 3-14).

Zanimivo je, da skoraj polovica slovenskih managerjev ni zadovoljna z marketin§ko
orientiranostjo oziroma razvojem marketinga v podjetju. Marketinsko upravljanje je vec¢ ali
manj prodajno usmerjeno in pretezno omejeno na marketinsko komuniciranje z ozko stratesko
vlogo znotraj podjetja (Zabkar in Jangi¢ 2008, 5). Po drugi strani ugotovitve s strani drugih
teoretikov tega ne potrjujejo. Pravijo (Milfelner in drugi 2008, 5), da so marketinski viri
pomembni za ustvarjanje konkuren¢ne prednosti in da slednje lahko vodi do izredne
uspesnosti podjetja. Cilji podjetja so tesno povezani z dobiCkonosnostjo in rastjo prodaje ter
trznega deleza in na tej tocki marketinSki viri vsekakor vplivajo na doseganje strateSkih ciljev
podjetja. Prav tako S$tudija podpira mnenje, da so podjetja, ki so trzno usmerjeno tudi

inovacijska. Inovacije pa imajo posreden vpliv na trzni delez in obseg prodaje.
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3  POSLOVNI NACRT

3.1 Podrocja poslovnega nacrtovanja

Nasa osnovna trditev diplomskega dela je, da podjetje za uspesno delovanje mora imeti
usklajen poslovni in marketinski nacrt. Zato moramo nekaj besed nameniti tudi poslovnemu
nacrtu, zakaj je pomemben in zakaj ga podjetja potrebujejo. Predvsem pa prikazati, kako se
poslovni naért dopolnjuje z marketinskimi aktivnostmi. Poslovni nacrt bi lahko opisali kot
prilagodljivo orodje, ki je za podjetje pomembno kot kompas za mornarja. Podjetja ne morejo
pri¢akovati, da bodo uspesna brez dobrega poslovnega naérta. Se posebej takrat, ko je zunaj
na trgu tako huda konkurenca (Cassar 2006, 3). Na poslovni nac¢rt lahko gledamo tudi kot na
vodilo, opomnik ter komunikacijsko sredstvo s katerim podjetje prepoznava in uresnicuje
poslovne priloznosti (Vidic 2012, 4). Da bi organizacija lahko pripravila dober poslovni nacrt
mora pridobiti informacije o trgu, o vseh procesih povezanih z dejavnostjo podjetja, kot so na
primer tehnoloski procesi. Potem mora zbrati podatke o vseh stroskih in potrebnih investicijah
za svoje delovanje. Ne sme pozabiti na pregled potencialnih partnerjev in tudi konkurence
(Vidic 2012, 4). Vse te podatke zbere, analizira in jih strne, da si lahko postavi ustrezne
poslovne cilje, smernice za naprej in naloge s ¢asovnico, kako in s ¢im bo te cilje doseglo.
Dober poslovni naért tako vkljucuje podatke o ciljnem trgu, o panogi podjetja in o tekmecih,
vseboval naj bi tudi seznam ¢lanov podjetniske skupine in reference, vsekakor finanéno sliko
podjetja, tveganja, ki lahko imajo vpliv na poslovanje podjetja ter prikaz uporabljenih virov in
zagonskih sredstev (Vidic 2012, 5). Ce strnimo vse te opise skupaj, je poslovni naért
zemljevid za uspesno vodenje podjetja. Orodje, ki omogoca doseganje letnega poslovnega
plana in hkrati prikazuje trzne ter finan¢ne kazalnike. Je komunikacijsko orodje z okoljem kot
so banke, skladi, vlagatelji, poslovni partnerji, lastniki, dobavitelj, kupci in podobno (Vidic
1999, 9-19). Skratka ve¢ avtorjev pravi, da je poslovni naért orodje s katerim podjetje
nadzoruje razvoj poslovnih priloZznosti. Poslovni naért razlenijo po casu, po obsegu
organizacije podjetja, po vsebini ali po predmetu in znacilnostih poslovnega nacrtovanja.
Skratka za poslovni nacrt pravijo, da je to planski dokument in rezultat procesa poslovnega
nacrtovanja. Dokument povzame poslovne priloZnosti in prikaze nacine, kako bo te

priloznosti dosegla in pri tem so klju¢ne trzne aktivnosti (Krajnik 2007, 254-255).

Vendar, kako je marketin§ki naért povezan s poslovnim nacrtom? Namre¢, nekatere
raziskave potrjujejo, da za ucinkovito komuniciranje z obstoje€imi kot potencialnimi
strankami na medorganizacijskih trgih, podjetja za doseganje rezultatov in poslovni uspeh
morajo povezati in v svoje poslovanje aktivno vkljuciti marketinSka orodja. Kar pomeni, da je
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marketing del poslovnega nacrtovanja (Jerman in drugi 2009, 64). Torej, ko podjetja zberejo
vse potrebne informacije za pripravo poslovnega nacrta in ko opredelijo koncept poslovanja
ter svoje strateSke cilje, je pomembno da ugotovijo, katera so tista klju¢na podrocja
poslovanja, ki bodo prispevala k uspesnosti podjetja. Za Vidica je na primer marketinski
nacrt na prvem mestu, kot eno izmed pomembnejSih podroc¢ij poslovnega nacrta. Kajti pri
marketinS§kem nacrtu podjetja dolo¢ijo, katere so tiste poslovne priloZnosti, potencial in
prednosti podjetja, ki bodo prispevale k uspehu in rasti podjetja. Marketinski na¢rt obsega
tudi raziskavo konkurence, kupcev in njihovih nakupnih vedenjih ter napoved prodaje.
Pomembna je tudi opredelitev marketinskega spleta, ki bo podjetje uporabilo za doseganje
tako prodajnih kot marketinskih ciljev (Vidic 2012, 6). Brez marketinskega nacrta, poslovni
nacrt ne bo ucinkovit. Med klju¢na podroc¢ja poslovnega nacrta je tudi nacrt tehnologije in
proizvodnje. Kajti organizacije morajo misliti tudi na razvoj novih izdelkov in storitev.
Predvsem je to znacilno za IT podjetja. Vlozek v tehnologijo prispeva k uspesnosti in
konkurenénosti podjetja. Vsekakor pri tem podrocju poslovnega nacrta podjetja morajo
preveriti stanje proizvodnje (v kolikor gre za proizvodno podjetje), preverijo ucinkovitost
izvajanja storitev, logistike in spremljajo kakovost vseh treh podrocij. Podrocje, ki ga
poslovni naért e pokriva je menedZment in organizacija, saj so kadri srce in gonilo vsakega
podjetja. Organizacije morajo biti pozorne na predstavitev kljuénih podjetniskih skupin, ki so
odgovorni za brezhibno delovanje podjetja, torej realizacijo ciljev, poslanstva in vizije
podjetja. Pomembna je postavitev u¢inkovitega sodelovanja in motiviranja kadrov. Zadnje kar
vsak poslovni naért ima je finanéni nadrt, za nekatera podjetja najpomembnejsi del
poslovnega nacrtovanja so ravno finan¢ni kazalniki, kjer podjetja prikazejo nacine

financiranja, finan¢no stabilnost in placilno sposobnost podjetja (Vidic 2012, 7).

Marketinski nacrt, poslovni in marketinski cilji, strategije podjetja morajo biti povezane in
skladne s poslovnimi nacrti. Eno brez drugega ne gre. Dobro poslovno nacrtovanje je
pomembno za ucinkovito poslovanje podjetja. Pri tem je marketinski nacrt eno izmed orodij
in strategij za doseganje poslovnega uspeha. Marketinski nacrt doloCi na katere trge se bo
podjetje osredotocilo, na kakSen nacin bo prehitelo tekmece, katere so tiste kljune poslovne
priloznosti in slabosti, prednosti in groznje za podjetje. Pripravi nacrt trzenja in prodaje, tako
da postavi marketinske cilje za doseganje poslovnih ciljev in na ta nain se marketinski in

poslovni nacrt dopolnjujeta ter usklajujeta.
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3.2 Vsebina poslovnega nacrta

Ce pogledate poslovni nadrt katerega koli podjetja, ima po vsej verjetnosti naslednja poglavija.
Najprej kratek povzetek naérta, Kjer je strnjen celotni poslovni nacrt. Povzetek opredeli
dejavnost podjetja, ciljne trge, potencial rasti, napoved prihodkov in dobicka, finan¢na
sredstva in razporeditev teh sredstev, morebitne dolgove, kriticne dejavnike, ki bi lahko
vplivali na uspeh podjetja in potrebne aktivnosti, da bo podjetje doseglo zastavljene poslovne
cilje. Poslovni nacrt, poleg povzetka, obsega predvsem opis podjetja (poslanstvo, vizijo in
osnovne podatke podjetja kot je naslov, izkus$nje, reference in podobno). Potem ima opis
dejavnosti, ali gre za proizvodno ali storitveno podjetje ali kombinacijo obeh panog. Pri tem
podjetja opisejo svoje poslovne zamisli, konkuren¢nost svoje ponudbe, priloznosti za razvoj
podjetja in podobno. Poslovni nac¢rt vsekakor vsebuje tudi trzno sliko (analizo trga, panoge,
konkurence, SWOT analizo, kjer dolo¢i svoje notranje prednosti in slabosti ter zunanje
nevarnosti in priloznosti). Marketinski naért in nacért prodaje je naslednje poglavje
poslovnega naérta. Se medsebojno dopolnjujeta. Podjetje dolo¢i kaj in kako bo svoje
izdelke/storitve ponujalo na trgu. Predvsem je pomembna napoved prodaje in na kak$en nacin
in s ¢im, bo podjetje uresniCilo svojo napoved. Pri tem se vklju¢i marketing, kjer podjetje
pozicionira, oblikuje cene, dolo¢i distribucijske poti in marketinsko komuniciranje (kako in
komu) ter vse druge poprodajne aktivnosti. Poslovni nacrt vsebuje Se na€rt proizvodnje
oziroma poslovnih procesov. Dolo¢i izvajanje storitev, seznam potrebnih materialnih virov
kot je na primer poslovna oprema, razpolozljivost tehnologije, naért nabave surovin, seznam
dobaviteljev, partnerjev, nart uvajanja sistemov kakovosti in vodenja ter podobno. Omenili
smo ze, da poslovni nacrt vsebuje tudi management in organizacijo, torej nacrt ¢loveskih
virov kot je seznam referenc, organizacijska shema podjetja, lastniSka struktura in podobno.
Vsekakor ne smemo pozabiti na poglavje kjer so doloc¢eni finan¢ni kazalniki oziroma
financ¢ni nacrt, ki vkljucuje napoved denarnega toka za naslednja tri leta kot tudi povzetki
bilanc in izkazi uspeha za zadnja tri leta poslovanja. Del poslovnega nacrta je Se ocena
tveganj kot so ovire, ki bi podjetju lahko Skodovale. Pri tem se podjetje osredoto¢i tudi na
reSitve, morebiti investicija v izobraZzevanje, izvajanje trznih raziskav, investiranje V
informacijsko tehnologijo, karkoli kar bi pripomoglo, da bi ti kriti¢ni dejavniki bili manjsi.
Vsak poslovni naért mora vsebovati Se terminski nacrt z vrsto ukrepov, datumi in stroSki

izvedbe (Cassar 2006, 17-31; Krajnik 2007, 258; Vidic 2012, 12).

Za dokazovanje osnovne trditve diplomskega dela smo morali opisati poslovni nacrt, kaj vse

obsega in kako se ti elementi oziroma klju¢na podro¢ja med seboj prepletajo. Marketinski
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naért je kljucni in povezovalni del vsakega poslovnega nacrta. Orodje brez katerega podjetja

poslovnega nacrta ne morejo izvajati in posledi¢no ne morejo biti uspesna.
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4 MARKETINSKI NACRT

Kaj vse marketinski nacrt obsega, smo opredelili Ze pri poslovnem naértu. Ugotovili smo, da
je marketinski nacrt sestavni del poslovne strategije in nacrtovanja. S pomoc¢jo marketinskega
nacérta podjetja dosegajo zastavljene cilje. Marketinski cilji so podrejeni poslovnim ciljem
podjetja, vendar so klju¢ni za njihovo uresni¢evanje in kon¢no tudi za prezivetje podjetja.
Marketinskega nacrta se podjetja lotijo po dolo¢enih korakih, ki jih bomo v nadaljevanju
podrobneje pogledali, e prej pa naredijo trzno sliko (analiza trga, panoge, konkurence in
SWOT analizo). Na ta nacin dolocijo, Kateri trgi so za podjetje relevantni, katere panoge bodo

pokrivali, kaksna je konkurenca in na kaj morajo biti pozorni.

4.1 Trzna slika

Raziskava trga je pomembna naloga vsakega trznika. Jasno trzno sliko dobijo z analizo
makro, mikro in notranjega okolja. Podjetja naceloma na makro okolja ne morejo bistveno
vplivati, kve¢jemu se jim morajo prilagajati. Na makro okolje lahko vplivajo politiéni in
pravni dejavniki, kot je gospodarska in politi¢na ureditev drzave v katerem podjetje posluje.
Ekonomski dejavniki, kot je gospodarsko stanje drzave v kateri podjetje posluje, saj ima nanj
neposredni vpliv. Pomembni so tudi sociokulturni dejavniki, ki pokrivajo stopnjo izobrazbe,
starostno in spolno strukturo prebivalstva, dohodke prebivalstva in podobno. Potem so tu se
tehnoloski dejavniki in dejavniki naravnega okolja. Podjetja se osredotocajo na trende
povezane z razvojem in proizvodnjo izdelka, spremembe pri izvajanju in posredovanju
storitev. Zanemariti ne smemo razvoj interneta in z njim povezane nakupne navade
posameznikov (Podnar in drugi 2007, 31-38). Pri dejavnikih naravnega okolja govorimo o
razpolozljivosti naravnih virov, prizadevanju podjetja za Cisto okolje ter negativni in pozitivni
vplivi tehnologije na okolje. Marketinski nacrtovalci morajo imeti v glavi vse te dejavnike, ko
postavljajo strategijo komuniciranja. Slika 4.1 prikazuje nekatere primere makro dejavnikov v
IT podjetjih.
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Slika 4.1: Trzna slika IT podjetja na makro ravni

Vrsta makro dejavnikov "Primeri makro dejavnikov za IT podjetja
Zakoni in pravilniki o certificiranju in sistemu vodenja

Uredba o ravnanju z odpadno elektricno in elektronsko opremo
Zakon o delovnih razmerijih,

Zakon o varstvu okolja

Stroski posojila

Ekonomski dejavniki Gospodarska rast

Inflacija

Stopnja izobrazbe

Sociokulturni dejavniki Starostna sestava odjemalcev

Stopnja druzbene mobilnosti

Razvoj novih tehnologij

Tehnoloski dejavniki Razmah interneta

Vse ve€ja digitalizacija poslovanja

Negativni in pozitivni vplivi tehnologije na okolje
Vplivi razpoloZljivosti naravnih virov

Politicni in pravni dejavniki

Dejavniki naravnega okolja

Pri preuc¢evanje mikro okolja organizacije analizirajo trg (strukturo, panoge, trende, njen
razvoj), konkurenco (slabosti in prednosti) in potrosnike (njihove potrebe in zadovoljevanje
teh potreb). Ker smo se v diplomskem delu osredoto¢ili na analizo podjetja, ki deluje na
medorganizacijskih trgih, bomo v nadaljevanju govorili o analizi mikro okolja na ravni trga

podjetij in ne porabniskih trgih.

4.1.1 Analizatrga

V primerjavi z analizo makro okolja in njegovih dejavnikov, kjer se lahko zanaSamo na
sekundarne vire, je pri analizi mikro okolja nekoliko tezje dostopati do ustreznih podatkov.
Obicajno se podjetja, v kolikor nimajo za to primernih orodij ali raziskovalnega oddelka,
odlo¢ijo za sodelovanje z zunanjimi analitiki, ki se ukvarjajo eksplicitno s trZznimi
raziskavami. Analiza trga tako obsega: raziskavo celotnega trga ali panoge in znacilnosti,

razvoj in trende trga (Podnar in drugi 2007, 39-69).

4.1.1.1 Raziskava celotnega trga ali panoge

Pri raziskavi celotnega trga ali panoge si lahko pomagamo z razli¢nimi metodami. Vsekakor
se prej moramo vpraSati kaj za nas trg sploh je, kakSen je potencial tega trga, kako trg raste in
kaksni so trendi povezani s trgom? Ko dolo¢imo osnovni okvir, se lotimo analize trga.
Analitiki si pomagajo z naslednjimi metodami (Podnar in drugi 2007, 40-47): metoda
napovedovanja, metoda arbitrarne ocene, raziskavo nakupnih namer potroSnikov, naivna
metoda in metoda glajenja. To so metode Casovnih vrst. Analitiki pri svoje delu lahko
uporabijo tudi kavzalne metode, ki za razliko od ¢asovnih metod ne temeljijo na sploSnem
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predvidevanju, da bo vse enako kot v preteklosti, temveC za napovedovanje uporabijo
regresijske modele, ki dajo oceno povprasevanja. Na podlagi ocene povprasevanja lahko
opredelijo trzni potencial. Formula trznega potenciala se glasi: TP= n*p*q. Pri ¢emer ¢rka n
oznacuje Stevilo moznih kupcev, ¢rka p oznacuje povprecno ceno izdelka in ¢rka g oznacuje
kolicino, ki jo kupi povprecni kupec. Seveda je pri storitvenih podjetij kot je nase
obravnavano IT podjetje to nekoliko prirejeno. Cena storitev ni fiksna, se spreminja glede na
kolicino dela in potreb naro¢nika. Trzni potencial je tezje dolociti, saj so v naSem primeru
kupci lahko tako mala, srednja ali velika podjetja, storitvena ali proizvodna. Tudi koli¢ino
tezko dolo¢imo, ker ne govorimo o otipljivih izdelkih, temvec o storitvah, ki se merijo v urah,

dnevih ali mesecih.

Najveckrat se za izdelavo marketinSskega nacérta uporabi kar analiza prodaje. Pri tem
poznamo dve vrsti. Prva se osredotoCa na neto koli¢insko prodajo, druga na prodajo po
segmentih, to so na primer skupina potroSnikov ali izdelkov. Bistvo te analize je napovedati
prihodnjo prodajo in trzni delez. Za analizo potrebujemo podatke o koli¢ini prodaje izbranega
izdelka ali storitve za zadnja Stiri leta. Te podatke nato primerjamo s podatki o prodaji v
celotni panogi podjetja. Na podlagi teh primerjav izraCunamo trzni deleZz. Seveda lahko
naredimo Se bolj podrobno analizo, ¢e le imamo na razpolago ve¢ podatkov, kot so na primer
podatki o skupinah potro$nikov, skupinah izdelkov, trgovinah in drugo (Podnar in drugi 2007,

49). Ta nadin izraCuna trznega deleza je za storitvena podjetja vsekakor lazji in bolj natancen.

