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Trzenjske strategije malih posredniSkih podjetij v Sloveniji

Narascajo¢i vplivi globalizacije in novi trendi trzenja so podjetja prisilla v zavedanje, kako
pomembni SO trZenje in trzenjske strategije ter da ne morejo ve¢ uspeSno nastopati na trgu
zgolj na podlagi transakcijskih menjav in z nenehnim iskanjem novih kupcev za svoje izdelke.
Podjetja oblikujejo trZenjske strategije na osnovi izhodiS¢ in trznih raziskav, spremljanja
konkurence, celovitega nacértovanja, vizije in drugih ugotovitev v okolju. Strategija mora biti
trzno prilagodljiva, upoStevati pa mora Zzlasti povprasevanje. Za izvajanje trzenjskih strateg
so potrebna ustrezna sredstva, ki jih mora podjetje predvideti vnaprej. Strategije trzenja in
njegovo nacrtovanje se razlikujejo glede na velikost podjetja. Trzenjske strategije velikih
podjetj so bolj strukturirane, kompleksne i sledjo klasiénim B2C teorjam trZenja v
nasprotju z malimi podjetji, za katere so znaCine posebne karakteristike in organiziranost, ki
velikokrat nima vnaprej predpisane oblike. V' magistrskem delu se osredotoCamo na trzenjske
strategje malih posredniSkih podjety v Slovenyji, za katere je znacilno, da nimajo
oblikovanega formalnega nacrta trzenja in njegovih strategij in se trzenja lotevajo
priloznostno in zelo ohlapno. Prisotno pa je zavedanje o pomembnosti grajenja tesnih in
trajajo¢ih odnosov s partnerji tako v teoriji kot v praksi. Mala posredniska podjetja ravno
zaradi svoje majhnosti, hitrejSe prilagodljivosti in osebnega pristopa vzpostavljajo dolgorocne
odnose s svojimi kljuénimi partnerji, s katerimi sodelyjejo v menjavi, saj se v dolgoro¢nem
odnosu razvija zaupanje, kar pa predstavija klju¢ uspeha.

Kljune besede: znaCinosti malih podjetj, mala posredniSka podjetja, trzenje in trzenjske
strategije, trzenje na podlagi odnosov, zaupanje

Marketing strategies of small intermediary companies in Slovenia

Companies have realized the importance of marketing and marketing strategies due to
growing globalization and new marketing trends.Therefore, they cannot be successful on the
market only on the basis of the exchange transactions and constant search for new customers
of their products. Companies form their marketing strategies on the basis of market
researches, competition monitoring, complete planning, vision and other findings in the area.
The strategy has to be market flexible and especially the demand has to be considered. The
company provides suitable means in advance to carry out the marketing strategies. They differ
according to the company expanse. In larger ones they are more structural, complex and they
follow B2C marketing theories. Contrary in small companies they have special characteristics
and organization which is not regulated in advance. In the master's degree thesis we are
focused on small intermediary companies in Slovenia. It is typical they do not have a formal
plan of marketing or its strategies and they do marketing only occasionally. However, they are
aware of the importance to make tight and long lasting relations with their partners,
theoretically and practically. Due to their smallness, flexibility and personal approach they
maintain long lasting relations with their partners and thus, trust is developed. That is the way
to success.

Key words: small companies characteristics, small intermediary companies, marketing and
marketing strategies, marketing on the basis of relations, trust
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1UVvOD

Gospodarstvo zaznamujejo hitre spremembe, novi trendi, internacionalizacija, globalizacija,
neizprosna konkurenca, ponudbe, ki presegajo povprasevanje, hitro spreminjanje poslovnih
odlo¢itev in dobro ozaves¢eni potrosniki. Za uspeh na trgu mora imeti podjetje jasno in
celovito oblikovano vizijo, cilje in strategijo, kar sestavlja poslovni nart podjetja, sestavni del
tega pa mora biti tudi nalrt trzenja in njegove strategije. Podjetiem je pri ohranjanju
konkurencne prednosti v velko pomo¢ strateSko nacrtovanje trzenja, s katerim dosegajo
poslovne cilje in uspeh na trgu. StrateSko nacrtovanje trzenja podjetju pomaga prilagajati se
spreminjajocemu  se  okolju, zagotavlja uspeSnost poslovanja in ustrezne strategije za
spreminjanje poloZaja podjetja, omogoc¢a vstopanje na nove trge in razvijanje novih izdelkov
(Doyle 1998, 96).

Podrobnejsi pregled malih in srednje velikin podjetij (v nadaljevanju MSP) v letu 2014 kaze,
da so med vsemi podjetji v najvecji meri previadovala mikropodjetja (94,2% od vseh
podjeti)). 4,7% od vseh podjetij je bilo malih podjetij in 0,9% srednje velikih podjetij. V
Sloveniji imajo mikro in mala podjetjia pomembno viogo predvsem pri zaposlovanju in
ustvarjanju prihodkov od prodaje in dodane vrednosti. Iz podatkov, ki so bili objavijeni na
spletni strani SURS, je razvidno, da mala podjetja predstavljajo enega pomembnejsih vzvodov
gospodarske rasti in generatorjev razvoja gospodarstva v Sloveniji, saj omogocajo nastanek
stevilnih novih delovnih mest in s tem hkrati dvig splosne blaginje druzbe (Statisticni urad RS
2015).

Za trmo premo¢ in konkurenénost na poplavljenem trgu ponudnikov je treba imeti dobro
zasnovane strategije razvoja, trzenja, prodaje, konkurenCnosti itn. Razlogi, da vecina malih
podjety nima formalnega strateSkega nacrta trzenja, izhajajo predvsem iz ovir, kot so omejena
sredstva, pritiski iz okolja, individualne zaznave managerjev oziroma lastnikov podjetij,
kultura podjetja in nacin vodenja (Lancaster in Waddelow, 1998). Mala podjetja so obicajno
vodena s strani lastnika, ki je glavni odlo¢evalec in upravljalec znotraj poslovanja in delovaja
podjetja. Temu so prilagojene tudi strategije trzenja, ki se bistveno razlkujejo od strategy v
velikih podjetjih. Trzenjske strategije v malh podjetjih, ¢e so prisotne, so oblikovane na
neformalen na¢in in pogosto niso dokumentirane. Mala podjetja trZenjske strategije oblikujejo

na podlagi potreb posameznega porabnika ali skupine porabnikov in uporabljajo interaktivne



metode trZenja namesto analize trzenjskega spleta, kot je to znacilno za vecja podjetja (Stokes
2000, 1-16).

Podjetja lo¢imo na velika, srednja, mala in mikro podjetja, znotraj tega pa vsakega posebej Se
na podvrste glede na znacCinosti in pripadajoce Klasifikacije. V magistrskem delu smo se
osredotocili zgolj na mala podjetja in MPP, pri katerih bomo preucili v Kolik§ni meri imajo
oblikovane trzenjske strategije i ali jim sledijo. MPP (ang. small middleman) lahko
opredelimo kot distributerja oziroma podjetje, ki preprodaja (prodaja brez preoblikovanja)
nove in rabliene izdelke na drobno industrijskim, komercialnim, institucionalnim ali
poklicnim uporabnikom ali  drugim prodajalcem na debelo. Podjetje deluje kot agent ali

posrednik pri nakupu blaga in njegovi nadaljnji prodaji (Business Dictionary, 2016).

MPP ne proizvajajo izdelkov/blaga, temve¢ opravljajo posrednisko dejavnost med
proizvajalci in nadaljnjimi kupci oziroma porabniki blaga. Recemo lahko, da posrednisko
podjetie kupuje blago zaradi nadaljnje prodaje in je na ta naCin vmesni Clen v verigi
distribucije. Taksno podjetje je organizirana oblika posredovanja blaga med proizvodnjo in
porabo, lahko pa se znaCilnosti blaga v samem procesu posredovanja tudi spremenijo. PO
strukturi in Stevilu zaposlenih spadajo v kategorizacijo malih podjetij, njihova dejavnost pa se
lo¢i na posredniSsko, distribucijsko ali trgovsko (preprodaja blaga). Posredniska podjetja
delujejo na medorganizacijskem trgu in sledijo smernicam, ki so znaline zanj.
Medorganizacijskemu trgu je prilagojeno tudi trzenje in njegove strategije, kar se razlikuje od
trzenjskih strategij podjetij, ki so porabnisko usmerjeni in sledijo klasinemu trzenju, ki je

znacilno predvsem za velika podjetja.

Hollensen (2003) pri primerjavi med klasicnim trzenjem (B2C) in medorganizacijskim
trzenjem (B2B) poda veliko razlik, ki se kazejo v razliéni strukturi trga, znacilnostih
povprasevanja, demografskih znadilnostih ter v odnosih, ki nastanejo med kupcem in
prodajalcem, v naravi izdelka ali storitve, kompleksnosti nakupnega procesa itd. Podjetja se
morajo zavedati, da na medorganizacijskem trgu niso primerni in ucinkoviti enaki pristopi
trzenja kot na B2C trgu. Podjetje, ki na B2B trgu oblikuje trzenjske strategije po nacelu B2C
trzenja, usmerjenega na konéne porabnike, ne dosega Zelenega uspeha in mu to prinese prej
stroSke kot koristi. V literaturi je navedenih ve¢ razlogov za neformaliziran pristop malih
podjetj k trzenju in trzenjskim strategjam. Razlogi izhajajo iz ovir, ki so povezane z

omejenimi  finanCnimi  sredstvi, individualnimi  zahtevami lastnikov/managerjev, pritiski iz

8



okolja, kulturo in na¢inom vodenja podjetja (Lancaster in Waddelow 1998, 858). Trzenje
MPP moramo opredeliti v razmerju do medorganizacijskega trga (B2B), v katerem nastopajo.
Za teoretitno in raziskovalno analizo bo pomembna usmeritev na tista MPP, ki na trgu

nastopajo kot vmesni €len v omreZju ostalih podjetij, in sicer tako majhnih kot velikih.

Magistrsko delo je razdelieno na teoreticni del s pregledom strokovne literature in
sekundarnih virov ter na empiriéni del s primarnim raziskovanjem. Namen magistrskega dela
je raziskati podro¢je trzenja MPP v Sloveniji, pridobiti podatke, ali imajo formalno
oblikovane strategije trzenja, ter Kkatera trzenjska strategija pridobivanja novih poslovnih
parterjev oziroma strank prevladuje. Na osnovi empiriénega raziskovanja bomo preverili

naslednje raziskovalne hipoteze:

H1: MPP zaradi omejenih financnih virov nimajo formalne organizacijske strukture trzenja

in trzenjskih strategij.

H2: MPP dolgorocnih trzenjskih strategij pri svojem poslovanju ne potrebujejo, saj so

odvisna od trzenjskih strategij podjetij, od katerih kupujejo izdelke za nadaljnjo prodajo.

H3: Najpogostejsa trzenjska strategija MPP v Sloveniji je strategija znizevanja trznih cen, ki

jih prilagajajo glede na konkurenco.

H4: Med MPP z razlicno pravno obliko so statisticno znacilne razlike v povprecju glede

opredeljenosti poslanstva in vizije.

H5: MPP nove stranke iscejo prek omrezZja poznanstev, pri katerem je mocno orodje

komunikacija od ust do ust.

Na osnovi raziskovalnega vprasalnika in opravljene analize bomo pridobili ugotovitve in
spoznanja, ki smo jih skozi obravnavano teorijo in zastavljene hipoteze zeleli raziskati Na ta
na¢in bomo prisli do razumevanja trzenjskih strategi v MPP v Sloveniji s strani
lastnikov/managerjev, njihovin znacilnostih, Strategij povezovanja v omrezie odnosov z

drugimi delezniki ter nacin pridobivanja novih strank za poslovno uspeSnost podjetja.



2 OPREDELITEVPOJMAMALA PODJETJAIN TEORETSKIOKVIR

Mala podjetja so temelj zdravega gospodarstva, saj pomembno prispevajo h gospodarskemu
razvoju in druzbeni blagnji. Predstavljajo pomemben vir novih delovnih mest, zagotavljajo
konkuren¢no strukturo, ustrezno prilagodljivost in ucinkovitost gospodarstva ter so tako
kljunega pomena za rast gospodarstva (Tajnikar 2000, 11).

Pri definiciji in opredelitvi pojma se mala podjetjal navezujejo na sklop mikro, malih in
srednje velikih podjetij. MSP predstavijajo pomembno viogo v gospodarstvu, saj S Svojo
prilagodljivostjo in inovativnostjo prispevajo k bruto domacemu proizvodu, K ustvarjanju
delovnin mest, z inovacijami vitalhega pomena spodbujajo konkuren¢nost, zaposlovanje in
ustvarjajo blaginjo vsake drzave (Alamro in Tarawneh 2011, 497). Lahko se pojavijajo kot
dobavitelji ve¢jih podjetij, in sicer kot specializirani proizvajalci delov ali sklopov oziroma
proizvodnih storitev z nizjimi fiksnimi stroski, kot jih imajo velika podjetja, kot povezana
skupina malih specializiranin podjetij s skupno razvojno in raziskovalno dejavnostjo ter
trzenjem in kot ponudniki izdelkov in storitev, ki niso zanimivi za velka podjetja (npr. trzne
vrzeli) (Glas 2000, 8).

Mala podjetja so zaradi pozitivnih makroekonomskinh in tudi mikroekonomskih u¢inkov ter
svoje gospodarske vioge ze precej Casa v ospredju preucevanja in spodbujanja njihovega
razvoja. Za gospodarsko rast je pomembno veliko Stevilo malih podjetij in ne samo velikih.
Imajo veliko sposobnost prilagajanja proizvodnje povprasevanju, prav tako uéinkovito
prehajanje inovacij v proizvodnjo, ustvarjajo nove trzne vrzeli in  hitro rastoée gospodarstvo

(Misi¢ 1997, 1).

Ne glede na vse poztivne lastnosti in nezanemarljiiv gospodarski u¢inek je mala podjetja
tezko definirati. Globalno gledano obstaja ve¢ razlicnih definicij, kar je posledica raznolikin
nacionalnin in lokalnih potreb. Za opredelitev malih podjetij se najpogosteje uporablja kriterij
Stevila zaposlenih, ki ga za opredelitev koncepta malih podjetj upostevamo tudi v
magistrskem delu (E-Gohary 2010, 216).

1 V literaturi se mikro, mala in srednje velika podjetja obravnavajo skupaj, v magistrskem delu pa se bomo omejili le na
analizo in preucevanje malih podjetij, zato mikro in srednje velikih podjetij posebej ne omenjam. V (tuji) literature se za mala

in srednje velika podjetja uporablja kratica SM Es: Small and Medium Sized Enterprises, pri nas pase uporablja kratica M SP.
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Zakelj je zapisal, da so MSP podjetja samostojna podjetja, v katerin je zaposleno dolo¢eno
Stevilo ljudi. To se razlikuje od nacionalnih sistemov; v Evropski uniji je zgornja meja 250
zaposlenih, nekatere drzave OECD so dolocile mejo pri 200 zaposlenih, v ZDA pa je zgornja

meja 500 zaposlenih. Podjetja z manj kot 50 zaposlenimi so opredeljena kot mala podjetja.

Poleg Stevila zaposlenih

se upostevata tudi vrednost prihodkov in bilanéna vsota (Zakelj v

Gomzelj Omerzel 2009, 17).

Tabela 2.1: Opredelitev MSP

:foaohiqc});ija St. Zaposlenih | Letni promet Bilan¢na vsota
Srednje veliko <250 = 50 miljonov € = 43 miljonov €
Malo <50 = 10 milijjonov € = 10 milijonov €
Mikro <10 =2 miljona € =2 miljona €

Vir: Evropska komisija (2006).

Evropska komisija (2006) skozi zgornjo tabelo opredeljuje svojo definicjo MSP. To so
podjetia z manj kot 250 zaposlenimi, z najve¢ 50 miljonov evrov letnega prihodka ali manj

kot 43 milijonov evrov bilancne vsote (Evropska komisija v Gomzelj Omerzel 2009, 17).

Po 55. Clenu Zakona o gospodarskih druzbah (ZGD-1) se v Republiki Sloveniji druzbe
razvrS€ajo na mikro, majhne, srednje in velike druzbe z uporabo navedenih meril na bilancni
presecni dan letne bilance stanja:

— povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu,

— Cisti prihodki od prodaje in

— vrednost aktive (Uradni List RS, st. 42/2006).
Malo podjetje ni mikro podjetje in je dolo¢eno z naslednjimi merili:

— povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu ne presega Stevila 50,

— ¢isti prihodki od prodaje ne presegajo 7.300.000 evrov in

— vrednost aktive ne presega 3.650.000 evrov.
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Pri razvrs¢anju druzb na mikro, male, srednje in velke druzbe je treba upostevati podatke
dveh zaporednih poslovnih let na bilanéni preseéni dan bilance stanja (6. odstavek) (Uradni
List RS, st. 42/20006).

Kriterij delitve malih podjetij, ki jih zakon o gospodarskih druzbah uposteva, je enak tudi
kriterijem Evropske unije, le da EU dodatno uposteva Kriterij neodvisnosti podjetja. Da malo
podjetje zadosti Kriteriju neodvisnosti, mora biti lastniski delez oziroma morajo  Dbiti
glasovalne pravice enega ali ve¢ velikin podjetij v malem podjetju manj$i od 25%. Evropska
komisija je s 1. januarjem 2005, po katerem se je spremenila tudi definicija malih in srednjih
podjetij, povisala zgornjo mejo dovoljenega prometa (za mala podjetja s sedem na deset
milijonov evrov) in vrednost aktive (za mala podjetja spet na deset milijonov evrov) (Puksic
2004, 5).

2.1 MALA PODJETJA V SLOVENIJI

V 90. letih je tranzicijski razpad gospodarstva v Sloveniji prizadel velika in delno srednja
podjetja, posledicno pa s tem ustvaril moznost nastajanja malega podjetniStva. To je bilo
sprva  manj ucinkovito, saj ni prispevalo h gospodarski rasti, je pa ustvarjalo stabilnost in
zaposlitvene moznosti. V primerjavi s preteklostjo je danes vloga malih podjetij bistveno
drugacna, predvsem pomembnejSa z vidika zaposlovanja, mnovativnosti, razvoja in ustvarjanja
velikega deleza dodane vrednosti ter krepitve konkuren¢nosti. Gospodarstvo v Sloveniji se je
z leti spremenilo in se zdaj soofa z novimi izzivi tehnoloSke revolucije in globalizacije, s
katerimi se lahko ucinkovito spopade z dobrim medsebojnim sodelovanjem podjetij in s
pomocjo drzave, ki naj bi zagotavljala prijazno in poSteno podjetnisko okolje. Slovensko
gospodarstvo je postalo trzno, odprto in vkljuCeno v enotni trg EU, s Cimer je postalo del

svetovnega gospodarskega gibanja.

Podatki Statisticnega urada RS kazejo, da v Slovenji prevladujejo mala in srednje velika
podjetja. Leta 2012 jih je bilo v nefinancnih poslovnih dejavnosth med vsemi aktivnimi
podjetji 99,8% (119.419 podjetij s pretezno trzno dejavnostjo). Z vidika dejavnosti so MSP v
letu 2012 previadovala na vseh podroc¢jih dejavnosti (na vseh jih je bilo ve¢ kot 99%), v
dejavnosti gradbeniStvo ter storitvenih pa predstavljala praktino vsa podjetja (99,9%).
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Stevilo velikih podjetij se je v obdobju od 2008 do 2012 zmanjialo za 16,7%. Mala podjetja v

Sloveniji se usmerjajo na domaci trg, saj je med vsemi podjetji samo 12% mednarodno

opredeljenih kot izvozniki. Glede na podatke EU mala in srednja podjetja v Sloveniji

zaposlujejo 72,7 odstotka ljudi in ustvarijo 63 odstotkov dodane vednosti, kar presega
povprecje EU (66,9 oz. 58,1%) (Evropska komisija 2015).

