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Ena od najbolj aktualnih tem na podrodju trznega komuniciranja je danes
nedvomno povezano trzno komuniciranje, ki pri doseganju porabnikov in
drugih deleZnikov predpostavija stratedko povezavo razliénih orodij
trznokomunikacijskega spleta {oglagevanja, pospesevanja prodaje, odnosov z
javnostmi in drugih). V tem &lanku poskugamo s teoretiCnega in empiriénega
zornega kota raziskati sestavo trznokomunikacijskega spleta podjetij in pojasniti
vpliv razlignih dolo&liivk {vrsta izdelénega trga, velikost podietja, trzni poloZaj) na
dele? posameznega orodja v trznokomunikacijskem proradunu siovenskih
podjetij. Empiriéni del tlanka temelji na podatkih iz raziskave, ki smo jo v maju
in juniju 2000 izvedli na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. izsledki
raziskave kaZejo, da slovenska podietia pri razdelitvi trznokomunikacijskega
proraduna na posamezna orodja v veliki meri ne upostevajo teoreticnih
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integrated marketing communications is one of the most debated topics in
current marketing communications literature. This approach builds on strategic
integration of various marketing communications functions when reaching
consumers and other stakeholders. In our paper we analyse on the theoretical
and empirical grounds the structure of marketing communications mix and
attempt to explain how it is influenced by the market type, the firm's size, and
firm's position on the market. Based on a survey of 113 Slovene firms
conducted in May and June 2000 we conclude that the structure of
marketing communications mix in Slovene firms to a large extent deviates
from the one, proposed in theory.

1. UvOD

V preteklosti je v trznokomunikacijski dejavnosti podijetij
prevladovala uporaba ogladevanja v mnoZzicnih medijih.
Podjetja so se zanaSala na oglaSevalske agencije za pomo¢ na
vseh podrodjih trznega komuniciranja; vecina podjetij je sicer
uporabljala tudi dodatna trznokomunikacijska orodja, vendar
pa je pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi in
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neposredno trzenje razumela predvsem v smislu pomoznih
trznokomunikacijski orodij. V osemdesetih letih prej$njega
stoletja pa so podjetja zaCutila potrebo po vedji strateski
povezanosti vseh trznokomunikacijskih orodij, zato so zacela
uporabljati proces povezanega trznega komuniciranja’, ki
zajema koordiniranje razli¢nih trznokomunikacijskih orodij in
drugih trZzenjskih aktivnosti, s pomodjo katerih komunicirajo s
porabniki. Amerisko zdruZenje ogladevalskih agencii? je
povezano trzno komuniciranje opredelilo kot »koncept
nacrtovanja trznega komuniciranja, ki vidi dodano vrednost v
vseobsegajotem nacrtu. Slednji uposteva strateski pormen
razli¢nih komunikacijskih aktivnosti - na primer oglaSevanja,
pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi, neposrednega
trzenja — in kombinira te aktivnosti, da bi zagotovil jasnost,
skladnost in najvedji komunikacijski ucinek« (Belch, Belch,
1998)°,

Koncept povezanega trznega komuniciranja predpostavija
stratesko povezavo trznokomunikacijskih orodij, ki so sicer
zajeta v pojmu trzno komuniciranje, pri doseganju porabnikov
in drugih deleznikov. Bistvo programa povezanega trznega
komuniciranja je, da se oblikuje ena osnovna komunikacijska
strategija za vsako pomembno ciljino obdinstvo, ki nato sluZi
kot podlaga za izpeliavo vsakega trznokomunikacijskega
orodja (oglaSevanja, pospedevanja prodaje, odnosov z
javnostmi in drugih) (Duncan, Everett, 1993). Glede na to, da
povezano trzno komuniciranje temelji na strateskem
kombiniranju trznokomunikacijskih orodij, je zanimivo, da v
literaturi skorajda ne zasledimo tecretitnin razmisljanj in
empirinih raziskav na temo konkretne sestave
trznokomunikacijskega spleta podjetij in dolo¢ljivk, ki vplivajo
na to sestavo. Avtorji se pri raziskovanju povezanega trznega
komuniciranja ukvarjajo predvsem z zornim kotom
oglaSevalskih agencij in njihove ponudbe storitev na podrodju
povezanega trznega komuniciranja (na primer Duncan,
Everett, 1993; Gould et al, 1999; Kitchen, Shultz, 1999;
Shultz, Kitchen, 1997).

Zato je namen tega Clanka s teoretinega in empiri¢nega
zornega kota raziskati sestavo trznokomunikacijskega spleta
podijetij in pojasniti vpliv razliénih dolodljivk (vrsta izdelSnega
trga, velikost podjetja, trZni poloZaj) na deleZ posameznega
orodja v trZznokomunikacijskem proracunu slovenskih podijetij.
Skladna s tem namenom je tudi struktura ¢lanka. Najprej
obravnavamo teoreti¢ne poglede na sestavo
trznokomunikacijskega spleta in pomen razli¢nih dolocljivk pri
sestavi tega spleta, nato pa jih v nadaljevanju empiri¢no
preverjamo. Empiriéna preverba temelji na podatkih iz
raziskave, ki smo jo v maju in juniju 2000 izvedli na

T Angl. Integrated Marketing Communications.
2 Orig. American Association of Advertising Agencies - AAAA,

3 Omenimo naj, da zlasti avtorji s podrogja odnosov z javnostmi (Aanin Gole,
2000; Grunig, Grunig, 2000; Hunter, 2000) namesto o »povezanem trinem
komuniciranju« raje govorijo kar o »spovezanem komuniciranjus. ASanin Gole
{2000) na podlagi preutevanja razliénin konceptov povezanega komuniciranja
ugotavija, da povezano komuniciranje kljub posebnostim posameznih
konceptov danes pomeni celostno vodenje in ravnanje organizacijskih
kormunikacij brez prevlade posameznih komunikacijskih funkcij. Povezano
komuniciranje poleg trznega komuniciranja torej med drugirm obsega e
notranje komuniciranje, komuniciranje z fastniki, viado in lokaino skupnostjo, pa
tudi krizno in konffiktno komuniciranje.

Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubliani. V empiricnem delu
¢lanka najprej predstavijamo osnovne izsledke raziskave, ki se
nanasajo na sestavo trznokomunikacijskega spleta slovenskih
podietij in vpliv posameznih dolocljivk na to sestavo, sklenemo
pa z razpravo ugotovlienih izsledkov.

2. SESTAVA TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
SPLETA IN NJENE DOLOELJIVKE

Za oblikovanje uspesnega programa povezanega trznega
komuniciranja mora podijetje odkriti pravo kombinacijo
trznokomunikacijskih orodij, opredeliti njihov pomen in obseg
uporabe ter koordinirati njihovo uporabo. Osnovna orodja, ki jih
podjetja uporabljajo, da bi dosegla svoje komunikacijske cilje,
so znana pod pojmom trZznokomunikacijski splet, ki obi¢ajno
obsega oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z
javnostmi, neposredno trZzenje in osebno prodajo (Belch,
Belch, 1998).

V literaturi navadno ni zaslediti vedjih razlik med opredelitvami
posameznih trZznokormunikacijskih orodij, ki sestavljajo
trznokomunikacijski splet. Tako v teoriji kot tudi v praksi so
splodno sprejete naslednje opredelitve, ki jih povzemamo po
Burnettu in Moriartyjevi (1998) in navajamo v nadaljevanju.
Oglasevanie je vsaka placana oblika komuniciranja idej,
proizvodov ali storitev za znanega narocnika, ki navadno
poteka preko mnozicnih medijev. Trzenjske aktivnosti, ki za
omejeno ¢asovno obdobje povedujejo osnovno vrednost
proizvodov ali storitev in s tem neposredno spodbujajo
nakupe porabnikov, sodelovanje posrednikov ali napore
prodajnega osebja, so znane pod pojmom pospesevanje
prodaje. Odnosi z javnostmi zajemajo koordinirane napore, kot
so podpiranje doloCenih aktivnosti in programov ter
spodbujanje neplacanih objav pormembnih novic v mnoZi¢nih
medijih, s katerimi poskusa podjetje ustvariti Zeleni imidz v
zavesti javnosti. Neposredno trZenje je interaktivni trZzenjski
sistem, ki porabniku omogoca dostop do informacij in/ali
nakup izdelka preko razli¢nih medijev, kot so neposredna
posta, katalogi in elektronski mediji. Medosebno komuniciranje
z enim ali ved perspektivnimi kupci s ciliem skleniti prodajo pa
imenujemo osebna prodaja.

