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l. | Merjenje vplivov trzenjskih
izdatkov na uspesnost
poslovanja podijetij:
primer slovenskih podjetij

Povzetek

V &lanku preucujemo odnos med izdatki za trzenje in uspesnostjo
poslovanja na vzorcu slovenskih podijetij v obdobju med letoma
1996-98. Kot kazalnik uspesnosti poslovanja smo uporabili prihodke
od prodaje, saj velika vecina slovenskih podietij kot kazalnike
uspes$nost poslovanja Se vedno uporablja racunovodske kazalnike.
Zanimalo nas je, ali izdatki za trZzenje zares povecujejo prodajo podietij
in posledicno njihovo uspesnost poslovanja. Postavijeno hipotezo
smo preverjali na dveh razliénih modelih, linearnem in
multiplikativnem. Rezultati so pokazali, da ima najvecjo razlagalno
mo¢ multipli muttiplikativni model in da je uspednost poslovanja
podietja odvisna od izdatkov za trzenje, predvsem od izdatkov za
oglaSevanje ter izdatkov za prodajno osebje.
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In the article we investigate the relationship between marketing
expenditures and company effectiveness on the sample of Slovenian
companies in the period 1996-98. Company effectiveness was
measured by sales revenues given that the majority of Slovenian
companies still uses accounting data as measures for effectiveness.
Qur research question was whether marketing expenditure increases
sales of the company and therefore company effectiveness. The
hypothesis was tested in different models, linear and multiplicative
models. The results show the highest explanatory power in the
multiple multiplicative models. Therefore, the effectiveness of the
company depends on marketing expenditures in a form of
advertising and sales force expenditure.
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strokovno utemelienem odlodanju na podrodju trZzenja. Vendar
pa procesi na podro¢ju trZzenja nimajo kvantitativnih lastnosti,
kot jih najdemo na podrodju proizvodnije ali financ. TrZenjski
izdatki hkrati vplivajo na povprasevanije in stroske, ucinki
trzenjskih odlocitev so navadno zapozneli, nelinearni,
stohastidni in jih je tezko meriti. Z razvojem na podrodju
informatike, podatkovnih baz in sistemov analize podatkov je
magode oblikovati modele za podporo trzenjskim odlogitvam
za ucinkovitejSi in uspesnejsi nastop na trgih.

Locimo tri osnovne namene oblikovanja trzenjskih modelov:
merjenje treenjskih aktivnosti in rezuttatov, razvijanje podpore
za strateske in taktine trzenjske odloditve ter razlaga
trzenjskih pojavov in opazanj (Lilien, Kotler, Moorthy, 1992). V
tem prispevku se bomo ukvarjali predvsem z merjenjem
trzenjskih aktivnosti in rezultatov (merskimi modeli).

Namen merskih modelov je merjenje spovpradevanja« po
izdelku/storitvi kot funkciji razlicnih neodvisnih spremenijivk.
Neodvisne spremenljivke so navadno spremenljivke
trzenjskega spleta oz spremenljivke, ki jih podjetje nadzira,
vkljucujejo pa tudi znacilnosti porabnikov, aktivnosti
konkurentov, sezonskost ipd. Opredelitev funkcije
povpraSevanja je zacetni korak, ki mu sledi dolo¢anje pomena
posameznih neodvisnih spremenliivk s pomocjo simulacije,
eksperimenta, ekonometricnih tehnik ipd. (Hanssens, Parsons,
Schultz, 1990).

Stevilne znadilnosti tréenjskega okolia oteZujejo predvidevanje
in merjenje rezultatov trzenjskih akcij. TrZzniki npr. pogosto
poskusajo ugotoviti povezavo med oglaevanjem in prodajo,
vendar pa je ugotavijanje prodaje kot agregata nakupnih
vedenj Stevilnih posameznikov samo v povezavi s
posameznim trzenjskim instrumentom teZavna naloga, poleg
tega pa se zlasti za oglaSevanje ucinki navadno kaZejo z
zamikom. TrZenjska prizadevanja so sestavliena iz Stevilnih in
razlienin zvrsti aktivnost, vklju¢no z oblikovanjem cen,
oglasevanjem, osebno prodajo, odnosi z javnostmi,
distribucijskimi aktivnostmi in oblikovanjem izdelkov/storitev.
TrZenjski odziv je odvisen od kombinacije aktivnosti in njihovih
ravni, tako da celotni ucinek navadno ni enak vsoti
posameznih ucinkov trZenjskih instrumentov. Trzenjski odziv je
povezan tudi z aktivnostmi konkurentov in ucinki na razli¢nih
geografskih obmodjih. Poleg tega je povezan z aktivnostmi
podjetja na drugih funkcijskih podrodjih (finance, proizvodnja)
(Lilien, Kotler, Moorthy, 1992).

V prispevku predstavliamo merski model, v katerem
povezujemo trzenjski odziv s posameznimi instrumenti trzenja,
konkretno z vrednostno izrazeno prodajo podjstja z
oglaSevanjem, trzenjskim raziskovanjem in osebno prodajo.
Trzenjski adziv bomo z vidika posameznega podjetja
obravnavali kot kazalnik uspe&nosti poslovanja podjetja.
Instrumente trZenja bomo v modsl vkljudili kot izdatke za
trzenje. Osnovno vpraanie, ki si ga v delu zastavijamo, je, ali
so izdatki za oglaSevanje, trZzenjske raziskave in osebno
prodajo res pozitivno povezani z uspesnostjo poslovanja
podjetja.