Pri izbiri metode za napovedovanje povpraSevanja oziroma rasti trga se odlo¢imo na podlagi
situacije in razpolozljivih podatkov. Ker znajo biti ti podatki pomanjkljivi, analitiki
priporocajo uporabo obeh metod, tako kvalitativnih kot kvantitativnih. Prav tako priporocajo,
da v kolikor nismo ves¢i statisticnih obdelav, se lotimo preprostejSih metod, kot je na primer
naivna metoda za projekcijo pretekle in prihodnje prodaje, kjer podatke o prodaji razporedimo
v ¢asovno vrsto tako, da v grafu metodo dopolnimo s trendno enacbo. Trend prikazuje ¢rtkana
ravna ¢rta. Na ta nacin je metoda bolj natanc¢na. Primer je prikazan spodaj (glej Sliko 4.2).
Podatki v tabeli so vzeti iz prodajnih podatkov obravnavanega podjetja, in sicer so prikazani
nacrtovani prihodki na podlagi prodajnih priloZnostih. Trendna ¢rta prikazuje rast celotne
prodaje glede na nacrtovane prihodke. Seveda se ti podatki lahko tedensko spreminjajo in

obravnavano podjetje izvaja tedensko pregled prodajnih nacrtovanih in izvedeni aktivnosti.
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Slika 4.2: Prikaz napovedi povprasevanja z naivno metodo
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4.1.1.2 Znacilnosti, razvoj ali trendi trga

Pri analizi trga, v okviru znacilnosti, razvoja ter trendov trga, je pomembno poznavanje
zivljenjskega cikla trga. Tako kot ima izdelek ali storitev svoj zivljenjski cikel, ima tudi trg, in
sicer ima Stiri faze (Podnar in drugi 2007, 50-52): Nastanek, kjer imamo nov izdelek/storitev
za katerega moramo najti pravi trg. V tej fazi prodaja narasca, ¢e ima izdelek/storitev veliko
uporabno prednost napram ostalim ali, ¢e so nizki stroski prehoda na nov izdelek, ker ima
nizke stroSke morebitnih okvar in nizke stroSke podpore. Druga faza je faza rasti, kjer
podjetja iS¢ejo nove segmente oziroma nove uporabnike izdelkov/storitev. Cene so niZje in na
trg vstopajo tudi novi tekmeci. Proti koncu te faze se okrepi boj za trzni delez. Vodilna
podjetja se Sirijo na nove trge in za¢nejo razvijati nove segmente izdelkov ali storitev.
Naslednja faza pri zivljenjskem ciklu trga je faza zrelosti. V tej fazi Stevilo uporabnikov
izdelka ali storitve upada. Podjetja najve¢ energije vlozijo v zadrzanje ali povecanje trznega
deleza. Osredotocijo se na obstojece kupce in ne na nove. Razvijajo spremljajoce storitve,
podporne sluzbe in podobno. Na tej stopnji je konkurenca zelo velika. Zadnja faza se imenuje
upadanje. Za to fazo je znadilno upadanje prodaje izdelkov/storitev. Stevilno novih strank
upade ali jih sploh ni, poveca se Stevilo substitutov. Fazo upadanja je mozno ponovno

spremeniti v fazo rasti ali zrelosti s prodajo novih vrst izdelkov/storitev.

Zakaj je analiza znacilnosti, razvoja ter trendov za nas zanimiva? S staliS¢a marketinskega
nacrtovanja ter seveda poslovnega nacrta, podjetja morajo vedeti v kateri fazi se njihov trg

nahaja. Na ta nacin lazje dolocijo strateSke, prodajne in posledi¢no tudi marketinske cilje. V
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kolikor podjetja ugotovijo, da je za njihovo rast pomembno, da nastopajo tudi na novih trgih,
na primer v tujini, potem temu prilagodijo svoje marketinske naérte in aktivnosti. Posledi¢no
se pojavi potreba po novih trznih prijemih, po povecanju trzenjskih izdatkov in podobno. To

lahko vpliva tudi na vlogo marketin§kega oddelka znotraj podjetja.

4.1.2 Analiza konkurence

Za podjetja je kljuénega pomena, da poznajo tudi svojo konkurenco. Zato je analiza
konkurence za podjetja ne le pomembna, ampak nujna. Pri pripravi marketinskega nacrta za
novo storitev/izdelek je dobro poznati potencialne konkurente. Za obstojece produkte/storitve
pa obiCajno Ze obstaja seznam konkurentov. Pri konkurenci opredelimo splosne znacilnosti
kot so njihove prednosti in slabosti ter seveda njihovo marketinsko strategijo. Podnar navaja,
da lahko konkurenco opredelimo glede na dva podro¢ja (Podnar in drugi 2007, 53-55): Na
podro¢je konkurenénosti, kjer podjetja tekmujejo glede na celotni prora¢un potrosnika in na
podlagi njegovih potreb (splosna raven), glede na ravni vseh izdelkov/storitev, ki lahko
zadovoljijo potrebo kupca (generiéno raven), glede na podobne izdelke/storitve (raven
izdelka/panoge) in glede na podobne ali enake trzne znamke (raven trznih znamk). Drugo
podro¢je razlikovanja konkurence je na podlagi njihovih znadilnosti, kjer konkurenco
opredelimo glede na distribucijske kanale, ceno in kakovost izdelka/storitve, marketinskih
komuniciranj, ipd. (podobne strategije), potem razlikujemo jih Se na podlagi velikosti
podjetja, nastopa na trgu, ipd. (podobne lastnosti), razlikujemo jih e glede na podobne ali iste

trzne znamke, glede na prisotnost na trgu, vlaganje v razvoj, ipd. (podobnih kompetencah).

Ko smo opredelili konkurenco, si odgovorili na nekaj preprostih vprasanj (na primer kdo so
nasi glavni tekmeci, kdo ponuja podobne izdelke/storitve, kdo so potencialni tekmeci glede
na nov izdelek/storitev, naredimo analizo in to obicajno le za nas poglavitne konkurente.
Analiza obsega podatke: kdo so, njihove znacilnosti in njihov marketinski splet. Po analizi se
je dobro lotiti tudi analizo razlikovalnih prednosti — to so lastnosti, ki nas delajo, razlikujejo
od konkurence, torej zakaj so nasi izdelki/storitve boljsi od njihovih. Marketinski strokovnjaki
se na tej tocki analize lotijo lahko na dva nacina (Podnar in drugi 2007, 57-58): da primerjajo
objektivne dejavnike svojih izdelkov/storitev z izdelki/storitvami tekmecev, kot so na primer
fizine lastnosti nekega izdelka. Primerjamo lahko na primer dva podobna prenosna
racunalnika, s tem da je en od HP-ja, drugi od Toshibe. Obstajajo tudi razne internetne strani,
kje so te primerjave bile Ze izvedene in se kupci lahko na ta nacin bolje informirajo pred
nakupno izbiro. Drugi nacin razlikovanja je primerjava potroSnikovih zaznav lastnosti izdelka

ali storitve. Torej tu ne gre za primerjavo fizi¢nih lastnosti izdelka, temve¢ za njihovo
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uporabnost in Zelene lastnosti. Torej pri prej omenjenih prenosnih racunalnikih, ne primerjajo
vec le velikost zaslona ali velikost grafi¢ne kartice, temve¢ njuno dodano vrednost, na primer
kdo ima vecjo garancijsko dobo, kdo ponuja pomo¢ pri morebitnih okvarah ali nadgradnjah in

podobno.

4.1.3 Analiza kupcev in segmentacija trga

Zadnja analiza, ki jo podjetja lahko izvajajo v sklopu mikro okolja je analiza kupcev, ki za
marketinske strokovnjake velja za najpomembnejSo. Zanimajo jih tri podrocja: segmentacija
trga, motivi in stali$¢a naro¢nikov ter njihove (ne)zadovoljene potrebe (Podnar in drugi 2007,
62). Najve¢ ¢asa namenijo segmentaciji trga in ponekod je to ena izmed poglavitnih strategij
marketinga. Pri segmentaciji medorganizacijskega trga gre za razporeditev naro¢nikov na
skupine s podobnimi znacilnostmi in na podlagi teh znacilnostih podjetja izberejo in izdelajo
ustrezne marketinSke strategije. Obstaja veC pristopov k segmentaciji trga in v vecini
znanstvenih publikacij je to zelo obSirna tema, ki ji namenijo tudi po ve¢ poglavij. Za
potrjevanje naSih tez je primerneje, ¢e si pogledamo le, kako segmentacija poteka na
medorganizacijskih trgih, in sicer podjetja segmentirajo glede na tip industrije, lastnosti
organizacije, vrsti izdelkov ali storitev, nainu poslovanja, odnosu z partnerskimi
organizacijami, po nabavni politiki, statusu in podobno (Podnar in drugi 2007, 64). Poznamo
pet sklopov spremenljivk segmentiranja na medorganizacijskem trgu, ki smo jih strnili v
Sliki 4.3 (Kotler 2004, 296). S pomocjo te tabele podjetja lahko dolocilo segment in
potencialne kupce. Glede na to, da analiziramo IT podjetje, skusajmo te segmente preslikati v
IT okolje. IT podjetja izberejo ciljni trg na podlagi panoge in velikosti ciljnega podjetja. Na
primer odloci se za segment malih in srednjih podjetij v proizvodni panogi. Ponudi jim takSen
informacijski sistem ustrezen za proizvodna podjetja, ki potrebujejo program da bo omogocal
sledenje posiljke, jih opozarjal na pomanjkanje nabavnih surovin in podobno. Podjetje lahko
segmentira svoje kupce tudi na podlagi tehnologije, kar pomeni da cilja le na naro¢nike, ki
imajo Ze njihov izdelek/storitev, vendar potrebujejo nadgradnjo informacijskega sistema.
Lahko jih segmentirajo na podlagi nabavne politike, kar pomeni da se osredotoijo na
naro¢nike, ki i8¢ejo ponudnike preko javnih razpisov. Skratka moZnosti segmentiranja je
veliko. Vendar podjetja morajo poznati tudi nakupne navade organizacijskih kupcev, ki
zahtevajo razli€ne prodajne pristope. Poznamo na primer cenovno obcutljive kupce,
osredotoCene le na ¢im nizjo ceno. Potem kupce, ki iSCejo reSitev na podlagi svetovanja in
obsegu Kkoristi. Strateski kupci so kupci, ki iS¢ejo strateSskega dobavitelja ali izvajalca, ki bo
vlagal v njihov posel (Kotler 2004, 298).
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Slika 4.3: Nacini segmentacije medorganizacijskega trga na podlagi spremenljivk
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4.2 Trina slika notranjega okolja

Pri trzni sliki notranjega okolja gre predvsem za to, da podjetja analizirajo svoje zmogljivosti,
kompetence, vire in ponudbo. Predvsem morajo ugotoviti, kaj bodo ponujali in kako dobri so
pri svojem delu. Ta analiza omogoca, da se podjetja pravi ¢as odzovejo na silnice okolja in
izkoristijo dane priloZnosti. Zajema marketinske, produkcijske in finan¢ne vire podjetja. Pri
analizi notranjega okolja izvajamo analizo prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti
(SWOT analiza). Sirse gledano, is¢éemo kljuéne (notranje) kazalnike uspeha na trgu znotraj
prej omenjenih virov ali organizacijskih funkcij. Ce gremo v globino analize, smo pozorni na
znacCilnosti nasega izdelka ali storitve (Podnar in drugi 2007, 70-71). Torej, ko govorimo o
analizi notranjega okolja, v bistvu govorimo o analizi ponudbe podjetja. Nase obravnavano
podjetje nima oprijemljive ponudbe, saj ponuja storitve, svetovanje, implementacijo
programskih reSitev in podobno. Zato tezko njihovo ponudbo opredelimo kot izdelek. Lahko
ga opisemo, podamo ceno glede na urno postavko, zagotavljamo lahko kakovost storitve,
zanesljivost in podobno. Tezje je dolociti zivljenjski cikel storitve ali njegov trzni delez.
Kljub temu storitve lahko analiziramo s pomocjo SWOT analize, ki jo bomo obravnavali v

nadaljevanju.

4.2.1 SWOT analiza in dolo¢anje KPI-jev
Celotno analizo zunanjega in notranjega okolja zaklju¢imo s SWOT analizo, oziroma analizo

priloZnosti, slabosti, prednosti in nevarnosti ter vklju¢imo klju¢ne kazalnike uspeha. SWOT
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analiza je zelo priljubljeno marketinsko orodje pri analizi trga, konkurence, potroSnikov,
izdelka ali organizacije. Torej za tisto podrocje, ki ga zelimo analizirati oziroma je za nas
pomembno. Uporablja se prakti¢no povsod. Pri SWOT analizi govorimo o procesu, kjer
skuSamo prepoznati najboljSe razmerje med prednostmi in slabosti organizacije, izdelka ali
trznega okolja, ki jih lahko nadzorujemo ter priloZnosti in groznje iz okolja, ki sem jim
moramo prilagajati. Ce izvedemo analizo na ravni podjetja, potem prednosti predstavljajo
pozitivne znacilnosti podjetja, kot so na primer visoko usposobljen kader, odlicne finan¢ne
sposobnosti, velik poudarek na inovacijah in razvoju in podobno. Slabosti po drugi strani
predstavljajo vse pomanjkljivosti podjetja, kot so na primer premalo znanja, slab ugled
podjetja, tezave z likvidnostjo oziroma finan¢nimi tokovi, slaba organizacijska klima podjetja
in podobno. Priloznosti predstavljajo tista podrocja, ki dolocajo potencial podjetja, njegovo
rast in uspeh, kot so na primer trzne priloznosti in razvoj trga, nizka konkurenca, globalni
vplivi, vplivi okolja, dobri odnosi z dobavitelji in poslovnimi partnerji, nove trzne nise in
podobno. Groznje so tisti del, ki jih podjetje ne sme zanemariti, saj v skrajnem primeru lahko
ogrozijo njihov obstoj. Primeri grozenj so na primer politicna nestabilnosti, negativne
spremembe v zakonodaji, ne dohajanje pri razvoju tehnologije, velika konkurenca,
gospodarska nestabilnosti, negativni vplivi okolja in podobno (Podnar in drugi 2007, 76-79).
SWOT analizo prilagojeno za IT podjetja lahko prikazemo tudi v obliki matrike (glej Sliko
4.4).

Slika 4.4: Prilagojena SWOT matrika
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Dolociti je treba tudi kljuéne kazalnike uspeha (KPI — key performance index). Kaj so
kljucni kazalniki uspeha? To so tiste spremembe (strateSko nujni dejavniki), ki lahko najvec
vplivajo na konkuren¢nost organizacije, podjetja, izdelka/storitve ali trga in tiste sposobnosti
(strateske prednosti), ki so potrebne, da je organizacija, podjetje, izdelek/storitev ali trg
uspesen. Ker so KPI-ji povezani tako s sposobnostjo neke organizacije kot z njeno
konkurenco, jih lahko opredelimo znotraj SWOT analize. Primer obeh podrocij si bomo

pogledali pri analizi podjetja.
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5 OBLIKOVANJE MARKETINSKEGA NACRTA

Ko nam je jasna trzna slika s pomocjo izvedenih analiz, se lotimo oblikovanja marketinskega
nacrta. Izoblikujemo ustrezno strategijo za izkoris¢anje trznih priloznosti, dolo¢imo metode
za razvoj podjetja in na ta nacin ohranjamo konkurenc¢ni polozaj (Vidic 2012, 23). Proces
oblikovanja marketinSkega nacrta poteka po fazah, in sicer podjetja najprej opredelijo
marketinske cilje. Ti so doloCeni na podlagi poslovnih ciljev v sklopu poslovnega nacrta,
potem izberejo ustrezno marketinSko strategijo za doseganje teh ciljev, izberejo ciljni trg, se
marketinsko pozicionirajo in oblikujejo marketinski splet ter v okviru tega elemente
marketinS§kega komuniciranja. 'V naslednjih poglavjih si bomo loceno pogledali Se
nacrtovanje izvedbe marketinskega nacrta in nadzor ter ucinki marketinskih akcij oziroma

naporov.

5.1 Opredelitev marketinskih ciljev

Marketinski cilji dajejo smisel marketinSkemu nacrtovanju, zato so za nas pomembni. Tesno
so povezani z obsegom prodaje, moznostjo doseganja dobicka in trznega deleza. Cilji morajo
biti merljivi, seveda skladni s poslovnimi cilji, hkrati pa upostevati tudi okolis¢ine in
zmoznosti podjetja. Cilje vklju¢imo v plan prodaje, v marketinski splet, poslanstvo in vizijo
podjetja, in podobno (Devetak 2007, 260). Pri postavljanju ciljev moramo imeti v mislih, kaj
zelimo doseci. Kar pomeni, da imamo strateske in takti¢ne cilje. Prvi so dolgoro¢ni, drugi
kratkoroéni. Morajo biti realni in konsistentni. Ce se le da, naj bi bili tudi koli¢insko
opredeljeni, na primer cilj bi bil povecati donosnost nalozbe za 10 odstotkov v treh letih. Cilje
bi lahko opredelili glede na prodor na trge. Torej, ¢e z marketinskimi cilji dolo¢imo kaj
zelimo doseci, tako na ravni podjetja kot na ravni posameznega oddelka, potem pri izbiri
marketinke strategije mislimo na to, kako zelimo te cilje doseci (Kotler 2009, 52-53). Kar

bomo pokazali v nadaljevanju.

5.2 Izbira osnovnih marketinskih strategij

Marketingke strategije se razlikujejo glede na velikost in panogo podjetja. Ce je podjetje
manjSe, ki se ukvarja ve¢ ali manj samo z eno dejavnostjo, je izbira strategija enotna in
enostavna. V kolikor gre za vecje podjetje, je izbira tezja, saj lahko ima vsak oddelek svojo
strategijo. Naloga podjetja je, da najprej opredeli strateSke poslovne enote oziroma oddelke in
njihov okvirni razvoj. Naloga marketinSkih strategij je realizacijo postavljenih ciljev na
najboljsi oziroma najbolj optimalen na¢in. Ce povzamemo, gre za najboljso mozno oceno

podjetja, kako lahko najbolje uporabi lastne sposobnosti in vire na trgu, da bo dobi¢konosno
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in hkrati doseglo marketinske cilje. Podnar pravi, da obstaja dve temeljni skupini strategij,

generi¢ne in konkurenéne (Podnar in drugi 2007, 89-90).

Generitne strategije temeljijo na zadovoljevanju potrosnikovih zelja in potreb s tem, da
podjetja ne zanemarjajo svoj konkurenéni polozaj na trgu. Zato pod generi¢ne strategije
spadajo (Vidic 2012, 23-24): Strategije obvladovanja stroSkov, Kjer si podjetje prizadeva
obvladovati tako marketinSke stroSke, stroske povezane s proizvodnjo (da so nizji od
konkurence) in poprodajne stroSke. Stroske prilagaja glede na ekonomijo obsega, glede na
znanje in tehnologijo, glede na financne vire in podobno. To strategijo najveckrat uporabijo
podjetja, ki so stabilna ali kjer ni pogostih inovacij. Znadilna za proizvodna podjetja.
Strategije diferenciacije so strategije, kjer ne prevladuje cena temve¢ kakovost
izdelka/storitve. Podjetja se zanjo odlocajo v kolikor so resni¢no druga¢na in na trgu ponujajo
drugacen, enkraten, neposnemljiv izdelek/storitev glede na panogo ali specifino trzno
znamko, ki presega trgovsko znamko. Z doseganjem drugaénosti se podjetja izognejo
neposredni cenovni konkurenci in na trgu lahko ponujajo svoje izdelek po visji ceni. Ta
strategija je znacilna za podjetja, ki imajo posebna znanja, delajo na razvoju in inovacijah

svojih izdelkov/storitev in imajo mocan razvojni oddelek.