Spodnja tabela prikazuje ocene MSP v primerjavi z EU za leto 2013, ki jih je na podlagi

podatkov Eurostata o strukturni statistiki podjetij za obdobje 2008-2011 pripravil nemski

mStitut za ekonomske raziskave (DIW). Podatki pokrivajo »poslovno gospodarstvo, ki

vkljuCuje industrijo, gradbeniStvo, trgovino in storitve, izkljuena pa so podjetjia v kmetijstvu,

gozdarstvu in ribiStvu ter tudi zdravstvu in izobrazevanju.

Tabela 1.2: MSP v Sloveniji —osnovni podatki za leto 2013

Stevilo podjetij Stevilo zaposlenih Dodana vrednost
Slovenija EU-28 Slovenija EU-28 Slovenija EU-28
Stevilo Delez  Delez Stevilo Delez  Delez| v milijardah EUR Delez  Delez
Mkro 109 050 942% 92.4% 188 174 3B7% 29.1% 4 209% 21.6%
Mala 5470 4.7% 6.4% 105 763 190%  20.6% 3 201% 18.2%
Srednja 1078 0.9% 1.0% 111 821 20.0% 17.2% 4 22.1% 18.3%
MSP 115598°  99.8% 405758"  72.7% 17 63.0% 58.1%
Velika 21 0.2% 0.2% 152 280 213% 33.1% 6 370% 41.9%
Skupaj 115809 100.0% 100.07} 558038 100.0% 100.0%r 17 100.0% 100.0%

Vir: Statisticni urad Republike Slovenija (2015).

V Slovenyji so v primerjavi z EU mala in srednja podjetja pomembnejSa za gospodarski

razvoj, kar prikazuje tudi spodnji graf. Leta 2013 so 63% dodane wvrednosti poslovnega

gospodarstva ustvarila MSP, kar je pet odstotkov ve¢ kot v EU. Poleg tega so MSP v

Sloveniji leta 2013 prispevala k priblizno 73-odstotni zaposlenosti (Evropska komisija 2015).
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Slika 2.1: Stevilo MSP v Sloveniji in EU
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Vir: Evropska komisija: Akt za mala podjetja (2015).

Podatki, prikazani v Aktu za mala podjetja, kazejo, da je Slovenija primerljiva z drzavami EU
glede Stevila malih podjetij in se uwrS¢a v povprecje drzav. Slovenska mala podjetja v
primerjavi z EU zaostajajo za povpre¢jem na podro¢ju odzvnosti uprave in dostopa do
financiranja. Dostop do financiranja je klju¢na tezava slovenskih malih podjetij, zaradi razmer
v gospodarstvu in kreditnh nezmogljivosti pa je Se posebej tezko pridobiti financiranje s
posojili. Kljub poslabsanju zagotavljanja posojil pa se je delez malih in srednje velikih
podjetij pri nas vidno povedal in je z 42% med najvedjimi v EU. Ceprav mala podjetja
Steviléino prevladujejo, pa s strani drzave z zagotavljanjem posojil in financiranjem niso
najbolj podprta. A zaradi majhnosti laze obstajajo in se razvijajo kot velika podjetja, ki za

obstoj potrebujejo zadostno mero financiranja in posojilne pomoci (Evropska komisija 2015)
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2.3 ZNACILNOSTI MALIH PODJETILJ

Mala podjetja so najbolj dinamicen del gospodarstva. V nasprotju z velikimi podjetji se zaradi
svoje dmnamiCnosti veliko hitreje odzivajo na potrebe v gospodarstvu. Fleksibino odzivanje in
sledenje trendom je kljutnega pomena v danaSnjem gospodarstvu, saj se soo¢amo s hitrimi
spremembami, novimi trendi, zahtevami in hitro spreminjajo¢imi Se Zeljami in potrebami
potros$nikov. Pomen malih podjetij je vsekakor velk na podro¢ju zaposlovanja, kar je bilo
najbolj razvidno v zadnjih letih n v obdobju krize, ko so welika podjetja krcila Stevilo
delovnih mest. Struktura gospodarstva se velikokrat spreminja prav zaradi malih podjetij, ki
prispevajo k raznolikosti ponudbe, npr. s proizvodnjo doloCenih delov za ve¢ja podjetja,
dopolnjevanjem ponudbe ve¢jih podjetij, razvojem novih dejavnosti (predvsem na
storitvenem podroc¢ju), zdruzevanjem ve¢ malih podjetij v omrezja za skupni nastop na trgu in
podobno. Pomembna je tudi iovacijska plat malih podjetij. Inovacijie omogocajo

konkurencnost, ve¢jo prilagodljivost in dinami¢nost. Lahko so tudi osnova za nastanek velikin

podjetij (Cervek 2004, 41).

Zmotno je miSlienje, da so mala podjetja zgolj pomanjSane verzije velikih podjetij, saj se od
njih razlkyjejo po svojevrstnih znalilnostih. Razlke med malimi in velkimi podjetji
nastajajo predvsem zaradi relativne velikosti podjetij, kar pa ni edini dejavnik. Imajo wvrsto
znacilnosti, ki usmerjajo in dolo¢ajo njhovo poslovanje in se odrazajo v naCinu organizacije,
ciih, trzenju in stilu vodenja. Imajo omejen obseg poslovanja in tudi omejen wpliv na
poslovno okolje, v razmerju do dobaviteliev so v podrejenem polozaju in imajo manjsi vpliv v
lokalni skupnosti, po drugi strani pa imajo lojalne zaposlene, njihovi potrosniki so jim blize,
prav tako so zanje znacilni prilagodljivost, hitrost odziva, centraliziranost odlocanja,
osredotoCenost na trzne prilomosti, lazji dostop do trzmh informaci ipd. Pri svojem
delovanju se soocajo z vi§jo stopnjo tveganja, zato je potrebna tudi ve¢ja prilagodljivost
takSnih podjetij (Carson 1995, 144). Da bi bolje razumeli znacilnosti in na¢in delovanja malih
podjetij, si bomo najprej podrobneje pogledali najpomembnejSe znacilnosti, ki mala podjetja
lo¢ijo od velikih podjeti.
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Tabela 2.3: Znacilnosti malih podjetij

Znacilnosti malih podjetij

Podrocje delovanja

Vpliv na okolje

LastniStvo

Ne/odvisnost

Poslovanje

Finanéni viri

Organizacijska struktura

Vir: Privzeto po Carson (1995, 77-144).

Lokalni trgi, iziemoma tudi mednarodni trgi.
Trzme prioznosti $¢ejo v trznth  vrzelh
oziroma na podro¢jih, kjer ni prisotnih
velikin podjetij.

Omejen wpliv — njihova mo¢ in vpliv na
dogajanje na trgu je omejeno.

V lasti ene osebe — lastnika ali najve¢ nekaj
oseb. Lastnik sam vodi in upravlja podjetje.

Neodvisnost. Lastnik sam vodi podjetje.
Omejenost s strani finanénih institucij.

Veliko tveganje pri  poslovanju. Zaradi
omejenosti obsega poslovanja, omejenega
obsega izdelkov oziroma  storitev in
odvisnosti od manjSega Stevila kupcev je
tveganje pri poslovanju teze razprsiti
Nevarnost ~ zmanjSajo z  diferenciacijo
izdelkov, storitev infali s segmentiranjem
trga ter z razvojem trzne vrzeli.

Omejenost financnih virov, nimajo dostopa
do trga kapitala zaradi omejenega Stevila
lastnikov.

Preprosta, enostavna, linijska in
prilagod|jiva.

Nizka stopnja formalizacije, delegiranja in
delitve dela ter moCna osebna povezanost
med zaposlenimi.

Organizacija malega podjetja je v primerjavi
z velikim podjetejem manj toga, razvita in
kompleksna.
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Posebnosti in znacilnosti malih podjetj jim velikokrat predstavljajo tudi omejitve, ki pa so
lahko razlog za poslovni neuspeh ali celo propad. Predvsem zdruzevanje lastniSke in
managerske funkcije, oseben nacin vodenja, nizka stopnja poslovne izobrazbe, pomanjkanje
manj o strateSkem vodenju in nacrtovanju, nezadosten obseg finan¢nih virov in pomanjkljivo
strokovno podkovan kader velikokrat povzro¢ijo propad malih podjetij. Ovire za poslovno
uspesnost malih podjetij predstavlja tudi ekonomija obsega, ki za mala podjetja predstavija
nizko stopnjo prepoznavnosti na trgu, pa tudi pomanjkljive trzne informacije, ki jih podjetje
ni zmozmo pridobiti (Carson 1995, 104).

Pomanjkljivost in s tem omejitev malih podjetij v primerjavi z velikimi podjetji se kaze na
podro¢ju ekonomije, saj mala podjetia mimajo dovolj finan¢nih sredstev in strokovnjakov,

zato vecino funkcij opravlja lastnik/manager sam.

Makroekonomska stabilnost, kot so nizka inflacija, trdna domaca valuta, visoka stopnja
zaposlenosti, proracunsko ravnovesje in uravnotezena plaCina bilanca, je osnova za uspeSno
ustanavljanje, rast in razvoj novin podijetij ter uspesno delovanje malih podjetij (Stiblar in
Klakocar v Osterman 2008, 4). Eden od dejavnikov, ki lahko malim podjetjem olajSuje ali pa
otezuje dostop na trge, je trgovinska politika. Restriktivna trgovinska politika? postavlja mala
podjetja v primerjavi z velikimi podjetji zaradi visokih transakcijskih stroskov v podrejen
polozaj, saj pri malih podjetjin predstavljajo vecji delez v celotnih stroskih kot pri velikin. To
zmanjSuje  konkurencnost v primerjavi z velikimi podjetji (Stiblar in Klakodar v Osterman
2008, 4).

Za mala podjetja in njihov nastop na trgu je zelo pomembno regulatorno okolje, ki preprecuje
nelojalno  konkurenco, zagotavlja socialne pravice zaposlenih, za$Cito okolja, varstvo in

zaupanje potrosnikov, reSevanje trznh anomalij in izboljSevanje pogojev za uspeSen razvoj

2 Slovenija je z vstopomv EU prevzela skupno trgovinsko politiko, kjer je pristojnost posameznih drzav &lanic prenesena na
nadnacionalno raven. Poznavanje skupne zunanje trgovinske politike EU je kljuénega pomena za uspe$no poslovanje podjetij
znotraj EU. V skladu s 113. ¢lenom Rimske pogodbe mora vsaka nova ¢lanica EU sprejeti sprejeti:

- skupno carinsko tarifo do tretjih drzav,

- skupne carinske in trgovinske sporazume,

- enotno stopnjo liberalizacije,

- izvozno politiko ter

- skupne stopnje zascite (v primeru subvencij ali dumpinga) (GZS Portal 2003).

Cilji trgovinske politike so zas¢ititi trgovinske interese in gospodarske aktivnosti Evropske unije ter zagotavljati takSna
pravila globalizacije, ki bodo sprejemljiva za vse udeleZence svetovne trgovine (GZS Portal 2003).
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podjetniSkih iniciativ. Regulativa in jasno zastavljeni predpisi glede pogodb, reSevanja

konfliktov in predpisi o jamstvih znizujejo transakcijske stroSke malih podijetij.

2.4 EKONOMIKA TRANSAKCIJSKIH STROSKOV IN MALA PODJETJA

Koncept stroskov trznih transakcij je vpeljal Nobelov nagrajenec Ronald H. Coase in jih
imenoval transakcijski stroski® (v nadaljevanju TS). Po njegovem je velikost podjetia omejena
s primerjavo med stroSki organiziranja transakcije znotraj podjetja i stroski izvedbe
transakcije na trgu. Glavna ideja TS je, da so transakcije povezane s stroSki in da jih je
koli¢insko veliko (Megusar 2002, 9).

Konceptualni okvir teorije transakcijskih stroskov je zasnoval Williamson (1975), ki je kot
dva glavna transakcijska modela nasproti postavil trg in hierarhiéno podjetje. Transakcijskim
nac¢inom, ki padejo med ta dva pola, pa ni namenil veliko pozornosti. Dihotomija trg nasproti
hierarhicno  podjetie  je  previadovalo v  kasnejSem  organizacijskem  razmiSljanju
strokovnjakov. Richardson (1972) je pristop transakcijske teorije opredelil z metaforo:
»Podjetja niso le otoki nacrtovane koordinacije v morju trznth odnosov, pa¢ pa so povezana

med seboj z razlicnimi na¢ini kooperacije in povezav« (Richardson 1972).

Teorija transakcijskih stroskov je pomembna in ima mnoge implikacije tudi za mala podjetja.
Ce izhajamo iz paradigme TS, lahko izpostavimo temeljno razlikovanje malih podietij,
namre¢ razlkovanje med malimi podjetji, ki na trgu nastopajo samostojno oziroma
nepovezana v omrezja z velkimi podjetji, in tistimi, ki so se bolj ali manj prisiljena

povezovati v omrezja vecjih podjetij glede na posebnosti izdelkov in dejavnikov proizvodnje.

Transakcijska teorija stroskov predstavlja pomembno izhodi§¢e na podrocju odnosov med
prodajalci in porabniki na medorganizacijskin trgih. Pri tem gre za stroske iskanja informacij,
nadzora nad trzenjskim odnosom in uveljavljanja pogodbenih pogojev v trzenjskem odnosu.

TS najprej delimo na stroske pogajanj, nadzorovanja in uveljavljanja pogodb s strankami, ki

% Transakcijski stroki so strogki pridobivanja informacij, stroski koordinacije, stroiki pogajanj ter stroiki sklepanja in

nadzora pogodb (Lah 2013).
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so v pogodbenih odnosih, kar predstavlja napor in stroSek predvsem za obstoj majhnega
Stevila podjeti, ki imajo zmoznost dobave potrebnega blaga ozroma izdelka (Willamson
1975, 177).

Podjetja niso samostojne, locene enote na trgu, temve¢ Se pri svojem delovanju povezujejo v
omrezja z drugimi poslovnimi subjekti, kot so proizvajalci nekega blaga, distributerji, kupci
itd. V omrezju povezav in ze pri najbolj preprosti trzni transakciji na toCki zamenjave
nastajajo transakcijski stroski »pravice do nastopa« na trgu: na primer zakup stojnice poleg
drugih transakcijskih stroskov, kot so denimo stroSki prevoza blaga in pogodbe s prevozniki,

stroski sklepanja pogodb, izvrSevanja in nadziranja pogodb (Lah 2013, 703).

Temeljna ideja ekonomije TS je, da naj bi transakcije potekale in nastajale tako, da
maksimirajo neto koristi, ki jih prinasajo, vkljutno z upoStevanjem stroskov transakcij.
Stroski transakcije so lahko pogajanje o pogojih transakcije ali priprava osnutka pogodbe ali

pa stroski, ki nastanejo pri izpeljavi in zavarovanju posla (Lah 2013, 704).

Polozaj in odnosi med posameznimi podjetji z vidika teorije TS so elementarno opredeljeni s
parafrazo »make or buy« (»narediti ali kupiti«), kar seveda povecuje ali zmanjSuje TS. V
primerjavi z velikimi podjetji se mala podjetja soocajo tudi z vpraSanjem oziroma frazo »sell
or enter« — torej narediti ali se vkljuciti v hierarhije oziroma omrezja (Lah 2013). Statisti¢ni
makroekonomski pogled razdeli mala podjetja na tista, ki nastopajo na trgu, in tista, ki so
vkljuena v hierarhije. Izdelki malih podjetij z lastno proizvodnjo so manj kompleksni in se
laZe prodajajo na trgu. TakSna podjetja imenujemo prodajna mala podjetja, praviloma B2C.
Na drugi strani obstajajo mala podjetja, praviloma jih ozna¢imo kot B2B, ki se povezujejo v
hierarhicna omrezja vecjih in mocnejSih podjeti, od njih kupujejo izdelke, jih spreminjajo ali
pa nespremenjene prodajajo naprej na trgu. To so podjetja, katerin transakcijski stroski
samostojnega nastopa na trgu so v primerjavi s transakcijskimi stroski vstopa v hierarhije

vi§ji, zato se zdruzujejo v omrezja, kar jim zagotavlja vecjo ekonomsko varnost (Lah 2013,
704).

V skupino podjetij, katerin zdruzevanje v omrezja prispeva k ekonomski varnosti, spadajo
tudi mala posredniSka podjetja, kar jim zagotavlja nizje TS, vecjo ekonomijo obsega in seveda
obstoj. Mala podjetja so velikokrat postavljena v podrejen polazaj zaradi restriktivne
trgovinske politike, ki jim v primerjavi z velikimi podjetji dolo¢ajo visoke TS. To malim
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podjetiem zmanjSuje konkurencnost. Za mala podjetja SO pomembni jasni predpisi za
sklepanje pogodb, reSevanje sporov med =zaposlenimi in managementom, kar znizuje
transakcijske stroske malh podjetij. V primeru neustrezne, negotove in obremenjujoce
regulatorne okoljske dinamike v povezavi z okornimi in birokratskimi administrativnimi

postopki pa so TS lahko zelo visoki, kar Se posebej velja za mala podjetja.

3 TRZENJE V MALIH PODJETJIH

Trzenje je ena najpomembnejSih funkcij vsakega podjetja in je tesno povezano s pojmi, kot
so povpraSevanje, potrebe, zelje, vrednost, menjava in trg. Od uspesSnosti trzenja je v veliki

meri odvisna tudi uspesnost podjetja.

»Irzenje je druzben in vodstven proces, ki omogoca posameznikom in skupinam, da dobijo
to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, Ki

imajo vrednost« (Kotler 2003, 6).

»Trzenje pomeni to, da pravim ljudem ob pravem casu, kraju in ceni, s pravo komunikacijo

ter promocijo priskrbimo prave izdelke in storitve« (Kotler 2003, 30).

Obstaja mnogo razlinih opredelitev n razlag pojma trzenja, katerih bistvo ostaja v iskanju in
ustvarjanju potrebe, ki je skupna dolo¢enemu Stevilu porabnikov, nato pa to potrebo
zadovoljiti in ustvariti dobi¢ek. Pojem trzenje je povezan s trgom in potrosSniki. Najprej je
treba natancno analizirati trg, izbrati cijni trg in  se osredotoliti na potrebe
potroSnikov/porabnikov. Kon¢ni namen trzenja je maksimiziranje cijev podjetja (dobicek,
obseg prodaje, trzni delez, uspeh, imidz itd.), bistvo koncepta trzenja pa je zadovoljevanje
ciinh potrosnikov, kar posledicno privede do lastnega zadovoljstva in do cilev i
zadovoljstva celotnega podjetja (Rojsek 2004, 2).

AmeriSko zdruzenje za trzenje (AMA) je podalo eno novejSih definicij pojma trzenja, ki

opredeljuje trzenje kot organizacijsko funkcijo in niz procesov ustvarjanja, komuniciranja in

izroanja vrednosti kupcem ter upravljanje odnosov s kupci tako, da koristjo organizaciji in
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deleznikom. Opredelitev poudarja odnose s potrosniki, kar prinasa koristi tako podjetju,

potrosnikom Kot lastnikom (www.ama.org).

V literaturi in raziskavah se podrocje trzenja osredotoca predvsem na velika podjetja. Prve
raziskave trzenja malih podjetij so bile objavljene Sele v 80. letih prejSnjega stoletja. Ravno
zaradi tega je poznavanje trzenja v malih podjetjih pomanjkljivo, kar kaze tudi na odsotnost
primerne teorije trzenja za mala podjetja, ki se povezuje tudi s poznavanjem trzenjskih

strategij (Siu in Kirby 1998, 40).