Delo je oblikovano tako, da v konceptualnem delu
predstavimo kazalnike uspesnosti poslovanja podjetia ter
skupine izdatkov za trzenje. Posebsj predstavijamo modele
agregatnega odziva trga. Na osnovi teoretiGnega dela
postavljamo raziskovalno hipotezo, ki jo preverjamo v
empiricnem delu. Ogrodje empiricne analize predstavija opis
metodologije dela, vzorca, opisnih statistik ter ogrodje linearne
in multiplikativne regresijske analize. Sledijo rezultati po
posameznih korakih raziskovanja ter doloGitev najprimernejse
funkcije za prikaz proucevane odvisnosti.

2. KAZALNIKI USPESNOSTI POSLOVANJA
PODJETJA

Pravilna izbira ciljev je klju¢nega pomena dolgorotne
uspesnosti podjetja. Iz ekonomske teorije povzernamo
maksimiranje dobicka, prodaje, trznega deleza, prezivetje ali
doseganje zadovoljive ravini dobickov, ki jim sledijo vodstva
podieti), da bi ¢im bolje zadovoljila interese lastnikov.
Nepravilno postavljeni cilfi, ki so tradicionalno vezani izklju¢no
na nekatere racunovodske kazalnike (npr. dobicek iz
poslovanja, celotni dobicek, dobi¢konosnost sredstev in/ali
kapitala), spodbujajo kratkorotno usmerjenost vodstva
podjetja in zanemarjajo strateske usmeritve, ki so vezane na
dolgoro&ni obstoj konkurencnega podietja.

Uspesnost podjetia merimo s tradicionalnimi merili
ocenjevanja, ki obsegajo predvsem radunovodske kazalnike in
nekaj neratunovodskih (na primer produktivnost dela). Nadzor
teh meril ocenjevanja uspesnosti navadno poteka kot
ugotavijanje razlik {odmikov} med nacrtovanimi in
uresnideninmi radunovodskimi kategorijami. Ceprav je prednost
takdnega sistema v preprosti vzpostavitvi, objektivnosti in
razurmijivosti, pa ima sistem precej pomanikijivosti, npr.
usmerjenost v preteklost, nepovezanost s strateskimi cilji,
neutemeljeni pozitivni signali ipd. (Zaman, Podobnik, 2000).

Razen tradicionalnin meril poznamo tudi modele merjenja
uspesnosti, ki jih lahko razdelimo v dve vecji skupini. V prvi so
modeli, ki poskusajo oblikovati enotno mero uspesnosti, ki
izhaja predvsem iz financnih kategorij. Ta skupina podjetij
bistveno popravija raunovodske informagije, tako da izboljSuje
in dopolnjuje svoj racunovodski informacijski sistem . Drugo
skupino sestavijajo modeli, ki poleg finanénih (ratunovodskih)
rezultatov vkljucujejo tudi druge izide poslovanja podietja.
Klasi¢ne racunovodske informacije dopolnjujejo z nefinancnimi
podatki in oceno »mehkin« podrodij poslovanja, kar izboli$uje
oceno njihovih perspektivnih moZnosti (Bergant, 1998).

Rezultati raziskave Zamanove in Podobnikove (2000), ki je
bila opravijena v 65 velikih slovenskih podietjih, kazejo, da je v
slovenskih podjetjih v letu 1996 8e vedno prevladovala
uporaba razliénih racunovodskin kazalnikov, tradicionalnin
meril, ki jih je uporabljalo kar 78 % podjetij v vzorcu. Glede na
1o je uporaba tradicionalnih meril smiselna tudi pri analizi
uspesnosti po posameznih funkcijskih podro¢ij, na primer v
trzenju.

10




3. 1ZDATKI ZA TRZENJE

Oglasevanje je mocno promocijsko orodije, ki je lahko
udinkovito pri prenasanju informacij k potencialnim kupcem in
spodbuja preferenco kupcev za ogladevalCeve izdelke/storitve.
Ucinki oglaSevanja so navadno razporejeni nelinearno skozi
das in so povezani z drugimi elementi trzenjskega spleta pri
doseganju prodaje. Kaj in koliko porabniki kupujejo, je odvisno
tudi od izdelka/storitve, cene, osebne prodaje, financiranja in
drugih vidikov trZzenjskih aktivhosti.

Komunikacijski u¢inki oglasevanja in vpliv na prodajo so
navadno tezko dolodijivi brez eksperimentov, v katerih so vse
druge spremenljivke, ki bi razen oglasevanja lahko vplivale na
rezultate, nespremeniene. Pri dolo¢anju proracuna za
oglasevanje potrebujejo trzniki tudi teoretiéno podporo o tem,
kako oglasevanje deluje in od ¢esa so odvisni njegovi ucinki .
Ucinki oglaSevanja so odvisni od kakovosti oglasov
{(kreativnosti, medijev, ¢asa in pojavnosti) in $tevilnih lastnosti
potencialnih kupcev (stopnja v nakupnem procesu,
izpostavlienost medijem). Prodajni ucinek oglasevalske akcije
je odvisen od Stevila ljudi na trgu na stopnji poznavanja
blagovne znamke, sprejemanja blagovne znamke,
zadovoljstva in od modi ogladevalske akcije, da poveca deleZ
potencialnih kupcey, ki so izdelek poskusili in ga uporabljajo
(Lilien, Kotler, Moorthy, 1992).