Konkurené¢ne strategije temeljijo na konkurenci. V teoriji konkurenéne strategije opisujejo z
vojaSkim priokusom. Na trgu je namre¢ veliko konkurence in pristop do njih mora biti
nekoliko vojaski. Kotler tako navaja dva splosna sklopa konkurencnih strategij, strategije
naravnane ofenzivno ali defenzivno. Pristopov je seveda veliko, v praksi pa je morda najbolj
uporabljen strateski kvadrat avtorja Trout in Ries (Podnar in drugi 2007, 94-98), ki ponazarja
Stiri temeljne strategije temeljeCe na konkurenci: Defenzivna strategija, ki jo uporabljajo
podjetja z najve¢jim trznim delezem. Napada samo sebe in je na ta nacin vedno pripravljeno
na morebitne konkurente. Druga vrsta strategije je ofenzivna strategija. Uporabljajo jo
podjetja, ki imajo dovolj virov za napad vodilnih podjetij. Taksna podjetja so izzivalci in se
"napada" lotijo na podlagi poglobljenih marketinskih raziskovanj. Desantna strategija je
znacCilna za manjSa ali srednja podjetja, ki si ne morejo privosciti dolgotrajnih spopadov z
vodilnim podjetjem. Ta podjetja skrbno nacrtujejo svoj "bo¢ni napad", ki je usmerjen na
predele, kjer je vodilno podjetje Sibko. Znacilnost te strategije je presenecCenje, napada
obi¢ajno vodilna podjetja ne pri¢akujejo. Zadnja vrsta je gverilska strategija in se jo
posluzujejo manjSa podjetja, ki nimajo veliko znanja ali virov za napad na vecje tekmece.
Podjetja najdejo manj$o trzno niso, ki zadovolji neke posebne Zelje in potrebe potrosnikov

bolje kot konkuren¢na vecja podjetja.
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Strategije obravnavanega podjetja niso samo generi¢ne. Njihova ponudba temelji na B2B
(business to business) in ne B2C (business to customer), zato so njihove marketinske
strategije usmerjene tako v inovacije kot v konkurenco. Ker je podjetje manjse in ima bogato
konkurenco (na slovenskem trgu je veliko IT podjetij, ki ponujajo iste oziroma podobne
storitve), mora postaviti takSne strategije, da bodo lahko konkurirali na trgu ali se moc¢no
diferencirali. Avtenta skusa to dose¢i na primer s posebno ponudbo svojih storitev v oblaku v
sodelovanju z mati¢nim podjetjem Telekom Slovenije. Od konkurence se razlikuje po tem, da
ponuja storitve po nizji ceni v najemni obliki. Storitve, ki so obi¢ajno dosegljive le ve¢jim
podjetjem, ki si lahko privos¢ijo nakup licenc, streznikov, placevanje usluzbencev, ki bodo
skrbeli za delovanje sistema. Sedaj lahko vse to dobijo za mesec¢ni stroSek in ne samo vecja
podjetja, temvec tudi manjSa, ki so do sedaj uporabljala "garazno" informacijsko tehnologijo

oziroma tehnologijo primerno za posebna nisna podjetja.

5.3 lzbira ciljnega trga

Tudi izbira ciljnega trga je strateska odlocitev. Ko podjetja dolocijo marketinske cilje, nacin
pridobivanja novih kupcev in ohranjanje obstojecih, potem dolo¢ijo tudi na katerih segmentih
bodo izvajali proces menjave. Izbira je odvisna od privla¢nosti trga in zmoznosti pokrivanja
izbranega segmenta s primernimi izdelki/storitvami (Podnar in drugi 2007, 101). TrZzne
analize so bistvene za odloCanje, na katere trge in nove izdelke se bodo osredotocali.
Marketinsko upravljanje deli ciljni trg na (za nas) glavne segmente, ocenitev teh segmentov in
kon¢no izbiro segmentov, ki so za podjetja najbolj relevantna (Kotler 2004, 299). Seveda na
izbiro teh segmentov lahko vplivajo razliéni dejavniki. Velikost in rast segmenta ugotovimo
na podlagi trznega potenciala, povpreéne stopnje rasti, napovedi strokovnjakov, analizo
trendov in podobno. Podnar navaja (Podnar in drugi 2007, 102), da konkuren¢nost lahko
ugotovimo glede na mo¢ in polozaj neposredne konkurence, na podlagi izstopnih ovir iz
panoge in nevarnost ponudnikov z nadomestnimi izdelki/storitvami. Prav tako zascCitenost trga
ocenimo z oceno patentiranja in licenciranja izdelka/storitve in vstopnih ovir v panogi, hkrati
so Se klju¢na mozna tveganja, ki jih dolo¢imo z analizo ekonomskih, politi¢nih in tehnoloskih
sprememb. Dejavniki, ki vplivajo na izbiro segmentov so tudi prednosti in zmoznosti podjetja
ter njegov ugled. Pomembna je sinergija z ostalimi segmenti, analiza stroskov,

dobickonosnost, povracilo investicije, zmoznost prenosa ugleda in Se bi lahko nastevali.

Torej pri dolocitvi ciljnega trga je pomembna privlacnost segmenta in relativni polozaj

podjetja. Privlacnost dolo¢a na primer cenovna elasti¢nost, velikost, rast, zivljenjski cikel,

ekonomski, okoljski in drugi dejavniki. Relativni poloZaj podjetja dolo¢a na primer trzni
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delez, ugled podjetja, stroSkovna in produkcijska u¢inkovitost, tudi ekonomski, tehnoloski in
drugi dejavniki. Poleg doloCanja privlacnosti segmenta in relativnega polozaja podjetja, je
treba podati utezi vsakemu navedenemu dejavniku, ki ju definira in jih tudi razvrstiti glede na
opredeljena merila. Izratunamo Se indeks privlanosti segmenta in pozicije podjetja ter
izberemo prave strategije za pokrivanje trga, kjer se osredotoimo samo na en segment (na
primer na trg susilcev) ali selektivno izberemo nekaj od njih (na primer na trg himalajske,
kuhinjske in morske soli), lahko se odlo¢imo za popolno pokrivanje trga (vsi izdelki v
doloceni panogi, na primer vsi ¢okoladni izdelki za vse segmente), kjer skusamo pokriti vse
mozne kupce, ali izberemo segmente, ki so specializirani za doloCene izdelke/storitve
(veganska cokolada za kuho, za diabetike in podobno) ali izberemo glede na specializirane
trge kot je na primer trg specializiranih gospodinjskih aparatov (Podnar in drugi 2007, 102—
104).

5.4 Marketinsko pozicioniranje

Pri marketinskem pozicioniranju se podjetja se osredoto¢ijo na dvig ugleda podjetja, izdelka
ali storitve. Tu ne govorimo, kaj bomo ponujali ampak kako, na kakSen na¢in bomo izdelek
ali podjetje predstavili na ciljnem trgu (Vidic 2012, 24). Ce povzamemo definicijo
pozicioniranja po Kotlerju, gre dejavnost oblikovanja ponudbe in ugleda podjetja, ki na

ciljnem trgu zavzame dolocen polozaj (Kotler 20014, 308).

Pozicioniranja se podjetja lotijo na ve¢ nacinov, in sicer glede na (Vidic 2012, 25) prednosti
izdelka/storitve, kjer je poleg cene, pomembna oblika izdelka, uporabniska vrednost,
kakovostna izdelava, garancija, mozne nadgradnje, vse kar izdelek ali storitev ponuja, ki v
kupcevih oceh ponuja zanj pomembno vrednost. Pri storitvah se potrosniki osredotocajo na
kakovost storitev, na osebje, ki jim storitve izvaja, na reference in podobno. Podjetja se
pozicionirajo na podlagi inovativnosti, prilagodljivosti, edinstvenosti. Pri pozicioniranju je
prav tako pomembna drzava porekla izdelka/storitve. Na primer pri dolo¢enih potro$nikih
velja, da so kitajski izdelki ceneni in slabo narejeni. Po drugi strani veljajo japonski izdelki za
inovativne, napredne izdelke in pri nakupni odlocitvi vsekakor vpliva tudi drzava porekla
dolocenega izdelka. Izbor ciljnih skupin potros$nikov je nacin pozicioniranja, kjer gradimo
na lojalnosti in pripadnosti kupca. Skrbimo za obstojeCe stranke in prilagajamo naSe
izdelke/storitve glede na njihove dejanske potrebe. Vsekakor pozicioniranje poteka lahko tudi
s primerjavo s konkurenco Z atributi izdelka/storitve se skusamo ¢im bolj razlikovati od
konkurence na nacin, da na podlagi dobrega poznavanja potreb kupcev, ponujamo za njih
relevantne izdelke/storitve. Dobro in ucinkovito pozicioniranje je za podjetje kljucnega
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pomena. Je podlaga za oblikovanje marketinskega spleta, saj z njegovimi elementi

udejanjamo in utrjujemo naso pozicijo na trgu.

5.5 Razsirjeni marketinski splet

Po izbiri ciljnega trga in pozicioniranja sledi Se zadnja faza pri marketinski strategiji, to je
oblikovanje marketinSkega spleta. Marketinski splet je niz marketinSkih inStrumentov, ki jih
neko podjetje ali organizacija uporablja za doseganje svojih trzenjskih ciljev na ciljnem trgu
(Kotler 2004, 15). V marketinski teoriji je zelo znan marketinski splet po Jerome McCarthy-
ju, ki ga je poimenoval 4P model (izdelek, cena, prodajne poti, trzno komuniciranje). Vendar
za nas ta model ne zadostuje, saj se osredotoca predvsem na fizi¢ne izdelke. V kolikor Zelimo
dodati tudi storitve moramo razsiriti marketinski splet, in sicer z modelom 7P, ki sta ga
opredelila avtorja Booms in Bitner. Model 7P na seznam doda ljudi, procesiranje in
dokazovanje neoprijemljivega, o ¢emer smo govorili v drugem poglavju pri trzenju v
storitvenih podjetjih. Ljudje imajo pomembno vlogo v marketinske spletu, saj nastopajo kot
odjemalci na eni strani in izvajalci na drugi. V IT podjetjih ti izvajalci morajo biti visoko
izobrazeni in strokovno podkovani. Od tega je odvisna kakovost storitve, ki jo ponujajo. Pod
procesiranje lahko razumemo izvajanje teh storitev. Od ucinkovitosti procesiranja je odvisno
zadovoljstvo konénega odjemalca. Dokazovanje neoprijemljivega ali fiziéni dokazi za storitve
predstavljajo vse kar odjemalec vidi, slisi ali ¢uti (Devetak 2007, 185-187). V IT podjetjih so

to lepi poslovni prostori, prijetna uporabniska izkusnja pri uporabi programa in podobno.

Kaj izdelek/storitev je, smo ze opredelili v prejsnjih poglavjih. Kotler pravi, da ima
izdelke/storitev pet ravni ali stopenj, to je jedro izdelka, generi¢en izdelek, pri¢akovani in
razsirjeni ter potencialni izdelek (Kotler 2004, 407-409). Ce preslikamo to v prakso, da si
lazje predstavljamo, kako te ravni potekajo, vzemimo za jedro izdelka/storitve potovanje.
Druga stopnja bi bila, za kak$no potovanje gre. V nasem primeru je to potovanje z letalom.
Tretja raven je nekaj kar potroSnik pricakuje od nase storitve, to je na primer, da pri potovanju
z letalom storitev vkljucuje tudi prevzem in prenos prtljage. Razsirjena raven predstavlja
dodatne Kkoristi storitve, na primer moznost izbire hitrega vkrcanja na letalo. Zadnja raven
obsega vse mozne razSiritve in spremembe, ki bi jim ponudba lahko bila izpostavljena v
prihodnosti, na primer, da stranka lahko zamenja letalsko karto brez ¢asovnih omejitev

odpovedi.

Cena izdelka/storitve ima vsekakor vpliv na nakupno odloCitev potrosnika. Cenovno
strategijo opredeli predhodno pozicioniranje in dolocitev ciljnega trga. Kotler pravi, da pri
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doloc¢anju ciljev povezanih s ceno (Kotler 2004, 473-475), se podjetja ravnajo ali glede na
prezivetje, kjer gre za kratkotrajne cilje. Tu podjetja znizujejo ceno, da ohranijo svoj obstoj.
Ali ceno in cilje dolocijo tako, da maksimirajo dobicek, prihodek oziroma prodajo. Potem
cilje dolocajo tudi na podlagi pobiranja trzne smetane, torej dolo¢ajo najvisjo mozno ceno, ki
jo lahko $e zaracunajo za svoje izdelke/storitve. Cilji povezani s ceno so tudi lahko na podlagi
kakovosti ponudbe Za kakovosten izdelek bo potrosnik pripravljen odsteti tudi ve¢ denarja.
Drugi cenovni cilji se navezujejo na neprofitne in javne organizacije, kjer jim je na primer
glavni cilj, da s postavitvijo primerne cene pokrijejo delno ali v celoti svoje stroske. Seveda
pri dolo¢anju cen poznamo ve¢ metod kot tudi strategij. Na primer stroSkovno usmerjene
cenovne strategij, strategije, ki temeljijo na povprasevanju ali cenovne strategije dolo¢ene na
podlagi konkurence. Podrobno o teh strategijah, vsaj ne z ekonomskega staliS¢a, ne bomo

pisali, ker so manj pomembni za naso obravnavano temo.

Dobro zastavljene marketinske poti vplivajo tako na vrednost trzne znamke kot na ugled
podjetja. Podjetja se odlo¢ijo za marketinske poti na podlagi strateskih odlo¢itev povezanih s
prodajo ter odnosa s posredniki. Marketinske poti so odvisne tudi od odlocitve glede lokacije
in na primer Stevila prodajaln. Podjetja nacrtujejo tudi dostavo svojih izdelkov/storitev na ¢im
bolj optimalen nacin, ki bo za podjetje in potroSnika najbolj sprejemljiv. Trzne poti so
razli¢ne, imajo ve¢ ravni, odvisno od stevila posrednikov (Kotler 2004, 505-508). Te so lahko
kratke, torej brez vmesnih posrednikov kot so dobavitelji ali trgovei. Kljub temu so trzne poti
vsaj z enim ali ve¢ posrednikov, od ponudnika do konénega kupca. V storitvenih dejavnostih
se trzne poti nanaSajo na ¢im veéjo dosegljivost ciljne publike (Kotler 2004, 509). Pomagajo
si tako, da na primer IT podjetja organizirajo posebna izobrazevanja ali ponudijo svojim

kupcem on-line pomo¢ 24 ur, vse dni v tednu.

Marketin§ko komuniciranje pri trzenju velja za eno izmed poglavitnih podrocij, saj brez
ucinkovitega komuniciranja, sporocanja na trgu s ¢im se podjetje ukvarja, kaj ponuja, kaj je
tista dodana vrednost njihovega izdelka/storitve, ki je za narocnika pomembna, podjetja ne
bodo tako uspesna kot bi lahko bila. Splet trzenjskega komuniciranja vsebuje tista orodja, ki
se jih marketing ali marketinski oddelek uporablja pri svojem delu, da doseze svoje
marketinske cilje. Eno izmed bolj razsSirjenih orodja marketinskega komuniciranja je
oglasevanje. To so placljive oblike promocije izdelkov/storitev, kot so tiskani oglasi, brosure,
"bannerji", prikazovanje logotipov in podobno. Neposredno trZenje je oblika komuniciranja s
kupci po telefonu, navadni in elektronski posti in drugimi neosebnimi nacini. Primer tak$nega

komuniciranja so na primer katalogi, televizijska prodaja, prodaja po telefonu in podobno.
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Naslednje orodje, ki ga IT podjetja zelo uporabljajo pri promociji svojih storitev je
pospesevanje prodaje. Gre za kratkotrajno komuniciranje, kjer trznik spodbuja kupca k
nakupu ali preizkusu izdelka/storitve. Primer so sejmi, razstave, nagradna tekmovanja,
predstavitve in podobno. Naslednji element marketinSkega komuniciranja so odnosi z
javnostmi in publiciteta. To je na¢in komuniciranja s strankami preko raznih programov za
promocijo ali ohranjanje podobe podijetja, izdelka ali storitve. Primer teh so tiskovna
sporocila, seminarji, letna porocila, dogodki, dobrodelno darila, sponzorstvo in podobno.
Osebna prodaja je $e eno orodje, ki je zelo v uporabi pri IT podjetjih, saj gre za osebni stik z
enim ali ve¢ moznimi potros$niki. Primer so prodajne predstavitve, tudi sejmi in razstave,

prodajna srecanja in podobno.

Uporaba orodij se razlikuje med porabniskimi in medorganizacijskimi trgi (Dmitrovi¢ in
Podobnik 2000, 51; Kotler 2004, 581). Na medorganizacijskih trgih uporabljajo bolj osebno
prodajo preko sejmov, razstav in podobno kot oglasevanje v tiskanih medijih. Ostala orodja se
bolj uporabljajo kot podporo in dopolnitev osebni prodaji. Raziskave kaZejo, da so vedno bolj
V Uporabi oblike elektronskega trzenja (Kotler 2004, 629-630), ki so od tradicionalnega bolj
ugodne, hitrejSe in dosegajo vecjo ciljno publiko. Obvescanje obstojecih in potencialnih
strank o novostih, popustih, o posebnih razstavah, sejmih, je preko elektronske poste zelo
enostavno in Siroko uporabno. Vendar se podjetja pri tem morajo zavedati, da prejemnikom
omogocajo odjavo od raznih marketinskih sporoc€il oziroma Se prej morajo preveriti komu

lahko posiljajo taksna sporocila.

Trzniki se drzijo dolo¢enih Kotlerjevih korakov pri marketinskem komuniciranju, da je ¢im
bolj u¢inkovito. Za zacetek dolocijo ciljno obcinstva, komu bodo sporocali. Opredelijo cilje
komunikacij, kar pomeni da trzniki zelijo doseci Custveni ali vedenjski odziv potro$nika na
ponudbo. Pozorni morajo biti na oblikovanje sporocila, da bo pritegnilo kupéevo pozornost.
Izberejo primerne komunikacijske poti glede na sporocilo. Seveda dolo¢ijo marketinski
proracun potreben za izvedbo marketin§kega komuniciranja. Izberejo orodja promocijskega
spleta in na koncu izmerijo udinke izvedenih dejanj marketinskega komuniciranja (Kotler
2004, 566). Koliko marketinsko komuniciranje vpliva na uspesnost malih podjetij je odvisno
tudi od razprSenosti proracunskih sredstev na orodja marketinskega komuniciranja (Hocevar
in Mumel 2006, 63). V vse to je seveda vklju¢ena tudi sama organizacija in upravljanje
marketinSkega komuniciranja. Nas na tej tocki zanima predvsem dolocitev proracuna,
nacrtovanje promocije in izvajanje meritev uc¢inkov marketinskega komuniciranja. Te tocke

bomo obdelali lo¢eno v naslednjih poglavjih.
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6 NACRTOVANJE IZVEDBE MARKETINSKEGA NACRTA

Preden se lotimo dolocanja proracuna in merjenja ucinkovitosti marketinskih akcij, se
moramo primerno organizirati. Popisati vse predvidene aktivnosti v okviru marketinskega
nacrta. Opredelimo cCasovne komponente, odgovorne osebe za izvajanje posameznih
marketinSkih aktivnosti, naloge razporejene glede na izbrana orodja marketinskega
komuniciranja. Primer takSnega nacrtovanja nam prikazuje slika 6.1, kjer so v tabeli
razdeljeni nacrtovani dogodki ¢ez celo leto. Podatki so pridobljeni s strani marketinskega
nacrta analiziranega podjetja Avtenta. Lepo je vidno, kako podjetje nacrtuje svoje
marketinske aktivnosti, in sicer so razporejene po mesecih in poslovnih kvartalih. Skratka, tu
gre za proces (Kotler 2004, 683), pri katerem trzenjske nacrte spreminjamo v naloge in pri

tem proces zagotavlja, da bo izvedba teh nalog prinesla tudi nacrtovane marketinske cilje.