2.1. Spreminjanje sestave
trznokomunikacijskega spleta skozi ¢as

Pomen posameznih orodij v trznokomunikacijskem spletu se s
gasom spreminja. Omenili smo Ze, da je v zadnjih dveh
desetletjih ocitno opazno zmanjSevanje pomena oglasevanija,
ki je v preteklosti prevladovalo. McKenna (1991) zmanjSevanje
pomena oglasevanja pripisuje delovanju treh medsebojno
odvisnih dejavnikov:

1. Vse vedje Stevilo izdelkov na trgu povzrota zasitenost
trga z ogladevalskimi sporodili, kar zmanjSuje ucinek
posameznega sporocila,

2. Zaradi zasiCenosti trga z oglasevalskimi sporodili so jih
porabniki naveli¢ani.

3. Osnovni razlog za oba omenjena dejavnika pa je
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nekoristnost oglasevanja, saj mu ne uspe vzpostaviti
povratne zveze, ki je bistvena za sodobno trzenje.

Balazi¢ (2000) ugotavija, da se je na ratun zmanjSevanja
pomena oglaevanja v trZznokomunikacijskem spletu povecal
pomen drugih orodij, med katerimi izstopata zlasti neposredno
trzenje in odnosi z javnostmi. Avtor napoveduje, da se bo
sestava trznokomunikacijskega spleta s ¢asom Se spreminjala.
Tako naj bi se srednjero¢no zmanjsal pomen odnosov z
javnostmi, saj naj bi bili porabniki vse bolj zasi¢eni tudi s
sporogili odnosov z javnostmi; z naraS¢anjem Stevila
informativnih oddaj so informacije vedno krajse,
verodostojnost navinarskih sporocil pa zmanjSuje vedno vedii
dvom o neodvisnosti medijev od politike in gospodarstva.

ZmanjSevanja pomena ogladevanja v trznokomunikacijskem
spletu pa odseva tudi v povedevanju pomena pospesevanja
prodaje. V&asih so pospeSevanje prodaje razumeli predvsem v
smislu dopolnitve oglasevanja in osebne prodaje, saj povezuje
obe omenjeni orodji in povecuje njuno udinkovitost. V sredini
sedemdesetih let prejSnjega stoletja pa so podjetja Ze zacela
spreminjati sestavo trznokomunikacijskega proracuna v korist
pospeSevanja prodaje. Sredi osemdesetih let so ameriska
podjetja proracun, namenjen oglalevanju in pospesevanju
prodaje, v povpredju razdelila na 66 odstotkov za
pospesevanje prodaje in 34 odstotkov za oglaSevanje (Bovee,
Arens, 1992). Tudi v devetdesstih letih se je delitev
omenjenega proraduna spreminjala v korist pospesevanja
prodaje; leta 1996 so ameriska podjetja v povpre¢ju namenila
kar 73 odstotkov za pospeSevanje prodaje in le 27 odstotkov
za oglaSevanje (Belch, Belch, 1998).

Zanimivo je, da se obseg pospeSevanja prodaje porabnikom v
tem Casu skoraj ni spreminjal, zato se je njegov pomen
povedeval predvsem zaradi rasti obsega pospeSevanja
prodaje posrednikom, kar je posledica narascajoce modi
trgovcev na drobno. Druge vzroke za povedevanje pomena
pospedevanja prodaje v trznokomunikacijskem spletu pa kaZe
iskati tako na strani povprasevanja (na primer upadanje
zvestobe blagovnim znamkam, bolj$a informiranost
porabnikov in vedja razdroblienost trgov) kot tudi na strani
ponudbe (na primer kratkoroCna osredotogenost podjeti],
potreba po utemeljitvi porablienega proracuna s konkretnimi
rezultati, pormanijkanje novih izdelkov in ve&ja konkurenca).
Nekateri napovedujejo, da bo obseg pospesevanja prodaje
posrednikom v prihodnosti nekoliko upadel, kar bo odsevalo v
povedanju pospesevanja prodaje porabnikom pa tudi
oglaSevanja, Ceprav drugi menijo, da bodo podjetja le tezko
preusmerila svoje trznokomunikacijske izdatke pro¢ od
posrednikov (Belch, Belch, 1998; Wells et al, 1998).

2.2. Vpliv dolodljivk na sestavo
trznokomunikacijskega spleta

Cas pa ni edina dolodljivka sestave trznokomunikacijskega
spleta. Ze v osnovni tréenjski literaturi, ki poskuga na enem
mestu obravnavati vse najpomembneijSe trZzenjske teme, lahko
zasledimo ugotovitev, da je pri oblikovanju
trznokomunikacijskega spleta treba upoétevati ve¢ dejavnikov.

Med slednjimi avtorji denimo omenjajo strategijo potega
oziroma potiska (Nickels, Burk Wood, 1997; Kotler, 1996;
Wells et al., 1998), stopnjo nakupne pripravijenosti porabnikov
(Kotler, 1996), stopnjo v Zivlienjskem ciklusu izdelka (Burnett,
Moriarty, 1998; Kotler, 1996), strategijo blagovne znamke
(Damijan, Golob, 1999; Kapferer, 1997), vrsto izdelcnega trga
(porabniski oziroma medorganizacijski) (Burnett, Moriarty,
1998; Kotler, 19986), velikost podijetja (Davis et al,, 1985) in
trzni poloZaj podjetia (Kotler, 1996). V nadalievanju
podrobneje opisujemo vpliv zadnjih treh omenjenih dolocljivk
na sestavo trznokomunikacijskega spleta®; vrsta izdelénega
trga, velikost podjetja in trzni polozaj® so namreé dolodljivke, ki
se nanasajo na celotno podjetje in ne le na posamezne
izdelke, zato smo jih vkljugili tudi v naso raziskavo. Opis vsake
dologljivke sklenemo s hipotezo, oblikovano na podiagi
obstojece literature s tega podrodja, ki smo jo nato preverili s
pomocjo zbranih empiricnih podatkov.

Pomen posameznih orodij v trznokomunikacijskem spletu je
na porabnikim trgu drugacen kot na medorganizacijsker, kar
je posledica razli¢nih znadilnosti obeh trgov. Osebna prodaja
naj bi se v splosnem ve¢ uporabljala pri zapletenih, dragih in
tveganih izdelkih ter na trgih z manjsim Stevilom vecjih
ponudnikov. Vse navedeno je znacilno za mnoge
medorganizacijske trge, zato naj bi bila osebna prodaja
najpomembnejSe orodje v trznokomunikacijskem spletu
podjeti], ki delujejo na medorganizacijskem trgu. Osebni
prodaji naj bi po pomembnosti v trznokomunikacijskem spletu
slediio pospesevanje prodaje, nato ogladevanje in nazadnje
odnosi z javnostmi. V trznokomunikacijskem spletu podjetij na
porabniSkem trgu pa naj bi najpomembnejsa vioga pripadala
oglasevanju, kateremu sledijo pospedevanje prodaje, osebna
prodaja in odnosi z javnostmi (Burnett, Moriarty, 1998; Kotler,
19986).

Na medorganizacijskem trgu predstavlja osebna prodaja
osnovni nadin prodajanja izdelkov in storitev, zato se druga
orodja trznokomunikacijskega spleta uporabljajo predvsem kot
podpora in dopolnitev osebne prodaje (Bingham, Gomes,
20071; Hutt, Speh, 1998). V podietjih, ki poslujejo na
medorganizacijskem trgu, ima osebna prodaja namre¢ dvojno
vlogo. Prva vloga osebne prodaje je povezana z eno od
osnovnih znacilnosti medorganizacijskega trzenja: soodvisnost
porabnika in dobavitelia. Dobaviteljevo prodajno osebje
predstavlja del njegove zmoznosti za reSevanje porabnikovih
problemov in ustvarjanje zadovoljnih porabnikov, kar pomeni,
da je prodajno osebje sestavni del dobaviteljeve ponudbe.