Razlike med znadilnostmi izdelkov/storitev, cilji trZzenjskih
programov in trzenjskimi strategijami uporabljamo za razlago
razlik ravni izdatkov za ogladevanje. Povpre¢na vrednost
izdatkov za oglaSevanije za velik vzorec industrijskih izdelkov je
bila 0,7 % vrednosti prodaje (Lilien, 1979), medtem ko
Advertising Age letno poroa o izdatkih v visini 2 % vrednosti
prodaje za avtomobile, avtomobilske gume in olie, 7 % za
mila, Cistila, zdravila brez recepta in kozmetiko. Velika
odstopanja kaZejo na razlike v relativni pomembnosti in
udinkovitosti ogladevanja (Balasubramanian in Kumar, 1990)
in razumevanju njegove uspesnosti glede na okolis¢ine, v
katerih nastopa (Broadbent, 1989, Tellis, 1989).

Merski modeli, ki zajemajo oglasevanje kot neodvisno
spremenljivko, naj bi vkljuCevali naslednje ugotovitve o
njegovih ucinkih: funkcija prodaje v odvisnosti od izdatkov za
oglaSevanje je konkavna ali S-oblike in pogosto dosega
pozitivno vrednost prodaje tudi kadar ni ogladevanja,
ucinkovitost oglasevanja se spreminja s ¢asom, odvisno od
sprememb v medijih ali vsebini (Little, 1997).

TrZenjsko raziskovanje pridobiva vse pomembnej$e mesto v
strateSkem trzenjskem odloCanju v vedjih podjetjih (McDonald,
Vangelder, 1998). Dobro organizirano zbiranje informacij o
porabnikih, kupcih, konkurentih, podjetju in okolju je lahko
pomemben vir konkurencnih prednosti za podjetje (Nauckhoff,
1998). TrZzenjsko raziskovanije v razvitih drZavah pomeni
steber, na katerem temeljijo razvojne strategije ne le
proizvajalcev, temved tudi vseh tistih organizacij, ki na kakrsen
koli nacin zadovoljujsjo Clovekove potrebe.

Podjetja lahko pridejo do trZenjskih raziskav na razli¢ne nadine:
prek lastnih trzenjskoraziskovalnih oddelkov, zunanjih

trzenjskoraziskovalnih agencij in indtitutov, viadnih institucij idr.
Podjetja v povpredju namenjajo za trzenjske raziskave med 1
in 2 % celotne vrednosti prodaje (Kotler, 19986). Kar 50 do 80
% teh sredstev porabijo njihovi lastni trZenjskoraziskovalni
oddelki, ostanek placajo za storitve zunanjih
trzenjskoraziskovalnih ustanov.

Rojskova in Podobnikova (2000) sta v okviru projekta
»Slovensko gospodarstvo na prehodu ter obnaSanje podjetij in
financnih institucij« proucevali, v kolik8ni meri slovenska
podietja pri svojem delovanju uporabljajo trzenjske raziskave.
Rezultati so pokazali, da dajejo prednost kvantitativnim
raziskavam pred kvalitativnimi, torej raziskavam trznega
potenciala, trznega deleZa, trendov na trgu in v panogi,
zapostavijajo pa raziskave nakupnih namenov in nakupnega
vedenija, trznih segmentov, podobe blagovne znamke in
podobno.

Osebna prodaja je bistveni sestavni del trZzenja. Pod izdatki za
osebno prodajo razumemo predvsem izdatke za osebje,
zaposleno v prodajnih organizacijskin enotah. Menedzment
prodajnega osebja vkljuduje izbiranje, izobrazevanie,
nagrajevanje, motiviranje in nadzor nad prodajnim osebjem,
trzenjske odloCitve v zvezi s prodajnim osebjem pa se
nana$ajo predvsem na njegovo Stevilo, razporeditev po
prodajnih obmodjih in na nacrtovanje obiskov kupcev.

lzdatki za osebno prodajo predstavljajo velik del trzenjskih
izdatkov podjetij, posebej za industrijske izdelke. Samo izdatki
za prodajno osebje so v povpregju znasali 6,5 % vrednosti
prodaje na vzorcu 125 amerigkih podjetij z industrijskimi
proizvodi in 8,9 % prodaje na vzorcu 80 evropskih podietij
{Lilien, Weinstein, 1984; Rackham, DeVincentis, 1998). V
agregatu so izdatki, vezani na osebno prodajo, presegli izdatke
za druge trzenjske aktivnosti, npr. Za 1,6- do 3-krat no
vrednost izdatkov za oglasevanje.