3.1 MODELI TRZENJA V MALIH PODJETJIH

S in Kirby (1988, 41) opredelita Stiri modele preucevanja trzenja v malih podjetjih, n sicer:
e stopenjski model rasti,
e model razlicnih slogov managementa,
e model poslovne funkcije in

e kontingenéni model.

ZaCetno tocko za preuCevanje trzenja v malih podjetjin predstavlja stopenjski model rasti,
katerega osnova je preuCevanje vloge trzenja V razlicnih razvojnih fazah podjetja. Trzenje se
lahko obravnava kot poslovna filozofija na strateski ravni ali pa zgolj kot ena od poslovnih
funkcij, ki ima v razlicnih razvojnih fazah podjetja razliéno vlogo. Slabost tega modela je v

tem, da obstaja samo v teoriji in se ne potrjuje v praksi (Siu in Kirby 1998, 49).

Model razlicnih zornih kotov managementa zdruzuje trzenjsko vedenje malih podjetij z
motivacijo, odnosom, prepri¢anji in cilji lastnika/managerja. Pristop ne vklju¢uje pomembnih
spremenljivk, kot so organizacijska struktura (velikost podjetja), podjetnikov proces odlo¢anja
in njegove osebnostne lastnosti (Siu in Kirby 1998, 50).

Perspektiva modela poslovne funkcije vrednoti trzenje kot pomembno funkcijo in kot
koncept, ki omogoca preZivetje, rast in razvoj malega podjetja. Model poslovne funkcije je v
svoji teoriji najblizje klasiéni teoriji trzenja. Sicer ugotovitve iz teorije trZzemja ne moremo
neposredno prenesti na mala podjetja, saj niso zgolj pomanjSane verzije velikin podjetij, med
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trzenjem v malh in velikih podjetjih pa obstaja tudi kvalitativna razlika (Siu in Kirby 1998,
51).

Kontingenéni model svoje opore pridobiva iz konceptov klasicne trzenjske teorije, posebnosti
malih podjetij v primerjavi z velikimi podjetij in prav tako tudi raznolikosti malih podjetij. Za
model sta znaCilni dve dimenzji; znaCilnosti malih podjetij in osredotoCanje na trzenje kot
disciplino. Pri znacinostih malih podjetij gre za to, da kompleksne trzenjske teorije in
zapleteni formalni postopki niso primerni za mala podjetja, saj lastnik nima casa, prav tako ne
potrebnega znanja in potrplienja za njihovo izvajanje. Model predpostavlja, da lastnik
trzenjski koncept prilagaja trenutnim potrebam in na ta nacin ne uposteva teoretiénih okvirov
trzenja. Drugo dimenzijo, osredotoCanje na trzenje kot disciplino, pa sestavljajo zunanji in
notranji dejavniki trZenjskih sposobnosti malega podjetja. Zunanji dejavniki so dejavniki
SiSega makrookolla m neposrednega okolja podjetja, notranji dejavniki pa so strateska
usmeritev, poslovna ideja, vpetost trzenjske funkcije, management trZzenja in polozaj trzenja v

operativnem sistemu managementa (Siu in Kirby 1998, 53-54).

Kontingenéni model poudarja spoznanje, da lahko Stevilni razlicni dejavniki  vplivajo na
trzenje in poslovno uspesnost malega podjetja. Model predpostavija, da se odnosi med
strategijo in uspesnostjo podjetja spreminjajo v odvisnosti od zunanjih dejavnikov in velikosti
podjetja. Na ta naCin ne obstaja univerzalni nabor strateSkih odloCitev, ki bi veljala splosno za
vsako podjetje. Eden od pristopov modela zagovarja trditev, da je vsako malo podjetje

edinstveno in da je treba vsako situacijo analizirati posebej (Siu in Kirby 1998, 54).

Pomanjkljivost omenjenega modela je, da zanemarja proces izvajanja trzenjskih aktivnosti.
Trzenjski koncept in s tem povezane aktivnosti so prisotne tako v malih kot velikih podjetjih,
razlike obstajajo v samem izvajanju. Glede na slabo razskanost trzenja v malih podjetjijh je
kontigen¢ni model lahko osnova za raziskave na tem podrocju in nam v nadaljevanju pomaga

razumeti trzenjske aktivnosti MPP.

Trzenje je za vsa podjetja, tako velika kot majhna, kljutnega pomena. Prek trzmih aktivnosti
podjetje bolje spozna in razume trg, zmanjSa tveganje in laze ter na bolj ufinkovit nacin
zadovolji potrebe in Zelje kupcev. Vsekakor se trzenje i njegove aktivnosti v razli¢nih

podjetjih razlikujejo.
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Velka podjetja trzenje uporabljajo glede na teorije trzenja, ki pa niso najbolj primerna za
neposredno uporabo v malh podjetjih. Trzenje v malih podjetjh se v primerjavi z velikimi
podjetji razlikuje po strukturi, izvedbi in po tem, da ne sledijo teoreticnim osnovam trZenja,

macilnih za velika podjetja.

Carson (1995, 5-6) opredeljuje trzenje kot w»intuicijsko trzenje«, kar pomeni, da gre za
posebnost trzenja, ki temelji na izkusnjah in znanju lastnika/managerja ter previadujoci praksi,
macdilni za doloCeno panogo. Trzenje v malih podjetjih se ne izvaja v zadostni meri in ga
lastniki enacijo oziroma zamenjujejo s prodajo, promocijo, oglasevanjem in sploh ne z
razvojem izdelkov, distribucijo in cenami. Ce ima podjetie zagotovlieno prodajo in dobicek,
trzenju avtomatsko pripisuje manjSi pomen, saj uspeva tudi brez nacrtovanja trzenjskih
aktivnosti. Mnogi lastniki malin podjetij vidijo trzenje kot nepotreben stroSek, saj so zaposleni

s Stevilnimi tekoCimi opravili in reSevanjem Stevilnih zunanjih ovir (Stokes 2000, 6).

Omejeni viri, pomanjkanje strokovnega znanja in omejen vpliv na okolije so vzroki za
druga¢ne pristope k trzenju malih podjetij. Raziskava v Veliki Britaniji je pokazala, da se
trzenje v razlicnih oblikah izvaja v vseh malih podjetjih, ¢eprav nimajo doloCenega oddelka
za trzenje in lastniki niso trzno izobraZeni (Scott, Watson in drugi 1996, 16). Stopnja razvoja

malega podjetja vpliva na naCin izvajanja trzenja, ki pa se med podjetji precej razlikuje.

Carson (1995, 297-305) poda stiri stopnje razvoja trzenja v malem podjetju, in sicer:

1. Zacetek trzenjskih aktivnosti

Na tej stopnji se podjetje ukvarja in usmerja v proizvodnjo, kakovost izdelkov, cene izdelkov
itd. Ce podjetie zadovolii Zelie in potrebe kupcev, se mu ponudijo moznosti za nove
potencialne stranke oziroma kupce. Nove kupce obiCajno pridobi s komunikacijo od ust do

ust.

2. Akcija—Reakcija

Prodaja nastane kot odziv na povprasevanje. PoveCanje panoge oziroma njena razprSenost
nastane s povecanjem Stevila kupcev. Kot odziv na povecanje povprasevanja podjetje zacne
uvajati trzenjske aktivnosti. Velikokrat se zgodi, da podjetja posveCajo premalo pozornosti
potencialnim kupcem in jih na ta nain izgubijo. Potreba podjetij po rasti obsega prodaje in

dobicka vodi podjetnike k spremembi zavedanja o trzenju in njegovih ucinkih. Podjetniki na
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tej stopnji prepoznajo pomen iskanja novih kupcev, kar je izredno pomembno za nadaljnji

razvoj podjetja.

3. Trzenje po nacinu »znam sam«

V predhodni stopnji si podjetje ni moglo privosciti strokovnjaka za trzenje, ki bi prispeval k
izboljSanju trzenja malega podjetja, zato skusa podjetnik sam vpeljati trzenjske aktivnosti. Pri
prvih poskusih trzenja je podjetnikk bolj previden in preizkusa razlicna trzenjska orodja.
Uspesnost trzenja malega podjetja je odvisna od trzenjskih sposobnosti lastnika/managerja, ki

pa obicajno nima dovolj izobrazbe s podrocja trzenja.

4. |ntegriran trzenjski pristop

Podjetje doseze to stopnjo takrat, ko so vse njegove trzenjske aktivnost med seboj usklajene,
celoten napor pa je usmerjen k doseganju jasno dolocenin kratkoro¢nih in dolgorocnih ciljev.
Ta stopnja potrebuje trzenje, ki temelji na znanju. Ker je prehod med tretjo in cetrto stopnjo

tezak, si mnoga podjetja pomagajo z najemom zunanjih strokovnjakov.

Ceprav se trzenje v malh podjetjih izvaja v nezadostni koli¢ini, ima tudi svoje prednosti.
Carson (1995, 88) te prednosti opredeli kot pripadnost in zagnanost zaposlenih in podjetnikov
dolo¢enemu podjetju pri izvajanju razlicnih aktivnosti in nacrtovanju; bolj povezani odnosi
zaradi bolj sproscene strukture znotraj organizacije i manjSega Stevila zaposlenih;
prilagodljivost razmeram na trgu; hitra odzivnost in usmerjenost k priloZznostim ter manj

kompleksne informacije in dostopnost do njih.

3.2 RAZLIKE MED TRZENJEM V VELIKEM IN MALEM PODJETJU

Vsako podjetje ima svoje znalilnosti in posebnosti, prav tako mala podjetja, ki imajo Stevilne
karakteristike in jih lahko ozna¢imo kot posebne gospodarske subjekte, ki jih je treba
upravljati na drugaCen nac¢in. Z ekonomskega in upravijalskega vidika je za mala podjetja
macilno, da se posamezne poslovne finkcije ne morejo specializirati tolko kot v velikih

podjetjin.

24



ZnacCinosti trzenja malih podjetj so opredeljena glede na izvajanje in organiziranost trzenja,
analizo trznih priloznosti in raziskovanje trga, nacrtovanje in izvajanje ter vpletenost lastnika
(Carson 1995, 90). Za wvecino malih podjetij je znacilno, da niso organizirana za izvajanje
trzenjskih aktivnosti in tudi niso usmerjena v organiziranje sistema trzenja. Vecina malin
podjetij je operativno in kratkoro¢no usmerjenih, kar povzro¢i, da so trzenjske aktivnosti
nestrukturirane in zdruzene samo v trzenjske taktike. Na ta naCin je organiziranje trZzenja
oteZzeno. Oblika izvajanja trZenjskih aktivnosti v malih podjetjih je odvisna tudi od stopnje
razvitosti podjetja. Bolj razvito podjetje posledicno prispeva k veéji razvitosti organizacije
trzenja (Carson 1995, 91).

Velika podjetja pri analiziranju trznih priloznosti uporabljajo klasi¢en trzenjski pristop, ki
VKkljuCuje skrbno analizo podjetja, SirSega okolja, trga, porabnikov, konkurence, trendov in
ostalih dejavnikov. Za mala podjetja je znacino, da analiza trznih priloznosti sicer poteka na
podobnih izhodis¢ih, vendar brez jasnega namena in strukturiranega pristopa. Lastnik malega
podjetja Zeli predvsem odkriti nove trzne priloZnosti, zato so njegovi trzni prijemi POgosto
agresivni. Ocene obicajno temeljijo na domnevah in intuicijah, informacije pa so velikokrat
nepopolne. Raziskavo trga pred zacetkom poslovanja opravi malo podjetij, pa tudi kasneje, ko
podjetje Ze poslyje, ne. Glede informacij o trgu so v prednosti le podjetniki, ki so ustanovili
podjetje na podlagi izkuSenj, ki so jih pridobili na delovnem mestu v vecjih podjetjih in tako
poznajo obnasanje porabnikov v doloenem trznem segmentu (Scott, Watson in drugi 1996,
16). Stokes (2000, 12) ugotavilja, da lastniki (managerji) raje kot formalne metode trznega
raziskovanja uporabljagjo neformalne nacine zbiranja informacij, na primer od Kkupcev,
mancev, ki zasedajo doloGene polozaje v dolo¢enih panogah ali trgovini in vladnih
organizacij itd. V malem podjetju je naértovanje trzenjskih aktivnosti redko, trzenje se izvaja
v neformalni obliki in ni nkjer dokumentirano. Na trZzenje v ve¢ji meri vplivajo Stevilne

spremembe in prilagoditve samega podjetja (Scott, Watson in drugi 1996).

Posebnost trzenja, ki je najbolj znaCilna za mala podjetja, je stalna prisotnost lastnika oziroma
managerja. Na trzenje v malem podjetju vplivajo lastnikove izkuSnje, znanje in osebnostne
lastnosti. Lastniki oziroma managerji imajo v veCini primerov zgolj splo$no znanje in jim
manjka  izkuSenj z doloCenih podro¢ij. Prednost pred dolgoro¢nimi imajo kratkoro¢ne
odloc¢itve (Carson 1995, 92).
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Trzenjske odloCitve v malem podjetju opredeljujejo naslednje znacilnosti; prilagodljivost,
centralizacija odloc¢anja in hiter odziv. Zaradi majhnosti in nekompleksnosti so mala podjetja
sposobna hitrega odziva na doloCene trzne priloznosti, jih ¢akajo i jih lahko zaradi svoje

prilagodljivosti hitreje izkoristijo kot velika podjetja (Carson 1995, 92).

Trzenje se veCinoma izvaja spontano kot odgovor na aktivnosti konkurencnih podjetij in na
podlagi osebnih obcutkov. TrZenje je preprosto, nenartovano in pogosto neucinkovito.
Izvajanje trzenja je vedinoma omejeno samo na prodajo in omejen sklop izdelkov, cenovna
strategija je preprosta oziroma temelji na cenah, ki so jih dolocili konkurenti, kjer je zaznati
mocno cenovno obcutljivost. lzvajanje  promocijskih aktivnosti malih podjetij izhaja iz
sredstev, ki jih imajo na voljo. Distribucija je omejena glede na posamezne odjemalce. Velik

vpliv na samo izvajanje trzenja ima tudi stopnja razvoja podjetja (Stokes 2000, 8).

Velko malih podjetij je naravnanih predvsem k potrosnkkom z namenom zadovoljitve
njihovih Zelja in potreb, ne ukvarjajo pa se tolkko s procesi segmentacije trga n dolocanjem
cilinin skupin, kar je pomemben proces za zagotavljanje uspesnosti poslovanja. Kot ugotavlja
Stokes (2000, 8), uspesna mala podjetja oblikujejo trzne strategije tako, da se usmerijo na
prodajo izdelkov in storitev dolo¢enim odjemalcem in se v nadaljevanju Sirijo v okvirih svojih

finannih zmogljivosti in izkuSenj.

Najpomembnejsa ostaja cena, zato mala podjetja svoje strategije oblikujejo predvsem z
osredotoCanjem na nizje cene, S Katerimi skusajo konkurirati velikim podjetjem. Oblikovanje
cen temelji na pribitku stroskov, kar pomeni, da upoStevajo vse stroSke, ki so vezani na
doloc¢eno storitev oziroma izdelek in glede na to dodajo doloen odstotek marze. Mala
podjetja konkurentno prednost iS€ejo na razlicne nacmne, predvsem s Siritvijo svojega
programa, ustvarjajo boljSe razmerje med kakovostjo in ceno, S hitrejSo dostavo, veliko

pozornosti usmerjajo v vzdrzevanje ugleda podjetja itd. (Stokes 2000, 8-10).

26



Tabela 3.1: Razlike med malimi in velikimi podjetji

Marketing

Upravijanje

Notranje komunikacije

Kvalificiran kader

Zunanje komunikacije

Finance

Ekonomika obsega in

sistemski pristop

Rast

Patenti

Uradni predpisi

Mala podjetja

- Hiter odziv na spreminjajo¢e se zahteve trga

- Pomanjkanje finan¢nih virov za trznenastope
- Odsotnost birokracije

- Vodenje s strani lastnika

- Ucinkovite in neformalne komunikacijske
mreze

- Hitri odzivi na reSevanje notranjih problemov

- Pomanjkanje primernih tehni¢nih specialistov
- Pomanjkanje Casa ali virov zaidentifikacijo in
rabo zunanjih virov znanstvenih in tehnoloskih

ekspertiz

- Pomanjkanje finanénih virov s strani
privabljanju kapitala, zlastirizi¢nega

- Inovacije predstavljajo nesorazmerno veliko
finan¢no tveganje

- Nesposobnirazprostreti tveganje po portfelju
projektov.

- Ekonomija obsega predstavlja vstopno oviro
- Nesposobnost ponuditi integralne proizvodnje

linije ali sisteme

- Lahko se spopadajo s tezavami pri
pridobivanju zunanjega kapitala, potrebnega za
hitro rast

- Podjetni managerji so vcasih nesposobni
obvladovati narascajoco kompleksnost
organizacije

- M oznost spopadanja s problemi obvladovanja
patentnega sistema

- Ne morejo si privosciti asa ali stroskov, ki jih
zajema patentni proces

- Pogosto ne morejo obvladovati kompleksnosti
predpisov

- "Stroski predpisov" na enoto so za majhna

podjetja pogosto visoki

Vir: Lastna prilagoditev glede na teorijo.
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Velika podjetja

- Manj$a prilagodljivost trgu

- Visoka stopnjatrzne moci z obstojecimi izdelki
- Profesionalni managerji

- Uvajanje strategij

- Slabost je prevelika birokracija

- Okorne notranje komunikacije

- Oddelki

- Pocasen 0dziv na zunanje izzivein priloznosti

- Visoko izobrazeni tehni¢ni specialisti

- VkljuCevanje zunanjih virov znanstvenih in
tehnoloskih ekspertiz

- Zadostni finan¢ni viri za tehni¢ne informacije in
tehnologijo

- Sposobnost razprostreti tveganje po portfelju
projektov

- Sposobnost financiranja novih tehnologij in nastopa
na novih trgih

- Doseganje ekonomije obsega v proizvodnjiin
marketing

- Sposobnost ponujati paleto komp lementarnih
izdelkov in si pridobiti kljuéne projekte

- Sposobni financirati ekspanzijo proizvodne baze
- Sposobni financirati rast skozi diverzifikacijo in
prevzeme

- Sposobni zaposliti patentne specialiste
- Lahko si privoscijo pravdanje za zascito pred

krSenjem patentnih pravic

- Sposobni financirati pravne servise, da bi
obvladovali kompleksne zahteve uradnih predpisov

- Lahko razprsijo "stroske predpisov"”



3.3 TRZENJE Z MREZENJEM V MALEM PODJETJU

MreZenje je ena od pomembnih znadilnosti trzenja v malih podjetjih. Lastniki malih podjetij
za razliko od wvelikih nenehno i§¢ejo sredstva za uresniCitev poslovnih idej. Pri tem si
pomagajo z neformalnimi poslovnimi stiki, ki omogocajo rast in razvoj podjetja. Lastniki
malih podjetj v druzbenem in poslovnem okolju gradijo mreze osebnih stikov, ki zrastejo v
tako imenovana omrezja povezav. Pri mreZzenju gre za razvoj in ohranjanje odnosov med
lludmi, ki lahko posredno ali neposredno wplivajo na poslovanje podjetja. TakSna mreza je
lahko sestavljena iz kupcev, dobaviteliev, prijateljev, znancev ipd. Aktivnost mreZenja je
predvsem odvisna od lastnikov/managerjev, ki so v takSen medsebojni odnos vpleteni
(O'Donnell 2004, 207). Mrezenje prispeva k navezavi tesnejSih odnosov med lastniki in

njegovimi povezavami v mreZi

Trzenje z mrezenjem ima doloCene prednosti (Gilmore, Carson in drugi 2001, 7):
- stroSki mrezenja so nizki (pogosto so skriti med stroski tekoCega poslovanja, kot so
stroski za sluzbena kosila ipd.),
- vmrezenju se spremembe zgodijo zaradi spremenjenih potreb lastnikov/managerjeV,
- v mrezenju lahko lastnik/manager pridobi koristne informacije, izkuSnje in doloCene
sposobnosti,

- mreZenje je tesno povezano s podjetniSkimi aktivnostmi.