4 Zgoalj za ilustracijo omenimo, da sta pri strategiji potega najpomembnejsi
orodji v trznokomunikacijskem spletu ogladevanje in pospesevanje prodaje
porabnikom, pri strategiji potiska pa osebna prodaja in pospedevanie prodaje
posrednikom. V zvezi s stopnjo nakupne pripraviienosti lahko v literaturi
zasledimo, da naj bi bili na zgodnjih stopnjah nakupnega odloganja porabnikov
najbolj ekonomigni orodji ogladevanje in odnosi z javnostmi, na poznejsin
stopnjah pa osebna prodaja in pospeevanje prodaje. Na zgodniih stopnjah
Zivljienjskega ciklusa izdelka naj bi bili najpomembnejsi orodji ogladevanje in
pospedevanie prodaje, na poznejsih stopnjah pa pospedevanje prodaje. Kar
zadeva strategijo blagovne znamke, avtorji omenjajo, da naj bi
najpomembnejo viogo pri razvijanju blagovnih znamk imelo ogladevanje.

5 Padijetje ima pri posameznih izdelénih skupinah sicer lahko razliden trzni
polozaj, vendar pa smo pri zbiranju empiri¢nih podatkov posebej poudarili, da
naj respondent oznali pretegni konkurenéni poloZaj svojega podjetia na
stovenskem trgu.
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Prodajno osebje pa je po drugi strani tudi del dobaviteljevega
trznokomunikacijskega spleta, saj je zadolZzeno za prenasanje
prodajnih sporodil potencialnim porabnikom in informiranje

obstojecih porabnikov o izdelkih in storitvah (Webster, 1991).

Med letoma 1977 in 1987 so stroski osebne prodaje
(predvsem zaradi rasti stroskov usposabljanja in nagrajevanja
prodajnega osebja) narasdali skoraj dvakrat hitreje kot
povprecni obseg prodaje na posamezno prodajno osebo.
Produktivnost prodajnega osebja je padla predvsem zaradi
povecCevanja Casa, ki ga mora prodajno osebje posvetiti
neprodajnim aktivnostim, kot so administrativha dela, notran;i
sestanki in potovanja (O'Connell, 1988). Da bi povedala
uginkovitost in uspednost osebne prodaje, so pri doseganju
porabnikov mnoga podjetia zacela uporabljati tehnike
neposrednega trzenja, kot so neposredna po3ta, telefonsko
trzenje in elektronsko trzenje. General Electric je, denimo, za
manjSe porabnike namesto osebne prodaje zadel uporabljati
telefonsko trzenje, s &imer mu je uspelo zmanjSati strodke za
96 odstotkov, ne da bi pri tem trpel njegov obseg prodaje
(Anderson, 1996). Strokovnjaki napovedujejo svetlo
prihodnost zlasti elektronskemu trzenju, ki naj bi do leta 2006
zavzemalo 20 odstotkov trZenjskega proracuna ameriskih
dobaviteljev na medorganizacijskem trgu (Frook, 2000).

Hipoteza 1. Na medorganizacijskem trgu najvedji def
trznokomunikacijskega proracuna pripada osebni prodaji in
razli¢nim oblikam neposrednega trzenja, sledita jima
pospesevanje prodaje in ogladevanje. Na porabniskem trgu pa
najvedji del prorauna zasede oglasevanje, ki mu sledita
pospesevanje prodaje in osebna prodaja. Odnosi z javnostmi
zavzemajo najmanjsi del trznokormunikacijskega prora¢una
podijetij na obeh izdel&nih trgih.

Znano je, da imajo mala podjetja posebne znadilnosti, ki
vplivajo na njihovo delovanje in v veliki meri doloGajo njihovo
obna8anje. Pogled na znadilnosti malih podjetij s trZzenjskega
zornega kota odkrije, da se mala podijetja soocajo s tremi
zvrstmi trzenjskin omejitev. Prva je ta, da mala podietja
razpolagajo z omejenimi financnimi in trzenjskimi viri, kar
omejuje njihovo trzenjsko dejavnost v primerjavi s trzenjsko
dejavnostjo vediin konkurentov. Druga zvrst trzenjskih omejitev
je posledica dejstva, da podjetnikom pogosto primanjkuje
specializiranega strokovnega znanja s podrocja poslovnih ved,
saj so navadno tehniéni strokovnjaki. Poleg tega so trzenjska
znanja obiCajno zadnja, ki jin podjetniki poskusajo pridobiti na
poslovnem podrocju. Tretja pa je ta, da je ucinek malih podjetij
na trg omejen, saj imajo manj narodil, manj porabnikov in manj
zaposlenih kakor velika podjetja. V povezavi s prej
omenjenima omejitvama to pomeni, da mala podjetja z
oglasevanjem in publiciteto v medijih pustijo le neznatno sled
(Carson et al,, 1995).

Davis et al. (198b) ugotavijajo, da je v trzenjski literaturi
raziskovanje trznega komuniciranja malih podjetij, pa tudi
trzenja malih podjetjin nasploh, zapostavijeno. Na podiagi
znadilnosti malih podijetij in obstojece trzenjske literature so
oblikovali vrsto propozicij, katerih veljiavnost bi v praksi kazalo

Se preizkusiti. Za raziskovanje trznokomunikacijske dejavnosti
malih podjetij so zanimive naslednje propozicije:

1. Mala podjetja naj bi bila bolj uspesna, kadar uporabljajo
drugacen trznokomunikacijski splet kakor njihovi vedji
konkurenti, saj nimajo zadostnega proracuna, da bi si
lahko privos&ila neposreden spopad z uporabo enakih
medijev, sporodil in pristopov.

2. Mala podjetja naj bi bila bolj uspesna, kadar uporabljajo
skrbno izbrane specializirane oglasevalske medije, ki
ucinkovito dosegajo ozko opredeliene trzne vrzeli.

3. Mala podietja naj bi bila bolj uspesna, kadar uporabljajo
utripajoce trzno komuniciranje, saj nimajo zadostnega
proracuna za vzdrZzevanje stalno visokega obsega
trznokomunikacijske dejavnosti.

4. Mala podjetja naj bi bila bolj uspesna, kadar intenzivno
uporabljajo publiciteto, saj je ta poceni, poleg tega pa so
mediji pogosto naklonjeni malim podjetjern in radi
porocajo o dosezkih podjetnikov.

Hipoteza 2. Mala podjetja uporabljajo drugaden
trznokomunikacijski splet kakor velika, poudarek pa je
predvsem na cenejSih orodjih. Pomembni sta publiciteta kot
instrument odnosov z javnostmi in tudi osebna prodaja, ki
malim podjetiem omogoca ucinkovito oskrbovanje
malostevilnih porabnikov v trzni vrzeli,

Se najmanj napotkov avtorji ponujajo glede vpliva trznega
polozaja podjetja na sestavo trznokomunikacijskega spleta.
Podjetja na nekem trgu namre¢ zasedajo razliCne trzne
poloZaje. Po Kotlerjevi opredelitvi (1996) zaseda podietie, ki
ima najvedii deleZ na trgu, denimo 40 odstotkov ali vegd,
poloZaj trznega vodje. Drugih 30 odstotkov trga je v rokah
izzivalca, podjetja v vzponu, ki se vztrajno bori za veciji deleZ na
trgu. Nadalinjih 20 odstotkov je v rokah sledilca, prav tako
podjetja v vzponu, ki hoCe obdrzati svoj trzni deleZ brez
posledic. Preostalih 10 odstotkov pa je v rokah zapolnjevalcev
vrzeli, ki zadovoljujgjo majhne trZne segrente, na katerih
velika podjetja niso prisotna. Walker et al. (1996} opredeljujejo
trzne polozaje na malce drugaden nacin, saj razlikujejo zgolj
med trznim vodjem, ki je obi¢ajno pionir na trgu, in sledilci.
Sledniji se razlikujejo glede na osnovni trzenjski cilj, ki ga
zasledujejo; nekateri sledilci neposredno izzivajo trznega vodjo,
tisti z omejenimi viri in zmoZnostmi pa Zelijo oskrbovati manjSe
segmente in se izogibajo neposrednim spopadom z vedjimi
konkurenti. Lahko bi rekli, da prva omenjena skupina sledilcev
ustreza Kotlerjevi opredelitvi izzivalcev, druga pa opredelitvi
zapolnjevalcev vrzeli.