Slika 6.1: Nadrt marketinski aktivnosti

Nosilec

MKT & PR NACRT

1 DOGODKI

Vodja
STROKOVNI marketinga

ePR dogodki- del paketa Planet GV (Zlati
kamen) X
SAP dogodki- preostali del paketa Planet GV
(Slovenski kadrovski kongres) X
SAP Forum X

Vodja

LASTNI marketinga
KORPO: Hospitality dogodek X
SAP: Srecanje Kljucnih uporabnikov SAP X

Planica - VIP dogodek X
strokowno-tematski dogodek- lastna
organizacija X X X

Vodja

INTERNI marketinga
Krvodajalska akcija X X X X
Sportni dan za zaposlene - npr. smuanje X X X X
Kick off 2016 X
PiknikiTeambuilding zaposleni X

Prvo3olcki X

Prednovoletna zabava za zaposlene
Dedek Mraz

Podjetja uporabljajo razli¢na orodja za nacrtovanje in izvedbo marketinskih aktivnosti. Vec¢ina
teh orodij so v obliki programskih resitev, tabel, elektronske poste, razne podatkovne baze in
podobno. Podjetja tako uporabljajo informacijsko tehnologijo, da bi te procese izpeljalo ¢im

bolj u¢inkovito.
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7 MARKETINSKI PRORACUN

Postavitev proracuna je ena izmed najpomembnejsSih nalog vsakega podjetja, organizacije in
seveda drzave za njihovo normalno delovanje. Ko govorimo o marketinSkem proracunu
govorimo o menedzerskem orodju s katerim uravnavamo potrebo po sredstvih na podlagi
zmoznostih podjetja in orodje s katerim izbiramo marketinske prioritete ter nadzorujemo
izvajanje marketinskih taktik. Oblikovanje marketinskega proracuna je proces, kjer se izdelajo
napovedi izdatkov potrebnih za izvedbo marketinskega komuniciranja. Ta temeljijo na
marketinskih strategijah in programih. Odlo¢itev o visini marketin§kega proracuna je v
organizacijah posledica njene politike, odnosa, ki ga ima do trzenja in podobno. Razporejanje
marketinskih izdatkov je velikokrat odvisno od tega, kaj je za podjetja najbolj pomembno,
kaksne ima kratkorocne ali dolgorocen cilje, kakSna so tveganja in Se bi lahko nastevali. Za IT
podjetja je znesek za pospesevanje prodaje pogosto visji kot za oglasevanje. Tako da je viSina
in razporejanje marketinskega proracuna odvisna od ciljev, prioritet, vloge trzenja, prakse,
razmer v katerih se podjetje nahaja, finan¢no sposobnostjo podjetja in Se bi lahko nastevali.
(Zabkar in Zba¢nik 2009, 73). Poglaviten namen marketinskega proracuna je uéinkovito
razporediti prihodke in stroske marketinga na nacin, da podjetje doseze zadane poslovne cilje
dolocene v poslovnem nacrtu. O razlicnih metodah dolocanja viSine proracuna in izzivih s
katerimi se podjetja srecujejo pri dolo¢anju marketinskih izdatkov, razporejanju le teh in

merjenju u¢inkov izvedenih marketinskih aktivnosti, bomo govorili v naslednjih poglavjih.

7.1 Proracun v razmerju do prihodkov in ¢istega dobicka

Velika podjetja, kot so avtomobilska industrija, vele- in maloprodaja in naftne druzbe, ki
imajo najvisje prihodke oziroma dobicke namenijo oglasevanju in marketinSkim strategijam
najve¢ denarja. Lah pravi, da na primer kozmeti¢na podjetja in druga njim podobna namenijo
celo 30-50 odstotkov od prihodkov od prodaje za oglasevanje (Lah 2011, 1585). Raziskave so
pokazale (Dmitrovi¢ in Podobnik 2000, 53), da na porabniskih tujih trgih za trzno
komuniciranje podjetja namenijo v povpre¢ju 3,98 odstotkov prihodkov od prodaje, medtem
ko na tujih medorganizacijskih trgih pa nekoliko manj, in sicer 3,05 odstotkov. Rezultati, Ki
so jo dobili za slovenska podjetja so podobni, le da na medorganizacijskih trgih namenijo za
marketinske izdatke v popre¢ju 1,42 odstotkov od prihodkov prodaje, kar je primerljivo z

delezem, ki ga nameni analizirano podjetje.

Teorije, koliko denarja se namenja marketingu so razli¢ne. Najve¢ji delez bi naj odvzelo prav

oglaSevanje in da le to tem lahko gledamo z ekonomskega staliS§¢a. Na primer ve¢ kot
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namenimo oglasevanju, ve¢ja bo prodaja ali da rast prodaje sorazmerno raste z izdatki
oglaSevanja. Za razliko od porabniskih trgov na medorganizacijskimi trgih najvecji del
marketinSkega proracuna namenijo ravno osebni prodaji, odnosom z javnostmi, pospesevanju

prodaje in na zadnjem mestu je oglasevanje (Dmitrovi¢ in Podobnik 2000, 51-54).

Pri dolo¢anju marketinskega proracuna si podjetja lahko pomagajo tako, da doloc¢ijo prodajne
cilje svojih izdelkov/storitev, analizirajo uspesnost blagovne znamke in prora¢una v tekocem
obdobju, analizirajo trg in trende za prihodnje, analizirajo ucinkovitost preteklega
postavljenega proracuna, odlocijo se za metodo doloCanja viSine proracuna in ne pozabijo
preveriti ali so postavljeni komunikacijski cilji dosegljivi. Podjetja si pomagajo z razli¢nimi
metodami, ki jith bomo natancneje pogledali v nadaljevanju. Vsekakor se te metode
razlikujejo glede na to ali viSino proracuna dolo¢amo od zgoraj navzdol ali obratno. Kar
pomeni, da podjetja za marketinski prora¢un v naprej namenijo dolo¢en delez denarja za
marketin§ko komuniciranje, ki ga trzenjski oddelek potem razporedi na razlicna podrocja
marketinSkega komuniciranja, ki so pomembna za doseganje marketinskih in poslovnih ciljev.
V kolikor podjetja najprej dolocijo cilje in potrebne naloge ter izdatke, da dosezejo te cilje,
potem govorimo da podjetja dolo¢ajo proradun od spodaj navzgor (Zabkar in Zbaénik 2009,

66-69).

7.2 Metode dolo¢anja viSine prorac¢una

Proracun je pomemben ¢len vsakega marketin§kega in poslovnega nacrta. V vec€ini primerov
podjetja marketinski prora¢un vodijo pod stroske. Hkrati marketinski proracun predstavlja eno
izmed tezjih odlocitev podjetja. Tu ni le klju€na viSina zneska namenjenega za marketinske
izdatke, ki je obicajno kar velika, temve¢ tudi porazdelitev teh izdatkov tako ¢asovno kot na
podroc¢ja marketinskega komuniciranja. Trzniki se najveckrat soocajo z opravi¢evanjem teh
izdatkov. Torej, kako prepricati vodstvo, da je viSina marketinskega prorauna primerna in
nujna, da se doseZejo zastavljeni cilji in hkrati zagotoviti, da ti porabljeni izdatki ne bodo
zaman. Seveda te tezave se niso pojavile kar tako. Ugotovili so namre¢, da kar 60 odstotkov
top oglasevalcev porabi kar 34 odstotkov ve¢ proracuna kot so ga sprva nacrtovali. Zato je
pomembno najti in se drzati dolo¢ene metode pri oblikovanju proracuna. Ni ¢udezne formule
za pravilno dolo¢anje marketinSkega proracuna, vsekakor pa obstaja ve¢ nacinov. Kateri nam
najbolj ustreza, je odvisno od panoge podjetja, njegove strategije in ciljev. Danenberg omenja
dve najbolj tipicni metodi za doloCanje proracuna, ki se ju posluzujejo trzniki, in sicer na
podlagi fiksnega odstotka od prodaje in na podlagi trznega deleza. S tem, da se pri prvi
metodi lahko pojavijo doloCeni problemi. Nekateri teoretiki so mnenja, da je ta nacin
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dolocanja prevec sploSen in teoreticno pomanjkljiv. Namre¢ dolocanje proracuna na podlagi
odstotka od prodaje izhaja iz problema povratne vzro¢nosti, kjer izdatki za oglasevanje
postanejo bolj ucinek prodaje in ne njena posledica (Danenberg in drugi 2015, 139).
Pomembno je Se nekaj, namre¢ ne glede na to, kateri nacin dolocanja proracuna bo podjetje
izbralo, se lahko proracun vedno prilagodi glede na razli¢ne okolis¢ine kot so zivljenjski
cikel izdelka, sprememba oglasevanja pri tekmecih, ali zaradi nacrta povecanja trznega
deleza (Lah 2011, 1586). V nadaljevanju bomo predstavili nekatere metode dolo¢anja

proracuna za promocijo izdelkov/storitev, Ki so jih predlagali trzenjski teoretiki.

7.2.1 Metoda razpolozljivih sredstev

Metoda razpolozljivih sredstev omogoca dolocanje proracuna (Fill 1999, 248; Kotler 2004,
577) na podlagi finan¢nih zmogljivosti ali sredstev, ki jih podjetje premore. Kotler hkrati
opozarja, da pri tej metodi podjetja ne morejo upostevati neposrednih u¢inkov promocije na
prodajo, saj je nacrtovanje proracuna negotovo in kratkoro¢no. Dolgoro¢no nacrtovanje
trznega komuniciranja je zato otezeno. Ta metoda je po Fillu najbolj razsirjena med

organizacijami, kar je tudi dosti logi¢no. Podjetja namenijo marketinskemu prorac¢unu toliko

kolikor lahko.

7.2.2 Metoda deleza od vrednosti prodaje

Pri tej metodi (Fill 1999, 248; Kotler 2004, 577), se proracun doloc¢a na podlagi deleza od
prodaje (tekoce ali predvidene) ali prodajne cene. ViSina proracuna se lahko spreminja glede
na to, koliko si podjetje lahko privos¢i. Metoda spodbuja podjetje, da uposteva povezanost
promocijskih stroskov, prodajne cene in dobicka. Hkrati omogoca tudi konkuren¢no
ravnoteZje, kjer konkurenca za promocijo nameni podobne deleze od prodaje. Po drugi strani
ima metoda tudi nekaj pomanjkljivosti ali slabosti, ker ne uposteva prodajo kot posledico
promocije, temve¢ kot vzrok za promocijo. Odvisnost prora¢una od gibanja letne prodaje
otezuje dolgoro¢no nacrtovanje, tako kot pri metodi razpolozljivih sredstev. Razen dolocanja
deleza proratuna na podlagi preteklega poslovanja ali na podlagi tekmecev, nima druge
logi¢ne podlage za dolo¢anje viSine prorauna. Prav tako ta metoda ne more upostevati, kateri
segment izdelkov/storitev si promocijo najbolj zasluzi oziroma jo potrebuje, skratka
proaktivno nacrtovanje pri tej metodi odpade. Po drugi strani Smrekar navaja, da podjetja
lahko vzamejo lanski proracun in ga korigirajo glede na trzne razmere ali upoStevajo leto$njo
oziroma nacrtovano prodajo, lahko je tudi povprecje obeh. Seveda se viSina prorauna, vzeta
od odstotka od prodaje razlikuje od podijetja do podjetja, odvisno od panoge. Po navedbah
raziskave (Smrekar in drugi 2012, 36-37) na primer avtomobilska industrija namenja

finan¢na sredstva marketinSkemu komuniciranju manj kot 1 odstotek, po drugi strani
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storitvena podjetja (3,5 odstotkov) ali start-up podjetja (od 5 do 7 odstotkov) namenjajo
marketingu nekoliko ve¢ denarja. Zelo zanimivo je, da najve¢ denarja za marketing namenjajo
ravno farmacevtska podjetja in to kar 20 odstotkov. Fill navaja, da v povprecju podjetja

doloc¢ijo 5 odstotkov od deleza prodaje, kar zadostuje za vecino podjetij.

7.2.3 Metoda primerjave s konkurenti

Podjetja lahko dolo¢ijo marketinski prora¢un na podlagi primerjave s proracunom
konkurence. Morebitne prednosti te metode so, da se na ta nadin ohranja vsaj navidezno
konkurenéno ravnotezje in da se prora¢un dolo¢a na podlagi nekih skupnih izkus$enj. Vendar
Fill opozarja na bistveno tezavo s katero se podjetja srecujejo (Fill 1999, 251), to je da so te
primerjave nekoliko pomanjkljive, saj ne upoStevajo aspekta kakovosti in ucinkovitega
oglasevanja pri razliénih tekmecih. Kar je za neko podjetje bilo uspesno oglaSevanje in je

doprineslo pozitivne u¢inke na prihodke, morda pri drugemu niso bili isti u¢inki.

7.2.4 Metoda ciljev in nalog

Ta metoda po Kotlerju je morebiti najboljsa, saj trzniki prora¢un dolo¢ajo na podlagi dejansko
postavljenih, opredeljenih ciljev, dejavnosti, ki jih morajo izpeljati, da bi te cilje tudi dosegli
in na podlagi ocene, kolik$ni bodo stroski za izvedbo teh dejavnosti (Fill 1999, 249; Kotler
2004, 578). Vsota vseh stroskov je osnova za dolocitev viSine proracuna. Prednosti metode
so, da lahko trznik opredeli predvideno razmerje med porabljenim proracunom, ravnijo
izpostavljenosti, stopnjo prvih nakupov in redno uporabo. Trzniki pri tem uporabljajo razli¢ne
metrike, kot je merjenje celotnega Stevila izpostavljenosti (GRP), delez pojavljanja (SOV),
izracun povracila investicije (ROI). O teh metrikah bomo govorili v naslednjem poglavju, pri
merjenju uc¢inkovitosti marketin§kega komuniciranja. Slabosti te metode pa so predvsem, da
trznikom ne podajo smernic za postavljanja ucinkovitih promocijskih ciljev, torej takSnih

ciljev, ki bodo tudi dosegljivi.

7.2.5 Fillova poljubna metoda, inercijska in metoda medijskega multiplikatorja

Fill je nekoliko dopolnil Kotlerjev seznam metod. Mnenja je, da za podjetja je najboljse da
uporabljajo ve¢ metod dolocanja prorauna in ne samo eno. Na ta nacin se bo izognilo
nepotrebnim izdatkom ter tveganjem, da proracun ne bi bil ustrezno dolocen in porabljen za
primerne marketinSke aktivnosti. Pri poljubni ali arbitrarni metodi kot jo Fill poimenuje gre za
klasi¢no metodo, ki jo uporabljajo podjetja, ki ne vedo Cisto, koliko bi namenili marketin§kim
izdatkom. Lahko bi rekli, da je to metoda dolocanja po obcutku, izkusnjah ali po potrebi, na
podlagi pribliznih ocen, enostavno tako kot odredi direktor podjetja. Seveda ta metoda ni

najboljsa, saj ne uposteva potroSnikovih Zelja, potreb ali marketinskih strategij. Prav tako je tu
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odsotna kakrSna koli kriticna analiza. Na Zalost, to metodo velikokrat uporabljajo manjsa
podjetja. Inercijska metoda je alternativa prejSnji, torej na mesto da podjetja "uganjujejo”
koliko naj namenijo za marketinski proracun, se odlocijo tako, da dolocijo Kar iste zneske kot
v preteklih obdobjih. Metoda je slaba zaradi ignoriranja vseh stroskov povezanih s
specificnimi nalogami s katerimi se podjetje srecuje, da bi doseglo svoje cilje. Medijski
multiplikator je za en korak bolj napredna metoda, ker za dolocanje marketinskih izdatkov
uposteva pretekle stroske in jih poveca glede na oceno zviSanja medijskih stroskov (Fill 1999,

248).

7.2.6 UpoStevanje trga in trZznega deleza

Ko dolo¢amo proratun na podlagi odstotka od prodaje, je pomembno vedeti, da ne
upostevamo trenutnega polozaja dolocene blagovne znamke in razmer na trgu. Prav tako
moramo vedeti, da je viSina prihodka od prodaje odvisna tudi od izvedenih marketinskih akcij
in ne obratno. Zato Smrekar predlaga (Smrekar 2012, 36—37), da pri doloCanju proracuna
upostevamo tudi razmere na trgu oziroma trzni delez dolocene blagovne znamke. To pomeni,
da je trzni delez blagovne znamke v povprecju enak delezu vlozenega proracuna oz. izdatkov.
Strategija dolo¢anja visino proratuna glede na trzni deleZ znamke na trgu je naslednja: Ce ima
blagovna znamka visok trzni delez, podjetje zmanjSa investiranje v promocijo blagovne
znamke (obiCajna strategija cash/profit). V kolikor je ta delez nekoliko manjsi ali enak,
podjetje ohranja obstojeco strategijo vlozenega prora¢una. Kadar ima blagovna znamka nizko
raven trznega deleza ali kadar gre za vpeljavo novega izdelka na trg, podjetja potem vpeljejo

strategijo ve¢jega investiranja v blagovno znamko.

7.2.7 UpoStevanje realisticnega proracuna glede na rezultate

Upostevanje realnih, predvidenih stroSkov za izvedbo vseh marketinskih akcij v sklopu
marketin§kega komuniciranja je zadnji korak pri postavitvi proracuna. Pri tem moramo imeti
pred seboj jasne cilje trznega komuniciranja, da so ¢asovno opredeljeni in seveda merljivi.
Izberemo prava orodja trznega komuniciranja, glede na zastavljene cilje oziroma zazelen
doseg, kot so oglaSevanje, neposredno trzenje, pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi in
PR ter osebna prodaja). Ko dolo¢imo prava orodja sledi naslednja faza, dolo¢imo na primer
katere medije bomo uporabili v okviru oglasevanja. Pri tem je treba biti pozoren na prednosti
in pomanjkljivosti izbranega medija. Razmisliti je treba o vseh stroskih povezanih z izbranih
orodjem. Ce govorimo o &asopisnih medijih, je relevanten strosek zakupa medijskega
prostora. Ce govorimo o izvedbi promocijske kampanje doloenega izdelka ali storitve, je
treba med stroSke vkljuciti vse faktorje, od najema prostora, nacrtovanja, kreativnega dela do

priprave marketinSkega materiala kot so letaki, broSure, darila in podobno. Na vse te faze je
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treba pomisliti pri pripravi proracuna na nacin, da bo dosegel zastavljene cilje. Torej, Ce je
izbira nacina marketinskega komuniciranja, medija in vseh ostalih stroskov, vklju¢no s
produkcijskimi smiselna, da bo dosegla zazelene cilje in dobre rezultate, potem se jih vkljuci

v marketinski nacrt in s tem tudi v predviden proracun.

Podjetja lahko uporabijo razlicne metod ali celo kombinacije ve¢ njih. Teoretiki so prisli do
doloc¢enih zakljuckov in predlogov, ki se jih naj podjetja drzijo (Danenberg in drugi 2016,
145). To je, da si pri dolo¢anju prora¢una pomagamo s trznimi napovedmi. Te se dolo¢ajo na
podlagi dokazljivih, oprijemljivih in preteklih izkuSenj. Med drugim predlagajo tudi dolocanje
prora¢una na podlagi nacrtovanih strateskih ciljev in prodajnih planov. Vsekakor naj bo
proracun sorazmeren z dobi¢kom in marketinsko elasti¢nostjo izvajanja marketin§kega

komuniciranja.
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8 MERJENJE UCINKOVITOSTI MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA

Merjenje ucinkovitosti marketinskih akcij oziroma njihovega delovanja je v tujini Ze stalna
praksa. V Sloveniji so na podlagi kvalitativne raziskave med slovenskimi podjetji empiricno
ugotovili, da je tudi pri nas sistemati¢nost merjenja ucinkovitosti marketinskega delovanja
precej razvita. Ugotovili so, da se slovenska podjetja lahko primerjajo s tujimi, nekoliko le
zaostajamo pri implementaciji standardne preglednice merjenja marketinSkega delovanja
(Petra$ in Golob 2011, 63). Koncept merjenja marketinske u¢inkovitosti je pomemben, ker
vpliva na odnos med trzniki, finan¢niki in vodstvom. Vendar se je izkazalo, da IT podjetja

velikokrat ne preverjajo u¢inkovitost marketinskih prizadevanj, vsaj ne dosledno.