Do sedaj smo predstavili posamezne trzenjske elemente in
njihov udéinek na prodajo podjetja. Pri oblikovanju modela je
treba, kot smo Ze poudarili, upostevati povezave in sinergic¢ne
ucinke medsebojno povezanih trzenjskih elementov na
prodajo. Trzenjski elementi so v sploSnem povezani med sabo:
Stevilni modeli, bodisi v multiplikativni obliki ali tisti, ki
eksplicitno vkljuéujejo interakcije, kazejo v sploSnem boljSe
rezultate kot modeli brez interakcij. Posebej pa je treba
poudariti interakcijo med oglaSevanjem in osebno prodajo, saj
gre za delno prekrivajoda se mehanizma komuniciranja (pri
doseganju zavedanja in preizku3anja izdelkov pri kupcih).

4. MODELI AGREGATNEGA TRZNEGA
ODZIVA

Modele agregatnega trznega odziva lahko opredelimo glede
na to, ali merijo trzni odziv neposredno na podlagi agregatnih
podatkov ali posredno preko individualnin modelov obnasanja,
ki jih nato zdruzimo, da ugotovimo agregatni trzni odziv
(Hanssens, Parsons, Schultz, 1990; Saunders, 1987 Lilien,
Kotler, Moorthy, 1992, str. 672).
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Najenostavnejda funkcija trznega odziva prikazuije le, kako sta
povezani dve spremenljivki, najveckrat sta to prodaja in
oglasevanje. Saunders je v svojem Clanku (1987) prikazal
razli¢ne pozitivne oblike ucinkov, ki jih ima obseg ogladevanja
na raven prodaje. Ucinek ogladevanja je lahko ni¢, kadar
oglasevanja ni, lahko imamo linearno funkcijsko povezavo,
povezavo z nara$€ajoCimi ali padajoimi donosi obsega.

Enostavni modeli agregatnega odziva nam odgovorijo na
naslednja vprasanja:

kaksna je viSina prodaje pri doloCenem obsegu
ogladevanja

kako se spreminja viSina prodaje, Ce se spreminja obseg
oglaSevanja

ali obstajata minimalna in maksimalna viSina prodaje ob
doloGenem obsegu povprasevanja.

Povedo nam torej, kakSen bo odziv trga, merjen s prodajo, ob
dolo¢enem trzenjskem elementu, na primer ogladevanju.

Vendar imamo v praksi navadno opraviti z ve¢ kot enim trznim
elementom in z njihovimi medsebojnimi vplivi. Saunders
(1987) poudarja, da lahko medsebojne vplive pojasnjevalnih
spremenljivk upoStevamo na tri nacine, tako da zadostijo eni
od treh predpostavk:

. Med pojasnjevalnimi spremenljivkami ni medsebojnih
vplivov.

. Medsebaojni vplivi med pojasnievalnimi spremenljivkami so
multiplikativni..

. Medsebojni vplivi med spremeniliivkami so multiplikativni in
hkrati aditivii.

Na podlagi do sedaj povedanega smo oblikovali naslednjo
hipotezo, katere veljavnost bomo preveriali:

Hipoteza: lzdatki za trZenje in izdatki za trZenje. razdeljeni
na izdatke za oglasevanje, izdatke za trZenjske
raziskave in izdatke za prodajno osebje,
pozitivno vplivajo na uspesnost poslovanja
podjety, merjeno s prihodki od prodaje.

V nadaljevanju bomo predstavili obravnavane oblike multiple
multiplikativne funkcije’, ki uposteva muttiplikativno odvisnost
med pojasnjevalnimi sprementjivkami?. V raziskavi smo izdatke
za trzenje v prvi vrsti razdelili na izdatke za trzenje na
domacem in tujem trgu, v nadaljevanju pa smo jih razdslili $e
v tri skupine: izdatke za ogladevanje, izdatke za trZenjske
raziskave in izdatke za prodajno osebje.

' Multiplikativni mode! ima naslednjo obliko: Q = aX?. Tak$na potencna oblika
modela omogota predstavitev padajocih, konstantnih in naradajocih donosov
obsega. Prednost te funkcije je, da jo je z logaritemsko pretvorbo mogote
izraziti v linearni obliki, ki je primerneja za empiricno analizo: /InQ = Ina + binX.
Ker so vrednostt za Q in X izraZene z logaritmi, je regresijski koeficient b enak: &
=d0/Q / dX/X. Regresijski koeficient b izraZa, za koliko odstotkov se
spremeni Q, ¢e se X spremeni za odstotek.

2 Celotna raziskava je bila izvedena v treh korakih glede na navedene
predpostavke vpliva med pojasnjevalnimi spremendjivkami in na dveh razli¢nih
modelih, linearnem in multiplikativnem.

S tako opredelienim modelom smo preverjali multivariatno
povezavo med odvisnimi spremenljivkami (prihodki od
prodaje, prihodki od prodaje na domacem trgu in prinodki od
prodaje na tujem trgu) ter dvema oziroma tremi
pojasnjevalnimi spremenljivkami (izdatki za trzenje v celoti®,
izdatki za oglaSevanje, izdatki za trZenjske raziskave in izdatki

za prodajno osebje) v letih 1996, 1997, 1998.
Ocenili smo naslednje modele:

a) odvisna spremeniljivka logaritem prihodkov od prodaje
(InTs):

1. InTs =Ina + b InGp 12aa + ¢ InGp 12ba

kjer je:
InTs - logaritem prihodkov od prodaje na
domacem in tujem trgu
InGp 12aa - logaritem celotnih izdatkov za trZenje
na domacem trgu
InGp 12ba - logaritem cefotnih izdatkov za trZenje
na domacem in tujem trgu.