Da bi trZni vodija obranil svoj vodilni polozaj, si mora zastaviti
dva cilja. Prvi cilj je ohranjanje obstojecih porabnikov, da pri
ponovnih nakupih ostanejo zvesti njegovi blagovni znamki.
Drugi ciff pa se nanasa na spodbujanje selektivnega
povprasevanja, da bi pridobil ¢im vedji deleZ rastoCega dela
trga. TrZni vodja lahko zasleduie Se tretii cilj, in sicer spodbuja
primarno povpradevanje, s &imer pospesi stopnjo rasti
celotnega trga. Pri doseganiju teh ciliev igra pomembno viogo
tudi trzno kornuniciranje; njegova vioga je odvisna od
strategije, ki jo uporablja podjetje. Pri strategiji protinapada je
denimo pomembno, da podjetje komunicira enako ali bolj
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intenzivno kot njegovi konkurenti, pri strategiji Siritve trga pa
naj bi podjetje oblikovalo ve¢ oglaSevalskih kampanj in
kampanj pospeSevanja prodaje, ki so usmerjene na dolocene
segmente potencialnih porabnikov (Walker et al., 1996).

Tudi izzivalec ima na razpolago vel strategij, s katerimi
poskusa prevzeti vodini polozaj na trgu. S trznim
komuniciranjem si lahko pomaga tako pri prevzemanju
konkurentovih porabnikov kot tudi pri pridobivanju deleza
rastoCega dela trga. Za prevzemanije konkurentovih
porabnikov je pomembno oglasevanje, ki poudarja prednosti
izzivalCeve blagovne znamke, pospesevanije prodaje
porabnikom, da bi zamenjali blagovno znamko, pospeSevanje
prodaje posrednikom, da bi zagotovili vedjo prisotnost na
prodajnih mestih, pa tudi boljSa osebna prodaja. Za
pridobivanje rastocega dela trga pa mora izzivalec oblikovati
tako oglaSevanie, osebno prodajo in pospesevanje prodaje, ki
naslavlja specificne potrebe potencialnih porabnikov (Walker
etal, 1996).

Hipoteza 3. Podjetja, ki zasedajo trini polozaj izzivalca, vlagajo
vedji delez prihodkov od prodaje v trzno komuniciranje kot
trzni vodja. Najvedji del trznokomunikacijskega prorauna
izzivalcev odpade na oglasevanje in pospesevanje prodaje.

3. EI\/IvPlRICv?NA ANALIZA SESTAVE
TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
PRORACUNA SLOVENSKIH PODJETIJ

Hipoteze smo preverijali z empiricno raziskavo, ki smo jo izvedli
na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubliani v maju in juniju
20008, Vprasalnik smo poslali 466 proizvodnim in
storitvenim podijetiemn, ki smo jih izbrali s seznama Agencije za
placilni promet, iz Poslovnega imenika PIRS in baze
Gospodarskega Vestnika. V vzorec nismo vkljudili mikro
podietij (do 10 zaposlenih), saj ta praviloma ne uporabljajo
vseh orodij trznega komuniciranja. Na raziskavo se je odzvalo
113 podjstij (24-odstotni odziv), ki pa v nekaterih primerih Zal
niso Zelela ali mogla razkriti vseh podatkov (zlasti podatka o
delezu prihodka od prodaje, ki ga namenjajo trznemu
komuniciranju in Stevilu novih izdelkov). V tem primeru smo jih
sicer ohranili v vzorcu, niso pa vkljucena v vse statistiéne

analize (v celoti so bila na primer izloGena iz regresijske analize,

ki je vkljuGevala le 74 vzorénih enot, ki niso imele nobene
manjkajoce vrednosti). Vprasalnike so izpolnjevali vecinoma
vodije trzenja, v nekaterih primerih (zlasti v manjsih podietjin)
pa tudi vrhnji menedzerji. V vzorcu je 22 malih, 44 srednje
velikin in 47 velikih podietii’, od katerih jih 24 (21 odstotkov)
posluje pretezno na medorganizacijskem trgu, 89 pa preteZzno
na porabnidkem®.

V vpra3alniku smo navedli le tri orodja trznokomunikacijskega
spleta - oglaSevanje, pospesevanje prodaje, odnosi

8 Za pomo¢ pri izvedbi raziskave se zahvaljujeva Maji Zorc.
7 Velikost je dolotena v skladu z dologili Zakona o gospodarskih druzbah.

8 Podjetja smo razvrstili na enega od izdeldnin trgov v skladu s podatkom o
delezu prodaje na posameznem trgu. Na porabnigki trg smo uvrstili tista
podjetja, ki na tem trgu dosegajo ved kot 50 odstotkov prodaje.

Z javnostmi - Cetrto kategorijo pa je predstavijala postavka
sdrugos, kier smo respondente prosili, da navedsjo orodja, ki
so jih uvrstili v to kategorijo. Osebne prodaje in neposrednega
trzenja, ki sta v raziskavah sicer praviloma individualno
obravnavana, nismo posebej izpostavili. Razlog za tak$no
odlocitev je bil v tem, da sta obe omenjeni orodji socasno
tudi zvrsti trZznih poti, v raziskavi pa smo Zeleli pozornost
respondentov usmeriti predvsem na trzno komuniciranje.
Med kategorijo drugo so tako respondenti sami uvrstili osebno
prodajo, pa tudi na primer izobraZevalne tecaje, seminarje in
prezentacije za kupce, osebne stike s kupci in podobno,

kar bi vecinoma lahko uvrstili med oblike osebne prodaje.
Neposredno trZzenje se je pojavilo le redko in e to ve&inoma
kot promocijski material.

V raziskovalnih hipotezah smo se osredotocili na tri doloCljivke
strukture trznokomunikacijskega proracuna: vrsto izdel¢nega
trga, velikost podjetja in njegov trzni poloZaj, ki jih

v nadaljevanju tudi podrobneje analiziramo.

V prvi hipotezi smo predpostavili, da podjetja na porabniskem
trgu v primerjavi s podjetji na medorganizacijskem vlagajo
vedji deleZ sredstev v ogladevanje in manj8i v osebno prodajo.
Na obeh vrstah trgov je pospesevanje prodaje na drugem
mestu, odnosi z javnostmi pa so manj pomembni. Vzoréni
podatki za Slovenijo so podani v tabeli 1, kjer jih primerjamo
s podatki za ZDAS. Slednji izhajajo iz raziskave, ki je bila leta
1994 izpeljana na vzorcu 112 podjetij na porabniskem trgu
in 208 podijetij na medorganizacijskem trgu. Raziskovalci so
poskusali ugotoviti povprecno sestavo trznokomunikacijskega
proracuna podijetij na obeh vrstah trgov; med drugim so
ugotovili, da podjetja na porabniskem trgu za trzno
komuniciranje v povprecju namenijo 3,98 odstotka prihodkov
od prodaje, podietja na medorganizacijskem trgu pa 3,05
odstotka prinodkov od prodaje (Miller, 1996a; Miller 1996b).
V slovenskih podjetjih sta po nasih vzorénih podatkih deleza
znaSala 3,36 odstotka od prodaje v podjetjih, ki delujejo
preteZno na porabniskem trgu, in 1,42 odstotka v podjetjih na
medorganizacijskem trgu'©. Ker slednjo skupino v nagem
vzorcu sestavlja le 24 podjetij, je potrebna previdnost pri
posploSevanju podatkov na celotno populacijo.