MreZenje se najpogosteje pojavlja na podrocju konkurentov in odjemalcev (Gilmore, Carson
in drugi 2001, 8-10):

1) S konkurenti se povezujejo in vzpostavljajo omrezja na razli¢nih interesnih zdruZenjih,
neodvisnih forumih in mstitutih, ki zdruzjejo podjetja istth panog. Podjetja SO na ta nacin
bolie obves¢ena o dogajanju v ozem in SiSem okolju. Omrezja med konkurenti niso
popolnoma komunikacijsko odprta, saj podjetja svojim konkurentom ne porocajo o nacrtih,
strategijah, novih tehnologijah itd. Za podjetja oziroma lastnike je pomembno, da informacije
pridobivajo tudi iz drugih virov, saj so informacije, pridobliene v omrezju, lahko tudi neto¢ne

ali celo zavajujoce.

2) Lastnki malih podjetij v aktivnosti mrezenja vkljuCujejo tudi svoje obstojeée in
potencialne kupce. Gre za tiste kupce oziroma odjemalce, ki so prav tako klju¢ne osebe
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znotraj njih in v dolo¢enih podjetjih. Lastniki malih podjetij se trudijo vzpostaviti odnose s
SirSim  krogom oseb v podjetju kupca, in sicer predvsem zaradi nevarnosti prekinitve
poslovnega odnosa s podjetiem v primeru, da ga zapusti oseba, ki skrbi za povezavo s

podjetjem. Za uspeh je pomemben dober odnos, zato ga je treba vzdrzevati.

Odlocitve, ki jih lastnk podjetja sprejema na osnovi mrezenja, SO odvisne tudi od njegovih
stikov in odnosov znotraj omrezij. Ve¢ kot ima lastnik poslovnih stikkov, natancnejSe SO
njegove odlocitve, kot ¢e bi se vkljuceval zgolj v druzbene mreze. Na trzenje z mreZzenjem
vplivajo Stevini dejavniki, kot so starost, osebnost, zaznavanje, Stiki in izkuSnje vpletenih na

obeh straneh tega odnosa (Gilmore, Carson in drugi 2001, 11).

MreZenje, strategije trzenja z mreZenjem in tako pridobljene izkuSnje omogocajo najboljse
izkoriS¢anje trznih in poslovnih priloznosti. MreZenje zagotavlja razvoj podjetja, povezave z
djemalci, konkurenti in ostalimi subjekti na trgu. Mala podjetia morajo za uspeh dobro
poznati svoje mreze, saj nezadostno poznavanje teh privede do napa¢nih in neustreznih
trzenjskih aktivnosti. DoloCene informacije so pravino razumljene, ko je v omrezje vpletenih
ve¢ lastnikov, saj je tako manj tezav z razumevanjem dolo¢enih informacij, ki so pridobljene
v mrezi (Gilmore, Carson in drugi 2001, 11).

MreZenje je sestavni del trzenja malh podjetij in postaja vse bolj pomembno.

Podjetnik/manager z vstopom v omrezje povezav in odnosov bolje obvladuje krizne situacije,

saj ima na voljo ve¢ virov za njihovo reSevanje ter odpravljanje posledic dolocenih odlocitev.
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4 MALA POSREDNISKA PODJETJA

4.1 OPREDELITEV

MPP (ang. small middleman) lahko opredelimo kot distributerja oziroma podjetje, ki prodaja
brez preoblikovanja nove ali rabliene izdelke na drobno industrijskim, komercialnim,
institucionalnim ali poklicnim uporabnikom ali  drugim prodajalcem na debelo. Podjetje
deluje kot agent ali posrednik pri nakupu blaga in njegovi nadaljnji prodaji. Mala posredniska
podjetja ne proizvajajo izdelkov/blaga, temve¢ opravljajo posredniSko dejavnost med

proizvajalci in nadaljnjimi kupci oziroma porabniki blaga.

Kalb (2013) navaja tri klasicne ravni posredovanja oziroma distribucije, ki zagotavljajo
potrebne finkcije v samem procesu posredniStva: (1) proizvajalec, (2) posrednik/distributer®

(trgovec na debelo) in (3) klasi¢ni trgovec (na drobno).

(1) Proizvajalci so v distribucijski verigi pripravljeni narediti izdelke, da zadovoljijo stranke
in da strankam samim ni treba izdelati izdelkov. Ideja je, da lahko kon¢ni kupci (to so lahko
potroSniki, podjetja, organizacije ali vlade) prihranjo veliko Casa i denarja za nakup
izdelkov, ki so jih izdelali drugi, i na ta nain ¢as in denar usmerijo v pomembnejSe
poslovne zadeve. Proizvajalci morajo, da bi zasluzli denar za placilo stroskov in ustvarili
dobicek, prodajati svoje izdelke za dvakratnik njihovih stroSkov oziroma po bruto stopnji
dobicka v viSini 50 odstotkov. Ucinkovitost in stabinost cen je odvisna od koli¢me nakupa —
veCina proizvajalcev mora za obdrzanje svojih "ugodnih" cen izdelke prodati v precejSnih

koli¢mah.

(2) Za posrednike/distributerje se priloznost ustvari v procesu, ko trgovci ali koncni kupci
potrebyjejo blago, vendar ga ne morajo oziroma ne Zelijo izdelati sami. Posredniki obiCajno
pridobijo poceni skladis¢ne prostore v industrijskih obmocjih, ki so blizu prometnih sredisc,
tako da lahko brez tezav prejemajo blago od proizvajalcev. Posredniki opravljajo "skladis¢no"
funkcijo, saj imajo skladiS¢a za blago, ki ga kupijo od proizvajalcev in ga prodajajo naprej

*V magistrskem delu uporabljam dve vrstipoimenovanja: posrednik in distributer. Obe poimenovanji stapravilni in lahko
uporabljeni kot sopomenki.
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svojim strankam. Da posrednik ustvari dobicek in si zagotovi poslovno uspesnost, Svoje

izdelke prodaja po 1,18-krat vi§ji ceni, kot jo je placal proizvajalcu.

(3) Trgovei kupujejo blago oziroma izdelke od proizvajalcev ve€moma v manjSih koliCinah,
razen ¢e so to zelo velike verige trgovin na drobno, ki si lahko privoscijo, da imajo svoja
skladis¢a i distribucijske sisteme. Trgovei locirajo svoje prodajalne ali pisarne v blizini, kjer
so najbolj dostopni konénim kupcem, njhovemu zvljenjskemu stilu, delu itd. Trgovei za
zashuizek potrebujejo od 30 do 50 odstotkov bruto marze. Najbolj znaéilna cena trgovca je 1,5-

krat visja od cene, ki so jo placali distributerju.

Nekateri kritiki pravijo, da bi podjetja in kupci morali “"odstraniti posrednika” in neposredno
sodelovati drug z drugim, saj bi se na ta nacin izognili poveéanim stroskom ali provizijam. V
dobavni verigi lahko posrednik predstavlja distributerja, ki blago kupi od proizvajalca in ga
nadalje prodaja na drobno po veliko visji ceni (Biglaiser 1993). Glavna naloga posredniskega
podjetja je oskrbovanje in dostava blaga potroSnikom. Poleg tega posredniki promovirajo in
spodbuyjajo prodajo blaga potrosnikom v imenu proizvajalcev. Pri vprasanju o distribucii se je
treba osredotociti predvsem na gospodarska vprasanja. Veéina proizvajalcev mora prodati
precejSne koli¢ine izdelkov, da dosega dobicek, medtem ko vefina koncnih kupcev
(potro$niki, podjetja in vlade) potrebuje le enega ali nekaj izdelkov naenkrat. Na ta nain se
ustvari priloznost za distributerje oziroma posrednike (Biglaiser 1993).

Distributerji, znani tudi kot trgovci na debelo, so pripravljeni kupiti izdelke v vecjih koli¢inah,
jin shraniti v skladi§¢a in jih na koncu prodati posameznim trgovcem, znanim kot trgoveem na
drobno. Trgovci imajo ponavadi svoje lastne trgovine ali spletne trgovine, prek katerih nato
prodajo enega ali nekaj izdelkov Stevimim kon¢nim kupcem. TipiCen sistem distribucije je
videti kot piramida (spodaj prilozena slika), v kateri vsak proizvajalec prodaja svoje izdelke
Stevimim distributerjem, ti jih naprej prodajajo Stevinim trgovcev, ki jih prodajajo naprej

Stevilnim kon¢nim porabnikom oziroma kupcem (Kalb 2013).

31



Slika 4.1: Sistem distribucije
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Vir: Privzeto po Kalb (2013).

Pri razmi§janju o posredovanju blaga oziroma distribuciji se je treba osredotoCiti predvsem
na stranke — razmi§ljanje o distribuciji kot na¢inu, da se kupcem zagotovi "priroCen" prostor
za nakup izdelkov, ki jih potrebujejo. Da bi podjetja zagotovila priro¢nost in udobje svojim
strankam, se poslizujejo razlinih strategy distribucije (Kalb 2013).

MPP so pomembni akter na trgu. Glede na kategorizacijo malih podjetij je razvidno, da so na
trgu pomemben Clen zagotavljanja gospodarske vrednosti in trzne stopnje, prav tako so po
Stevilcnosti v samem vrhu. Usmeritev malih podjety v posredniSka pa dodaja zgolj vlogo
dejavnosti podjetja. Adams (2015) opisuje MPP kot distribucijski kanal, ki zagotavija, da je
pretok blaga na trgu s prilagajanjem ponudbe in povpraSevanja brezhiben.

Ne glede na pomembno viogo, ki jo imajo posredniki, obstajajo Vv distribucijskem kanalu tudi
slabosti. Pri izmenjavi/posredovanju blaga se v ve¢ji meri spremenijo tudi cene. Eden od
razlogov za viSje cene je pokrivanje izdatkov za blago, kot so skladiS¢enje, zavarovanje in
stroSki prevoza. Posredniki morajo v procesu izmenjave tudi zashwziti in ustvariti dobicek,
zato dolocijo tudi pribitek pri prodaji. Posredniki v distribucijskem kanalu oblikyjejo koncno
ceno za potroSnike, ki se lahko spremeni tudi glede na koliéino oziroma obseg nakupa
(Adams 2015).
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V distribucijskem procesu mora posrednik prevzeti trzno tveganje, kar je kupcem in
prodajalcem prihranjeno. Posrednik prevzame velike kolicine inventarja oziroma blaga v
upanju, da ga bo s¢asoma prodal, vendar nima zagotovila. Posredniki morajo poznati trende
na trgu in samo trzenje, kar mu omogo¢i, da lahko oceni, koliko blaga je smiselno narociti.
Posrednik se mora izogbati prodaji izdelkov, ki predstavijajo tveganje casa in finanCnih

sredstev.

PosredniSko podjetje je organizirana oblika posredovanja blaga med proizvodnjo in porabo,
lahko pa se znaCinosti blaga v samem procesu posredovanja tudi spremenijo. Po strukturi in
Stevilu zaposlenih spadajo v kategorizacijo malih podjetj, njthova dejavnost pa se lo¢i na
posrednisko oziroma distribucijsko ali trgovsko (preprodaja blaga). Posredniska podjetja
delujejo na medorganizacijskem trgu in sledijo smernicam, ki so zanj znacilne.
Medorganizacijskemu trgu so prilagojeni tudi trZzenje in strategije trzenja, ki pa se razlikujejo

od klasicnega trzenja B2C, Ki je prilagojen konénemu uporabniku.

Akers (v Mozina in drugi 2010) opredeli posrednike s trgovci na debelo in trgovci na drobno.
Trgovci na debelo so preprodajalci (prodaja brez preoblikovanja) novega in/ali rabljenega
blaga trgovini na drobno, industrijskim, poslovnim, institucionalnim ali profesionalnim
uporabnikom ali pa drugim trgovinam na debelo. Dodatne funkcije, ki jih trgovci na debelo
opravljajo, pa so skladis¢enje, sortiranje, pakiranje, prevoz itd. Towrstni trgovci nabavijajo
blago pri Stevinih proizvajalcih in razlicne delne proizvodne asortimente preoblikujejo v
trgovski asortiment za potrebe trgovcev na drobno, predelovalcev in drugih velikin kupcev
(Potoénik 2001, 46).

Akers (2015) pravi, da trgovski posredniki Kkupijo inventar in izdelke ter prevzamejo
lastniStvo zanje. Na ta naCin prevzamejo stroSke za nakup, skladiS€enje i distribucijo
izdelkov. Trgovski posredniki s prodajo izdelkov zashizijo velko ve¢, kot je nakupna cena
izdelka. Trgovski posredniki so lahko mala podjetja z enim lastnikom ali velike korporacije z
mednarodno prisotnostjo. Tako kot klasicna podjetja so lahko tudi posredniska podjetja
konkurencna z nizkimi cenami in osredotoCanjem na iskalce vrednosti ter z iskanjem to¢no

doloc¢enih trznih segmentov.

Pomen MPP je zagotavljanje prodajne funkcije, ki zdruzuje proizvajalce in kupce, zagotavlja
prodajno transakcijsko metodo ter kvalificiranje kupcev in prodajalcev, torej zagotovlja, da
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ima prodajalec evidenco nad kupci in zagotovilo placila. MPP zdruzujejo vsebino tretje osebe,
ustvarjajo dodano izvirno vsebino in dodano vrednost storitev, kot so zavarovanje, logistika in
financiranje. Ker zagotavljajo povezavo med proizvajalci in  Kkupci, so vmesni clen
distribucijsko prodajne wverige, kar pa terja aktivno iskanje in vzdrzevanje odnosov ter

povezav obstojeCih in potencialnih strank tako na strani proizvajalcev kot kupcev.

4.2 TRZENJE V MALIH POSREDNISKIH PODJETJIH

Smallbone (1993) je dejal, da se morajo mala podjetja ves Cas prilagajati trgu in njegovemu
razvoju, nenchno iskati nove trzne priloZznosti in S$iritt bazo svojih strank. Podjetja, ki
obravnavajo vprasanja trznih priloznosti in vpraSanja, povezana s kupci, imajo vecje moznosti
za prezivetje kot tisti, ki ohranjajo »status quo«. Zontanos in Anderson (2004) sklepata, da

sta trzenje in marketing klju¢ni €len povezovanja majhnih podjetj z zunanjim okoljem.

Pomembna toCka razprav v razliCnih literaturah je, da se lastnki malh podjetj zaradi
omejenih sredstev soofajo z ogrommimi izzivi pri razvoju ucinkovitih trzenjskih strategij,
Zlasti na podro¢ju ucinkovitega oglasevanja (Harris in Reese 2003). Eno od vprasanj, ki se
samodejno ustvari pri prebiranju literature, je: Zakaj so viri za ucinkovito oglasevanje in
trzenjske strategije za lastnike malih podjetij tako omejeni? Mala podjetja, ki imajo dobro
strukturirane in zasnovane trzenjske strategije, imajo pozitivno korist, kar se kaze pri poslovni
rasti in poveCevanju trznega deleza. Tak$nih podjetij je v primerjavi s tistimi, Ki tega nimajo,
bistveno manj. Smallbone (1993) meni, da oglasevanje in trzenjske strategije lahko bistveno
vplivajo na stopnjo prezivetja oziroma obstoja malega podjetja, medtem ko Peterson (1989)
pravi, da mnoga podjetja ne sprejmejo agresivmih trzenjskih strategij predvsem zato, ker
dobicek ni najpomembnejsi cilj vseh podjetnikov. Dodal je Se, da podjetniki tezko doloc¢ijo

potrebe posameznih kupcev, zato trzenjske aktivnosti niso vedno najbolj zanesljive.

Panoga in usmeritev malih podjetij kaze na to, v kolikSni meri je posamezna trzenjska
strategija pomembna in potencialno donosna, predvsem pa je treba dobro poznati trg, na
katerem podjetnik deluje, kljucne kupce oziroma odjemalce in posamezne segmente, na
katerth Zeli podjetje uspeti Mala podjetja ve€moma nimajo strukturirane mterne zgradbe

poslovanja in s tem samostojnega oddelka, ki bi skrbel za trzenje in marketing nasploh, kar
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jim predstavlja tezavo pri doloCanju trzenjskih strategij in uspesnosti pri tem, predvsem pa jih
prestrasijo visoki stroSki najema zunanjih agencij ali sodelavcev, zato tezje ocenijo podrocje

poslovanja.

Glavni cilj trzenja je wustvariti koristne izmenjave med potroSniki in proizvajalci Trg je
sestavljen iz tisth potroS$nikov, ki so pripravljeni in sposobni za nakup izdelkov, kar pa
omogoca zadovoljitev obeh strani Vmesni ¢len pri posredovanju blaga, t. 1. posrednik
oziroma distributer, ima kljutno vlogo pri zagotavljanju, da je distribucijski kanal med
proizvajalcem in potrosnikom popoln. Vecje Stevilo posrednikov v dobavni verigi pomeni
vi§ji distribucijski kanal. Ce se potrosniki za nakup ne obrnejo direktno na proizvajalca, je
posrednik kljuéni za zagotavljanje posredovanja blaga potrosnikom in s tem zadovoljevanje

potreb posameznih kupcev (Kalb 2013).

Carson (1995) za oceno uspeSnosti malih podjetij uporablja razlicne modele trzenja. Trzno
planiranje z nekaterimi prilagoditvami lahko koristt malim posredniSkim podjetjem (Carson,
1995). Specificne razli¢ice trzenja, ki so oprte na klasicno trzenje in marketinski splet 4P°,
lahko vodijo razmiSanje in poslovanje MPP (Carson in Gilmore, 2000). Literatura kaze, da
so marketinske ideje, koncepti in tehnike zelo uporabne pri trzenju MPP, ¢e so uporabljene

pravilno.

Obstajajo Studije, ki so identificirale veliko Stevilo MPP, ki so veCino poslovnih sredstev
vlozila v trzenje, vkljutno z oglasevanjem, informacijsko tehnologijo in usposabljanjem, in te
nalozbe dojemali kot stroSke. V odgovor na to skupno nepripravljenost ali nezmoznost za
vlaganje v oglasevanje so bile napisane Stevine knjige po vzoru “advertising on a shoestring”,
ki odrazajo omejen proratun za promocijo malh in srednjih podjetij (Wong in Merrilees
2005, 155-162).

Namen posredniskega podjetja v trznem procesu je vecja stroSkovna ucinkovitost pri
izmenjavi izdelkov ali storitev. S stroSkovno ucinkovitostjo posrednik ustvarja in izpolnjuje
potrebo potrosnika. Ce bi prodajalec lahko na pravi na¢in nasel kupce, promoviral in
posredoval blago potencialnim kupcem, potem posredniki ne bi bili potrebni. Ce na primer

posrednik vzpostavi mrezo sodelavcev, ki poznajo i laze pridobijo potencialne domace

®Osnovni trzenjski splet sestavljajo 3tiri spremenljivke: proizvod/storitev, prostor, cena, promocija (ang. product, place,
price, promotion).
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kupce, predvsem ¢e imajo dostop do Siroke palete informacij o trgu in oglasevalskih ter trznih
pristopih.