Kaj sploh je merjenje marketinskega delovanja? Pri merjenju marketinskega delovanja gre za
proces (Clark in drugi v Petra$ in Golob 2011, 65), ki daje podjetju ali organizaciji povratno
informacijo o rezultatih izvedenih marketinSkih akcij. Predvsem mislimo na obliko
marketinskih informacij, ki vodstvu podjetja ali organizacije daje vpogled v ucinke izvajanja
marketinga in opravicuje njegov obstoj, predvsem pa vpliva na njihovo vedenje pri
oblikovanju proracuna, hkrati jim pridobljene informacije pomagajo pri odlo¢itvah povezanih
s prihodnostjo kot tudi pri ocenjevanju preteklih marketinskih akcij in morebitnih potrebnih
prilagoditvah. Cilj merjenja izvedenih marketinskih akcij je dokazovanje njihovega ucinka in
vpliv na vrednost marketin§kega komuniciranja, promocij, oglaSevanja in podobno, kar
obi¢ajno terja vecji del marketin§kega proracuna (Petra$ in Golob 2011, 67). Preverjanje
ucinkovitosti marketinSkih akcij je posebej pomembno takrat, ko izdatki za izvedbo teh
aktivnosti nara$cajo. Takrat je kljucno ugotoviti kakSen je prispevek marketinSkega
komuniciranja k uspesnosti podjetja. Se posebej v kriznih situacijah se marketiniki proradun

preverja in posledi¢no tudi zmanjSuje (Jerman in drugi 2009, 64).

Ucinkovitost marketinskega komuniciranja lahko podjetja ugotovijo na podlagi zastavljenih
ciljev, kaj je tisto kar zelijo doseci, kakSen izplen pricakujejo od marketinskih aktivnosti,
kak$na je sporocilna vrednost trZzenjskih prizadevanj v sklopu marketin§kega komuniciranja.
Petra$ pravi, da za vrednotenje marketinskega delovanja obstajajo trije tipi merjenja, in sicer
merjenje ucinkovitosti, uspesnosti in prilagodljivosti okolja (Clark v Petras in Golob 2011,
65). Prvi tip — merjenje ucinkovitosti primerja med rezultati marketinga in vlozka v
marketing, pri tem so glavni cilji pozitivni ali presezeni rezultati glede na dan vlozek. Pod
vlozek mislimo ne samo na denar temve¢ tudi na sposobnost, vlozen ¢as in trud ter vse

spremljevalne aktivnosti, ki so bile potrebne za realizacijo marketinskih akcij. Drugi tip —
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merjenje uspesnosti primerja rezultate programa z zastavljenimi cilji ali z drugimi besedami,
razlika med pricakovanimi (cilji in strategija podjetja)) in doseZenimi rezultati marketinskih
akcij. In Se tretji tip merjenja — prilagajanje okolju, kjer gre predvsem za dejanja konkurence,
distribucijo komunikacijskih kanalov ter spremembe na celotnem marketinskem trgu - na
pravnem, ekonomskem in demografskem podro¢ju (Bonoma in Clark v Petras in Golob 2011,
65).

Zakaj je pomembno, da merimo ucinkovitost izvedenih akcij? Ne samo, da organizacija lahko
bolje razume, kako deluje oziroma, kako je pozicionirana na trgu ter, da se zaveda katere so
njene prednosti in slabosti v primerjavi s kompetenco. Temve¢ tudi, da ugotovi katera
podroc¢ja potrebujejo morebiti ve€ marketinskih akcij. Po drugi strani je marketing velikokrat
viden kot del, ki je le odgovoren za dogodke in kampanje, ki so v ve€ini primerov velik
strosek za podjetja in ne nujno kot oddelek, ki posredno lahko prispeva k dobi¢konosnosti
podjetja (Improving marketing measurement 2011). Doprinos marketinga k uspesnosti
podjetja ali organizacije sta prikazala tudi Grenholdt in Martensen s svojo verigo
marketingkih vrednosti. Prednost, ki jo prinasa merjenje ucinkovitosti marketinskega
delovanja je, da se podjetja in organizacije bolj uc¢inkovito spopadajo s konkurence oziroma jo
prekasajo, hkrati pa marketing pridobi vecjo veljavo in zaupanje vodstva (Grenholdt in

Martensen v Petras in Golob 2011, 67).

Zakaj bi podjetja sploh izvajala merjenje u€inkovitosti marketinskih akcij. Ker ve€ina podjetij
ne more izracunati, kakSen je deleZ povracila nalozbe (ROI) povezane z marketinskimi
izdatki. Raziskave so pokazale, da le priblizno 19 odstotkov podjetij lahko natan¢no dolo¢i,
kaj so pridobili z investiranjem v marketinSke aktivnosti, ¢e sploh kaj (Dunn in Halsall 2009,
4). Ce bi podjetja vlozila ve¢ ¢asa in napora v merjenje u¢inkovitosti marketingkih aktivnosti,

bi tudi upravicila investicijo vanje.

Na zacCetku tega poglavja smo se osredotocili predvsem na definicijo marketin§kega merjenja,
kateri so cilji merjenja ucinkov marketinskega delovanja in kaj podjetja pridobijo s tem.
Omenili smo Ze tudi tri tipe merjenja ali na¢ine. Ce smo prej skusali odgovoriti na vprasanje

zakaj, bomo v nadaljevanju odgovorili na vprasanje kako.

8.1 Metrike za merjenje marketinskih aktivnosti

Pri merjenju je pomembno da nenehno spremljamo rezultate in uporabljamo ustrezne matrike,
vse kar omogoca, da se neko podjetje razvija in uci iz pridobljenih rezultatov (Petras in Golob
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2011, 64). Nekatere marketinSke aktivnosti je tezko izmeriti, pravimo da so nekoliko
neotipljive in jih je treba pretvoriti v Stevilke. Zato je potrebno izbrati prave metrike, ki bodo
prevedle marketinski jezik na nacin, da bo ¢im bolj razumljiv vodstvu. Upostevati je treba
razli¢ne dejavnike, ustrezno Stevilo razlicnih matrik in seveda pravo vrsto. In ta slednja,
identifikacija najbolj primernih matrik je pri vzpostavitvi ucinkovitega merjenja
marketinskega delovanja najtezja in najbolj pomembna naloga marketinga. Vkljuc¢iti moramo
finan¢ne in nefinan¢ne matrike ter jih primerjati s cilji in rezultati konkurence. Petras in
Golob v ¢lanku omenjata tudi, da so vodstvu pomembne predvsem finan¢ne matrike, kar ni
presenetljivo, saj kot smo prej omenili, prikazati marketinsko delovanje v Stevilkah je za
vodstvo najbolj optimalno (Petra$ in Golob 2011, 66). Vsekakor je najboljSa kombinacija

uporaba obeh vrst metrik in tudi trendi kazejo v to smer.

Najpogosteje uporabljene metrike in tudi najustreznej$e (Petra$ in Golob 2011, 66—67) so

naslednje:

e Metrike povezane z miselnimi procesi kot so na primer: ugled znamke, znanje o
izdelku/storitvi, vrednost znamke, zadovoljstvo (tudi glede na konkurenco) in podobno.

e Metrike povezane z rezultati vedenja kot so na primer: Stevilo novih odjemalcev, zvestoba
in ohranitev odjemalcev, Stevilo pritozb odjemalcev, zvestoba znamki in podobno.

e Financne metrike kot so na primer: prodaja (koli¢ina in vrednost), dobi¢ek, prihodki od

prodaje, trzni delez, vrednost delnic, tok denarja, povracilo investicije (ROI) in podobno.

8.2 Dolocanje KPI - klju¢nih kazalnikov uspeha

Pomembno je vedeti, da niso vse matrike primerne za vsa podjetja. Te se prilagajajo glede na
panogo, velikost podjetja, cilje in strategijo podjetja in na njegove zmoznosti ter potrebe.
Smrekar pravi, da je mozno meriti celo vrsto uc¢inkov marketinSkih aktivnosti, vendar je
najboljse, da izberemo in spremljamo nekaj kljucnih kazalnikov uspesnosti — KPI, ki so
predvsem merljivi, jih lahko definiramo in kvantificiramo. Za dolo¢anje marketinskih KPI-jev

se drzimo naslednjih usmeritev (Smrekar in drugi 2012, 38-39):

e Osnova za spremljanje rezultatov marketin§kega komuniciranja je da dolo¢imo, kako
bomo merili uspesnost.

e Dolo¢imo metrike za merjenje uspesnosti marketinSkih aktivnosti, kot so na primer:
- Povecanje ali zmanjSanje koli¢ine in vrednosti prodaje
- Povecanje ali zmanjSanje trznega deleza

- Povecanje ali zmanjSanje prihodkov oziroma dobicka specificne blagovne znamke
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- Podoba in moc blagovne znamke
- Distribucija

e Redno spremljanje rezultatov oziroma vrednosti glede na zadane cilje, in sicer za vsako
matriko posebej.

e Preverimo in analiziramo, katere izbrane matrike imajo najve¢ji in najmanj$i vpliv na
poslovanje podjetja.

e Na podlagi teh ugotovitev, torej katere matrike so za nase podjetje najboljSe, najbolje
napovedujejo in bistveno vplivajo na pozitivne rezultate, dolo¢imo seznam KPI-jev. Te
bomo na koncu uporabili za dolocanje, katere investicije (denarni vlozek v dolocene

marketinSke akcije) imajo pozitiven vpliv na uspeSnost poslovanja.

Smrekar navaja tudi nekaj primero KPl-jev, odvisno od vrste orodja marketinskega
komuniciranja. Ce govorimo o televiziji, je na primer eden od najpogostejsih KPI-jev, ki se
uporabljajo za merjenje rezultata marketinSkega komuniciranja CPP ali po angleSko "cost
per point", kjer govorimo o ceni dolo¢ene objave (npr. oglasa) glede na rating izbrane oddaje
v katerem se oglas pojavlja. Potem lep primer merjenja ucinka internetnega oglaSevanja in z
njim povezanega stroSka je CPC ali po anglesko "cost per clic". V tem primeru oglasevalec

placa za vsak razli¢en klik uporabnika na njegov oglas (Smrekar 2012, 39).

Teoretiki so mnenja, da bo raziskovanje marketinSkega komuniciranja in vpliv, ki ga ima na
uspeSnost podjetja in njegovo konkuren¢nost, v prihodnje postalo eno izmed
najpomembnejsih podro¢jih raziskovanja. Ugotovitve raziskave kazejo, da je vpliv
marketinga na uspeSnost podjetja z empiricnega staliS¢a trenutno Se premalo raziskano

podrocje (Jerman in drugi 2009, 71).

8.3 Nadzor nad marketin§kim na¢rtom in merjenje ucinkovitosti trZzenja po Kotlerju

Vecina podjetij neustrezno izvaja nadzor nad svojimi trzenjskimi dejavnostmi. Izvaja ga lahko
na podlagi nadzora letnega nacrta, na podlagi dobi¢konosnosti, u¢inkovitosti in na podlagi
strateSkega nadzora. Pri prvem nacinu podjetja preucijo doseganje nacrtovanih ciljev s
pomocjo analize prodaje, trznega deleza, financne analize, razmerja med prodajo in stroski
trzenja ali s pomoc¢jo analize trZznih kazalcev uspeSnosti. Nadzor dobickonosnosti se izvaja s
preucitvijo, kje podjetje ima dobicek in kje ima izgubo. Dobickonosnost lahko merijo na
podlagi izdelka, prodajnih in trznih poti, segmenta, kupca ali velikosti narocila. Nadzor
ucinkovitosti temelji na ocenitvi in izboljSanju ucinkovitosti ter vpliva marketinskih izdatkov.
Nadzor in merjenje udinkovitosti preverjajo na podlagi spremljanja prodajnega osebja in
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njihovih prodajnih uspehov, potem na podlagi u¢inkov oglasevanja, za katerega so trzniki
mnenja, da je tezko meriti ucinke uporabljenih izdatkov za marketing. Kljub temu skuSajo
priti do nekih dognanj s podatki kot so odstotek ljudi, ki je opazilo oglas ali Stevilo
povprasevanj, ki je posledica nekega oglasa in podobno. Ucinkovitost skusajo meriti tudi na
podlagi pospesevanja prodaje kot je odstotek od prodaje kot posledica oglasevalske kampanje.
Podjetja skusajo nadzor ucinkovitosti izvajati tudi s spremljanjem trznih poti, kot je strosek
logistike, Stevilo napak pri izstavljanju racunov in podobno. Pri strateSkem nadzoru pa
govorimo predvsem o kriticni ocenitvi celotnih trzenjskih ciljev in uspesnosti. Podjetja vsake
toliko ocenijo svoj strateski pristop k trgu s pomoc¢jo inStrumentov za ocenjevanje trzenjske
uspesnosti, s pomocjo trzenjske revizije ali na podlagi ocene eti¢ne in druzbene odgovornosti

podjetja (Kotler 2004, 684-695).
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9 POSLOVNE IN MARKETINSKE USMERITVE ANALIZIRANEGA PODJETJA

Za potrditev postavljenih tez v uvodu diplomskega dela smo poleg povzetkov iz teorije
analizirali tudi poslovni in marketinSki nac¢rt izbranega podjetja. Preverili smo kak$no vlogo
ima marketing v analiziranem podjetju ter, ¢e izvajajo meritve uspeSnosti marketinskih
aktivnosti. Vsi podatki so vzeti iz internih aktov podjetja Avtenta, marketinskega nacrta iz leta
2013 do 2016 ter letnega poslovnega nacrta, prav tako od leta 2013 do 2016. Pri kon¢ni

analizi smo si pomagali tudi s podatki povzetih iz opravljenih intervjujev.

9.1 Predstavitev podjetja in zgodovinski mejniki

Za svojo Studijo, kjer sem predstavila izzive s katerim sem se sreCala pri postavitvi
marketinskega nacrta in prora¢una, sem izbrala storitveno IT podjetje Avtenta, d.o.o0., ki se
ukvarja z uvajanjem naprednih poslovnih resitev. Podjetje je svojo pot zacelo leta 1990, in
sicer kot trgovska druzba z biro opremo pod imenom Avtotehna BIRO, d.o.o. v lasti podjetja
Avtotehna d.d. Leta 2003 se je preimenovalo v Avtenta.si, sistemska integracija in poslovne
reSitve, d.o.0. Avtotehna d.d. je leta 2005 prodala vecinski deleZ Avtente Telekomu Slovenije,
d.d. in leta 2006 je z odkupom preostalega deleza Telekom postal njen 100 odstotni lastnik.
Leta 2012 se je podjetje preimenovalo v Avtenta, napredne poslovne resitve, d.0.0. (Vv

nadaljevanju Avtenta).

V teoreticnem delu smo povedali, da poslovni na¢rt med drugim vsebuje opis podjetja, kaj je
njegovo poslanstvo in vizija. Leta 2015 je Avtenta na novo opredelila vizijo, poslanstvo in
strategijo podjetja, v skladu s spremembami na podro¢ju poslovanja in organizacije podjetja,
in sicer: Vizija podjetja je biti prvi ponudnik za upravljanje in uvajanje SAP reSitev ter
brezpapirnega poslovanja na slovenskem trgu. Poslanstvo podjetja je usmerjenost v
dvigovanje konkurencnosti in kakovosti njegovih strank z reSitvami SAP in vzpostavitvijo
brezpapirnega poslovanja. Vrednote podjetja temeljijo na gradnji zavesti in kulturi, da je
storitveno podjetje, ki je odvisno predvsem od lastnih kompetenc in zmogljivosti ter kon¢nega

zadovoljstva in poslovnega uspeha obstojecih in potencialnih strank.

9.2 Organizacija in poslovna podro¢ja podjetja

Avtenta je pomemben ponudnik reSitev za upravljanje poslovnih vsebin in odnosov, orodij za
vodenje ter spremljanje poslovanja ter ponudnik dokumentnih sistemov. Podjetje razpolaga z
visoko usposobljenimi strokovnjaki in razvojno ekipo, ki prilagaja standardne reSitve po meri

strank in jih povezuje z obstojecimi reSitvami ter IKT okoljem naro¢nika. Svojim strankam
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zagotavljajo varne reSitve in hrambo, revizijsko sled podatkov ter zanesljivo delovanje
sistemov. Izpolnjujejo vse zahteve zakonodaje (ZVDAGA) in standarde odli¢nosti (ISO
9001).

Ko se je Avtenta leta 2012 preimenovala in predvsem, ko je leta 2013 vecji del Avtente presSel
na Telekom (oddelila in pripojila k Telekomu sta se dva ve¢ja poslovna podro¢ja, ki sta
obsegala vec kot polovico podjetja), se je poleg vizije in poslanstva podjetja spremenila tudi
organizacija in nekatera podro¢ja poslovanja, med drugim se je spremenila tudi vloga
marketinga. Hkrati je podjetje postalo izklju¢no storitveno naravnano in pri tem je moralo

podjetje prilagoditi svoje marketinske aktivnosti, prilagojene za storitvena podjetja.

S pomocjo priloge B, ki prikazuje organigram podjetja iz leta 2012, 2013 in 2015, smo zeleli
prikazati, kako se je organiziranost podjetja spreminjala z leti. Zakaj je to za nas pomembno?
Zato, ker se je pri tem spreminjala tudi vloga marketinga in trZzenjskega oddelka. Leta 2012
je Avtenta imela 4-krat visji prihodek kot leta 2015, imela je vecji prodajni portfelj in seveda
vedji trzenjski oddelek. Visina izdatkov, ki jih je namenjala za marketing je tudi bila vi§ja, kot
leta pozneje. Podjetje je imelo ve¢ kot 130 zaposlenih in zaradi obSirnega prodajnega portfel;
je marketing obstajal kot lo¢en oddelek. Delil se je na produktni marketing, marketing in
sluzbo za odnose z javnostmi (PR). Da je podro¢je marketinga lahko ucinkovito delovalo, so
bile v oddelku zaposlene tri osebe, en Student in zunanji strokovnjaki. Leta 2013 podjetje
trzenjskega oddelka ni posebej oznalilo. Zaradi zmanjSanja prodajnega portfelja kot tudi
Stevila zaposlenih (Stevilo je iz 130 upadlo na 60) je podro¢je marketinga postalo del prodaje,
za katerega je bila in je Se vedno zadolzena ena oseba. Ta oseba opravlja vsa podroc¢ja vezana
na marketing in odnose z mediji, s pomocjo zunanjih strokovnjakov, marketinSkih agencij in
podobno. Kljub temu so se marketinSke aktivnosti zmanjSale na najnujnejSe promocijske
aktivnosti. Leta 2015 se je trzenjski oddelek pobral in znova pristal na zemljevidu podjetja.
Postal je Se tesneje povezan s prodajo in sedaj tvorita eno skupno podro¢je poslovanja. V
drugem poglavju teoreticnega dela smo omenili razlicne oblike odnosa marketinSkega
delovanja v razmerju do prodaje in lahko bi rekli, da je marketing v Avtenti zastopan kot
oblika, ki jo Brenci¢eva navaja pod poimenovanjem ''sustainable symbiosis", kar smo v
grobem prevedli kot '"trajnostno sozitje''. Po drugi strani bi lahko opredelili trenutno
marketin$ko funkcijo v podjetju kot funkcijo, ki je po Kotlerju na drugi stopnji razvoja, kjer
je prodajni oddelek dopolnjen s trzenjskimi. Saj trzenje poteka tesno s prodajo, izvajajo jo

tako zaposleni kot zunanji strokovnjaki.
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9.3 Prodajni portfelj

Omenili smo, da je del poslovnega naérta tudi opis panoge oziroma dejavnosti. Glede na

dejavnosti se prilagajo tudi marketinske aktivnosti. Avtenta se je specializirala na dveh

podrocjih, in sicer na podro¢ju SAP reSitev in na podroc¢ju resitev za brezpapirno poslovanje

oziroma dokumentnih sistemov. Kar pomeni, da vkljucuje tehnoloske resitve v poslovne

procese podjetij z namenom ucinkovitejSega, hitrejSega, fleksibilnejSega in konkurencnejsega

poslovanja, ter Zeli s partnerji ustvariti boljse in ucinkovitejSe informacijske ter poslovne

sisteme. Avtentin prodajni portfelj je tako sestavljenih iz naslednjih podrocij:

SAP reSitve

e SAP paketne reSitve za manjSa in srednja podjetja

e SAP Success Factors, sodobna resitev za razvoj in u¢inkovito vodenje kadrov

e SAP HANA, inovativna platforma

e SAP mobilne resitve

e SAP podpora, vodenje in projektno izvajanje

Dokumentni sistemi

e Paketne reSitve kot so reSitve za vodenje sestankov in projektov, reSitve za vodenje
pogodb, resitve za vodenje ISO sistema kakovosti

e Ostale paketne resitve za brezpapirno poslovanje, prilagojene glede na potrebe stranke in
izbranih modulov

e Ponudba reSitev za prehod iz papirnega na brezpapirno poslovanje, digitalizacija

dokumentov

9.4 Oblikovanje marketinSkega nacrta in nacrta izvedbe

Avtenta je, preden se je lotila priprave poslovnega nacrta kot tudi marketinskega naclrta,
pogledala trzno sliko okolja v katerem se podjetje nahaja, konkurenco in postavila osnovne

strateSke usmeritve. Naslednji podatki in analiza se nanaSajo na poslovni nacrt za leto 2016.