¢ Med nagimi in amerigkimi vzorénimi podatki obstaja 5-letni &asovni zamik,

saj se najnovejsi podatki o strukturi trZznokomunikacijskega proraduna amerikih
podjetii, ki smo jih zasledili v literaturi, nanagajo na leto 1994, Menimo, da so
zaradi razlitne stopnje razvitosti obeh gospodarstev podatki vseeno primerljivi,
saj za slovenska podjetja trzenjska praksa ameriskih podjetij izpred petih let Se
ni nujno zastarela.

10|z izraduna povpretja smo izkljugili podatek za eno veliko podjetje

(iz dejavnosti transporta), ki je navedio, da namenja trznemu komuniciranju kar
20 odstotkov prinodkov od prodaje.
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Tabela 1: Odstotni delez posameznih orodij
v trznokomunikacijskem proradunu
Porabniski trg

Medorganizacijski trg

S10{1989) ZDA(1994) SL0{1999) ZDA (1984)
Dglasevanje 377 37,8 9,5 9
Pospesevanje prodaje 425 133 36,3 104
Odnosi 7 javnostmi 159 17 39,6 16
Drugo {osebna prodaja,
neposradno trienje ...) 3,9 47 14,8 79,0
Skupaj 10,0 1000 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava; Miller, 1996a; Miller, 1996b

Slovenska podijetja namenjajo na porabniskem trgu v
povpredju najvedi dele? izdatkov pospesevanju prodaje, temu
sledita oglaSevanje, odnosi z javnostmi in Sele nato druga
komunikacijska orodja, kamor smo v na8i raziskavi uvrstili tudi
osebno prodajo. Na medorganizacijskem trgu imajo najvedji
pomen odnosi z javnostmi, ki vkljucujejo tudi publiciteto,
sledita pospeSevanje prodaje in druga orodja, na zadnjem
mestu pa je oglasevanje. Teoreti¢na predvidevanja se
uresnicujejo zgolj glede zaporedja pomena oglasevanja in
osebne prodaje, pridakovani deleZi posameznih orodij pa sicer
mo¢no odstopajo od priGakovanj. Po podatkih iz nase
raziskave obstajajo statisticno znacilne razlike (p<0,05) med
izdel&nima trgoma pri deleZu oglasevanja in deleZu izdatkov za
odnose z javnostmi, medtem ko se deleza izdatkov za
pospesevanje prodaje in druga orodja med trgoma statisticno
znacilno ne razlikujeta.

Ce primerjamo podatke iz nase raziskave s podatki iz ZDA v
letu 1994, lahko ugotovimo, da so deleZi izdatkov za
oglasevanje na obeh izdelénih trgih primerljivi, v Sloveniji pa je
modcno zapostavijena osebna prodaja. Tak3en rezultat je najbrz
povezan tudi z merjenjem spremenljivk v nasi raziskavi, saj
osebne prodaje med trznokomunikacijskimi orodji nismo
posebej izpostavili,

Druga hipoteza se nanasa na vpliv velikosti podjetja na
strukturo trznokomunikacijskega proracuna. Glede na velikost
podietja (slika 1) so razlike statistitno znadilne (p< 0,06)
ponavno le pri deleZu ogladevanija in delezu izdatkov za
odnose z javnostmi. Manj$a podjetja vlagajo v primerjavi z
velikimi manjsi delez proracuna v oglaSevanje in vedji deleZ v
odnose z javnostmi in druga orodja. TakSen rezultat je v skladu
s teoreti¢nimi predvidevaniji.

Vpliv trznega polozaja podijetja na njegovo strukturo
trznokomunikacijskega spleta je v teoriji sicer relativno slabo
opredeljen, vendar nam dopusCa postavitev hipoteze, da trzni
izzivalci vlagajo v primerjavi z vodji vedji delez prihodkov od
prodaje v trzno komuniciranje, hkrati pa vedji deleZ proraduna
namenjajo oglasevanju in pospeSevanju prodaje.

" Ker so v literaturi podatki za ZDA predstavljeni na drugaden na&in kakor
podatki iz nade raziskave, smo jih preradunali tako, da smo dobili primerljive
kategorije. Zato pri strukturi trznokomunikacijskega proratuna za ZDA
kategorila »ogla8evanje« zajema oglasevanije na televiziji, radiu, v tisku in na
prostem, kategorija »pospedevanje prodaje« vsebuje kupone, pospedevanje
prodaje na prodajnem mestu, sejme, razstave in gradivo za trzne posrednike,
kategorija »odnosi z javnostmi« zajema trzenjske odnose z javnostmi (spublic
relations«), kategorija »drugo« pa neposredno trzenje (neposredna posta,
telefonsko trzenje} in osebno prodajo.

Slika 1: Struktura trznockomunikacijskega proraéuna
glede na velikost podjetja (v odstotku)

50
40 -
x
2
g 30 4
g Orodje
=3
&
2 20
k)
g
<
é D PospeSevanje prodaje
% 10
& Odnosi z javnostmi
0
ol
8 o] [~ Pruga oredja

Malo Srednje

Velikost podjetja

Prvi del hipoteze, da izzivalci™? namenjajo vedji dele? prihodkov
od prodaje trznemu komuniciranju kakor trzni vodja, nasi
vzoreni podatki potrjujejo. V nasprotju s teoretiCnimi
predvidevanji pa namenja pospesevanju prodaje trzni vodja
bistveno vedji delez proracuna (49,9 odstotka) kakor izzivalec
(35,9 odstotka). Razlika v trznih delezih je v primeru obeh
orodjj statisticno znadilna (p<0,0b). Povpreéne deleZe izdatkov
za posamezna orodja trznokomunikacijskega spleta glede na
trzni poloZaj podijetij prikazujemo na sliki 2.

Slika 2: Struktura trznokomunikacijskega proraguna
glede na trZni poloZzaj (v odstotku)
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Razlike v strukturi trznokomunikacijskega proracuna med
podietji so sicer posledica vecjega Stevila pogosto soodvisnih
dejavnikov. Po podatkih iz naSe raziskave na primer velika
podijetja v povpredju viagajo vedji deleZ proracuna v

12/ raziskavi so respondenti sami razvrstili svoja podjetja v posamezno
kategorijo, in sicer tako, da so upostevali pretezni trzni poloZaj podjetja, Razrede
smo opredelili v skladu s teoreticnimi priporodili, in sicer; trzni vodja je podietje,
kiima trzni dele? vedji od 40 %, izzivalec dosega trzni delez v visini od

20-40 %, sledilec ima trzni delez manjsi od 20 %, posebej pa smo opredelili
kategorijo zapolnjevaica vrzeli, ki ima sicer trZni delez manjsi od 10 %. Podjetje
s trznim delezem, manjsim od 10 %, se lahko po presoji respondenta torej
uvrita v kategorilo sledilca ali zapoinjevalca vrzeli.
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ogladevanije kakor srednje velika in majhna. Obenem velja, da
podjetia na porabniskem trgu viagajo v oglaSevanje vecji delez
proracuna kakor na medorganizacijskem trgu, hkrati pa trzni
vodja v povpredju viaga v oglasevanje manjsi deleZ proraduna
kakor drugi trzni udeleZenci. Na podiagi parcialne analize pa
tezko sklepamo, kakSen deleZ proracuna namenja oglasevanju
na primer veliko podjetie na medorganizacijskem trgu, ki je
hkrati trzni vodja.