Dobro zasnovan nacrt trzenja je glavnega pomena za uspeh podjetij, tudi MPP. Male trgovine
na drobno se morajo zavedati vrednosti formalnega trzenjskega nacrta, saj dobro zasnovan
nacrt in osredotoCenje na trzenjske akcije lahko pripeljeta podjetje na cilj. Potreben je pregled
informacij, Ki jih podjetje pridobi z raziskavami, prav tako je pomembno ocenjevanje Sibkosti
in grozenj na samem trgu, kar pomaga pri oblikovanju trzenjskega strateSkega nacrta. V nacrt
je treba vkljuciti tudi dejavnike, kot so lokacija in ciljna skupina kupcev, konkurentna

podjetja (izdelki oziroma storitve), oblikovanje cen, pozicioniranje, promocija in oglasevanje.

4.2.1 B2B TRZENJE

O B2B trzenju govorimo, ko na trgih nastopajo domace in tuje organizacije, ki prodajajo
izdelke ali storitve za namen nadaljnje proizvodnje in ne za osebno porabo. Taksne

organizacije razdelimo v tri glavne kategorije (Hollensen 2003, 159):

- proizvajalci izdelkov aliin storitev, posredniki (mala, srednja in velika
podjetja, globalna ipd.),
- institucije in zavodi (zdravstvene, izobrazevalne),

- vladne organizacije.

B2B trzenje v preteklosti ni bilo predmet preucevanja v tolikSni meri kot zdaj, saj je bilo
nekoliko zapostavljeno v primerjavi s klasiénim oziroma k potro$niku usmerjenem trzenju.
Potreba po njegovem preucevanju je nastala predvsem zaradi vecje pomembnosti visoko
tehnoloskih izdelkov, vstopa tuje konkurence, novih zaposlitvenin priloznosti mednarodne
soodvisnosti podjetij s storitvenim sektorjem in veliko prodajnih transakcij, ki so bile

izpeliane med organizacijami (Hutt in Speh 2010).

Za B2B trzenje je pomembna vzpostavitev dolgoro¢ne soodvisnosti dobavitelev in
odjemalcev, ki so med seboj povezani v reprodukcijske verige, ter omejena konkurencnost.

Pri tem je pomembno, da ni le dobavitelj tisti ki je za doseganje trzne realizacije svoje
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proizvodnje odvisen od odjemalca, temve¢ gre za obojestransko soodvisnost, ko je tudi
odjemalec pri svojem poslovanju odvisen od dobavitelja (Tavcar 2005, 27). Amerisko
zdruzenje za trzenje (AMA), poudarja, kako pomemben je odnos med dobavitelji in odjemalci
v smeri, ki pomeni koristi za podjetje, porabnike in odjemalce. AMA je definiral trzenje kot
organizacijsko funkcijo in niz procesov za ustvarjanje, komuniciranje in zagotavljanje

vrednosti svojim strankam.

Medorganizacijsko oziroma B2B trzenje se po dejavnostnih in vedenjskih znacilnostih
bistveno razlikuje od trzenja, usmerjenega na konéne potrosnike (Tavcar 2000, 14-15).
Hollensen (2003) pri primerjavi med klasitnim (B2C) in medorganizacijskim (B2B) trZzenjem
podaja veliko razlk, ki se kazejo v razliéni strukturi trga, znaCinostih povpraSevanja,
demografskih znalilnostih ter tudi v odnosih, ki nastanejo med kupcem i prodajalcem, v
naravi izdelka ali storitve in kompleksnosti nakupnega procesa. Podjetja morajo vedeti, da na
B2B trgu niso primerni enaki pristopi trZenja, kot so oziroma bi bili u¢inkoviti pri klasiénem
(B2C) trzenju. Trzne strategije, usmerjene na porabnike, bi na B2B trgih prinesle prej stroske
kot koristi.

MPP imajo trZenjske posebnosti, ki se razlikujejo od klasiénth in pri katerth ne obstaja
osnovni trzenjski model. V literaturi obstaja veC razlag za neformaliziran pristop malih
podjetij k trzenju in trZzenjskim strategijam. Razlogi izhajajo iz ovir, ki so povezane z
omejenimi  finanénimi  sredstvi,  individualnimi  zahtevami  lastnikov/managerjev, pritiski iz

okolja, kulturo in na¢inom vodenja (Lancaster in Waddelow 1998, 858).

B2B trzenje se od B2C trzenja razlikuje predvsem v dejavnostnih in vedenjskih posebnostin.
Potrodniki izdelke kupujejo za lastno (koncno) uporabo, medtem ko organizacije oziroma
podjetja izdelke kupujejo in prodajajo za poslovno sodelovanje med organizacijami, kar

pomeni, da je bistvena razlka med B2B in B2C v znacilnosti kupca in ne zgolj izdelka.

Odnosi med ponudniki in odjemalci so razlini. Odnosi so lahko tesni z visoko stopnjo
zaupanja in informranja ali pa oddaljeni in doloeni s formalnimi pravii in postopki Na
medorganizacijskem trgu so odnosi v vecji meri tesni in dolgorocni, prodaja pa ne pomeni
konCnega rezultata, kot je to znaCino za trg koncnih porabnikov, temve¢ ponazarja zaCetek
bolj trajnega odnosa. Hutt in Speh (2001, 14) pravita, da je bistvo medorganizacijskega

trzenja vzpostavlianje in ohranjanje odnosov s porabniki.
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Ce povzamemo, na medorganizacijskem trgu previaduje interakcijski oziroma odnosni
marketing, kar pomeni, da so pomembni odnosi in njihovo vzdrzevanje, pozornost pa je
usmerjena na povezavo prodajalec-kupec. Na tem trgu ni prisotnih toliko transakcijskin
usmeritev, kot je to znaCino za trg Siroke potroSnje. Na obeh trgih je znacilno trZzenje na
osnovi podatkovnih baz o kupcih, predvsem za obdrzanje kupcev in ne toliko za pridobivanje

novih.

Za B2B trg je znaCino manjSe Stevilo odjemalcev, nakupi niso razprSeni, kupci pa imajo
vecCjo pogajalsko moc¢. Ekonomska vrednost nakupa je vecCja, ker manjSe Stevilo odjemalcev

opravlja vecje nakupe. Odjemaci imajo velko moc¢, zato so odnosi med njimi zelo tesni.

Na B2B trgih je prisotno bolj formalizirano in strokovno nakupovanje. Odjemalci morajo
imeti zagotovljene razliéne informacije, zato so naeloma bolj izobrazeni. Enako velja za
dobavitelle in proizvajalce, saj s strokovnim pristopom in ve¢jo izobrazenostjo omogocajo
stroskovno bolj u¢inkovito kupovanje. Spremembe cen na povpraSevanje na B2B trgih ne
vplivajo veliko. Povprasevanje je najbolj neelasticno na kratek rok, saj proizvajalci ne morejo
hitro spreminjati proizvodnin postopkov. Povprasevanje po B2B dobrinah in storitvah je
precej bolj nestanovitno kot povprasevanje po porabniSkih. Za vecje ravnotezje v celotnem
poslovnem ciklusu se mnogo B2B trznikov odlo¢i za diverzifikacijo izdelkov in trgov. B2B
trzenje je veliko bolj nagnjeno k ustvarjanju dobiCka, zato obstaja dodaten motiv ustvarjanja

dodane vrednosti za dolgoro¢no sodelovanje (Kotler 2003, 216-217).

B2B podjetja, predvsem mala podjetja, pri trzenju in izbiri trZzenjskih strategij ostajajo
konzervativna, staromodna in se v svojem trznem komuniciranju raje naslanjajo na ustaljene
in preverjene prakse. Ne glede na vse dvome pa je razvijanje in uporaba trZenjskih strategij

nyna za dejansko ucinkovitost in doseganje ciljev.
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4.2.2 MODEL POSLOVNE INTERAKCIJE

Skupina International Marketing and Purchasing Group (IMP) je prispevala ogromno k
raziskovanju in spoznanju interakcije odnosov med prodajalci in porabniki na B2B trgu. V
IMP skupino so vklju¢eni raziskovalci iz Velikke Britanje, Skandinavije, Nemcije, Francije in
Italije. Skupina je v prvi polovici 80. let zacela razvijati in preverjati tako imenovan
interakcijski marketinSki pristop. Zacetki raziskovanja omenjenega pristopa so nastali zaradi
vse veCje wvrzeli med klasiénim marketinskim pristopom in dejanskimi razmerami na trgu.
IMP skupina je menjave znotraj marketinSkih povezav videla predvsem v luc¢i delovanja na
povezavah oziroma odnosih. Njihovo razmiSljanje temelji na odnosu (povezava), interakciji in

dolgoro¢nosti.

Slika 4.2: Menjava vs. interakcija
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Vir: Hakansson, Ford in drugi (2009).

IMP skupina je pogloblieno preucevala interakcijo med podjetji in porabniki ter podjetji in
prodajalci znotraj konteksta odnosov. Podjetja odnose najveckrat gradijo zato, ker si na ta

nadin zagotovijo nizje stroSke ali viSje dohodke. Podjetja te koristi doseZzejo z oblikovanjem
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virov glede na potrebe dolocenega odjemalca (ali prodajalca) oziroma z dolgorocnimi
specificnimi  transakcijskimi investicjami. Te mvesticije za podjetje pomenijo, da se morajo
prilagajati in kazati zavezanost v medsebojnem odnosu ne glede na to, ali je kupec ali
prodajalec. Podjetje lahko s prilagajanjem, vzbujanjem obcutka domacnosti in zaupanjem
ustvari velike prihranke (Hakansson in Snehota 2000, 75-82).

IMP skupina je skoz Studije priSla do ugotovitev, da nabavni proces ne more obstajati v
procesu locenih in posameznih dogodkov in jih ne moremo razumeti in upostevati kot izoliran
proces. Prav tako se niso strinjali s procesom nakupa v smislu, da akcija predstavija
prodajalca, reakcija pa kupca. Za njih procesi na medorganizacijskem trgu veljajo kot
vzajemno, spiralno delovanje dobaviteljev in prodajalcev. B2B trgi so arene vzajemnega
delovanja. Vzajemno delovanje temelji na interakcijskih odnosih, ki so lahko daljni in

neosebni ali pa zelo tesni in pristni.

Interakcija med prodajalci in odjemalci je konceptualizirana kot diadna interakcija, na katero
wplivajo mo¢ oziroma odvisnost, sodelovanje, pricakovanja i blizina prodajalcev in
odjemalcev (Hakansson in Snehota 2000, 80-82). Skupina IMP je pri raziskovanju
interakcijskih povezav zaznala, da je pri velkki vecini podjetij na B2B trgih za veéje nabavne
koli¢ine in prodajo odgovorno majhno Stevilo prodajalcev in kupcev. Opazila je tudi, da
razmerje med podijetji in kupci s prilagajanjem in ve¢jim Steviom stikov tezi k tesnosti,

dolgorocnosti in kompleksnosti (Turnbull 1996, 45).

Po mmenju in ugotovitvah raziskovalcev omenjene skupine trzenje med organizacijami poteka
predvsem na idividualnih interakcijah, kar pomeni, da zanj ne veljajo znaCilnosti in premise
mnoziénega trzenja. Odnosi med organizacijami slonijo na predpostavki interakcije in ne
akcije-reakcije. Nov pogled na B2B koncept trzenja je usmerjen k trajni interakciji in
povezanosti prodajalcev in odjemalcev. Trzenje in marketing Sta s tega vidika nacin, kako
podjetje ustvarja, razvija in ohranja povezave v omrezju, V katerem se nahaja. Podjetje to
pocne s pomocjo dvostranskih in veCstranskih mterakcy, ki temeljijo predvsem na medsebojni
komunikaciji, ne pa tolko na klasicnem oglasevanju. Povezave med akterji se vzpostavljajo
pocasneje in se lahko ohranijo na dolgi rok. Vsak wpleteni tvori omrezje povezav, ki

ponazarja prepletenost odnosov med njimi.

Glede na napisano je, ¢e se osredoto¢imo na B2B menjave, naloga marktinga odmaknjena od

predpostavke klasiénega 4P marketinskega spleta, saj gre za vzpostavijanje mase povezav s

40



kupci, dobavitelji, posredniki, javnimi ustanovami, viadami itd. Danes je kupec tisti, ki ima

moc, obstajata soodvisnost in zaupanje, ki se odrazata v trajnih odnosih in menjavah.

Zgornje ugotovitve so pomembne za razumevanje procesa interakcij v poslovnem svetu, na
B2B trgh in seveda pri razumevanju trzenjskih strategij MPP. Poslovni procesi so procesi
vzpostavljanja, izgrajevanja in vodenja zvez, ki nastajajo pri povezovanju prodajalcev in
kupcev. Osnovna spoznanja avtorjev so pomembna za naSo analizo MPP, saj pomagajo
razumeti povezovanje, odnose in interakcije med kupci in prodajalci, v nasem primeru
posredniki, na B2B trgu, hkrati pa pomagajo razumeti medpodjetniSko sodelovanje in

podrocje trzenja ter trzenjskih strategyj.

Interakcijski pristop in njegova teorija deluje v okviru teorije druzbene menjave in nove
institucionalne ekonomske teorije. Teorija interakcijskega pristopa uporablja interakcijski
model, opira pa se tudi na teorjjo transakcijskih stroskov, ki sem jo Ze predstavila v zgornjem
delu teoretske razprave. Po mnenju skupine IMP so predpostavke interakcijskega modela
naslednje (IMP Group 2002, 22):

- Prodajalec in kupec sta aktivno enakovredna udeleZzenca na trgu. Kupec 1Ce primernega
prodajalca, medtem ko prodajalec iS€e primernega kupca, oba doloCata zahteve in

dolocene specifikacije ter poskuSata obvladovati transakcijo med njima.

- Obstaja dolgorocen, tesen odnos med kupcem i prodajalcem, ki vkljucuje kompleksne
interakcije znotraj podjetja in med njimi. Kupci in trzniki imajo nalogo vzdrZevanja teh

odnosov in ne zgolj prodajati in kupovati.

- Prodajalce in kupce med seboj povezujejo institucionalizirane vioge, ki so wvsaki strani
doloGene oziroma jih posamezna stran izvaja. To zahteva prilagajanje Vv organizaciji in

poslovanju pri enem ali obeh podjetjih, kar poleg sodelovanja vkljucuje tudi konflikte.
Model opredeljuje Stiri osnovne elemente, kot so interakcijski proces, sodelujoce v tem

procesu, okolje, v katerem interakcija poteka, in vzdusje, ki vpliva na interakcijo oziroma

vzdusje, na katerega interakcija vpliva (IMP Group 2002, 22).
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Slika 1.3: Interakcijski model
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Vir: Hakansson, Ford in drugi (2009).

Zgoraj predstavijeni interakcijski model predpostavija, da med dvema partnerjema obstaja
interakcija, sestavljena iz epizod, ki na podlagi svoje dolgoro¢nosti predstavljajo odnos. Te
epizode so sestavliene iz menjave izdelkov ali storitev, mnformacij, finan¢nih sredstev ali
socialne menjave (Ford 2002, IMP Group 2002). Menjava izdelkov ali storitev je oshovna
oziroma genericna funkcija, saj vse druzbene transakcije vsebujejo takSno menjavo. Dejanska
dobava izdelka ali storitve ni nikakrSna inovativna sprememba. Tudi za fnan¢no menjavo
vella enako, saj je ta naravna posledica kakrSnekoli menjave in je na ta nacin statiCna.
Socialna oziroma druzbena menjava pa je dinami¢na in se lahko zgodi ali pa ne, odvisno od
odlo¢itve akterjev za interakcijo (Hakansson in Snehota 2000, 37). Menjava informacij je

tista, ki se je vidno razvila v zadnjin desetletjin in mo¢no vpliva na nastanek odnosov.
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Interakcijski model je poleg preucevanja odnosov znotraj interakcij hkrati postal tudi
konceptualni okvir za mednarodno poslovanje, marketinsko komuniciranje in industrijski
marketing, saj predstavlja bolj specificen odsev realnega stanja (Hakansson in Snehota 2002,
37).

Interakcijski model predstavlja dve aktivni strani. Vsaka stran, bodisi kupec bodisi dobavitelj,
pa lahko ima pobudo za iskanje partnerja. Tako sta obe podjetji vpeti v prilagajanje svojega
procesa ali tehnologije izdelka za prilagoditev drugemu. Nobeno od podjetij v interakciji ne
more sprejemati enostranskih odlocitev oziroma sprememb brez posvetovanja ali uposStevanja
potencialnih reakcij. Izhodis¢e interakcijskega modela temelji na tem, da vsaka interakcija
obstaja znotraj kompleksnega omrezja interakcij z drugimi akterji oziroma organizacijami, s
katerimi si izmenjujejo informacije, znanje, izdelke ali storitve, placila, posojila ipd.
(Hakansson in Snehota 2002).

Ce povzamemo, lahko model impliciramo na mala podjetja, tudi mala posredniska podjetja, ki
so zasnovana kot vozli§Ce znotraj Sirokega vzorca interakcij, kjer je lahko podjetje posreden
ali neposreden udeleZenec ali pa wpliva na mterakcije. Ugotovitve, ki smo jih pridobili z
zgornjo analizo teorije, kaZzejo na to, da je namesto opiranja na predhodne marketinske
koncepte pomembno razumeti soodvisnost med podjetji, razvoj njihovih pogajanj in

prilagajanj, skladnih s postavljenimi zahtevami.

Interakcijski model predstavlja dve aktivni strani, ki sta za B2B poslovanje kljuénega
pomena. Velk ozroma klju¢ni napredek trzne komunikacije, ki predstavlia dve aktivni strani,
je treba pripisati razvoju spleta in mnozi¢nih medijev, ki so povzro¢ili veliko spremembo na
podro¢ju trznega komuniciranja B2B podjetij. B2B podjetja so zacela uporabljati operativne
ucinkovitosti in uspesnosti spleta, ki so danes bolj u¢inkovite v primerjavi s tradicionalnimi
tehnikami. To je B2B in tudi B2C podjetjem omogocilo zmanjSevanje transakcijskih stroskov
in navezovanje ter poglobitev odnosov s strankami (Berennen in Croft 2012, 102). Predvsem
mala B2B podjetja so na ta nacin pridobila prioznost, da splet izkoristijo za trZenjsko
strategijo, saj lahko z njim vzpostavijo in okrepijo sodelovanje s strankami. S spletom in
uporabo spletnih portalov in druzbenih omrezij lahko ustvarijo pozitivne govorice od ust do
ust, na katere se mala podjetja pri trzenju n marketnSkih strategjah zanasajo (Berennen in
Croft 2013). Kljub temu je treba opozoriti da mala B2B podjetja druzbene medije in splet

uporabljajo v manjSem obsegu, kot bi bilo pri€akovati, saj uporaba tovrstnih tehnik zahteva
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veliko ¢asa in nadzorovanje komunikacije, kar pa je zaradi pomanjkanja primernega osebja in
neprimernih organizacijskih dejavnikov teze izvedljivo (Brennan in Croft 2013).

Da so splet in druzbena omreza postala pomemben del trzenja MPP, ne moremo trditi z
gotovostjo, bodo pa vsekakor vedno pomembnejsi del v trznem komuniciranju B2B podjetij
na sploh. Fokus MPP v B2B trznem okolju ostaja na osebnih odnosih z dobavitelji,
zaposlenimi in ostalimi delezniki (Carson 2000), zato je velk del marketinskih naporov

usmerjenih prav v grajenje odnosov in interakcijske povezave.