(1)

2. InTs =Ina + b InToca + ¢ InTrea + d InPoca

(2)

kjer je:
InTs - logaritem prihodkov od prodaje na
domacem in tujem trgu
InToca - logaritem izdatkov za oglasSevanje na
domacem in tufem trgu
InTrca - logaritem jzdatkov za trZenjske raziskave
na domacem in tujem trgu
InPoca - logaritern izdatkov za prodajno osebje
na domacem in tujem trgu.

b) odvisna spremenljivka logaritem prihodkov od prodaje na
domacem trgu (Gpb1aa):

InGpblaa =Ina + b InToda + ¢ InTrda + d InPoda

kjer je:
InGp61aa - logaritem prihodkov od prodaje na
domadem trgu
InToda ~ logaritem izdatkov za oglasevanje na
domadem trgu
InTrda - logaritem izdatkov za trZenjske raziskave na
domacem trgu
InPoda - logaritern izdatkov za prodajno osebfe na
domacem trgu.

(3)

¢) odvisna spremenliivka logaritem prinodkov od prodaje na
tujem trgu (Gpb1bay):

InGp51ba =Ina + b inTota + ¢ InTrta + d InPota (4)

kjer je:
InGpb1ba - logaritem prihodkoyv od prodaje na tujem
trgu
InTota - logaritemn izdatkov za oglasevanje na tujem
trgu
Inirta - logaritem izdatkov za trZenjske raziskave na
tujemn trgu
InPota - logaritem izdatkov za prodajno osebje na
tufem trgu.

Vse predstavljene funkcije smo ocenili z metodo najmanjsih
kvadratov, ki je najbol] razsirjena in najpogosteje uporabljana

3 Med izdatke za trZenje v celoti so uvri&eni izdatki za oglaSevanje, trZenjske
raziskave in prodajno osebje glede na to, ali gre za izdatke na domadem ali
tujem trgu.
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za ocenjevanje ekonometricnih modelov in ocenjuje
regresijske kosficiente kot linearno funkcijo vrednosti odvisne
spremenljivke ter je odpornejSa pred napakami v specifikaciji
modela kot metoda simultanih enaéb (Smith, Cin, Vodopivec,
1997, str. 171). Z metodo najmanisih kvadratov izracunani
regresijski koeficienti regresijskega modela na podlagi vzor¢nih
podatkov so najboli$e mozne (imajo najmanj8o varianco)
linearne ocene vplivov posameznih pojasnjevalnih
spremenljivk modela na odvisno (Pfajfar, 1998, str. 64).

5. VZOREC IN OPISNE STATISTIKE

Vzorec sestavija 130 srednijih in velikih slovenskih podjetij. V
vzorcu so zbrana srednja in velika slovenska podjetja v
obdobju med letorma 1996 in 1998. Gre za podjetja, ki so bila
privatizirana v obdobju med letoma 1993 in 1995. Poleg
tega je bilo v vzorec po presoji raziskovalcev vkljugenih tudi
nekaj srednjih in velikih slovenskih podijetij, ki niso ustrezala
gornji zahtevi. Na podlagi podatkov Agencije za pladilni
promet Republike Slovenije so v letu 1998 izbrana podjetja
ustvarila 15 % celotnih prihodkov. Izbrana podjetja so v letu
1998 zaposlovala kar 16 % vseh zaposlenih v podjetjih,
registriranih pri Agenciji za pladilni promet {(Domadenik,
Prasnikar, Svejnar, 2001, str. 22).

Podatki so bili zbrani v obdobju med junijem in septembrom
2000. Zbiranje je potekalo na Ekonomski fakulteti v Ljubljani v
okviru projekta »Slovensko gospodarstvo na prehodu ter
obnaganje podijetij in financnih institucij« (v nadaljevanju
SGPOPF!). Gre za veCletni projekt, katerega vodja je

prof. dr. Janez Prasnikar in v okviru katerega se raziskovalci
ukvarjajo predvsem z mikroekonomskimi vpraSanii
prestrukturiranja ter obnaganja slovenskih podjetij.

V okviru raziskovalnega projekta »Slovensko gospodarstvo na
prehodu ter obnasanje podjetij in financnih institucij« so izdatki
za trzenje opredeljeni kot:

e izdatki za oglaSevanje

e izdatki za trZzenjske raziskave (interne in eksterne)

* izdatki za osebje, zaposleno v prodajnih organizacijskih
enotah (trgovina: sektor prodaje na debelo in sektor
prodaje na debelo in sektor prodaje na drobno, razen
osebja na maloprodajnih mestih).*

Podatki iz vzorca prikazujejo, da se je v obdobju med letoma
1996 in 1998 prodaja v povpredju povecala od 6,5 milijarde
SIT na 6,7 milijarde SIT, kar pomeni, da je bila povpreéna
realna rast prodaje 3,5-odstotna. DeleZ prodaje na domacem
in tujem trgu se je v opazovanem obdobju v povprecju realno
povecal. Realna rast prodaje na domacem trgu je bila v
povpredju b,6-odstotna, na tujem trgu pa 62,98-odstotna.