Za celovitejSe razumevanje problema smo uporabili metodo
regresijske analize, ki uposteva medsebojno interakcijo
dolodljivk trznokomunikacijskega spleta. Z regresijsko analizo
(metoda enter) smo ocenili, kako so v letu 1999 vplivale na
posamezna orodja ' trznokomunikacijskega spleta naslednje
pojasnjevalne spremenljivke: letno Stevilo novih izdelkov, delez
prihodkov od prodaje, ki ga podjetja vlagajo v trzno
komuniciranje, vista izdel¢nega trga, velikost podietja, trzni
poloZaj in prisotnost lastne blagovne znamke. Vrsta izdelGnega
trga, velikost podjetja in trzni poloZaj so spremenljivke, ki se
nanasajo neposredno na nase hipoteze. Stevilo novih izdelkov
se je v nekaterih raziskavah (Buzzell, Wiersema, 1981)
izkazalo kot pomembna dolocliivka trznega deleza podijetij,
zato ga v nasi raziskavi vkljuéujemo kot eno od pojasnjevalnih
spremenljivk. DeleZ prihodkov od prodaje, ki ga podjetja
vlagajo v trzno komuniciranje, uporabljamo kot priblizek za
oceno pomena, ki ga imajo izdatki za trzno komuniciranje v
poslovanju podjetja. Predpostavijamo, da bodo v podijetjih, kjer
predstavliajo ti izdatki vecji delez od prodaje, viagali v tista
orodja trznokomunikacijskega spleta, ki imajo vedji neposredni
udinek. Predvidevamo, da na strukturo trznokomunikaciiskega
proracuna vpliva tudi strategija blagovne znamke v podijetju.
Pri¢akujemo, da bodo podjetja, ki nimajo lastne blagovne
znamke, viagala v drugacen trznokomunikacijski splet kakor
tista, ki jo imajo.

Za potrebe regresijske analize smo nekatere merjene
spremenliivke nominalnega tipa (izdeléni trg, velikost podjetja,
previadujot poloZaj na trgu, strategija blagovne znamke)
precblikovali v neprave spremenljivke . Bazna vrednost teh
spremenljivk se nanasa na veliko podietje, ki deluje preteZzno
na porabnidkem trgu, ima vodilni poloZaj in lastno (eno ali ved)
blagovno znamko. Opis posameznih spremenljivk podajamo v
prilogi v tabeli 1P.

Kot pojasnjevalne spremenljivke smo Zeleli vkljuciti tudi
nekatere financne kazalce (donosnost lastniskega kapitala,
donosnost sredstev, donosnost prodaje, dodana vrednost na
zaposlenega), ki kaZejo na finanéno moc¢ podijetja, vendar je
korelacijska analiza pokazala, da omenjeni dejavniki ne vplivajo
na strukturo trZznokomunikacijskega proracuna. Obstaja sicer
povezanost financnih kazalcev z nekaterimi pojasnjevalnimi
spremenljivkami v modelu, vendar je ta relativno Sibka. Ker je
bil v vseh Stirih regresijskin modelih vpliv financnih kazalcev na

3 Uporaba modela SUR (Seemingly Unrelated Regression) bi sicer omogogila
ugotavljanje vpliva na celotno strukturo trznokomunikacijskega spleta, vendar
smo se v pricujotem Elanku osredotodili predvsem na dolodljivke
posameznega orodja v okviru trznokomunikacijskega spleta.

4 Neprava spremenljivka (angl. dummy variable) ima wrednosti O in 1. O
uporabi nepravih spremenljivk glej ve¢ v Ramanathan, 1992,

odvisno spremenljivko statisticno neznacilen in ker niso
prispevali k pojasnjevalni modi modelov, smo jih v
nadaljevanju izkljucili iz analize.

V tabeli 2 zbirno prikazujemo rezultate Stirih regresijskih
modelov, ki pojasnjujejo vplive na posamezna orodja
trznokomunikacijskega spleta. S poudarjenim tiskom so
navedeni nestandardizirani regresijski koeficienti, v oklepaju
pod koeficientom pa je navedena vrednost pripadajoce t-
statistike. Posebej (z zvezdico) smo oznadili tiste regresijske
koeficiente, ki so statisticno znacilni pri stopnji p=0,0b.

Takoj lahko ugotovimo, da dve od vklju¢enih pojasnjevalnih
spremenljivk ne vplivata statisti¢no znacilno na delez izdatkov
za nobeno od trznokomunikacijskin orodij, in sicer Stevilo
novih izdelkov (NOV/ IZDELKY) in strategija blagovne znamke
(BZ). Obe spremenljivki pa prispevata k pojasnjenosti
celotnega modela, zato smo ju ohranili v analizi. Strategija
blagovne znamke sicer kaZe tendengni vpliv (p<0,1) na deleZ
ogla8evanja in delez pospesevanja prodaje, vendar ima v
primeru oglasevanja obraten ucdinek od pri¢akovanega. V
nadem vzorcu je bilo sicer le 13 podjetij, ki nimajo lastne
blagovne znamke, od teh jih je bilo 6 vkljucenih v regresijski
model.

Tabela 2: Regresijski modeli {vsi podatki so za leto 1999)

Vplivna dele;  Vpliv na dele? Vplivnadeley  Vpliv na dele?
oglasevanja pospesevanja PR drugih
prodaje TK orodij
{Model 1) {Modsl 2) {Model 3) {Model 4}
KONSTANTA 3367+ 50,46 * 17,75 * -1,88
(6,396) (6,058) (3443) {-0.365)
NOVI IZDELKI 051 -0,39 -0,08 -006
(1681) (-0,997) (-0173) (-0.167)
TK PRORACUN -156* 2,06 * 042 -0.91
(-2.391) (2422) (0.693) {-1319)

IZDELENI TRG -2104* -13,27 19,26 * 21,18
(-4,390) (-1649) (2.907) (3.231)
MALA -23,64* 14,26 1427 -4.80
(-3.330) (1544) (1676) (-0.652)
SREDNJA -1300* 10,16 542 -2,59
(-2.481) (1498) (0.965) (-0469)
{ZZIVALEC 2937* -3342* -049 455
(3.938) (-3,444) (-0.061) (0,576)

SLEDILEC 1342* -1692* -11,75* 15,26 *
(2.48)) (-2.409) (-2.033) (2.670)
NISA 1381 37,04 4588 1845
(1552) (-314) 0,457/ (1%43)
Bz 13,64 -11.712 -0,07 4,15
(1831) (-1628) -0,009) (0.527)
R?=0479 R%=0,305 R2=0291 RZ= 0260

Popr F2=0405  Popr 7 =0206  Popr 7=0089  Popr P =055

* Stopnja znacilnosti je p<0,05

S prvim regresijskim modelom smo pojasnili skupno 41
odstotkov variance deleZa oglasevanja v okviru
trznokomunikacijskega proraduna. Statisticno znacilen vpliv
(p<0,0b) na dele? ogladevanja imajo delez
trznokomunikacijskega proraduna v prihodkih od prodaje (7K
PRORACUN), vrsta izdelénega trga, na katerem podjetie
prete?no posluje ({ZDELCNI TRG), velikost podjetia (MALA,
SREDNJA) in poloZaj izzivalca (IZZIVALEC) in sledilca
(SLEDILEC). Na podiagi vzorénih podatkov lahko sklepamo,
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da bo v okviru trznokomunikacijskega proracuna delez
oglaSevalskih izdatkov ob drugih nespremenjenih pogojih:

* padal z naraSCanjem deleZa trznokomunikacijskega
proracuna v prihodkih od prodaje

¢ narascal z velikostjo podijetja

e vedji na porabniskem kakor na medorganizacijskem trgu

 vedji v podjetjin, ki imajo poloZaj izzivalca ali sledilca, kakor
v podjetjih, ki zasedajo polozaj trznega vodje.

Ce torej poskusimo odgovoriti na prejinje vprasanie, kaksen
deleZ proratuna namenja oglasevanju na primer veliko
podjetie na medorganizacijskem trgu, ki je hkrati trZzni vodja in
ima vsaj eno lastno blagovno znamko, lahko na podlagi
rezultatov regresije sklepamo, da je ob drugih nespremenjenih
pogojih povpredéni deleZ izdatkov za oglasevanje v taksnem
hipoteti¢nem podjetju za 27,14-odstotnih tock manjsi kakor v
primerljivem podjetju, ki deluje pretezno na porabniskem trgu.
Ce na primer vlaga hipotetidno podjetje 2 odstotka prihodkov
od prodaje v trzno komuniciranje in v obravnavanem letu
nima novih izdelkov, znasa v povpredju delez oglasevanja v
okviru trznokomunikacijskega spleta 3,41 odstotka (33,67-
2*1,66-27,14). Ce to hipotetiéno podjetje posluje prete?no na
trgu koncne porabe, znasa delez oglasevanja v povpredju
30,55 odstotka trznokomunikacijskega proracuna.