9.4.1 Trina slika
Vodstvo podjetja je tako opravilo obsirno trzno analizo s pomocjo javno dostopnih virov

(AJPES, BIZL.SI, spletne strani tekmecev, GARTNER analize) in lastnih izkuSen;.

Pri analizi makroekonomskega okolja je vodstvo podjetja prislo do naslednjih zakljuc¢kov:

e Podjetja prehajajo vedno bolj iz zaprtih resitev na resitve povezane s koncepti kot so
druzabnost, mobilnost, ra¢unalni$tvo v oblaku in pretokom informacij. Prevladujo¢ trend
v IT panogi je konvergenca in medsebojna okrepitev teh omenjenih konceptov.
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e Naslednji trend se kaze v vertikalizaciji poslovnih resitev, ki zahteva od ponudnikov IT
reSitev, da ponujajo ze pred definirane, pred pripravljene reSitve za posamezne panoge
podjetij (zavarovalnistvo, bancniStvo, energetika in podobno). Te resitve morajo imeti to
zmoznost, da nadgrajujejo sploSne resitve kot so SAP, Microsoft Dynamics in podobno.
Na ta nacin se porabniki, kupci izognejo dolgim razvojnim projektom in v okviru cene
dobijo najboljse poslovne prakse.

e Avtenta ponuja svoje resitve v skladu z analizo in trendi okolja in je v zadnjih treh letih
postala prepoznaven kot zanesljiv, strokoven in napreden ponudnik IT reSitev oziroma
storitev.

e Principal SAP je v zadnjih dveh letih na trg prisel z reSitvami, ki podjetjem omogocajo
izjemne pridobitve in spreminjajo nacine poslovanja na boljse.

e Ena izmed ugotovitev je tudi porast Stevila podjetij, ki se zelijo osredotociti na svoje
osnovne dejavnosti in ¢im bolj optimizirati svoje stroske upravljanja informacijskih

sistemov tako, da upravljanje prepustijo zunanjim izvajalcem.

9.4.2 Analiza konkurence

Pri analizi konkurence se je Avtenta osredotocila na tiste tekmece, ki ponujajo iste oziroma
podobne storitve. Ugotovila je, da na podro¢ju dokumentnih sistemov sta glavna tekmeca
podjetji IN2 in S&T, ki imata za razliko od Avtente nekoliko manjsi prodajni portfelj.
Podjetje se srecuje Se konkurenco kot so podjetja Mikrografija, Microkop, Pia, Saliviol, SRC,
Agilcon, Akademika, EBA in 360 ECM. Pri strankah se Avtenta srecuje predvsem s tekmeci,
ki so v preteklosti izvajali le zajem in hrambo dokumentov v papirni obliki, mikrofilmih in
podobno. Ti tekmeci, ki imajo na trgu mocno tradicionalno vlogo pri velikih strankah v
finan¢ni in industrijski panogi, sedaj nadgrajujejo svojo ponudbo z uvedbo brezpapirnih
dokumentnih tokov. Avtenta je na podlagi teh kazalnikov in kriticnih dejavnikov vzpostavila
mocno partnersko navezo s podjetji in dobavitelji delnih dokumetnih reSitev kot so MARG,
ZZI, Cetis in Setcce, da bi na ta nacin bila konkuren¢nejsa od ostalih tekmecev. Na podrocju
SAP resitev je Avtenta na podlagi analize konkurence ugotovitla, da je glavni konkurent
podjetje Sapphir, ki na podlagi Avtentinih izkuSenj deluje po principu agilnosti in dumpinga
(nizanjem cen pod ravnijo dobickonosnosti), kar se pozna v njihovi porasti trznega deleza.
Drugi vecji tekmeci so Actual, S&T, IBM ter nisna podjetja ko so Itelis in Processi. Da kljub
moc¢ni konkurenci Avtenta ostaja vodilni ponudnik, predvsem zaradi bogatih izkuSenj na
podro¢ju SAP vzdrzevanja, mobilnosti, celovitega povezovanja SAP orodij z reSitvami za

brezpapirno poslovanje in odli¢no poslovno navezo z mati¢nim podjetjem Telekom Slovenije
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(s Telekomom Avtenta ponuja SAP paketne reSitve). Ta podro¢ja ga mocno diferencirajo od

ostalih ponudnikov in Avtenti daje odli¢no konkurenc¢no prednost.

Na podlagi teh analiz je podjetje naredilo tudi SWOT analizo notranjih prednosti in slabosti,

ter zunanjih nevarnosti in priloznosti, kar prikazuje slika 9.1.

Slika 9.1: SWOT analiza izbranega podjetja

Prednosti Slabosti

Svetovalne kompetence in reference na Za podro&je SMB $e ni vzpostavljene generi¢ne
podrogjih kontrolinga, logistike, poslovne | resitve in ucinkovite interne organizacije
analitike, poslovnega naértovanja in

konsolidacije, mobilnih resitev ter resitev +  Nizko $tevilo obstojecih strank, kar

na osnovi SAP HANA zmanj$uje moznost za up-sell in cross-sell
Kakovostno izvajanje SAP podpore za 1. *  Za SMB segment bo potrebno hkrati vec
in 2. nivo agilnosti kot tudi osredotocenosti na

modelno resitev
Specialistiéno znanje v ve¢ industrijah
(telco, proizvodnja, high-tech ...)

Jasno opredeljena strategija

Priloznosti Nevarnosti

SMB podrogje je tudi v Sloveniji veliko Konkurenca uporablja agresiven trzni pristop
Podjetja se vedno bolj osredoto¢ajo na « Stroskovna struktura nekaterih
svojo osnovno dejavnost, skrb za IT pa so konkurentov je bolj optimalna
pripravljena prepustiti specilaliziranim
izvajalcem +  Tudi konkurenca gradi kompetence in

ponudbo za podro&je novih resitev (SAP in

Stranke se bodo v vedno veéjem obsegu ne-SAP)

odlo¢ale za HANA resitve
Novi igralci na slovenskem trgu novih SAP

Moznost zagotovitve celovite ponudbe za reSitev (HANA)

stranke, ki bi to Zelele (storitve, HW,

outsourcing ...) + Obstojeci ponudniki na SMB segmentu so
relativno dobro uveljavijeni pri svojih
strankah

Vir: Avtenta, d.o.0. (2016).

9.4.3 Strateske usmeritve, cilji in strategije po dejavnostih
Vodstvo podjetja Avtenta je na podlagi svoje specializacije, analize trga, konkurence in
trendov postavilo Stevilne strateSke usmeritve. Na podlagi teh smernic in ciljev je dolocila

katere vse marketinske aktivnosti bo izvajala, da bo dosegla svoje cilje.

Torej poglavitna strateska usmeritev (kratkoro¢ni cilji) za leto 2016 bo tako v nadgrajevanju
kompetenc na podro¢ju SAP resitev in brezpapirnega poslovanja ter predvsem velik poudarek
bo na razvoju ponudbe za segment SMB (mala in srednja podjetja) preko prodajnega kanala

mati¢nega podjetja Telekom Slovenije.
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V obdobju od 2016 do 2020 (dolgorocni cilji) bo Avtentina strateSka usmeritev temeljila na
pripravi paketnih reSitev v segmentu SAP reSitev v oblaku, in sicer skupaj v sodelovanju s

Telekomom. Na ta nacin se bo Se bolj diferencirala od konkurence na slovenskem trgu.

Ce povzamemo, so kljuéne strateske usmeritve za leto 2016 vzpostavitev infrastrukture in
trznega kanala skupaj s Telekomom Slovenije za najemni model SAP paketnih reSitev v
oblaku za segment SMB, ohranitev trznega deleZa na podro¢ju SAP reSitev na slovenskem
trgu, financ¢na stabilnost, povecanje EBITDA, rast Cistega dobicka, skrb za uporabnike,
kakovost. Kljuéne strateSke poslovne cilje, finan¢ne perspektive, prodajne in marketinske

moznosti ter perspektive za rast in razvoj, prikazuje strateski zemljevid kot je prikazan na sliki
9.2.

Slika 9.2: Strateski zemljevid

Strateska shema

Kljuni strateski % =
poslovni cilj PRIDOBITI IN IZVESTI NAJVEC)I DELEZ PROJEKTOV NA

STRATESKEM CILUNEM TRGU

. . STRATEGIJA RASTI STRATEGIJA PROFITABILNOSTI
Finanéna :
perspektiva e _ % rastistor tev, Dele EBIT v prihodkih
% rasti izven skupine (TKK, KAV)
Perspektiva SAP resitve E-poslovne resitve IzobraZevanje
strank Stevilo novih strank Stevilo novih strank Stevilo novih strank
Zadovoljstvo strank Zadovoljstvo strank Zadovoljstve strank
Kakovost izvedbenih Marketing / prodaja  Razvoj in inovacije Druibena odgovornost
procesov
Stevilo kompleksnih % prihodkov iz
zvajanje projektov projektov novih storitev :
{T8Q) Rast na obstoje&ih Cas od razvoja do =zobraze\ian;a
Interna lzvajanje podpore strankah (%) objave redttev na Donacije
perspektiva {krSitev SLA<%) Skupni prinodki in RVC trgu RO AR
Stream v celotnih Marketingka pokritost Stevilo
prihodkih (>%) portfelja iniciativ/inovacij
Utilizacija {>%)
CLOVESKI KAPITAL ORGANIZACIISKI KAPITAL TRZNI KAPITAL
Perspektiva
uéenja inrasti Razvoj kompetenc (5. novih Zadovolistvo zaposienih (Kiima) Prepomavnosl Avt_emc
zvezd, neodvisnost od zvezd) Mentorstvo (%vseh zaposienih) Pojavijanje v medijin (Stevilo)
Fluktuacija (akt>%, pas<%) Sistematicno zvajanje LORPov Dogodki, nastopi na konf

marketinike akcije (Stevilo in
leadi)

Vir: Avtenta, d.o.0. (2016).

9.4.4 Kljucni kazalniki uspesSnosti
Kot smo povedali v prej$njih poglavjih, podjetja poleg trznih in drugih analiz, pri postavljanju
strateskih usmeritev doloCi tudi strateSke cilje oziroma klju¢ne kazalnike uspesnosti (v
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nadaljevanju KPI) in strategijo za doseganje le-teh. V nadaljevanju bom prikazala, katere
metrike in KPI-je je postavilo vodstvo Avtente na ravni celotnega podjetja in strategije za
njihovo doseganje na ravni poslovnih podro¢ij oziroma prodajnega portfelja. Dolocene
metrike kot KPI-ji so kvalitativni in posledi¢no tezje merljivi, drugi so opredeljeni
kvantitativno in te seveda podjetje lazje spremlja. Najboljsa je kombinacija obeh kot
opredeljeno v prejs$njih poglavjih. Marketinski cilji in KPI-ji so vezani na prodajne cilje in
tako tudi postavljeni. Ce je na primer cilj prodaje povedati trzni deleZ, je cilj marketinga, da

bo s pomoc¢jo marketinskih akcij dosegla povecanje trznega deleza.

Torej Avtentini strateski cilji so vezani na nadgrajevanje obstoje¢ih kompetenc na obeh
poglavitnih prodajnih portfeljih (reSitve SAP in reSitve za brezpapirno poslovanje) ter krepitev
prodaje na segmentu SMB preko prodajnega kanala Telekoma Slovenije. Postavljene merljive
KPI-je prikazuje slika 9.3. KPI-ji so opredeljeni za naslednja §tiri leta. Zraven lahko vidimo
tudi KPl-je za leto 2014 in 2015. Eden od poglavitnih ciljev je vsekakor pove¢anje EBITDA?
glede na pretekla leta. Leta 2014 je EBITDA bil negativen, na kar se je leta 2015 izboljsal in

cilji za naprej je vsekakor vecji EBITDA, v primerjavi s preteklimi leti.

Slika 9.3: KPI-ji na ravni podjetja

tisoé EUR R N/F P F F P P Ind Ind.
Vel 2014 2015 2016 2017 2018 | 2019 2020  16/15 20/15
| EBITDA -335 101 278 325 363 406 436 275 430
| Delez prihodkov iz naslova prodaje 85 08 | 96 92 89 a7 88 a8 90
storitev
Stevilo kréitev SLA pogodb <10% <5% <5% <6% <6% <5% <5% 100 100
Stevilo kompleksnih projektov 3 3 3 5 5 6 6 100 | 200

Vir: Avtenta, d.o.o. (2016).

Z trzenjske stali$¢a bo podjetje za dosego KPI-jev izvedla naslednje marketins§ke aktivnosti:
Na podro¢ju SAP reSitev bo Avtenta skupaj z mati¢nim podjetjem Telekom Slovenije
pospeseno izvajala prodajne in marketinskih aktivnosti za pridobivanje novih strank in
projektov v SMB (srednja in mala podjetja) segment v Sloveniji, kjer se bo osredotocila na
proizvodna, veleprodajna in storitvena podjetja. Na podro¢ju SAP Success Factors resitev bo
ciljala na stranke z minimalno 50 zaposlenimi, stranke, ki SAP Ze imajo in stranke, ki SAP-a
ne uporabljajo oziroma uporabljajo informacijski sistem drugih ponudnikov. Prodajne in s

tem tudi marketinske aktivnosti bodo usmerjene na izvedbo migracij na SAP HANA in

L EBITDA — je dobitek iz poslovanja pred amortizacijo in je eden od pokazateljev poslovne uspesnosti podjetja, ki uposteva
fiktivno naravo amortizacije kot ra¢unovodske kategorije (Finan¢ni slovar).
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pripravo poslovnih resitev na platformi SAP HANA. Trzenjski oddelek bo pri tem poskrbel za
aktivno promocijo. PospeSene prodajne in marketinSke aktivnosti se bodo izvajale tudi za
pridobivanje novih strank na podro¢ju SAP podpore in vzdrZevanja, kljub temu da je to
Avtentina konkuren¢na prednost. Podjetje bo izvedlo intenzivne marketinske aktivnosti pri
prodaji posameznih modulov dokumentnega sistema z licencami kot tudi vse procese, Ki
vkljuCujejo najem programske in strojne opreme ter omogoc¢anje povezljivosti in vzdrzevanje
sistema. Vse to v tesnem sodelovanju s prodajno ekipo Telekoma Slovenije in njihovimi
poslovnimi partnerji kot tudi z Avtentinimi poslovnimi partnerji. Avtenta se je odlocila, da bo
velikim podjetjem ponudila akreditirano resitev in dokumentni sistem, ki jo ze uporabljajo
nekatera velika podjetja. Resitev, ki je zakonsko podprta za prehod na brezpapirno poslovanje
in optimizacijo poslovanja teh organizacij. Ponudba se bo izvajala skupaj s prodajno ekipo
Telekoma Slovenije in na ta na¢in bo ponujalo celovite reSitve na enem mestu. Pri tem bo
marketin$ke aktivnosti usmerila v ¢im vecjo prepoznavnost in promocijo teh reSitev. Podjetje
je ugotovilo, da za prehod iz papirnega na brezpapirno poslovanje, je potrebno zagotoviti
digitalizacijo dokumentacije, podporo procesom v elektronski obliki in hrambo dokumentov v
elektronski obliki v skladu z zakonskimi zahtevami za takSno hrambo. Avtenta bo zato
uporabljala resitve poslovnih partnerjev. Sama bo pa odgovorna za vse brezpapirne procese.

Te procese bo tudi marketinsko podprla.

9.5 Postavitev proracuna glede na aktivnosti marketinSkega komuniciranja

Ko smo izvedli analizo trga, postavili strateSke usmeritve in poglavitne cilje, se ti cilji
preslikavajo na prodajne in marketinske cilje. Kot receno, marketinski cilji so tesno povezani
s prodajnimi. Zato si najprej poglejmo, kaksni so bili postavljeni finan¢ni cilji. Na podlagi teh
bomo doloc¢ili potreben marketin§ki proraun za izvedbo aktivnosti marketinskega
komuniciranja, ki bodo pripomogla k doseganju poslovnih ciljev, ki jih je dolocila v

poslovnem nactu.

Za leto 2016 je Avtenta zastavila, da bo Cisti prihodek od prodaje dosegla v visini 6.170.000
EUR. Od tega bodo operativni in vsi ostali stroski znasali 6.060.000 EUR. EBITDA bo tako
278.000 EUR. Cisti poslovni izid oziroma dobigek bo tako 101.000 EUR. Slika 9.4 prikazuje
nacrt teh prihodkov, stroskov in dobicek za leto 2016, v primerjavi z letom 2014 in 2015.
Prorac¢un za marketing je skrit med stroski storitev. Podatki so vzeti iz poslovnega izkaza in

so prikazana v tiso¢ EUR.
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Slika 9.4: Nacrt prihodkov, stroskov in ¢istega dobicka

f |
v tiso¢ EUR in thousand EUR B N/F 2015 P 2016 " Ind, 16/15

2014 16/14

isti prihodki od prodaje Net sales revenues
Stroski storitev ' Cost of services 4848 4.114 3898 80 95
Poslovni odhodki Operating expenses . 8.170 6.04 6.060 74 1&5
EBITDA EBITDA -335 101 278 -83 274
Cisti poslovniizid  |Netprofit -346 a3 110 ] 255

Vir: Avtenta, d.o.0. (2016).