V opazovanem obdobju so se v povpredju povedali tudi izdatki
za trzenje. Ti so leta 1996 v povpredju znasali 181,87 milijona

4 Podjetja nam Zal v nekaterih primerih niso Zelela ali mogla posredovati vseh
podatkov (zlasti podatkov o izdatkih, ki jih namenjajo za posamezne skupine
trzenjskih elementov ozirora za posamezne trge).

SIT, leta 1998 pa 280,78 milijona SIT, kar pomeni

b4, 4-odstoino rast. Obdutno so se povedali izdatki za trzenje
na tujem trgu, katerih realna rast je bila v povpredju
81,1-odstotna. Realna rast izdatkov za trZenje na domacem
trgu pa je bila v opazovanem obdobju v povpredju
38,38-odstotna.

lzdatki za oglaSevanje so se v proucevanem obdobju v
povpredju povedali od 54,26 milijona SIT v letu 1996 na
70,2 milijona SIT v letu 1998. Njihova realna rast v tem
obdobju je bila v povpredju 29,4-odstotna. Realna rast
izdatkov za ogladevanje na domadem trgu je bila v povpregju
17.13-odstotna na tujem pa 52,3-odstotna. Prav tako so se
med letoma 1996 in 1998 povedali tudi izdatki za trZenjske
raziskave.. V letu 1996 so sledniji v povpredju dosegali raven
9,6 milijona SIT, v letu 1998 pa 14,6 milijona SIT. Njihova
realna rast je bila v povprecju 51,7-odstotna. Na tujem trgu je
bila realna rast izdatkov za trzenjske raziskave v povprecju
59,1-odstotna, na domadem pa 45,7-odstotna. Tudi izdatki za
prodajno osebje so v proucevanem obdobju beleZili realno
rast. Njihova raven je bila leta 1996 142 milijonov SIT, leta
1998 pa 151,3 milijona SIT. lzdatki za prodajno osebje na
domadem trgu so v tem obdobju v povpredju realno upadli.
Njihov upad je bil v povpredju 1,2-odstoten. Povsem
nasprotno pa je bilo z izdatki za prodajno osebje na tujem trgu,
katerih rast je bila v prou¢evanem obdobju v povpregju
16,66-odstotna.

V proucevanem obdobju so podjetja v povpredju vsako leto za
izdatke za trZzenje namenila na domacem trgu 2,03 % celotne
vrednosti prinodkov od prodaje, na tujem trgu pa 1,55 %
celotne vrednosti prinodkov od prodaje. Skupaj so za izdatke
za oglasevanje namenila 0,92 % celotne vrednosti prihodkov
od prodaje, od tega 0,57 % za izdatke za ogla8evanje na
domacem trgu in 0,35 % za izdatke za oglaSevanje na tujem
trgu. Za izdatke za trZenjske raziskave so skupno namenila
0,17 % celotne vrednosti prihodkov od prodaje, pri Cemer je
bilo 0,09 % namenjenih za raziskave na domagem trgu in
0,08 % za raziskave na tujem trgu. Za prodajno osebje so
podijetja od skupno 2,17 % celotne vrednosti prihodkov
prodaje za prodajno osebje na domadem trgu namenila

1,19 %, za prodajno osebje na tujem trgu pa 0,98 %.

6. REZULTATI

Rezultati multiplikativne regresije so prikazani v tabelah 1-3.
V tabeli 1 so predstavijeni rezultati vpliva izdatkov za trzenje v
celoti na domadem in tujem trgu in izdatkov za trZenje,
razdelienih na izdatke za oglaSevanije, izdatke za trzenjske
raziskave in izdatke za prodajno osebje na domacem in tujem
trgu v letih 1996, 1997 in 1998, ko je odvisna spremenljivka
logaritem prihodkov od prodaje na domacem in tujem trgu.
Viden je statisti¢no znadilen pozitiven vpliv logaritma izdatkov
za trZenje v celoti na domadem in tujem trgu na logaritem
prihodkov od prodaje v vseh treh obravnavanih letih. Pri
izdatkih za trzenje, ki so razdeljeni po skupinah, vidimo, da
izdatki za trzenjske raziskave ne vplivajo na prihodke od
prodaje podjetia v vseh treh letih. Vplivi logaritma izdatkov za
oglaSevanje na domadem in tujem trgu in logaritma izdatkov
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za prodajno osebje na domadem in tujem trgu na logaritem
prinodkov od prodaje so pozitivno in statisticno znadilni, kar je
v skladu z naSimi pri¢akovaniji.

Podobne rezultate smo dobili tudi v primeru, ko je odvisna
spremenljivka logaritem prodaje na domadem trgu, rezultati so
prikazani v tabeli 2. Logaritern prihodkov od prodaje na
domadcem trgu je v vseh letih pozitivno, statisticno znadiino
povezan z logaritmom izdatkov za ogla8evanje na domacem
trgu, pozitivna, a statisticno neznadilna pa je njegova povezava
z logaritmom izdatkov za trZenjske raziskave na domadem
trgu. Logaritem izdatkov za prodajno osebje na domadem trgu
je v letih 1996 in 1997 pozitivno in statisticno znadiino vplival
na logaritem prihodkov od prodaje na domacem trgu. Leta
1998 je povezava Se vedno pozitivna, a ni ved statisticno
znacina,

Zelo podobni so rezultati, prikazani v tabeli 3, kjer kot odvisna
spremenljivka nastopa logaritem prihodkov od prodaje na
tujem trgu. Vpliv logaritma izdatkov za trzenjske raziskave na
tujem trgu na logaritem prihodkov od prodaje na tujem trgu je
v tem primeru celo negativen in statisti¢no neznadilen v vseh
treh obravnavanih letih. Pozitivno in statisti®no znadilno na
logaritern prihodkov od prodaje na tujem trgu vpliva logaritem
izdatkov za prodajno osebje na tujem trgu. Prav tak pa je tudi
vpliv logaritma izdatkov za ogladevanje na tujem trgu v
obravnavanih letih.