Model, s katerim pojasnjuiemo vpliv na dele? pospesevanja
prodaje v okviru trznokomunikacijskega proracuna (model 2),
ima manj$o pojasnjevaino mo¢ {popr. R?=0,21), med
vkljudenimi spremenljivkami pa jih je tudi manj statisticno

znacilnih. S sprejemljivo stopnjo tvegania lahko sklepamo le to,

da deleZ pospesevanja prodaje:

¢ narasCa s poveCevanjem deleza prinodkov od prodaje, ki
ga podjetja namenjajo trznemu komuniciranju
* pada s povprecnim trznim deleZem podjetja.

Za razliko od deleZa oglaSevanja vrsta izdel¢nega trga in
velikost podijetja ne vplivata na delez izdatkov za pospeSevanje
prodaje v proradunu.

Se slab3a je pojasnjenost vplivov na visino dele?a izdatkov za
odnose z javnostmi (model 3) ter na druga orodja, kamor
sodita tudi osebna prodaja in neposredno trZenje (model 4).
To seveda pomeni, da je treba prikazane rezultate obravnavati
s previdnostjo, saj na dele? izdatkov v ta orodja v veliki meri
vplivajo dejavniki, ki jih v naSo analizo nismo vkijudili.

Na dele? trznokomunikacijskega proracuna, ki ga podijetja
namenijo odnosom z javnostmi, vplivata statisticno znadilno le
vrsta izdelénega trga in poloZaj sledilca. Opozorimo le na
empiricno ugotovitev, da podijetja, ki delujejo na
medorganizacijskem trgu, vlagajo v to orodje trznega
komuniciranja ve¢ kakor podjetja na porabnigkem trgu.
Podobna ugotovitev velia tudi za izdatke za »druga orodja«,
oboje pa je skladno s teoreti¢nimi ugotovitvami.

Le ena od pojasnjevalnih spremenljivk ima statistiéno znacilen
vpliv v vseh 8tirih modelih, in sicer poloZaj sledilca (SLEDILEC)
v primerjavi s poloZajem trznega vodije. Sledilec iz nase

raziskave (s trznim deleZem do 20 %) uporablja drugacno
kombinacijo orodij trZnokomunikacijskega spleta kakor vodja,
kar je konsistentno s teoreti¢no predlagano strategijo za mala
podjetja. V nagem vzorcu dejansko vecina malih podjetij (62
odstotkov) zaseda ta trzni poloZaj, vendar pa so po drugi strani
sledilci v naSem vzorcu dokaj enakomerno razporejeni v vseh
velikostnih razredih (27 odstotkov je malih podjetij, 40
odstotkov srednje velikih in 33 odstotkov velikih podjetij).
Pomembna dolocljivka strukture trznokomunikacijskega spleta
je tudi vrsta izdelénega trga (JZDELCNI TRG), ki vpliva na vsa
orodja z iziemo pospesSevanja prodaje.

4. RAZPRAVA

Predstavljeni izsledki raziskave potrjujejo le nekatere dele
hipotez. Teoreti¢na predvidevanja, ki so zajeta v prvi hipotezi,
so potrjena zgolj s tem, da podjetja na porabniskem trgu
namenijo vedji del trznokomunikacijskega proracuna za
oglaSevanje in manj8i za osebno prodajo kakor podjetja na
medorganizacijskem trgu.

Med obema trgoma zagotovo obstajajo tudi razlike pri izbiri
oglasevalskih medijev, ki pa jih v nasi raziskavi nismo merili.
Oglagevanje na medorganizacijskem trgu se pomembno
razlikuje od oglasevanja na porabniskem trgu;
medorganizacijski oglasi so namenjeni oZji cilini skupini in
poudarjajo predvsem racionalne pozive, ki so povezani z
izdelkom samim (Bingham, Gomes, 2001). To se kaZe tudi pri
izbiri oglaSevalskin medijev; ameridka podjetja, ki delujejo na
medorganizacijskem trgu, so leta 1994 najved oglasevalskih
sredstev namenila oglasevanju v tiskanih medijih (87,3
odstotka vseh sredstev, namenjenih oglaSevanju), medtem ko
so podjetjia na porabniskem trgu najve¢ sredstev namenila
ogladevanju na televiziji (67,4 odstotka vseh sredstev,
namenjenih ogladevanju) (Miller, 1996a; Miller, 1996b).

Za dobavitelja na medorganizacijskem trgu ima oglasevanje
predvsem dve koristi. Prva je ta, da oglaSevanje povecuje
uspes$nost osebne prodaje, saj se porabniki v vedji meri
zavedajo obstoja dobavitelja in njegovih izdelkov. Poleg tega
ogla8evanje poveduje tudi udinkovitost osebne prodaje (druga
korist), saj v primerjavi s slednjo omogoca cenejse obvestanje
velike skupine obstojecih in potencialnih porabnikov o ponudbi
ali njenih spremembah. Po drugi strani pa se morajo
medorganizacijski dobavitelji zavedati, da zgolj oglaSevanje ne
more ustvariti preferenc porabnikov do dolo¢enega izdelka; te
je mogode ustvariti le s pomodjo demonstracije izdelka,
razlage in poskusne uporabe. Tudi prepri¢anje in dejanski
nakup je mogoce dosedi le s pomodjo osebne prodaje (Hutt,
Speh, 1997). Po podatkih iz naega vzorca pa ima osebna
prodaja precej manj$o viogo od pricakovane.

Zanimivo je, da podjetja na porabniskem trgu najvedi del
trznokomunikacijskega proracuna namenijo za pospesevanje
prodaje; razlogi za o so najbrz povezani z veliko
priliubljienostjo pospesevanja prodaje, ki jo v zadnjem ¢asu
lahko opazimo v slovenskih podijetjih, pa tudi z veliko
pogajalsko mogjo trinih posrednikov. Se bolj zanimivo pa je,
da najvedji del trznokomunikacijskega spleta podjetij na
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medorganizacijskem trgu zavzemajo odnosi z javnostmi, kar je
v popolnem nasprotju z zadnjim delom prve hipoteze. Od
vseh orodij trznokomunikacijskega spleta medorganizacijskih
dobaviteljev je v literaturi $e najmanj znanega prav o odnosih z
javnostmi. Reid in Plank {2000} ugotavljata, da ne obstaja niti
ena raziskava, ki bi preucevala vlogo odnosov z javnostmi v
medorganizacijskem trznokomunikacijskem spletu in
trznokormunikacijskem proracunu. To pripisujeta dejstvu, da
trzenjska literatura v sploSnem zanemarja odnose z javnostmi
in jih prepusca splosni komunikacijski in novinarski stroki.

Izsledki raziskave so med vsemi oblikovanimi hipotezami Se
najbolj potrdili veljavnost druge hipoteze, saj mala podijetja
dejansko uporabljajo drugacen trznokomunikacijski splet kakor
njihovi vecji konkurenti: mala podjetja vlagajo manjsi del
trznokomunikacijskega proracuna v oglasevanie in vedji del v
odnose z javnostmi in druga orodja, kjer sta zajeta osebna
prodaja in neposredno trzenje.