Na podlagi strateskih usmeritev, ciljev in startegij za doseganje teh ciljev ter na podlagi
letnega poslovnega nacrta, je marketing najprej postavil katere vse aktivnosti bodo potrebne
za dosego teh ciljev. Aktivnosti so bile postavljene glede na marketinski splet oziroma orodja
marketinskega komuniciranja. Priloga A prikazuje razpredelnico vseh nadrtovanih
marketinSkih aktivnostih po mesecih oziroma kvartalih. Razpredelnice poleg casovne
razporeditve vseh aktivnosti prikazuje tudi predvidene marketinske stroske za vsako podrocje.
Zaradi zaupnosti podatkov smo zneske spremenili v odstotke oziroma deleZe, ponekod smo
jih tudi zakrili. Kot je iz tabele razvidno, aktivnosti, ki so opredeljenje nekoliko odstopajo od
klasi¢nih nacrtov. Vsako podjetje marketinske aktivnosti in z njimi povezana orodja prilagaja
glede na svoje potrebe in stopnjo pomembnosti. V Avtenti pod marketin§ko planiranje
spadajo tudi vse aktivnosti in z njimi povezani stro$ki, ki so predmet internega marketinga,
kot je na primer priprava team buildinga ali interno "brandiranje” zaposlenih s pomog¢jo
izdelkov (majice, torbe, Sali, kape), ki nosijo Avtentin logotip. Prav tako je pod stroske
marketinga zajet tudi stroSek zunanjih svetovalcev, stroSek fotografa, stroSek najema
marketin§ke programske opreme Net-results za izvajanje vsebinskega marketinga, spremljanje
dosega sporocil targetiranih kupcev, posiljanje elektronskih sporocil, spremljanje obiskanosti
spletne strani in podobno. Med drugim proracun zajema stroske upravljanja in vzdrZevanje
spletne strani, stroSki povezani z interno reprezentanco kot so poslovna kosila, srecanja,

narocilo sadja, kave in podobnih stvari za zaposlene v podjetju.

Ocena teh stroskov ali marketinskega proracuna za leto 2016 je bila podana na podlagi
planiranih in tudi realiziranih marketinskih stroskov iz leta 2015, potem na podlagi
pri¢akovanih prihodkov od prodaje in Cistega dobicka, kar smo prikazali v sliki 9.4. Treba je

opozoriti, da Avtenta stroskov marketinga v letnem porocilu ne navaja loceno. Telekom
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Slovenije od svoje hcerinske druzbe namre¢ ne zahteva opredelitev teh stroskov posebe;.
Vendar to ne pomeni, da jih ni oziroma da jih vodstvo Avtente ne zavede interno. Torej
marketinski proracun ali stroski marketinga so navedeni skupaj pod stroski storitev. Leta 2016
marketinski proracun zajema okvirno 2,5 odstotkov od celotnih stroskov storitev. Po drugi
strani nameni marketin§kim izdatkom priblizno 1,6 odstotkov od deleza prihodkov od

prodaje, kar je veliko nizje od povprecja, ki ga podjetja namenijo marketingu.

Zanimalo nas je tudi, kako se je viS§ina marketin§kega proracuna spreminjala v zadnjih
stirih letih, predvsem njen delez v razmerju do prihodkov in stroskov storitev. Primerjavo
prikazuje slika 9.5, in sicer so ugotovitve naslednje. V preteklosti je deleZ marketinskega
proracuna bil v primerjavi z letom 2014, 2015 in napovedjo za 2016 kar 2x vecji. Zakaj je
temu tako, smo deloma omenili Ze pri opisu organiziranosti podjetja in kako se je ta v zadnjih
letih spreminjala, predvsem oddelek marketinga. Delezi so izracunani na podlagi podatkov
prihodkov in stroSkov storitev iz revidiranih letnih poslovnih porocil. Kot smo ze omenili so
leta 2013 zaradi organizacijskih sprememb in posledi¢no tudi opustitvijo nekaterih prodajnih
portfeljev, ki so prinasali visoke prihodke, morali glede na leto 2012, ki je imela prihodke
priblizno 28 milijonov, v podjetju sredi leta 2013 popraviti finan¢ne poslovne nacrte, in sicer
plan prihodkov znizati na 6.8 milijonov EUR. Visina marketinskega proracuna je seveda bila
opredeljene $e po starih naértovanih prihodkih, zato tak$na velika odstopanja. Ce bi prihodki
ostali podobni kot leta 2012, bi deleZ proracuna v odstotkih bil kljub vis§jim vsotam po delezu
primerljiv z delezi v prihodnjih letih. Podjetje tako nameni v povpre¢ju 1,6 odstotkov od
prihodkov prodaje za marketinSke aktivnosti. Ta deleZ je primerljiv z ostalimi IT podjetji,
s katerimi smo izvedli intervjuje. V teoreticnem delu smo omenili, da se proracun lahko
dolofa od zgoraj navzdol ali od spodaj navzgor. Pri analizi marketinSkega proratuna
obravnavanega podjetja smo ugotovili, da Avtenta svoj marketins$ki proracun dolo¢a tako
od zgoraj navzdol kot od spodaj navzdol. V¢asih za planiranje marketinskih izdatkov gleda
delez od prihodkov, v€asih pa na podlagi prodajnih ciljev, ki jih podjetje Zeli dose¢i. V
vsakem primeru za dolo¢anje proracuna uporablja ali metodo deleza od vrednosti prodaje ali

metodo na podlagi postavljenih ciljev.
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Slika 9.5: Deleze marketinskega proracuna v razmerju do prihodki in stroSkov

Delez MKT proracuna v razmerju do MKT

proracuna za leto 2016 362% 62% 96% 100%
Delez MKT proracuna glede na prihodke 5,16% 0,77% 1,53% 1,57%
Delez MKT proracuna glede na stroske

storitev 9,10% 1,24% 2,27% 2,49%

Vir: Povzeto po Avtenta, d.o.0. (2013b; 2014; 2015b; 2016).

V nadaljevanju bomo prikazali, kako smo izvajali nadzor nad proraCunom in kaksni so bili

ucinki opravljenih marketinskih akcij.

9.6 Nadzor nad proracunom

Izvajanje nadzora nad prorac¢unom je vedno nujno potrebno. V Avtenti ga izvajajo tako, da pri
pripravi dolo¢enih marketinskih aktivnostih (na primer pripravljajo specificen dogodek za
stranke, kjer bomo predstavili nov sklop storitev) najprej pogledajo, kaksen imajo predviden
proracun za izvedbo dogodka. Glede na visino zneska s katerim lahko razpolagamo, pridobijo
ponudbe (predracune) za najem prostora, za morebitne gostinske storitve, vkljuciti morajo
stroske priprave in tiska CGP elementov, v kolikor posiljajo udelezencem vabila po
elektronski ali navadni posti. Po dogodku naredijo oceno in povzetek izvedbe, kjer vkljucijo
morebitne nepredvidene stroske. Pred, vmes in po so verjetno dolo¢ene racune poplacali, kjer
jih potem lahko spremljajo v SAP-ovem ERP-u, kjer tudi te racune potrjujemo. Vsi potrjeni
ali nepotrjeni racuni so vedno vidni in dostopni v informacijskem sistemu. Tako da nadzor

nad planiranimi in realiziranimi stroski spremljajo s pomoc¢jo informacijskega sistema.

Poglejmo si Se razmerje med nac¢rtovanimi in realiziranimi stroski v letu 2015 (glej sliko 9.6),
hkrati pa tudi za primerjavo Se planirane stroske za leto 2016, ki so za 4 odstotke visji kot
leto poprej. Na zacetku leta 2015 so predvidevali, da bodo Vvsi stroski znasali 100% (zaradi
zaupnosti podatkov prikazano v odstotkih). Leta 2016 so naredili pregled za leto 2015 in
ugotovili, da so dejansko porabili za 12 odstotkov ve¢ proracuna, kot so ga sprva nacrtovali.
Ce pogledamo podrobneje, je velik odskok pri stroskih CGP-ja, kjer so porabili 2-krat ve¢
kot so nacrtovali. Na zacetku leta so celo predvidevali, da bo skupni proracun znasal le nekje
do 70 odstotkov. Po pregledu prejetih in placanih izdatkov ter po pojavitvi nekaterih novih
marketinskih akcij, ki niso bile v nacrtu na zacetku leta, so proracun za marketing prilagodili

oziroma zvisali glede na nove aktivnosti. Na zacetku leta 2016, preden so postavili proracun
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za tekoce leto, so za lazje planiranje ponovno pregledali stroSke v letu 2015 in koliko od tega
je bilo realizirano. Kot povedano Ze prej, se je izkazalo, da so se kon¢nega nacrta dokaj drzali
z manjSimi odstopanji. Na podlagi teh podatkov ugotovimo, da podjetje spremlja svoje

izdatke in ima relativno dober nadzor nad proracunom.

Slika 9.6: Razmerje med planiranimi in realiziranimi marketin§kimi stroski

MKT PLAN NAPOVED ZA 2015 REALIZACIJA 2015 NAPOVED ZA 2016
DOGODKI - strokowni 11% 9% 14%
DOGODKI - lastni 8% 7% 13%
DOGODKI - interni 10% 6% 7%
DARILA (za stranke in zaposlene) 3% 2% 5%
PROMO MATERIALI 6% 5% 4%
CGP elementi, oblikovanje in tisk 7% 15% 10%
INTER/INTRANET (spletne strani,
portali, Newsletter, fotograf) 9% 8% 8%
MEDUWI (Finance in drugi ¢asniki,
revije) 16% 12% 4%
SPONZORSTVA/DONACIJE 4% 2% 2%
DRUGO (merjenje org. klime,
zunanji svetovalci, interna
reprezentanca) 25% 33% 32%
SKUPAJ 100% 112% 104%

9.7 Spremljanje u¢inkovitosti marketinskih aktivnosti

Avtenta spremlja uc¢inkovitost izvajanja marketinSkega komuniciranja s pomocjo spremljanja
pridobljenih prodajnih priloznosti, sklenjenih novih poslov kot tudi uspesno zakljucenih
projektov. Prav tako si marketing pomaga s pomocjo programske opreme Net-results s
pomocjo katere lahko na primer spremlja povecano obiskanost spletne strani po izvedenem
dogodku. Meri tudi koliko je bilo naloZenih prodajnih katalogov, dokumentov na streznike
uporabnikov. Z obiskanostjo spletne strani, merjenje klikov doloCenih strani ali prodajnih
dokumentov, meri tudi u¢inke objavljenih oglasov ali ¢lankov, in sicer tako, da te aktivnosti
primerja s porastom zanimanja za doloc¢en prodajni segment. S pomocjo programske opreme
marketing in prodaja dobivata tedenska porocila oziroma analizo obiskanosti ali klikov na
spletno stran, na stran dogodka, objave in podobno. Primer prikazujeta sliki 9.7 in 9.8. Zaradi

zaupnosti podatkov smo imena podjetij (glej Sliko 9.7) preimenovali kar v Podjetje 1, 2, 3 itn.

Kljub temu podjetje Avtenta ucinke marketin§kega komuniciranja ne meri dosledno in ne
uporablja metrik, ki smo jih omenili v teoreticnem delu diplomskega dela. Tudi po pogovoru s
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klju¢nimi odlocevalci v podobnih IT podjetjih se je izkazalo, da malokatero IT podjetje meri
ucinke marketinskega komuniciranja na nacin kot jih na primer izvajajo oglasevalske agencije
ali ve¢ja podjetja. V Avtenti je merilo uspeha marketinskega komuniciranja dolo¢eno na
podlagi rasti oziroma upada prodaje in EBIT-a ter prodajnega lijaka (z priloznostmi ve¢jimi
od 90 odstotkov).

Slika 9.7: Avtomatizirano porocilo o obiskanosti spletne strani

Top PagesViewed
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I Podjetje 3
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Slika 9.8: Avtomatizirano porocilo o klikih na dolo¢ena podrocja
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10 SKLEP

Na zacetku diplomskega dela smo se spraSevali, kaksno vlogo in vpliv imajo marketinske
aktivnosti na poslovanje podjetja. Predvsem smo Zeleli dokazati, da sta poslovni in
marketinSki nacrt tesno povezana med seboj in se medsebojno dopolnjujeta. Vsekakor njuna

medsebojna usklajenost vpliva na uspesnost podjetja.

V vec¢ini IT podjetjih je marketinski oddelek tesno vpet v prodajne aktivnosti in obratno.
Poleg podpore, ki jo nudi prodaji, skrbi tudi za odnose z javnostmi in interni marketing v
podjetju. Analiza podjetja ter opravljeni intervjuji v primerljivih IT podjetjih kot je Avtenta,
pregled domace in tuje literature, ter povzeti podatki tujih raziskav, nam je omogocalo, da

smo prisli do dolocenih zakljuckov.

Prisli smo do spoznanja, da so marketinski nacrti tesno povezani s poslovnimi cilji podjetja.
Ponekod se izvajajo sproti, po potrebi, ponekod so del letnega poslovnega nacrta, kjer so
nacrtovane aktivnosti ter potrebni resursi za izvedbo marketinskega komuniciranja dolo¢eni
za celotno tekoce leto. Vendar to ne pomeni, da so ti nacrti dokon¢ni in fiksni. SO smernice
pri doseganju tako marketinskih kot poslovnih ciljev. Vecina IT podjetij s katerimi smo se
pogovarjali priznavajo vpliv marketinskih aktivnosti na doseganje prodajnih in strateskih
ciljev. Trdili smo, da je usklajenost poslovnega in marketinskega nacrta klju¢nega pomena za
uspesno poslovanje podjetja. Strokovna literatura, analiza podjetja, tako s staliS¢a marketinga
kot s stalis¢a poslovanja in organizacije podjetja ter nekateri prejeti odgovori s strani
podobnih IT podjetij, je potrdila naso osnovno trditve. Kljub temu nekatera podjetja menijo,
da marketing nima bistvene strateske vloge in ni toliko pomemben za uspesnost podjetja. Pri
teh podjetij marketinske aktivnosti pokrivajo le podrocja promocije na tujih trgih in
promocijske materiale potrebne za prodajne aktivnosti. Menijo tudi, da najvecji del zaslug za
uspesnost podjetja Se vedno nosi prodaja. Marketing je voden pod stroSke in namenijo le
nekaj odstotkov od prihodkov za marketinske izdatke. Tudi obravnavano podjetje ne namenja
velikih vsot denarja za marketinske aktivnosti, vendar so ti odstotki primerljivi z ostalimi IT
podjetji, kar je za storitvena IT podjetja nekaj obicajnega. Ugotovili smo Ze, da najve¢
izdatkov za marketing namenijo proizvodna podjetja in da se v IT organizacijah zavedanje o
potrebnem marketinskem komuniciranju Sele prebuja. Kljub temu pa podjetja v vecji meri
priznavajo pomembnost marketinga v svoji organizaciji. Ceprav ga ne navajajo posebej v
svojih letnih nacrtih, so vsekakor del tega in marketinski cilji so usklajeni tako s prodajnimi

cilji kot strategijo podjetja.
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Izkazalo se je, da se je vloga marketinga v obravnavanem podjetju spreminjala glede na
razvoj podjetja. Marketin§ka vloga se je prilagajala glede na poslovne, trzne razmere in
organizacijske spremembe znotraj podjetja. Kljub temu, da leta 2013 za razliko od leta 2012,
marketing ni bil del organizacijskih enot, je Se vedno bil prisoten. Sicer so izdatki namenjeni
za marketing bili namenjeni le za najnujnejSe marketinSke aktivnosti, ampak to ni pomenilo,
da marketing ni bil pomemben za poslovanje podjetja. Poslovno leto 2013 in 2014 je bilo
nekoliko slabse, poznale so se posledice organizacijskih in drugih sprememb in takrat je to
posredno vplivalo tudi na marketing. Leta 2015 je analizirano podjetje dozivelo preporod in je
namenilo kar nekaj proracuna za marketinske izdatke in aktivnosti. Najve¢ poudarka so dali
na visanju zavesti pri strankah, da je podjetje v dobrem stanju, da ima nove produkte, da vlaga
v znanje in svoje kadre. Skratka velik poudarek je bil na promociji podjetja in njenih
produktov oziroma storitev. V letu 2016 Avtenta najve¢ denarja namenja ravno dvigu ugleda
podjetja in svoji ¢im vedji prepoznavnosti na trgu. Ugotovili smo, da je marketing v manj$ih
IT podjetjih tesno povezan s prodajo in da se vse aktivnosti prilagajajo glede na prodajne cilje
in nacrte. Marketinski proracun se v vecini podjetij dolo¢a na podlagi deleza od prodaje, pri
tem veliko prispevajo tudi pretekle izkusnje in spremljanje marketinskih izdatkov preteklih

obdobij. Tako smo potrdili tudi naso drugo tezo.

Predvidevali smo, da storitvena podjetja merijo u¢inke marketinskega komuniciranja in da s
tem posledi¢no pripomorejo pri opravi¢evanju marketinskih stroskov in dvigu pomembnosti
marketinskega oddelka v podjetju. Analiza vseh podatkov in povzetki intervjujev z
odlocevalci v podobnih podjetjih kot obravnavana organizacija, je pokazala, da temu ni ¢isto
tako. Sicer ta podjetja skusajo ucinke izmeriti ali ugotoviti na podlagi dviga prodajnih
rezultatov oziroma letih prihodkov, vendar vecina podjetij ne spremlja in ne meri ucinke
svojih marketinskih prizadevanj. Kljub temu, da smo ugotovili, da analizirano podjetje
preverja na primer obiskanost spletne strani in porast prodaje ali Stevila pridobljenih novih
prodajnih priloznosti kot posledico izvedenih marketinskih aktivnosti, Se vedno vecina IT
podjetij ne izvaja redne meritve teh uéinkov, niti s pomocjo zunanjih agencij ali specifi¢nih
programskih orodij. Zato smo to trditev le delno potrdili. Vsekakor je to podrocje, ki bi ga IT
podjetja in ostala manjsa storitvena podjetja morala zaceti intenzivneje izvajati, vsaj do neke
mere. V analiziranem podjetju bodo zaceli v prihodnje redno spremljati zadovoljstvo svojih
strank in morebiti tako posredno merili uspe$nost svojega poslovanja kot izvajanja

marketinga. Prostora za izboljsave je $e veliko.
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PRILOGA A: Marketinski naért analiziranega podjetja

Q1L SKUPAJ

AVTENTAMKT & PR NACRT 2016

1 DOGODKI 35%
STROKOVNI
ePR dogodki- del paketa Planet GV (Zlati kamen)

SAP dogodki- preostali del paketa Planet GV (Slovenski
kadrovski kongres)

SAP Forum
Srec¢anje sekcije managerjevmalih in srednjih podjetij

Januarsko sre¢anje ZdruZenja manager
TS partnerski dogodki po SLO
LASTNI

KORPO: Hospitality dogodek X
SAP: Sre¢anje kljuénih uporabnikov SAP X
VIP dogodek

Strokovno-tematski dogodek- lastna organizacija X

INTERNI

Krvodajalska akcija

Sportni dan za zaposlene - npr. smuéanje
Kick off 2016
Piknik/Teambuilding zaposleni

Prvo$olcki

Prednowoletna zabava za zaposlene
Dedek Mraz
2 DARILA

Brandiranje zaposlenih (str. vsebuje tudi novoletna
darila za zaposlene)

8. marec interno

Darila ob dogodkih - hospitality, lastni dogodki (npr.
predpasniki...)

Nowoletna darila za stranke
3 PROMO MATERIALI

ovratni trakovi, vrecke, kuliji
4 CGP

Tiskovine

korpo in produktne (tisk)

Prilagoditev na CGP (korporativni in produktni TK
elementi)

Korporativne predstavitve (video zgodbe)
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4 INTER/INTRANET (spletna stran, Facebook,
LinkedIn, portali, Newsletter)

prenova/nadgradnja spletne strani (dizajner, izvajalec)

najem marketin§kega orodja Net-Results

Fotograf
6 MEDIJI

Finance, IKT Informator (3 objave v prilogi + 1 na spletu)

Revija Manager

Razno (TS Media,drugi mediji...)
7 SPONZORSTVA

dru$tva in podobne institucije

8 DRUGO

Zunanje svetovanje_PR

Merjenje organizacijske klime

Interna reprezentanca (poslovna kosila, FMC,
Mercator, kava avtomati, sadje...)