7. UGOTOVITVE NA PODLAGI REZULTATOV

Rezultati multiplih multiplikativnih enacb, za katere smo
ugotovili, da imajo najvedjo razlagaino mao&?, kazejo, da izdatki
za trzenje pozitivno vplivajo na uspes$nost poslovanja podjetja,
merjeno s prihodki od prodaje, tako na tujem kot tudi na
domadem trgu, vsa tri leta, kar nakazuje nujnost in
pomembnost trzenja pri povedanju prodaje Cez meje, Cesar
brez trzenja podjetja ne bi nikoli dosegla.

Ko smo izdatke za trZenje razdelili na izdatke za oglasevanije,
izdatke za trZenjske raziskave in izdatke za prodajno osebje, se
je izkazalo, da izdatki za oglaevanije in izdatki za prodajno
osebje pozitivho in statisticno znadilno vplivajo na uspesnost
poslovanja podjetja vsa tri proucevana leta, kar smo tudi
predpostavili v hipotezi. Iz tega lahko ugotovimo, da prodajno
osebje v vedini slovenskih podjetij igra pomembno viogo kot
vir promocije podietja, ki v nadaljevanju povecuje njegovo
prodajo in preko prihodkov od te (kot kazalnika uspesnosti
poslovanja podjetja) uspesnost njegovega poslovania .

Tudi rezuktat, da je vpliv izdatkov za ogladevanje pozitiven in
statisticno znacilen, ni presenetljiv. Dejstvo, da so podjetja v
proucevanem obdobju v povpredju namenila za izdatke za
oglaSevanje 0,92 % vseh prihodkov od prodaje, kaZe na

5 Na tem mestu 3e enkrat opozarjamo, da je bila celotna raziskava izvedena v
treh korakih glede .na razli¢ne predpostavke vpliva med pojasnjevalnimi
spemenjivkami ter posebej na linearnem in muftiplikativnem modelu. Zaradi
velike razlagalne modi multiplega multiplikativnega modela smo na tem mestu
prikazali le rezultate tega modela.

njihova pri¢akovanja, da ti izdatki prispevajo k finanéni
uspesnosti poslovania .

Edino pri izdatkih za trzenjske raziskave na domadem in tujem
trgu nam ni uspelo potrditi raziskovalne hipoteze. Ti izdatki so
namre¢ v vseh treh letih tako na domadem kot tudi tujem trgu
statistiéno neznadiino vplivali na prihodke od prodaje. Prvi
vzrok je verjetno v tem, da podietja namenjajo premajhen
obseg sredstev za trzenjske raziskave. V proucevanem
obdobju so podijetja v povpredju za tréenjske raziskave
namenila le 0,17 % vseh prihodkov od prodaje, velik dele?
podietij pa trzenjskih raziskav sploh ne opravlja, kot sta
ugotovili Rojskova in Podobnikova (2000). Drugi vzrok je
najverietneje v tem, da podietja nimajo dovolj znanja, da bi
ustrezno uporabila dostopne informacije in prisla do sklepov,
pomembnih za svoje delovanje, ter si tako pridobila
konkurencne prednosti (Wedel, Kamkura, Bockenholt, 2000).
Vendar pa se bo stanje v prihodnosti tudi na podrocju raziskav
z razvojem novih informacijskih tehnologij ter trzenjskih
modelov za podporo odloGanja najverjetneje izboljgalo.

V analizi smo se srecali z nekaterimi omejitvami, znadilnimi za
tovrstno ocenjevanje. Kakovost podatkov, ki smo jih dobili od
podieti, je v veliki meri odvisna od dosegljivosti radunovodskih
informacij. Omejitev raziskave predstavijajo tudi Stevilo
vklju¢enih vzor¢nih enot in njihova raznolikost v dejavnosti in
velikosti ter nepopolnost posredovanih podatkov, zato je
potrebna previdnost pri posplogevanju rezultatov na celotno
populacijo. Razmeroma 8ibka razlagalna mo¢ modelov in
nizke vrednosti determinacijskih koeficientov kaZejo, da bi bilo
primerno pri nadaljnjem raziskovanju v raziskavo vkljuditi tudi
druge pojasnjevalne spremenljivke oziroma oceniti dinamicne
ucinke, ki jih imajo trzenjski elementi na prihodke od prodaje
e daljSe ohdobje po trZenjski akdiji.