Mala podietja so, kar zadeva seznanjanje javnosti s svojimi
izdelki, navidezno v neugodnem poloZaju, saj ne razpolagajo
niti z razvejeno in uveliavljeno prodajno mreZo niti z zadostnimi
sredstvi. Vendar pa je ravno majhnost malih podjetij lahko tudi
njihova prednost, saj imajo s porabniki bolj neposredne
odnose, ki jih lahko osebno nadzira in usmerja kar sam lastnik
podjetnik (Resnik, 1988). Najvedii del trznokomunikacijskega
proracuna mala podjetja zato pogosto namenijo osebni
prodaji. Za mala podjetia, ki na podrod&ju Sirine asortimenta,
cen in oglaSevanja le teZko tekmuijsjo z velikimi konkurenti, je
udinkovito prodajno osebje izredno pomembno. Osebna
prodaja je namre¢ ena izmed aktivnosti, kjer lahko mala
podjetja uspesno tekmujejo z velikimi (Megginson et al.,
1994). Po podatkih iz nase raziskave, mala podjstja sicer v
primerjavi z vecjimi konkurenti namenjajo temu orodju najvedji
delez trznokomunikacijskega proracuna, ki pa Se vedno znaSa
v povpredju le 10 odstotkov .

Lastniki malih podijetij pogosto menijo, da si zaradi omejenih
financnih sredstev ne morsjo privosciti izdatkov za
ogladevanje. S takim nacinom razmisljanja podjetniki Ze
vnaprej zmanjSujejo moZnosti za uspeh podietja; podjetniki bi
morali na oglaSevanje gledati kot na investicijo, ki lahko
obcutno poveta moznosti za rast podjetja, in ne zgolj kot na
strosek (Pickle, Abrahamson, 1990). Res je, da so ogladevalski
mediji, kot so televizija, Casniki in revije, za mala podjetja
pogosto predragi, poleg tega pa dosegajo obcinstvo, ki je Sirfe
od njihovega cilinega obdinstva. Mala podjetja namre¢
vecdinoma delujejo na lokalnem ali regionalnem trgu (Carson et
al., 1995). Steinhoff in Burgess (1993) med ogladevalskimi
mediji, primernimi za mala podjetja, izpostavljata zlasti lokalne
Gasopise in lokalne radijske postaje, ki pogosto dobro
pokrivajo njihovo cilino obéinstvo.

Pri preverjanju veljavnosti tretje hipoteze so najbolj uporabni
rezultati regresijskih modelov. Ti kaZejo, da podjetja, ki
zasedajo trzni polozZaj izzivalca ali sledilca, za oglaSevanje
dejansko namenijo vedji del trznokomunikacijskega proratuna
kakor trzni vodja. To je skladno s strategijami napadov
izzivalcev, ki jih omenja Kotler (1996); med njimi je namret

tudi strategija intenzivnega oglasevanja. Po drugi strani pa v
nasprotju s hipotezo trzni vodja nameni vediji del
trznokomunikacijskega proracuna za pospeSevanje prodaje
kakor druga podijetja na trgu. Walker et al. (1996) omenjajo,
da naj bi trzni vodja s pospeSevanjem prodaje spodbujal prvi
nakup pri porabnikih, ki v skladu s procesom difuzije izdelka
pozneje sprejmejo njegov izdelek, hkrati pa naj bi s
pospesevanjem prodaje spodbujal ponovne nakupe
obstojecih porabnikov. Bivariatna analiza tudi ne dopusca
sklepa, da izzivalci za trzno komuniciranje namenijo vedji delez
prihodkov od prodaje kakor trzni vodja.

Za primerjavo omenimo, da sta Buzzel in Wiersema (1981)
na podlagi podatkov iz programa PIMS™ ugotovila, da k
povedevanju trznega deleZa podijetij poleg razvoja novih
izdelkov in relativne kakovosti izdelka prispevajo tudi izdatki za
trzno komuniciranje (upostevani so bili izdatki za oglaSevanie,
pospe3Sevanie prodaje in osebno prodajo). Povedani izdatki za
osebno prodajo in pospeSevanje prodaje ugodno vplivajo na
trzni delez podjetij tako na porabniskem kakor tudi na
medorganizacijskem trgu, povecani izdatki za oglaSevanje pa
vplivajo na povedanje trznega deleZa predvsem pri podietjih
na porabniskem trgu.

V nasi analizi smo se sreCevali tudi z nekaterimi omejitvami,
znaciinimi za tovrstno raziskovanje. Kakovost pedatkov, ki smo
jih pridobili od respondentov, je v veliki meri odvisna od
njihovega poznavanja trznokomunikacijskih orodij in od
dosegljivosti ra¢unovodskih informacii. V mnogih podjetjih
namre¢ Se ne uporabljajo sistemov za natanéno in sprotno
spremljanje viSine in strukture izdatkov za trzno komuniciranje,
zato podatki, ki so jih podali v anketi, pogosto temeljijo le na
oceni respondenta. Omeijitev raziskave predstavija tudi Stevilo
vklju¢enih vzorénih enot in njihova raznolikost, zato je
potrebna previdnost pri posploSevanju rezultatov na
populacijo. Sibka pojasnjevalna moé regresijskih modelov pa
kaZze na to, da bi v nadaljnjem raziskovanju na tem podrodju
kazalo vkljuditi v raziskavo tudi druge mozne dolo&ljivke
strukture trznokomunikacijskega proracuna. Ne glede na to pa
lahko ugotovimo, da slovenska podijetja trznokomunikacijskih
izdatkov v posamezna orodja v veliki meri ne usmerjajo tako,
kakor narekujejo teoretiCna priporocila. Ali to morda pomeni,
da obstaja Se veliko priloZnosti za vedjo ucinkovitost
trznokomunikacijskih akcij?

™ Program PIMS (Profit impact of Market Strategies) je stalen raziskovalni
projekt, ki ga izvaja Strategic Planning Institute v Cambridgeu. In&titut zbira
finan¢ne informacije in informacife o trgih in konkurentih za 3000 stratedko
poslovnih enot, ki pripadajo 450 podjetiem v Severni Ameriki in Evropi.
Raziskovalci poskugajo ugotoviti, kaksne rezultate prina3ajo razli¢ne strategije,
pri Cemer upoitevajo tudi razliéne situacijske okolid¢ine (Hunger, Wheelen,
19986).
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Tabela 1P: Opis spremenljivk v regresijskih modelih
Ime spremenjivke Opis spremenljivke Tip spremenljivke Interval viednosti in merska
enota spremenljivke
Odvisne spremenljivke
DeleZ ogladevanja Dele? trznokomunikacijskega proratuna, namenjen oglagevanju Intervalna lzraZena v odstotkih [SO, 100]
Dele? pospesevanja prodaje  Dele? trinokomunikacijskega prorauna, namenjen pospesevanju prodaje Intervalna lzraZena v odstotkih [0, 100]
Dele? PR Delez trinokomunikacijskega proratuna, namenjen odnosom z javnostmi Intervalna lzraiena v odstotkih [0, 100)
in publiciteti
Dele? drugih orodi Dele? winokomunikacijskega proratuna, namenjen drugim elementom Intervalna lzrazena v odstotkih [0, 100]
trinega komuniciranja
Pojasnjevalne sprementjivke
TK proratun Dele? prihadkov od prodaje, namenjenih trZnemu komuniciranju v lstu 19998 Intervalna lzrazena v odstotkih [0, 100]
Novi izdelki Stevilo novih izdelkov v lety 199916 Intervalna lzraiena v kosih [0, o<}
lzdeléni trg DeleZ skupne prodaje, ki jo ustvari podjetje na trgu konéne porabe Neprava spremenljivka 1~dsle? na porabniskem trgu je 50 %
Mala Velikost podjetja po delotilih Zakona o gospodarskih druzbah Neprava spremenfjivka 1=malo podjetje
Srednja Velikost podietja po dolotilih Zakona o gospodarskih druzbah Neprava spremenljivka 1= srednje veliko podjetje
lzzivalec Preteini konkurenéni poloZaj podjetja na slovenskem trgu Neprava spremenljivka I=izzivalec {20-40% trini dele?)
Sledilec Pretezni konkurentni poloZaj pudjetja na slovenskem trgu Neprava spremenljivka 1=sledilec {do 20% trini dele?)
Nisa Preteini konkurenéni poloZaj podietja na slovenskem trgu Neprava spremenljivka I=zapolnjevalec vrzeli
BZ Ali ima podjetje lastno blagovno znamko Neprava spremen(ivka I-da
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