4.2.3 OMREZJE POVEZAV NA B2B TRGU

Znotraj trzenjske literature pojem omrezje ni natantno opredeljen, se pa nanasa na skupek
medsebojno povezanih podjetij, ki so lahko povezani tudi zaradi trzenjskih odnosov.
Trzenjski odnosi so ponavadi oprti na raven povezav znotraj omrezij, vendar nas bolj zanima

omrezje Kot del poslovnih interakcij in povezav med kupci in prodajalci.

Pristopi tradicionalnega trzenja in nakupnih procesov se popolnoma razlikujejo od omreZnega
pristopa. Omrezni pristop obravnava odnose in interakcijskemu pristopu dodaja vedenje, kar
pomeni, da odnosov ne moremo upravijati in obravnavati izolirano od drugih odnosov, ki jih

ima podjetje, temve¢ so med seboj soodvisni (Easton 1997, 119).
Omrezni pristop so razvili raziskovalci skupine IMP. Za njih pomeni trzenje na B2B trgh

mterakcijo v omrezju odnosov. Gummesson (1999, 237) poleg interakcij n omrezj kot

osnovne elemente omreznega pristopa dodaja tudi aktivnosti, vire in akterje.
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Slika 4.4: Podjetje v omreZju povezav
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Vir: Gemiinden in Ritter (1997, 296).

Zgornja slika prikazuje primer podjetia v omrezju. Prednost omreZij je v tem, da lahko imajo
referencno funkcijo. Zgoraj prikazano podjetje F in njegov odnos s stranko A lahko pritegne
Se ostala podjetja in jih tako motivira za sodelovanje s podjetjem F. Taksni odnosi podjetju F

pomagajo prodajati, vendar mora imeti dobre odnose z razlicnimi dobavitelji in konkurenti

(Gemiinden in Ritter 1997, 295).

Do katere ravni se bodo povezave razvile, je odvisno od ve¢ dejavnikov: od tega, kakSen je
razvoj interakcij med podjetji, od strukture omrezja in tega, kako je odnos povezan z drugimi
obstoje¢imi odnosi do udeleZenih, ki so ne/posredno povezani (Hikansson in Snehota, 1995,
36). Da lahko razumemo in dolo¢imo dejavnike uspesnosti povezav med prodajalci in
odjemalci v omrezju, moramo upostevati celotno slko oziroma se vpraSati, zakaj vstopamo v

odnos, katere so klju¢ne dimenzije odnosa in kaks$ni so uCinki odnosa.

V omrezju povezav potekajo Stevine interakcije, menjave in vzajemno prilagajanje. V
takSnem omrezju poteka tok dobrin in nformacij, financna in druzbena menjava. Marketinski
splet poudarja interakcije zgolj prek prodajalca, kar pa pri omreznem pristopu ni nujno, saj

potekajo skozi daljSe Casovno obdobje. Glavna pomanjkljivost interakcijskega pristopa IMP
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skupine je osredotoCenost na posami¢ne dvostranske trzenjske odnose, kar ne zadostuje za
oblikovanje celovite slke dogajanja na medorganizacijskem trgu. Omrezni pristop daje Sirsi
pristop k analizi trzenjskih odnosov in navaja, da so posamezni trzenjski odnosi medsebojno
povezani. Ta pristop se ne zanasa zgolj na dvostransko povezanost trzenjskih odnosov. Pri
omrezju povezav gre za povezanost posameznih odnosov, natantneje posredno/neposredno

povezanost razlicnih dobaviteljev in porabnikov med seboj.

4.3 TRZENJE NA PODLAGI ODNOSOV ZNOTRAJ OMREZJA

Trzenje na podlagi odnosov® je znacdimo za podjetja, ki nastopajo na medorganizacijskem
trgu, kar je pomembno za raziskovanje tematike MPP, ki nastopajo na B2B trgu, in za
vprasanje, na kakSen nacin pridobivajo nove stranke. V nadaljevanju bomo teoreti¢no
opredelili trzenje na podlagi odnosov in njegove znacilnosti, samo povezavo s pridobivanjem

novih strank omenjenih podjetij pa v nadaljnjem sklopu 0 MPP in v empiricni analizi.

Odnosi med kupci in prodajalci so v poslovnem svetu del vsakdanje prakse. Kaks$ni so ti
odnosi, je odvisno od posameznikov in omrezij, Vv katerih odnosi nastajajo. Treba se je
zavedati pomembnosti vzpostavljanja in grajenja odnosov ter vedenja, v katerih panogah je
bolj priporocliivo. Sam koncept trzenja z grajejem odnosov je v nekaterin podjetjih oziroma
panogah bolj priporocljiv in uspeSen kot v drugh. Podjetja, ki imajo boljSe pogoje, imajo
boljSe moznosti za uspesno vpeljavo koncepta trzenja na podlagi odnosov. Podjetja, Ki
izpolnjujejo pogoje za uspesno vpeljavo koncepta trzenja na podlagi odnosov, SO naslednja
(Galbreath in Rogers 1999):

- Podjetja, ki so storitveno naravnana.

- Podjetja, ki delujejo na medorganizacijskem — B2B trgu.
- Podjetja, ki imajo manjse Stevilo odjemalcev.

- Podjetja, ki imajo jasno doloceno vizijo.

- Podjetja, ki imajo informalizirano poslovanje.

- Podjetja, v katerih so zaposleni pripravljeni na spremembe in so ambiciozna.

® Ang. relationship marketing. V sloven3¢ini uporabljamo veg izrazov: vzajemno trzenje, odnosni marketing, marketing
povezava, trzenje, temeljece na odnosih.
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Gummesson (1998, 10) definira trzenje na podlagi odnosov kot nov koncept, Ki je izpeljan iz
starodavnega izraza in pravi, da je to trzenje, ki upoSteva medsebojne odnose, mrezo odnosov
n interakcije. Po njegovem razSijenem poimenovanju in definiciji so najpomembnejSe

macilnosti takSnega trzenja naslednje:

- prisotnost interakcije, odnosov in omrezij,

- dolgorocnost,

- odnosi so vpeti v celotno druzbo,

- koncept pozitivne vsote,

- vrednost, ki je med akterji skupno ustavarjena,

- poudarjanje procesa, v katerem ni funkcijske perspektive.

Koncept trzenja na podlagi odnosov poraja dvome, ali je trzne odnose sploh mogoce
upravljati. JanCi¢ meni, da tak$no upravljanje trzenjskih odnosov ni mogole, vsaj ne na
podro¢ju klasiénega trzenja. Po njegovem odnosov ni mogoce vzpostavljati ali ohranjati zgolj
na eni strani, ¢e je druga stran pasivna. Odnose je v veéji meri laze soupravijati kot upravijati,
zato je potrebno upravijanje odnosov opisati s pojmom soupravljanja, saj odnos ne more
obstajati zgolj z ene aktivne strani, temve¢ gre za interakcijo vsaj dveh strani. S pomocjo

tehnologije je mogoce upravljati marketinske stike, ne pa odnosov (Jancic 1997, 41).

Avtorja Morgan in Hunt v svojem delu The Commitment-Trust Theory of Relationship
marketing dobro predstavita trZzenje na podlagi odnosov s pomocjo teorije zvestobe in
zaupanja. Morgan in Hunt v srediS¢e trZzenja na podlagi odnosov postavljata »samo« zaupanje
in zvestobo odnosu. Teorija trZzenja na podlagi odnosov pravi, da izbira ustreznega poslovnega
partnerja najve¢ prispeva k uspeSni konkurencnosti podjetja. Pojmi, kot so profitabilnost in
kakovost izdelkov ali storitev, zadovoljstvo kupcev ter ucCinkovitost, z vidika trZenja na
podlagi odnosov podjetjem omogocajo, da ostanejo zvesti odnosom s poslovnimi partnerji in

bodo v odnose viagali vse napore (Morgan in Hunt 1994, 24-25).

Pogoj trZzenja na podlagi odnosov je zaupanje. Janci¢ pravi, da je zaupanje »trdna vera« v to,
da bo druga stran izpolnila svojo obljubo, ki jo je dala v medsebojnem odnosu. Tesnejsi ko
postajajo odnosi, mocnejSe postaja zaupanje (JanCic 1997, 40). Avtorja Morgan in Hunt
navajata, da zaupanje obstaja takrat, ko je nasprotna stran prepricana o korektnosti in
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zanesljivosti druge strani v odnosu oziroma menjavi (Morgan in Hunt 1994, 24-25). V
takSnem odnosu mora vedno obstajati obojestranska korist, nameni in cilji morajo biti jasni in
korektni, komunikacija jasna in odprta, vrednote pa skupne obema stranema (Mataji¢ 2001,
26). Pomemben pogoj trzenja na podlagi odnosov je tudi zvestoba. V takSnem odnosu
zvestoba pomeni prepricanje, da je partnerski odnos trajajo¢ in da si zaslizi ves napor za
ohranitev in razvoj v prihodnosti Med zaupanjem in zvestobo obstaja tesna povezava. Vecje

kot je zaupanje v odnosu, vecja je tudi zvestoba (Morgan in Hunt 1994, 23).

Boyatzis, Murphy in drugi (2000) so v svoji Studiji izpostavili razmerje med formalnim in
medosebnim odnosom. Ko se formalni poslovni odnos prekine, pravijo, ostane $e medosebni
odnos. Medosebni odnos lahko obstaja tudi, ¢e formalnega odnosa ni ve¢. Tudi z medosebnim
odnosom si lahko poslovna partnerja izmenjujeta informacije, ki pa so lahko druge narave in
vseeno pomembne — informacije o okoli¢inah, o drugihh moznostih sodelovanja ali drugih
moznostih mreZzenja. Temeljne sestavine trzenja na podlagi odnosov so zaupanje, zvestoba in

dolgoro¢ni odnos.

Trzenje na podlagi odnosov postaja v primerjavi s klasi¢nim trzenjem vse bolj pomembna
veja in uspeva predvsem v podjetjih na B2B trgih, ki imajo manjSi obseg odjemalcev. Glede
na te ugotovitve je trzenje na podlagi odnosov znotraj omreZa pomembno za mala podjetja,
tudi mala posredniska podjetja, saj izpolnjujejo pogoje za ucinkovito in uspesno rabo tega. Na
ta na¢in mala posredniska podjetja delujejo, saj jim moznost povezovanja v omrezZja omogoca
obstoj. Obstaja ve¢ dejavnikov trzenja na podlagi odnosov, ki ustvarjajo uspeh pa tudi
neuspeh malih (posredniskih) podjetij, vedno pa sta potrebna zaupanje in zvestoba, ki

predstavljata temelj za uspesnost trzenja z vzpostavljanjem odnosov (Morgan in Hunt, 1994).

Mala podjetja s trzenjem na podlagi odnosov vzpostavljajo, vzdrzujejo in ohranjajo odnose s
kupci oziroma partnerji na nacin, ki je profitabilen, tako da so izpoljeni cilji vseh
udelezencev. To se dogaja z obojestranskimi menjavami in izpolnjevanjem obljub. Kaksne
trzenjske strategije mala posredniSka podjetja uporabljajo za pridobivanje novih odjemalcev

oziroma strank, bomo z empiriéno analizo raziskali v drugem delu magistrske naloge.
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5 RAZISKAVA TRZENJSKIHSTRATEGIJ MPP V SLOVENIJI

5.1 STRUKTURA RAZISKAVE

MPP glede trzenjskih aktivnosti in s tem povezanimi strategjami ostajajo na stopnji
prezasedenosti z dnevno rutino in poslovno dinamiko, zato v veéini primerov nimajo celostno
razvith strategij trzenja. Obstaja prepricanje, da je trzenje omejeno in ucinkovito le za velika
podjetja, ki mmajo obilico virov, zaposlenih n marketinskih orodij za nacrtovanje in izvajanje
trzenja. Al je resniCno tako, smo preverili v drugem delu magistrskega dela, ki je empiriCne
narave. Carson (2000) je v svoji raziskavi ugotovil, da tako mala kot welika podijetja
zagovarjajo trzenjske aktivnosti, strategije in koncept znamcenja, vendar so nacini, kako se ti

izvajajo, razlicni ali pa niso formalno zapisani.

Raziskovanje smo zaceli s Studijo teoretinih osnov in razli¢nih interpretacij Strokovne
literature, ki se nanaSajo na trzenje in trzenjske strategije malih podjetij. Na podlagi tega smo
oblikovali hipoteze, ki smo jih preverjali z empiriéno analizo. V raziskovalnem delu naloge
smo informacije, pridobliene z anketnim vprasSalnikom, obdelali s statisticnim programom

SPSS, ki sta ji sledili analiza podatkov in testiranje hipotez.

Vprasalnik je bil oblkovan v elektronski obliki in izbranemu vzorcu malih podjeti poslan po
elektronski posti. V raziskavi so sodelovali lastniki/direktorji oziroma zaposleni v. MPP v
Sloveniji s podro¢ja razlinih dejavnosti. Kontakte podjetnikov smo pridobili iz baze

podatkov na Gospodarski zbornici Slovenije.

5.2 KONCEPTUALNI MODEL RAZISKAVE

Na svetovni ravni obstajajo razlicne empiricne raziskave, ki ugotavljajo trzenjske strategije
podjetij, njihovo uspeSnost in modele, vendar se v vecji meri nanasajo na velika podjetja in

predvsem na geografski obmoc¢ji ZDA in Velike Britanije.
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Temeljno vpraSanje magistrskega dela se glasi “Ali imajo MPP v Sloveniji formalno
oblikovane trzenjske strategije, po katerih delujejo in si zagotavljajo trzno uspeSnost
pridobivanja novih poslovnih partnerjev oziroma strank?” Da bi to podrobneje razskali in

pridobilo podatke, smo si zastavili naslednje hipoteze:

H1: MPP zaradi omejenih financnih virov nimajo formalne organizacijske strukture trzenja

in trzenjskih strategij.

H2: MPP dolgorocnih trzenjskih strategij pri svojem poslovanju ne potrebujejo, saj so

odvisna od trzenjskih strategij podjetij, od katerih kupujejo izdelke za nadaljnjo prodajo.

H3: Najpogostejsa trzenjska strategija MPP v Sloveniji je strategija znizevanja trznih cen, ki

jih prilagajajo glede na konkurenco.

H4: MPP gradijo tesne interakcijske odnose s svojimi odjemalci in akterjiv omrezju povezav.

H5: MPP nove stranke iscejo prek omreZja poznanstev, pri katerem je mocno orodje

komunikacija od ust do ust.

Pri opredelitvi hipotez smo se naslonili na Hakannsonov interakcijski model vzpostavljanja
odnosov ter teoreticne ugotovitve Stevimih drugh avtorjev, ki so preucevali trzenje z

mrezenjem v malih podjetjih.

5.3 ANALIZA REZULTATOV VPRASALNIKA

Na osnovi raziskovalnega vpraSalnika in opravljene analize smo prisli do ugotovitev in
spoznanj, ki smo jih skozi obravnavano teorijo in zastavljene hipoteze Zeleli raziskati. Na ta
na¢in smo pri§li do razumevanja trzenjskih strategij v MPP v Sloveniji, njihovih znacilnosti,
strategije povezovanja v omrezje odnosov z drugimi delezniki ter nacini pridobivanja novih

strank za poslovno uspesnost podjetja.

V anketi so sodelovala 104 MPP iz Slovenije, kar predstavlja reprezentativni vzorec.
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Grafikon 5.1: Pravna oblika podjetja

Pravna oblika vasega podjetja (v %)
D.n.o 29
D.d. 4.8
D.o.o. 78.8
S.p. 13.5
0 50 100

Najvecje Stevilo anketiranih je odgovorilo, da ima podjetje, v katerem delajo ali pa so lastniki,

pravno obliko d.o.o0., in sicer kar 78,8% vprasanih. Nato sledi s.p. s 13,5%, na tretjem mestu

je d.d. in na Cetrtem d.n.o.

Grafikon 5.2: Stevilo zaposlenih v podijetju

Minimum Maksimum Povprecje Std. OdKkon

Stevilozaposlenih v
podjetju

102 1 48 20,62 10,957

Previadujejo podjetja s 15 zaposlenimi, takih je 11,5% podjetij, sledijo jim podjetja z 12

zaposlenimi in prav tako enakim odstotkom (7,7%) tista, ki zaposlujejo 22 oseb. Na cetrtem

mestu s 5,8% so podjetja s 25 in 33 zaposlenimi. Glede na podatke raziskave v nasem vzorcu

previadujejo MPP, ki imajo do okoli 25 zaposlenih.
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Grafikon 5.2: KakSen je vas polozaj v sluzbi?

PoloZaj v podjetju? (v %)

Solastnik
Direktor trZenja
Direktor 37.5

Komercialist

Lastnik |

0 20 40 60 80 100

V raziskovalnem vzorcu je na anketni vpraSalnik odgovarjalo najvec¢ direktorjev, to je 37,5%,
nato sledijo lastniki z 21,2% in na tretjem mestu s 16,3% vodje prodaje. Na Cetrtem mestu so
trzniki, kar predstavlja 9,6% celotnega vzorca.

Grafikon 5.3: Ali ima podjetje lastno proizvodnjo izdelkov?

Lastna proizvodnja izdelkov (v %)

Deloma

Ne

Da

0 20 40 60 80 100

Vec¢ina MPP nima lastne proizvodnje izdelkov, takSnih je namre¢ kar 87,5%. 6,7%
anketiranih podjetij ima lastno proizvodnjo, 5,8% podjetij pa delno lastno proizvodnjo.
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Grafikon 5.4: Ocena proizvodnje v odstotku prometa.

N Minimum Maksimum Pov precje Std. Odklon

Ocena proizv odnje v 104 -1 90 2,17 12,600
odstotku prometa

Prevladujejo podjetja, ki imajo 10% lastno proizvodnjo izdelkov, sledijo podjetja s 30% lastne
proizvodnje. Na tretiem mestu so podjetja z 20% lastno proizvodnjo in na cCetrtem mestu

podjetja, ki imajo 90% lastne proizvodnje izdelkov.

Grafikon 5.5: Uvrstitev podjetja glede na ponudbo.

Uvrstitev podjetja glede na ponudbo (v %)

Proizvodi za podjetja

Proizvodi in storitve za podjetja

Storitve za podjetja in kon¢nega porabnika
Proizvodi in storitve za kon¢nega porabnika
Storitve za koncnega porabnika

Proizvodi za kon¢nega uporabnika

Storitve za podjeta

60 80 100

Previadujejo podjetja, ki ponujajo izdelke za kon¢nega uporabnika oziroma kupca, taksnih je
75 podjetij. Sledijo podjetja, kiimajo v ponudbi izdelke za druga podjetja, nato tista, Ki
ponujajo storitve za druga podjetja. Na zadnjem mestu so podjetja, ki spadajo v skupino
podjetij, ki ponujajo polizdelke. V najvec¢ji meri prevladujejo MPP, ki nastopajo na B2C trgu,

saj zajemajo izdelke, Kiso namenjene konénemu uporabniku.
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Organizacijska struktura trZenja

Grafikon 5.6: Ali imate formalno oblikovano (zapisano) trZzenje in njegove strategije?

Ali imate formalno oblikovano (zapisano) trZenje in
njegove strategije? (v %)
Deloma 1.0
Ne 76.9

Da 22.1

0 20 40 60 80 100

Najvecji odstotek podjetij, to je kar 76,9%, nima formalno oblikovanega trzenja in njegovih
strategy. 22,1% je takSnih, ki formalnost na tem podro¢ju imajo. Le eno podjetie je

odgovorilo, da ima delno zapisane strategije trzenja, ki so dolo¢ene ohlapno.

Grafikon 5.7: Kdo v vasem podjetju skrbi za nacrtovanje trzenjskih aktivnosti?