Interna reprezentanca: Razvojna ali strateSka delavnica

Interna reprezentanca: Planska delawnica
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PRILOGA B: Razvoj organiziranosti analiziranega podjetja

2012

2013

2015
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Poslovno podrocje J Tehniéno podrotje [ produktno vodenje
in marketing
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sistem kakovost
\ J
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Prodsja onrednih relitev in SAP resitve
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= . ©
e N L
zobradevein center k resthein
storitve v oblak
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Sekretariat ek
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Prodaja e-poslovnih
SAP reditev

Vodenje projektov in
sistemi kakovosti

E-poslovne resitve

SAP resitve
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[ AVTENTA doo J
' Vodatve l

ES[ENESES

Vir: Avtenta, d.o.0. (2012; 2013a; 2015a).
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PRILOGA C: Vzorec intervjuja

Postavljene trditve v diplomski nalogi smo zeleli dodatno podkrepiti na osnovi izpeljanih
intervjujev s klju¢nimi odlocevalci (direktor, direktor prodaje, direktor marketinga, direktor

financ) v izbranih IT podjetjih, ki so podobna oziroma primerljiva kot je analizirano podjetje.

V intervjuju smo postavili naslednja vprasanja:

1. Ali menite, da je poslovna uspesnost vaSega podjetja odvisna tudi od Stevila aktivnosti
marketinSkega komuniciranja in zakaj?

2. 'V vecini podjetij je marketing tesno povezan s prodajo. V kaksni vlogi je marketing in
marketinski oddelek integriran v vasem podjetju?

3. Na podlagi ¢esa nalrtujete marketinski nacrt in kako dolocate izdatke namenjene za
marketin§ko komuniciranje?

4. Ali v svojem podjetju merite ucinke marketinskega komuniciranja, kdaj in na kakSen
nacin? Ce da, katere matrike uporabljate za merjenje teh u¢inkov?

5. Ali v svojem podjetju izvajate nadzor nad marketinskimi izdatki in na kakSen nacin?

6. Na podlagi ¢esa oziroma, kako doloc¢ate marketinski proracun? Nam lahko zaupate, koliko
odstotkov (na primer od letnih prihodkov) namenjate marketinskemu proracunu?

7. Cemu, kdaj in ob katerih priloZnostih namenjate ved marketinskih akcij in denarja v
sklopu marketinga?

8. Marketing za podjetja velikokrat predstavlja stroSek in ne investicijo, Se posebej v manjsih
storitvenih podjetjih. Zakaj menite, da je temu tako?

9. Po vasem mnenju, kaj bi podjetja morala narediti, da bi prepoznala marketing kot
strateSko funkcijo ali kot investicijo, ki lahko dolgoro¢no gledano vpliva na poslovanje

podjetja?
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PRILOGA C: Prepis intervjuja — oseba A (direktor prodaje)

Ali menite, da je poslovna uspesnost vasega podjetja odvisna tudi od Stevila aktivnosti
marketin§kega komuniciranja in zakaj?
Da. Danes je intenzivnost marketinskih aktivnosti podjetja tesno in neposredno povezana z
uspesnostjo podjetja. Obstaja mnozica komunikacijskih kanalov, preko katerih lahko gradis
prepoznavnost podjetja in svojih blagovnih znamk. V kolikor teh aktivnostih ni, te
komunikacijske kanale zaseda konkurenca.

V vedini podjetij je marketing tesno povezan s prodajo. V kaksni vlogi je marketing in
marketinski oddelek integriran v vasem podjetju?

Marketing je pri nas prvo prodajno orodje. Nacin prodaje se je v dobi digitalizacije korenito
spremenil. Podjetje mora ustvarjati potrebe pred kupci. Marketing je torej danes pri nas

postalo klju¢no prodajno orodje.

Na podlagi ¢esa nacrtujete marketinski nacrt in kako dolo¢ate izdatke namenjene za
marketin§ko komuniciranje?

Marketinski naért naértujemo predvsem za zelo kratka ¢asovna obdobja. To velja predvsem za
to, koliko izdatkov bomo namenili za posamezno marketinSko aktivnost. Namre¢, pravila igre

na trgu se zelo hitro spreminjajo in to terja tudi izredno agilen marketinski pristop.

Ali v svojem podjetju merite u¢inke marketinSkega komuniciranja, kdaj in na kakSen
naéin? Ce da, katere matrike uporabljate za merjenje teh u¢inkov?

Ker smo IT podjetje, za merjenje uspeSnosti marketinSkih aktivnosti uporabljamo za to
namenjena orodja, ki nam povedo, kak$na je angaziranost nasih strank, kaj jih najbolj zanima

in kako se spreminjajo njihove navade.

Ali v svojem podjetju izvajate nadzor nad marketinSkimi izdatki in na kakSen nacin?
Posebnega mehanizma za nadzor nimamo vzpostavljenega, se pa kot re¢eno izdatki zelo hitro

preusmerjajo v aktivnosti, ki so smiselne v dolo¢enem trenutku.
Na podlagi ¢esa oziroma, kako dolo¢ate marketinski proracun? Nam lahko zaupate,

koliko odstotkov (na primer od letnih prihodkov) namenjate marketin§kemu

proracunu?
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Proracuna, kot agilno podjetje ne doloCamo v naprej za neko daljSe obdobje. Okvirno pa

marketingu namenimo med 1 in 5 odstotkov letnih prihodkov.

Cemu, kdaj in ob katerih priloZnostih namenjate ve¢ marketinskih akcij in denarja v
sklopu marketinga?

Predvsem delimo stalne marketinske aktivnosti, ki stalno ohranjajo prisotnost podjetja in
blagovnih strank na trgu in intenzivnejSe marketinske aktivnosti ob lansiranju novih

produktov.

Marketing za podjetja velikokrat predstavlja stroSek in ne investicijo, Se posebej v
manjSih storitvenih podjetjih. Zakaj menite, da je temu tako?

Menim, da je takih primerov vse manj. Morda je to povezano z menjavo generacij v
managementu tudi manjsih storitvenih podjetij. Tako imenovana "milenium" generacija se
dobro zaveda, da je marketing investicija in ne strosek, generacije, ki prihajajo pa so s to

miselnostjo ze popolnoma prezete.

Po vaSem mnenju, kaj bi podjetja morala narediti, da bi prepoznala marketing kot
strateSko funkcijo ali kot investicijo, ki lahko dolgorocno gledano vpliva na poslovanje
podjetja?

Menim, da je bistveno to, da podjetja potencial marketinga prepoznajo ¢imprej (tista, ki ga Se
niso), saj jim to ne zagotavlja samo uspeSnost poslovanja, temvec tudi obstoj na trgu.
Potrebno je graditi splosno zavedanje o ucinkih marketinga in angazirati kadre, ki verjamejo

da je marketing klju¢no orodje za uspesno poslovanje podjetja.
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PRILOGA D: Prepis intervjuja — oseba B (direktor podjetja)

Ali menite, da je poslovna uspesnost vasega podjetja odvisna tudi od Stevila aktivnosti
marketinskega komuniciranja in zakaj?
Absolutno! Marketinske aktivnosti neposredno vplivajo na prepoznavnost druzbe in prodajne

rezultate tako iz aspekta obsega prodaje kot tudi doseganja vecje dodane vrednosti za druzbo.

V velini podjetij je marketing tesno povezan s prodajo. V kaksni vlogi je marketing in
marketinski oddelek integriran v vasem podjetju?

Marketing v nasi druzbi marketing organizacijsko predstavlja svojo enoto, ki pa ima istega
vodjo kot prodaja. To pomeni, da sta marketing in prodaja koordinirana preko istega
nadrejenega, fizi¢no pa zaposleni v marketingu in prodaji sedijo v istem prostoru zaradi boljsa
komunikacije in ucinkovitosti. Vse prodajne in marketin§ke aktivnosti se sistematicno
usklajujejo na tedenskih sestankih. Na 14 dni se vse aktivnosti poro¢ajo na kolegiju vodstva

druzbe, 1x mesecno pa vsem zaposlenim.

Na podlagi ¢esa nacrtujete marketinSki nacrt in kako dolocate izdatke namenjene za
marketin§ko komuniciranje?

Na podlagi izkuSenj. Klju¢ni faktorji pri tem pa so predvsem naslednji: kaj v posameznem
letu zelimo trgu generalno sporociti (predstavitev nove strategije, povecanje ugleda, itn.), novi

produkti, nove storitve in aktivnosti vezane na ohranjanje obstojecih strank.

Ali v svojem podjetju merite u¢inke marketin§kega komuniciranja, kdaj in na kakSen
nadin? Ce da, katere matrike uporabljate za merjenje teh u¢inkov?
V na$i druzbi ucinke marketinskega komuniciranja ne merimo. Merilo uspeha je rast/upad

prodaje in EBIT-a ter prodajnega lijaka (z priloznostmi vecjimi od 90 odstotkov).

Ali v svojem podjetju izvajate nadzor nad marketinskimi izdatki in na kakSen nacin?
Seveda. Pred zacetkom poslovnega leta se izdela marketinSki nacrt (aktivnost, datumi in
stroski), ki se ga v obdobju leta veca ali manj drzimo. Odstopanja obravnavamo (potrdimo/ne

potrdimo) vsakega posebej.

Na podlagi ¢esa oziroma, kako dolo¢ate marketinski proracun? Nam lahko zaupate,
koliko odstotkov (na primer od letnih prihodkov) namenjate marketinSkemu

proracunu?
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Naceloma od 1 do 1,5 odstotkov prihodkov druzbe - glede na letno planirane aktivnosti.

V¢asih pa tudi vec.

Cemu, kdaj in ob katerih priloZnostih namenjate ve¢ marketinskih akcij in denarja v
sklopu marketinga?

Izklju¢no prodajne akcije so vezane predvsem na posamezne produkte oz. storitve, ki so nove
ali pa jih izvajamo/razvijamo/ponujamo bolje kot konkuren¢ne druzbe. Tak$ne akcije so
izvedene v obliki oglaSevanja dobrih praks v ustreznem ¢asopisu, najveckrat pa to po¢nemo v
okviru organizacije specialnih strokovnih dogodkov. Velik del marketinSkega proracuna v

letoSnjem letu pa namenjamo dvigu ugleda druzbe na slovenskem trgu.

Marketing za podjetja velikokrat predstavlja stroSek in ne investicijo, Se posebej v
manjSih storitvenih podjetjih. Zakaj menite, da je temu tako?

To je vsekakor zelo odvisno od panoge, same druzbe ter storitev, ki jih ta druzba izvaja na
trgu. Prodajna cena vcasih ne prenese dodatnih stroskov, v€asih pa zaradi narave poslovanja

druzbe marketinske aktivnosti tudi niso potrebne.

Po vasem mnenju, kaj bi podjetja morala narediti, da bi prepoznala marketing kot
strateSko funkcijo ali kot investicijo, ki lahko dolgoro¢no gledano vpliva na poslovanje
podjetja?

V poslovnih nacrtih druzbe in osebnih ciljih posameznih zaposlenih je potrebno postaviti
ustrezne KPI-je, ki so neposredno povezani z marketinskimi aktivnostmi. Doseganje teh KPI-
jev je potrebno redno spremljati in s povratno informacijo le te izboljSevati. S ¢asoma vsak
zaposleni na osnovi povratnih informacij in sploSnega komuniciranja pomena marketinga v

druzbi, ugotovi in ozavesti pomembnost te poslovne funkcije.
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PRILOGA E: Prepis intervjuja — oseba C (direktor podjetja)

Ali menite, da je poslovna uspesnost vasega podjetja odvisna tudi od Stevila aktivnosti
marketin§kega komuniciranja in zakaj?
Marketin§ko komuniciranje je pomembno predvsem za prepoznavnost "mass market"

produktov. Za nas je marketing in aktivnosti na tem podro¢ju vedno bolj pomembno.

V velini podjetij je marketing tesno povezan s prodajo. V kaksni vlogi je marketing in
marketinski oddelek integriran v vasem podjetju?

Pri nas je oddelek prodaje majhen (4 osebe) in vkljucuje tudi aktivnosti marketinga.

Na podlagi ¢esa nacrtujete marketinski nacrt in kako dolo¢ate izdatke namenjene za
marketin§ko komuniciranje?

Marketinski nacrt je del prodajnega in ga oblikujemo na podlagi dosega nasSih potencialnih
strank, sporocCilnih potreb in ohranjanja stika s strankami. Vedno bolj se odlocamo za
gverilski in internet marketing ter akcije ter dogodke, kar je ceneje kot oglaSevanje v

Casopisih.

Ali v svojem podjetju merite u¢inke marketin§kega komuniciranja, kdaj in na kakSen
nadin? Ce da, katere matrike uporabljate za merjenje teh u¢inkov?
Spremljamo in merimo predvsem klike, prijave in oglede na spletu ter seveda prodajne

ucinke. Nismo pa Se vedno dovolj aktivni in dovolj analitski na tem podro¢ju.

Ali v svojem podjetju izvajate nadzor nad marketinSkimi izdatki in na kakSen nacin?
MarketinSki izdatki so pri nas zelo nadzorovani in so doloceni v tocno dolo€eni viSini za

posamezno objavo ali akcijo.

Na podlagi cesa oziroma, kako dolo¢ate marketin$ki proracun? Nam lahko zaupate,
koliko odstotkov (na primer od letnih prihodkov) namenjate marketinSkemu
proracunu?

Marketing proracun dolo¢amo na podlagi akcij na obdobje - koli¢insko za katere imamo to¢no

dolocen proracun.

Cemu, kdaj in ob Katerih priloZnostih namenjate ve¢ marketinkih akcij in denarja v

sklopu marketinga?
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Najve¢ sredstev namenjamo za direktno komuniciranje in obvesSCanje obstojecih in
potencialnih strank ter dogodke ki so podprti z dolodenim materialom. Casopisno oglasevanje

so popolnoma opustili.

Marketing za podjetja velikokrat predstavlja stroSek in ne investicijo, Se posebej v
manjSih storitvenih podjetjih. Zakaj menite, da je temu tako?

StroSek je predvsem zato ker so doloCeni tipi oglaSevanja postali neucinkoviti ter ker v
primeru velikega u¢inka malo podjetje ne more obvladovati in se u¢inkovito odzivati na
povprasevanje — marketing mora na naSem podro¢ju podpirati "self service WEB" ponudba in

ucinkovita prodaja.

Po vaSem mnenju, kaj bi podjetja morala narediti, da bi prepoznala marketing kot
strateSko funkcijo ali kot investicijo, ki lahko dolgoro¢no gledano vpliva na poslovanje
podjetja?

Biti konservativen, vztrajen in hkrati osredotoCen na eno sporocilo pri oglasevanju. Na ta
nacin je mogoce pozitivno preoblikovati javno podobo svojih izdelkov in podjetja. Strategija
naj bo najprej, potem vsebina in nato izvedba oglasevanja. Potem so tudi ucinki vidni, ter na
ta na¢in marketing lahko usmerja celovit razvoj podjetja.

Marketing zaradi marketinga ni uspesen.
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PRILOGA F: Prepis intervjuja — oseba C (direktor prodaje)

Ali menite, da je poslovna uspesnost vasega podjetja odvisna tudi od Stevila aktivnosti

marketin§kega komuniciranja in zakaj?

Ne izrazito, ker delujemo na segmentu IT panoge, ki ni v sklopu masovne potro$nje in ima
zato relativno ozko ciljno skupino strank. Temu primerno je prodajni kanal in prodajni pristop
vec¢inoma 1:1, torej osebno ukvarjanje z vsako stranko posebej. Marketinsko komuniciranje je
v tem pogledu merodajno bolj z vidika prepoznavnosti naSega podjetja na trgu kot pa

pridobivanju konkretnih projektov.

V velini podjetij je marketing tesno povezan s prodajo. V kaksni vlogi je marketing in

marketinski oddelek integriran v vasem podjetju?

Marketing je v nasem podjetju lo¢en od prodaje, ker imamo 4 razli¢ne vertikale produktov in
vsaka zahteva drugacen marketinski pristop, saj z nekaterimi resitvami delujemo na lokalnem

trgu, z drugimi pa na globalnem trgu.

Na podlagi ¢esa nacrtujete marketinski nacrt in kako dolocate izdatke namenjene za

marketin§ko komuniciranje?

Vsaka od prej omenjenih vertikal reSitev/produktov pripravi prodajne cilje (dolgoro¢ne in
kratkorocne), ki jih mora nato podkrepiti z aktivnostmi za njihovo dosego, torej kaj moramo
in bomo storili, da plane dosezemo. Mednje spadajo tudi marketinSke aktivnosti, ki se morajo

na koncu seveda tudi ovrednotiti s financnega vidika.

Ali v svojem podjetju merite uinke marketinSkega komuniciranja, kdaj in na kaksSen

nadin? Ce da, katere matrike uporabljate za merjenje teh u¢inkov?

Kot sem omenil ne delujemo na podro¢ju masovnih proizvodov in nasi konc¢ni kupci so
vecinoma podjetja, tako da je naSa metrika ve¢inoma vezana na to, koliko tako imenovanih
"leadov" uspemo pretvoriti v priloznosti in koliko priloznosti se potem dejansko realizira. Ima

pa pri tem bistveno vecji vpliv prodaja in prodajni pristop kot same marketinske aktivnosti.

Ali v svojem podjetju izvajate nadzor nad marketinSkimi izdatki in na kakSen nacin?
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Seveda, kot za vse ostale stroske se le-ti spremljajo mesecno in kvartalno v sluzbi kontrolinga.
Izvajajo se primerjave glede na plane, ustvarjeno prodajo itn. Skratka marketinski stroski so

pod nadzorom in isto obravnavo tako kot vsi ostali stroski v podjetju.

Na podlagi ¢esa oziroma, kako dolocate marketinSki proracun? Nam lahko zaupate,
koliko odstotkov (na primer od letnih prihodkov) namenjate marketinSkemu

prorac¢unu?

Izhajamo iz planirane prodaje in seveda finan¢nih ter poslovnih ciljev podjetja kot celote. V

marketing vlagamo nekaj odstotkov od prodaje, zneska ne morem razkriti.

Cemu, kdaj in ob Kkaterih priloZnostih namenjate ve¢ marketindkih akcij in denarja v

sklopu marketinga?

Najve¢ se vlaga v ohranjanje odnosov z obstojeimi strankami, v dvig mednarodne
prepoznavnosti, prisotnost v tujih tiskanih medijih ter oblikovanje marketinskih materialov, ki

so ogledalo podjetja ob prvem stiku s potencialnimi strankami.

Marketing za podjetja velikokrat predstavlja stroSek in ne investicijo, Se posebej v

manjSih storitvenih podjetjih. Zakaj menite, da je temu tako?

Zadevo vidim precej preprosto saj je merjenje marketinSkih uc¢inkov zahtevno in kompleksno
opravilo in majhna podjetja pogosto nimajo ne znanja in ne ¢asa tega delati, zato se vsak

1zdatek za marketing tretira kot strosek.

Po vasem mnenju, kaj bi podjetja morala narediti, da bi prepoznala marketing kot
strateSko funkcijo ali kot investicijo, ki lahko dolgorocno gledano vpliva na poslovanje

podjetja?

Kot prvo imeti profesionalno izobrazen kader za podroc¢je marketinga, kot drugo da to
funkcijo pozicionirajo pod nivo Uprave oziroma vodstvenih struktur in kot tretje, da znajo
povezati vlozke marketinga z rezultati ki jih ti vlozki prinasajo. Ce se lahko jasno in
pregledno predstavi, da je nekdo vlozil 100.000 EUR v marketing in zaradi tega prodajo
povecal za 200.000 EUR, potem bo marketing hitro postala strateska funkcija v podjetju, sicer

bo tretirana na ravni »splosnih« sluzb in kot strosek.

78