Kdo v vasem podjetju skrbi za naértovanje trienjskih aktivnosti? (v %)

Nihce

Zunanji sodelavci oziroma agencija
Skupina dveh ali vec

Dolocena oseba 54.8

Lastnik oz direktor sam

60 80 100

Trzenjske aktivnosti v veCini izvaja doloCena oseba, Ki je za to zadolzena. Podjetij s taksno
organizacijsko strukturo nacrtovanja trzenja je 54,8%, s 27,9 odstotki sledijo podjetja, v
katerih to funkcijo opravlja direktor oziroma lastnik sam. 15,4% podjetij ima za to zadolzeno
skupino dveh ali ve¢ oseb, nato pa si z zanemarljivimi odstotki sledijo $e podjetja, ki za to

najemajo zunanje sodelavce ali agencijo ali pa te funkcije v podjetju ne opravlja nihce.
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Grafikon 5.8: Ali vam podjetja, od katerih kupujete izdelke (proizvajalci, prodajalci),
dolocajo smernice trZzenja in strategij?

Ali vam podjetja, od katerih kupujete izdelke
(proizvajalci, prodajalci) dolo¢ajo smernice trZenja in
strategij? (v %)

Ne ¥6.7

Da 233

0 20 40 60 80 100

MPP niso seznanjena s trzenjskimi aktivnostmi proizvajalcev oziroma podjetij, od katerih
kupujejo izdelke za nadaljnjo prodajo. TakSnih podjetij je najve¢, in sicer 76,7%. 23,3%

podjetjem pa proizvajalci dolo¢ajo smernice trzenja.

Grafikon 5.9: Je gradnja tesnih odnosov med dobavitelji in tudi kupci pomemben
dejavnik zagotavljanja uspeSnosti vaSega podjetja?

Je gradnja tesnih odnosov med dobavitelji in tudi
kupci pomemben dejavnik zagotavljanja
uspesnosti vasega podjetja? (v %)

Ne 6.7

Da 933

40 60 80 100
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V najvecji meri, 93,3%, so dobri odnosi in zaupanje temelj uspesnosti MPP.
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Grafikon 5.10: Kako pomembne so dobro oblikovane trZzenjske strategije za poslovno
uspesnost vasega podjetja?

N Minimum Maksimum Pov precje Std. Odklon

Kako pomembne so dobro 103 2 5 4,48 ,684
oblikovane trzenjske
strategije za poslovno
uspesnost vasega podjetja
(1- sploh niso pomembne, 5-
zelo so pomembne)

Za podjetja so dobro oblikovane trZenjske strategije zelo pomembe za poslovno uspeSnost, saj
je pritrdilno odgovorilo 57,8% podjetij. 34,3% anketiranih podjetij misli, da so wvelikokrat
pomembne, sledijo podjetja, v katerih mislijo, da so redko pomembne (6,9%).

Trzne komunikacije

Grafikon 5.11: Na kakSen na¢in pridobivate nove stranke?

Na kaksen nacin pridobivate nove stranke? (v %)

Drugo 0.9
S trino komunikacijo 2712
Preko spleta in orodij 26.8
S strategijo zniZzevanja cen 20.5
Preko omreZja poznanstev 24.6

o

20 40 60 80 100

Med nacini pridobivanja novih strank s 27,2% prevladuje trzna komunikacija (oglaSevanje,
odnosi z javnostjo, promocija ...), sledijo pridobivanje strank prek spleta (26,8%), omrezje

poznanstev (24,6%) m strategja znizevanja trznih cen (20,5%).
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Grafikon 5.12: Pogostost faz, ki se nanasajo na trzenjske strategije in nacrtovanje
trzenja.

Strinjanje s trditvami (povprecje)

Aliza trienje uporablja govorice »od ust do usta
Alitrii z odnosi z javnostmi: izdajanje brosur, organizacija dogodkov (izleti, seminarji,...),

Ali pospeuje prodajo z: vzordi, kuponi, darila, nagrade, ..

Meposredno trienje: trienje prek kataloga, trienje preko elektronske poite, deljenje letakov,
deljenje promocijskih izdelkov, trienje po telefonu,......

Ali oglaiuje na spletu: Google adwards, socialna omrezja, internetna trgovina, ...

Ali oglaiuje v medijih: Zasopis, revije, televizija, radio, tiskani mediji — jumbo plakati,...

Ali podjetje redno preverja uéinkovitost trienjskih dej sti.

Aliima podjetje natanéno opredeljene trienjske strategije.

Aliima podjetje natanéno opredeljene trzenjske cilje.

Ali podjetje analizira dejavnike zunanjega okolja - konkurenca, javnost, makro okolje - politiéne,
ekonomske, socialne in tehnolotke dejavnike.

Aliima podjetje ima natanéno opredeljeno poslanstvoin vizijo.

Vecina podjetij ima natanéno ali pa dobro opredeljeno poslanstvo in vizijo. Tak$nih, ki imajo

to redko opredeljeno, je zgolj 7,7% vpraSanih.

Zunanje okolje pogosto analizira 35,6% vpraSanih podjetij. Zelo blizu z odstotki so podjetja,
ki to pocnejo redko (34,6%). Na tretjem mestu so podjetja, ki to pocnejo vedno (13,5%),
nikoli pa tega ne pocne 3,8% vprasanih.

Podjetij, ki imajo vedno natancno opredeljene trzenjske cilie, je 4,9% in so na zadnjem mestu.
Na prvem mestu so podjetja, ki to pocnejo pogosto (35,6%), sledijo podjetja, ki to pocnejo
véasih (28,8%), na tretjem mestu pa so podjetja, ki imajo redko opredeljene trzenjske cilje
(25%).

Natan¢no opredeljene trzenjske strategije ima 9,6% podjetij in so na Cetrtem mestu. Na prvem
mestu so podjetja, ki to pocnejo vcasih (30,1%), sledijo podjetja, ki to po¢nejo redko (25,2%),
na tretiem mestu pa so podjetja, ki imajo pogosto opredeliene trzenjske strategije (21,4%).
Podjetij, ki nimajo nikoli opredeljenih trzenjskih strategij, je 18,4%.
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Trzenjske aktivnosti redno preverja zgolj 7,7% podjetij. Na prvem mestu so podjetja, ki trzne
aktivnosti redko redno preverjajo (39,4%), na drugem mestu so podijetja, ki to ne delajo nikoli
(18,3%), sledijo podjetja, ki to opravljajo vcasih (18,3%), in tista, ki to opravljajo pogosto
(16,3%).

Vecina podjetij (51%) v medijih, kot so Casopisi, radio, televizija, ne oglasuje, 26% jih redko,
14,4% vcasih, pogosto to pocne 6,7% podjetij, zelo pogosto pa samo 1,9% podjetij.

42,3% podjetij pogosto oglasuje prek spleta, 26,9% pa zelo pogosto. 1z tega sklepamo, da je
splet pomemben trzenjski kanal MPP. 14,4% podjetij splet uporablja vcasih, redko pa 9,6%.

Na zadnjem mestu so podjetja, Ki spleta ne uporabljajo nikoli (6,7%).

34,6% podjetij pogosto uporablja neposredno trzenje prek kataloga, telefona, letakov itd.,
23,1% vcasih, pogosto to pocne 21,2%. 14,4% podjetij neposredno trZzenje uporablja vcasih,
redko pa 9,6%. Na zadnjem mestu so podjetja, ki spleta kot kanala ne uporabljajo nikoli
(6,7%).

Prevladujejo podjetja, ki obcCasno trzno komunicirajo prek pospeSevanja prodaje z raznimi
vzorci, darili, kuponi itd. (35,6%), sledijo tista podjetja, ki to pocnejo redko (26,9%), pogosto
to pocne 19,2%, nikoli 11,5% in zelo pogosto 6,7% podjetij.

Najve¢ podjetij, to je 52,4%, uporablja kanal govoric od ust do ust, sledijo tista podjetja, ki to
uporabljajo pogosto (35,9%), redko pa 5,8% podjetij. Tistih, ki se tega posluzujejo obcasno,
je 3,9%, tistih, ki nikoli, pa 1,9%.

Grafikon 5.13: Kako spodbujate govorice?

Govorice spodbujamo prek? (v %)
S pomocjo zaposlenih, ki Sirijo dober glas 211
Z zagotavljanjem max ucinkovitosti 32.2
Preko podjetij s katerimi Ze poslujemo 27.8
Prijateljev in znancev 18.9
0 20 40 60 80 100
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Podjetja govorice v najvecji meri spodbujajo prek zagotavljanja maksimalne kakovosti
njihove ponudbe in storitev, nekateri stavijo na dobre besede poslovnih partnerjev, s katerimi
7e poslyjejo, nato sledi spodbujanje s pomocjo zaposlenih, ki Sirijo dober glas, na zadnjem

mestu pa je spodbujanje govoric prek prijateljev in znancev.

5.3 ANALIZA HIPOTEZ IN REZULTATOV CELOTNEGA VZORCA

H1: MPP zaradi omejenih financnih virov nimajo formalne organizacijske strukture trzenja

in trzenjskih strategij.

Pri preverjanju hipoteze H1 smo uporabili Hi-kvadrat test, ker smo Zeleli preveriti, ali imata
dve spremenljivki vpliv ena na drugo oziroma ali se med seboj povezujeta. Tako bi lahko
pridobili informacijo, ali se odstotki kombinacij odgovorov iz naSega vzorca lahko posplosijo
na populacijo. Tak$na analiza je mozna, ker je spremenljivka na nominalni ravni in ker
imamo podatke v frekven¢ni obliki. Pogoji, ki so potrebni za test, so naslednji:

- vec¢ kot 20% pri¢akovanih frekvenc ne sme biti manjSih od 5,

- najmanjSa pricakovana frekvenca mora biti vsaj 1.

Hi-kvadrat test nam pove naslednje:
- Ce je p-vrednost manj$a od 0,05, potem obstaja povezanost ene spremenljivke na
drugo in lahko povezanost posplo§imo na celotno populacijo.
- Ce je p-vrednost vedja od 0,05, povezanost ne obstaja in je ne moremo posplositi.
- Vrednost je vrednost samega testa, df pa so stopnje prostosti Ta dva parametra se
uporabljata za izracun p-vrednosti Teh dveh parametrov v nalogi ni treba posebej

interpretirati, saj nimata interpretativne vrednosti, jih pa vseeno poro¢amo.

Hi-kvadrat primerja naSe (dejanske) in teoretiCne (pricakovane) frekvence in racuna, ali se
naSe frekvence statisticno pomembno razlikujejo od priCakovanih. PriCakovane frekvence
predvidevajo, da so vsi odgovori zastopani v enakem Stevilu — da imajo enake frekvence. Ce
se nase in pricakovane frekvence statisticno pomembno razlikujejo, potem lahko trdimo, da

med skupinami, tudi v populaciji, obstajajo razlike v doloceni lastnosti.
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Pri preverjanju prve hipoteze smo pridobili rezultat, da ima 10 kvadratov (to je 19,7 %)
pricakovan izracun nizji od 5. Najmanjsi pricakovan izratun je 0,01 in ker je p-vrednost visja
od 0,05, je tveganje preveliko, da bi lahko trdili, da med spremenljivkama obstaja povezanost.

Hipotezo H1 zavrnemo.

H2: MPP dolgorocnih trzenjskih strategij pri svojem poslovanju ne potrebujejo, saj so

odvisna od trzenjskih strategij podjetij, od katerih kupujejo izdelke za nadaljnjo prodajo.

Za preverjanje hipoteze H2 smo uporabili t-test in Levenov test za neodvisne vzorce, saj Smo
zeleli preveriti razlke v povpre¢jih med dvema neodvisnima skupinama. Preverjali smo
statistitno pomembne razlke v povpre¢jih pri izbranih spremenljivkah. IzraCunali smo
povprecja glede na drugo spremenljivko (neodvisno), ki izbrane spremenljivke deli. Vidimo,
da se razlike v povprecjih pojavljajo, zanima pa nas, ali so te razlike statisticno pomembne?

Statisticno pomembnost razlik smo preverili s parametricnim t-testom za neodvisne vzorce.

Kaj nam pove Levenov test enakosti varianc?
- Ceje p-vrednost ve¢ kot 0,05, velja, da so variance enake pri obeh skupinah.
- Ce je p-vrednost manj kot 0,05, velja, da variance niso enake pri obeh skupinah.
- F je vrednost samega testa. Uporabi se za izraCun p-vrednosti, ni pa je treba posebej

mterpretirati, ker nima interpretativne vrednosti, jo pa vseeno porocamo.

Kaj nam pove t-test?

- Ce je p-vrednost (statistiéna pomembnost) ve¢ kot 0,05, potem ne moremo trditi, da
obstajajo  statisticno pomembne razlke med skupmnama glede na izbrano
spremenljivko (vrednotimo jih, da so enake).

- Ce je p-vrednost manj kot 0,05, statisti¢cno pomembne razlike obstajajo na nivoju 0,05.

- T je vrednost samega testa, df pa so stopnje prostosti. Ta dva parametra se uporabljata
za izraCun p-vrednosti. Teh dveh parametrov v nalogi ni treba posebej interpretirati,

ker nimata mterpretativne vrednosti, jih pa vseeno poroc¢amo.

Pri statisticnem preverjanju hipoteze H2 smo ugotovili, da glede na dolocene trditve, pri

katerih je p-vrednost nizia od 0,05, obstajajo statisticno znacilne razlke v povprecjih med
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podjetji, katerim smernice trzenja dolo¢ajo podjetja, od katerin kupujejo izdelke, in podjetji,

za katere to ne velja. Glede na vrednosti lahko hipotezo H2 potrdimo.

H3: Najpogostejsa trzenjska strategija MPP v Sloveniji je strategija znizevanja trznih cen, ki

jih prilagajajo glede na konkurenco.

Za preverjanje hipoteze H3 smo se opredelili do anketnega vpraSanja “Na kaksen nacin
pridobivate nove stranke?” in ugotovili, da hipoteze ne moremo potrditi, saj ima strategija
Znizevanja cen najnizji odstotek, kar pomeni da se je s trditvijo strinjalo najmanj anketiranih
podjetij. Hipotezo H3 zavrzemo.

H4: Med MPP z razlicno pravno obliko so statisticno znacilne razlike v povprecju glede

opredeljenosti poslanstvain vizije.

Hipotezo smo preverjali z Levenovim testom, vendar je statistini izraCun pokazal, da
spremenljivka ni homogena, zato smo zanjo uporabili Brown-Forsythe test. Za analizo smo
uporabili anketno vpraSanje “Ali ima podjetje natancno opredeljeno poslanstvo ali vizijo?” in
pridobili podatke, da hipoteze ne moremo potrditi, saj med skupmami ni znaCilne razlke v
povprecjih. Brown-Forsythe test je pokazal, da vrednost spremenljivk ni manj$sa od 0,05, kar

pomeni, da bistvenih razlik med spremenljivkami ni. Hipotezo H4 zavrnemo.

H5: MPP nove stranke iScejo prek omrezZja poznanstev, pri katerem je mocno orodje

komunikacija od ust do ust.

Za preverjanje H5 smo uporabili t-test. Zeleli smo ugotoviti, ali se povpredje testne vrednosti
(hipoteticno povprecje) razlikuje od povpreciy ostalih spremenljivk. Izracunali smo t-test za en
vzorec, kjer smo povpreéje testne vrednosti primerjali z vsemi ostalimi povpreéji in ugotavili,
ali se statistitno pomembno razlkuje od testne vrednosti. Pri statisticnem izraCunu je bila p-
vrednost nizja od 0,05, zato lahko trdimo, da povprecje statisticno znacilno odstopa od testne

vrednosti 4. Povprecje je visje, zato hipotezo H5 potrdimo.
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6 SKLEP

MPP se od svojih vecjih konkurentov razlikujejo po Stevilnih znacinostih. Zaradi majhnega
obsega poslovanja ne morejo vplivati na dogajanja na trgu, zato pa jim lahko laZe sledjo.
Organizactja MPP je enostavna, lastnikk ima pregled nad njo, kar se odraza tudi v samem
nacinu vodenja. Cilji podjetja so ve¢inoma oblikovani glede na osebne cilje lastnika, ki zaradi

omejenega znanja podjetje vodi avtoritativno z veliko improvizacije in malo nacrtovanja.

Tudi v izvajanju trzenja med MPP in ve¢jimi podjetji ne obstajajo le koliCinske, temve¢ tudi
kakovostne razlike. Zaradi pomanjkanja formalnega znanja o trzenju v MPP ne uporabljajo
sofisticiranih modelov iz literature, temve¢ se o trzenju odlocajo intuitivno, najveCkrat brez
nacrtovanja. Mrezenje, ki ga zavedno ali nezavedno izvaja podjetnik, koristi tako pri
pridobivanju dragocenih trznih informacij kot pri iskanju trznih priloznosti, nenazadnje tudi
pri trznem komuniciranju. Pri tem lastniki-managerji MPP cenijo predvsem informacie, ki jih
potencialnim kupcem sporocajo obstojeCi porabniki (informacije od ust do ust). Tovrstne
informacije so v veCini primerov tudi zacCetna stopnja trzenjske strategije v MPP, ki je v
primerjavi s strategijo v vecjih podjetjih obrnjena na glavo. Podjetja najprej zacnejo s prodajo
izdelkov nekaj kupcem in nato postopno Sirjo trg v skladu s svojimi izkuSnjami in financnimi
sredstvi. Siritev skupine kupcev poteka veéinoma neodvisno ali z majhno spodbudo s strani
podjetnika. MPP iCejo svojo primerjalno prednost v kakovosti izdelkov/storitev,
spremljajocih storitvah ali diferenciaciji svoje ponudbe za trzne vrzeli. Kaze se tudi tendenca,

da postavljajo v primerjavi s konkurenco razmeroma niZje cene.

Koncept, ki se v literaturi pogosto pojavlja predvsem v kontekstu raziskav vecjih podjetij, je
tr/na naravnanost podjetja. Gre za “ustvarjanje znanja, ki se nanaSa na sedanje in bodoce
potrebe kupcev po celotni organizaciji, razdelievanje mnformacij po oddelkih in odzvanje
celotne organizacije na informacije” (Kohl, Jaworski, 1990, 6) oziroma “je sestavljena iz treh
vedenjskih sestavin: naravnanosti h kupcem, naravnanosti h konkurentom in medfunkcijske
koordinacije. Vse tri sestavine so povezane z dolgorocnim profitnim motivom” (Narver,
Slater, 1990, 23). Prve raziskave trzne naravnanosti in njenega vpliva na poslovno uspesnost v
malih podjetjih segajo v leto 1996, ugotovitve pa kazejo trend, da so mala podjetja, ki so bo}j
trno naravnana, tudi poslovno uspesnejSa. To velja tudi za MPP, vendar tak$na podjetja
nimajo formalne organizacijske trukture, kar onemogoca podrobnejSi pregled njihovega

delovanja.
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V analizi vplivov na trzenjske strategije MPP sem upoStevala naravnanost h kupcem oziroma
iskanju novih poslovnih strank n organizacijsko formalno naravnanost.
Lastnikom/managarjem slovenskih  MPP je med razlinimi vrstami trzne naravnanosti
najbliza naravnanost k mrezenju in gradnji interakcijskih odnosov s svojimi odjemalci v
omrezju povezav. Pri tem je pomembno in moc¢no orodje komunikacija od ust do ust.
Sklepamo lahko, da skuSajo zadovoljstvo kupcev dosegati s ¢im nizjimi stroSki v poslovnem
procesu. Vzpostavljanje odnosov in trzenje z mrezenjem je ena glavnih trzenjskih strategyj v
MPP, kar je razvidno iz rezultatov opravljene raziskave med MPP v Sloveniji in tudi iz
teoretiCnih analiz in teorij, vendar pa vseeno ne moremo z gotovostjo trditi, da to velja za vsa

MPP. Za taksSno trditev bi morali opraviti bolj poglobljeno raziskovo na velikko ve¢jem vzorcu

raziskovanih MPP.

MPP podjetja v Sloveniji nimajo formalho oblikovane organizacijske strukture trzenja in
sistemov komuniciranja, kar je potrdila Zze teoretina analiza, razlika se kaze le v tem, da se v
veCini anketiranih podjetij s trznimi aktivnostmi ukvarja oseba, doloCena za to, in ne lastnik

oziroma direktor sam, kot je to opredeljeno v razlicnih teorijah posameznih avtorjev.

Uporabnost raziskave vidim predvsem v ugotovitvi, da so trzenjske strategje v MPP prisotne,
vendar v nekoliko druga¢ni obliki, kot je to znaCino za mala in velika podjetja. Prevladuje
mterakcijski poslovni model vzpostavljanja odnosov, ki pomaga MPP usmerjati h kupcem in
zagotavljati poslovno uspesnost podjetja. Trzenjske strategie v MPP so siromasno
opredeliene in kampanjsko dodeliene, vendar niso zanemarljive. Ceprav. MPP nimajo
formalno oblikovanih trzenjskih strateglj in organizacijske strukture, so pri svojem delovanju

uspesna in predstavljajo pomembno sfero v vsakem gospodarstvu.

Glede na ugotovitve bi bilo smiselno, da bi MPP poglobila usmerjenost h kupcem s tremi
predlogi. Prvic: ¢e so lastniki/managerji usmerjeni h kupcem in grajenju interakcijskih
odnosov, Se ni nujno, da imajo enako usmerjene tudi zaposlene. Uvajanje nove miselnosti v
podjetie je zelo zahtevno, Se posebno za lastnka MPP, ki nima formalne organizaciske
strukture ter veCino operativnih in tudi ostalih funkcij opravla sam. Drugic: tudi Ce vsi
zaposleni v podjetju o kupcih oziroma strankah misljo vse najlepSe, morajo za njhovo
zadovoljstvo tudi veliko narediti NauCiti se morajo biti predvsem odzivni. Tretjic: ce se MPP
na zahteve kupcev/strank ne odziva v skladu z dolgoro¢no formalno vizijo poslovanja, bo
zapravilo konkurencno prednost pred konkurenti, kar pa bo povzrocilo izgubo pozcije v ofeh

odjemalcev.
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PRILOGA A: ANKETNI VPRASALNIK

1. Pravna oblika podjetja
a) s.p.
b) d.o.o.
¢) d.n.o.
d) d.d.
e) Drugo:

2. Stevilo zaposlenih v podjetju:
10

3. KakS$en je vas polozaj v podjetju:
a) Direktor
b) Izvr$ni direktor
c) Direktor trzenja
d) Zaposlen v oddelku za trzenje
e) Vodja prodaje
f) Komercialist
g) Zaposlen
h) Drugo:

4. Imate tudi lastno proizvodnjo izdelkov:
a) Da
b) Ne

5.V katero skupino bi uvrstili vase podjetje glede na ponudbo
a) Proizvodi za kon¢nega porabnika/kupca
b) Proizvodi za podjetja
c) Polproizvodi in sestavni deli
d) Storitve za podjetja
e) Storitve za kon¢nega porabnika
f) Drugo:
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6. Ali imate formalno oblikovano trZenje in njegove strategije?
Da
Ne

7. Kako se lotevate trzenja
a) Nacrtno
b) Sprotno
c) Se ga ne lotevamo
d) Drugo:

8. Kdo v vasem podjetju skrbi za nartovanje trZenjskih aktivnosti?
a) Lastnik oziroma direktor sam
b) Zaposleni
c) Poseben oddelek za trzenje znotraj podjetja
d) Zunanji strokovnjaki
e) Nihce

9. Ali se opirate na trzenje in trzenjske strategije podjetij od katerih dobavljate oziroma
kupujete proizvode?
a) Da, ve¢inoma nam oni s svojim imenom in BZ utirajo pot do kupcev

b) Ne

10. Ali vam podjetja, od katerih kupujete proizvode (prodajalci, proizvajalci), dolocajo
smernice trzenja in strategij?

a) Da, proizvajalci nam narekujejo smernice trzenja in trzenjske strategije

b) Ne, nismo seznanjeni s trzenjskimi aktivnostmi proizvajalcev

c) Sledimo njihovim smernicam trzenja.

d) Drugo:

11. Vam je gradnja odnosov med dobavitelji in kupci pomemben faktor zagotavjanja

uspesSnosti vaSega podjetja?
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12. Na kak§en nacin pridobivate nove stranke?
a) Preko omreZja poznanstev
b) S strategijo znizevanja cen, ki jih podjetje prilagaja konkurenénim podjetjem
c) S trmo komunikacijo (oglasevanje, odnosi z javnostmi, telefonsko trZenje, socialna
omrezja, itd.)
d) Drugo:

13. Menite, da v vaSem podjetju obstaja dobro strukturirano trZenje in ste pri tem
uspesni?

a) Da

b) TrZenje obstaja, vendar pri tem nismo uspesni

€) Ne, menimo, da naSe podjetje trzenja ne potrebuje

d) Drugo:

14. Faze, ki se nanas$ajo na trzenjske strategije in na¢rtovanje trzenja (od 1 do 5/ najbolj

pogosto, pogosto, v¢asih, redko, nikoli)

Nase podjetje ima natancno opredeljeno poslanstvo in vizijo. 1 2345

Nase podjetje analizira dejavnike zunanjega okolja (konkurenca, javnost, makro okolje —

politicni, ekonomski, socialni, tehnoloski dejavniki). 1 2 345
NasSe podjetje ima natancno opredeljene trzenjske cilje. 12345
Nase podjetje ima natancno opredeljene trzenjske strategije. 1 2345
Nase podjetje redno preverja ucinkovitost trzenjskih dejavnosti. 1 2 345

15. Oznacite pogostost uporabe instrumentov trZznega komuniciranja (od 1 do 5 / najbolj

pogosto, pogosto, v¢asih, redko, nikoli)

Oglasevanje v medjijih:
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Casopis, revije, televizija, radio, tiskani mediji —jumbo plakati, socialna omreZja, splet

12345

Pospesevanje prodaje:
Vzorci, kuponi, darila, nagrade, brezplani preizkusi, nizja cena, prikaz izdelkov/storitev
12345

Neposredno trZenje:

Trzenje prek kataloga, trzenje preko elektronske poste, deljenje letakov, deljenje promocijskih
izdelkov, trZenje po telefonu

12345

Odnosi z javnostmi:
Izdajanje broSur, organizacija dogodkov (izeti, seminarji,...), ustvarjanje poztivnih vesti,
dobrodelnost, sponzoriranje

12345

Osebna prodaja: prodaja preko trgovskih potnikov, drugih zastopnikov
12345

Govorice »od ust do ust«

1 2 3 45

16. Kako spodbujate govorice?
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PRILOGAB: REZULTATI SPSS ANALIZE

OPISNA STATISTIKA

Pravna oblika vasega podjetja

Frekvenca Odstotek
S.p. 14 13,5
D.o.o. 82 78,8
D.d. 5 4,8
D.n.o 3 2,9
Skupaj 104 100,0

N Minimum Maksimum Pov precje Std. Odklon

Stevilo zaposlenih v 102 1 48 20,62 10,957
podjetju
PoloZaj v podjetju?

Frekvenca Odstotek
Lastnik 22 21,2
Zaposlen 4 3,8
Komercialist 8 7,7
Vodja prodaje 17 16,3
Direktor 39 37,5
Trznik 10 9,6
Direktor trzenja 2 1,9
Vodja nabav e 1 1,0
Solastnik 1 1,0
Skupaj 104 100,0

Lastna proizvodnja izdelkov

Frekvenca Odstotek

Da 7 6,7

Ne 91 87,5

Deloma 6 5,8

Skupaj 104 100,0

N Minimum Maksimum Pov precje Std. Odklon

Ocena proizv odnje v 104 -1 90 2,17 12,600
odstotku prometa
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Uvrstitev podjetja glede na ponudbo

Frekvenca| Odstotek
Storitv e za podjeta 6 5,8
Proizv odi za konénega 28 26,9
uporabnika
Storitv e za kon¢nega 4 3,8
porabnika
Proizv odi in storitve za 17 16,3
kon&nega porabnika
Storitv e za podjetja in 1 1,0
konénega porabnika
Proizv odi in storitve za 35 33,7
podjetja
Proizv odi za podjetja 13 12,5
Skupaj 104 100,0
Ali imate formalno oblikovano (zapisano) trzenje in
njegove strategije?

Frekvenca| Odstotek
Da 23 22,1
Ne 80 76,9
Deloma 1 1,0
Skupaj 104 100,0

Kdo v vasem podjetju skrbi za nadrtovanje trzenjskih

aktivnosti?

Frekvenca| Odstotek
Lastnik oz direktor sam 29 27,9
Dolo¢ena oseba 57 54,8
Skupina dvehali ve¢ 16 15,4
Zunaniji sodelav ci oziroma 1 1,0
agencija
Nihce 1 1,0
Skupaj 104 100,0

Ali vam podjetja, od katerih kupujete proizvode
(proizvajalci, prodajalci) dolo¢ajo smernice trZenja in

strategij?

Frekvenca| Odstotek
Da 24 23,3
Ne 79 76,7
Skupaj 103 100,0
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Vam je gradnja tesnih odnosov med dobavitelji in tudi
kupci pomemben faktor zagotavljanja uspe$nosti

vaSega podjetja?

Frekvenca

Odstotek

97

7

104

93,3
6,7

100,0

Minimum

Maksimum

Pov precje

Std. Odklon

Kako pomembne so
dobro oblikovane
trzenjske strategije
zaposlovno
uspesnost vasega
podjetja (1- sploh
niso pomembne, 5-
zelo so pomembne)

103

5

4,48

,684

Na kakSen nacin pridobivate nove stranke? (ve¢ moznih

odgovorov)

Frekvenca

Odstotek

Preko omreZja
poznanstev

S strategijo znizev anja
cen

Preko spletain orodij
S trzno komunikacijo
Drugo

Skupaj

55

46

60

61

2

224

24,6

20,5

26,8
27,2
0,9

100

1 nikoli, 2 redko, 3 v€asih, 4 pogosto, 5 vedno

N

Minimum

Maksimum

Pov precje

Std. Odklon

Ali ima podjetje ima
natan¢no opredeljeno
poslanstvoin vizijo.

A li podjetje analizira
dejav nike zunanjega
okolja - konkurenca,
javnost, makro okolje -
politicne, ekonomske,
socialne in tehnoloske
dejav nike.

Ali ima podjetje
natanéno opredeljene
trzenjske cilje.

Ali ima podjetje
natanéno opredeljene
trzenjske strategije.

Ali podjetje redno
prev erja u€inkov itost
trzenjskih dejav nosti.

Ali oglasuje v medijih:
Casopis, revije,
televizija, radio, tiskani
mediji — jumbo
plakati,...

104

104

104

104

104

104

5

4,35

3,41

3,29

1,81

76

,694

1,011

,982

1,148

1,197

1,034




Ali oglasuje na spletu:
Google adwards,
socialna omreZja,
internetna trgovina,...

Neposredno trZzenje:
trzenje prek kataloga,
trzenje preko
elektronske poste,
deljenje letakov,
deljenje promocijskih
izdelkov, trzenje po
telefonu,...
Neposredno trZzenje:
trzenje prek kataloga,
trzenje preko
elektronske poste,
deljenje letakov,
deljenje promocijskih
izdelkov, trzenje po
telefonu,...

Ali neposredno trzi:
trzenje prek kataloga,
trzenje preko
elektronske poste,...

Ali pospesuje prodajo
z: v zorci, kuponi,
darila, nagrade, ..

Ali trzi z odnosi z
javnostmi: izdajanje
brosur, organizacija
dogodkov (izleti,
seminariji,...),

Ali za trZzenje uporablja
gov orice »od ust do
ust«

104 1
104 1
104 1
103 1
104 1

3,77 1,134
3,54 1,165
2,84 1,053
2,07 ,932
4,31 ,904

Govorice spodbujamo preko (ve€¢ moznih odgovorov)

Frekvenca Odstotek
Prijateljev in znancev 43 18,9
Preko podijetij s 63 27,8
katerimi Ze poslujemo
Z zagotav ljanjem max 73 32,2
ucinkov itosti
S pomocjo zaposlenih, 48 21,1
ki Sirijo dober glas
Skupaj 227 100,0

PREVERJANJE HIPOTEZE H1

Ali imate formalno oblikovano (zapisano) trzenje in njegove strategije? * Kdo v vasem podjetju skrbi za nacrtovanje trzenjskih aktivnosti?

Kdo v vaSem podjetju skrbi za nacrtov anje trzenjskih aktiv nosti?

Zunanji sodelav ci oziroma
Lastnik oz direktor sam Dolocena oseba Skupina dveh ali ve¢ agencija Nihce Skupaj
Frekvenca Odstotek Frekvenca Odstotek Frekvenca Odstotek Frekvenca Odstotek Frekvenca Odstotek Frekvenca Odstotek
Ali imate formalno oblikovano Da 6 20,7 11 19,3 6 37,5 0 0,0 0 0,0 23 22,1
(zapisano) trZzenje in njegove
M Ne 23 79,3 46 80,7 9 56,3 1 100,0 1 100,0 80 76,9
strategije?
Deloma 0 0,0 0 0,0 1 6,3 0 0,0 0 0,0 1 1,0
Skupaj 29 100,0 57 100,0 16 100,0 1 100,0 1 100,0 104 100,0
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Hi-kvadrat test

Asimp. p-
VrdeOSt df vrednost (2-
esta stranska)
Hi-kvadrat 9,041 8 1339
test
N veljavnih 104,000

a. 10 kvadratov (19,7 %) ima pricakov an izraéun manj kot
5. Najmanjsi pri¢akov an izracun je 0,01.

PREVERJANJE H2

Opisna statistika

Ali vam podjetja, od katerih kupujete proizvode (proizvajalci, prodajalci) ; Std. Napfika
dolo¢ajo smernice trzenja in strategij? Pov precje Std. Odklon pov prece

Ali ima podjetje ima natan¢no opredeljeno Da 24 4,25 737 ,150
poslanstv o in vizijo. Ne 79 4,38 685 077
A li podjetje analizira dejav nike zunanjega Da 24 3,83 , 761 ,155
okolja - konkurenca, jav nost, makro okolje -

politiéne, ekonomske, socialne in tehnoloske Ne & 3.28 1,049 118
dejav nike.

Ali ima podjetje natanéno opredeljene Da 24 3,50 ,780 ,159
trzenjske cilie. Ne 79 3,22 1,034 116
Ali ima podjetje natanéno opredeljene Da 24 3,13 ,992 ,202
trzenjske strategije. Ne 79 2.56 1,163 131
Ali podjetje redno prev erja ucinkov itost Da 24 3,00 1,022 ,209
trzenjskih dejav nosti. Ne 79 242 1215 137
Ali oglasuje v medijih: €asopis, revije, Da 24 2,25 1,189 ,243
televgua, radio, tiskani mediji — jumbo Ne 79 1,66 046 106
plakati,...

Ali oglasuje na spletu: Google adwards, Da 24 3,79 1,215 ,248
socialna omrezja, internetna trgovina,... Ne 79 3,76 1,123 126
Neposredno trZzenje: trzenje prek kataloga, Da 24 3,50 1,216 ,248
trzenje prek_o e_lektronskg pqst_e, delienje Ne 79 3,54 1,164 131
letakov, deljenje promocijskih izdelkov,

trzenje po telefonu,...

Neposredno trZzenje: trzenje prek kataloga,

trzenje preko elektronske poste, deljenje

letakov, deljenje promocijskih izdelkov,

trzenje po telefonu,...

Ali neposredno trzi: trzenje prek kataloga,

trzenje preko elektronske poste,...

Ali pospesuje prodajo z: vzorci, kuponi, Da 24 3,04 ,999 ,204
darila, nagrade, .. Ne 79 2,76 1,065 120
Ali trzi z odnosi z javnostmi: izdajanje broSur, Da 24 2,21 ,932 ,190
organizacija dogodkov (izleti, seminarii,...), Ne 78 2.03 039 106
Ali za trzenje uporablja gov orice »od ust do Da 24 4,38 ,824 ,168
ust« Ne 79 432 899 101
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Independent Samples Test

Levenov test za enakost
varianc t-test za enakost pov precij
R 2 ! Napaka 95% Interval zaupanja
vrednost (2- Razlika v razlike v
F p-vrednost t df stranska) povpregjih | povpregjih Nizki Visoki

A li podjetje analizira dejav nike Predpostav liene so 3,584 ,061 2,402 101 ,018 ,555 ,231 ,097 1,013
zunanjega okolja - konkurenca, enake variance
javnost, makro okolje - politicne,  Enake variance niso 2,843 52,083 ,006 ,555 ,195 ,163 ,946
ekonomske, socialne in predpostav liene
Ali ima podjetje natan¢no Predpostav liene so 1,721 ,193 2,164 101 ,033 ,568 ,263 ,047 1,089
opredeljene trZenjske strategije. enake variance

Enake variance niso 2,356 43,965 ,023 ,568 ,241 ,082 1,054

predpostav liene
Ali podjetje redno prev erja Predpostav liene so 1,097 ,298 2,128 101 ,036 ,582 ,274 ,039 1,125
ucinkovitost trzenjskih dejav nosti. enake variance

Enake variance niso 2,335 44,603 ,024 ,582 ,249 ,080 1,085

predpostav ljene
Ali oglasuje v medijih: ¢asopis, Predpostav ljene so 4,977 ,028 2,523 101 ,013 ,592 ,235 ,127 1,057
revije, televizija, radio, tiskani enake variance
mediji — jumbo plakati,... Enake variance niso 2,234 32,344 ,033 ,592 ,265 ,052 1,131

predpostav ljene
Na kak$en nacin pridobivate nove stranke? (ve¢ moznih odgovorov)

Frekvenca Odstotek
Preko omreZja poznanstev 55 24,6
S strategijo znizevanja cen 46 20,5
Preko spletain orodij 60 26,8
S trzno komunikacijo 61 27,2
Drugo 2 0,9
Skupaj 224 100
Ai imapodjetje imanatanéno opredeljeno poslanstvo in vizijo. (od 1do 5/ 1 nikoli, 2 redko, 3
véasih, 4 pogosto, 5 vedno)
95% Interv al zaupanja
N Pov precje Std. Odklon | Std. Napaka Nizki Visoki

S.p. 14 3,71 ,994 ,266 3,14 4,29
D.o.o. 82 4,45 ,570 ,063 4,33 4,58
D.d. 5 4,40 ,548 ,245 3,72 5,08
D.n.o 3 4,33 1,155 ,667 1,46 7,20
Skupaj 104 4,35 ,694 ,068 4,21 4,48
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Leveneov test homogenosti varianc
Ali ima podjetje ima natan¢no opredeljeno poslanstvoin
vizijo. (od 1 do 5/ 1 nikoli, 2 redko, 3 v ¢asih, 4 pogosto, 5

v edno)
Leveneova Asimp. p-
statistika dfl df2 vrednost
5,382 100 ,002

PREVERJANJE H5

Opisna statistika

Std. Napaka
Pov precje Std. Odklon pov prece
Ali za trzenje 104 4,31 ,904 ,089
uporablja govorice
»od ust do ust«
T-test za en vzorec
Testna vrednost = 4
Asimp. p- 95% Interval zaupanja
vrednost (2- Razlika v o ] ]
df stranska) pov pregjih Nizki Visoki
Ali za trzenje 3,471 103 ,001 ,308 ,13 ,48
uporablja govorice
»od ust do ust«
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