8. SKLEP

V delu smo si zastavili vpraSanje, ali so izdatki za oglaSevanie,
trzenjske raziskave in osebno prodajo res pozitivno povezani z
uspesnostio poslovanja padietii. Odnos med izdatki za trzenje
in uspesnostjo poslovanja smo preucevali na vzorcu
slovenskih podietij v obdobju med letoma 1996-1998. Kot
kazalnik uspesnosti poslovanja smo uporabili prihodke od
prodaje, saj velika vecina slovenskih podjetij kot kazalnike
uspesnosti poslovanja 8e vedno uporablja radunovodske
kazalnike. Zanimalo nas e, ali izdatki za trzenje, razdeljeni na
izdatke za oglaSevanje, izdatke za trZenjske raziskave in izdatke
za prodajno osebje na domadem in tujem trgu, zares
povedujejo prodajo podietij in posledi¢no njihovo uspesnost
poslovanja.

V vzoreu, ki smo ga proucevali, je bilo vkljuéenih 130 srednjih
in velikih podjetij v Sloveniji, ki so sodelovala v projektu
»Slovensko gospodarstvo na prehodu ter obnaSanje podieti] in
financnih institucij«. Postavljeno hipotezo smo preveriali v treh
korakih na dveh razli¢nih modelih, linearnem in
multiplikativnem, ter na podlagi treh predpostavk, na podiagi
katerih so medsebojni vplivi v model vkljucenih pojasnjevalnih
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spremenljivk lahko zanemarjeni, upo$tevani kot multiplikativni
ali multiplikativni in hkrati aditivni.

Rezultati so pokazali, da ima najvecjo razlagalno mo¢ oziroma
da je za prikaz prou¢evane odvisnosti med pojasnjevalnimi
spremenljivkami in odvisno spremenljivko najboljsi multipli
multiplikativni model, ki predvideva multiplikativni vpliv med
pojasnjevalnimi spremenljivkami.

Na podlagi rezultatov tega modela lahko delno potrdimo
raziskovalno hipotezo: uspednost poslovanja podjetja, merjena
s prihodki od prodaje, je odvisna od izdatkov za trZenje,
predvsem od izdatkov za oglaSevanje ter izdatkov za prodajno
osebje.
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Tabela 1: Rezultati multiple regresije, multiplikativna funkcija, odvisna spremenljivka logaritem prihodkov od prodaje (LnTs)

Funkcija 1996 1997 1998
i 2 i ) 1 2
Konstanta 4104 4,64 3,765 4,081 3,648 4,299
{0,000} {0,000} {0,000} {0,000) {0,000) {0,000}
LnGp12aa 0,259 0,323 0,404
{0,004} {0,000) {0,000}
LnGp12ba 0,267 0,271 0,213
{0,001) {0,000) {0,007)
LnToca 0,310’ 0,346 0,321
(0,000) {0,000 {0.,001)
LnTrca 2,01E-03 8,28E-03 -2,3E-02
{0,982) {0,922) 10.772)
LnPaca 0,219 0,202 0,200
{0,012} {0,029) {0,023)
N 62 52 64 59 62 54
R 0,366 0,638 0,633 0,608 0,441 0,508
R? adj. 0,345 0,507 0,518 0,482 0,422 0479
S8 0,3906 0,3458 0,3603 0,3642 04113 0,3401
Legenda:

V oklepajih so navedene pvrednosti pripadajocih regresijskih koeficientov; regresijski koeficient je statistino znatilen, ce je p-vrednost manj$a oz. enaka 0,06.

Vi Raziskava SGPOPH, avgust 2000,

*Na podiagi podatkov ocenjujemo, da je logaritem izdatkav za aglatevanje na domatem in tujem trgu v letu 1996 pozitivno in statistitne znatilne vplival na fogaritem prihodkov od prodaje. Parcialni regresijski
koeficient znasa 0,310, kar pomeni, da se prihodki od prodaje povetaje za 0,31 %, e se izdatki za oglasevanje povecajo za | %, pri temer ostanejo izdatki za trZenjske raziskave in prodajno osebje nespremeneni.

" Na podiagi podatkov ocenjujemo, da je determinaciski kosficient enak 0,536, kar pomeni, da je 53,6 % variance lagaritma prihodkov od prodaje na domaem in tujem trgu v letu 1996 odvisno od logaritma

izdatkov za ogladevanie, izdatkov za trZenjske raziskave in izdatkov za prodajno osebje na domatem in tujem trgu.
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Tabela 2: Rezultati muitiple regresije, multiplikativna funkcija, odvisna spremenljivkalogaritem prihodkov od prodaje na
domaéem trgu (LnGp51aa)

Vir: Raziskava SGPOP, avgust 2000,

-V oklepajih so navedene prednosti pripadajotih regresijskih koeficientov; regresijski koeficient je statisticno znatilen, te je pvrednest manjsa oz. enaka 0,05.

Funkcija 1986 1897 1998
3 13 13
Konstanta 3,004 3,048 3572
{0,000) {0,000} {0,000
LnToda 0,375 0,394 0,378
{0,001} {0,001} {0,003}
LnTrda 0,145 0132 3,59E-02
{0,270} 10,202) {0,727)
LnPoda 0,265 0,238 0,214
{0,024) {0,039) {0,065
N 46 53 50
i 0,549 0,694 0,553
RZ adj. 0,517 0,569 0,524
Sa 04608 0,4340 04255
Legenda:

Tabela 3: Rezultati multiple regresije, multiplikativna enaéba, odvisna spremenljivka logaritem prihodkov od prodaje na tujem
trgu {LnGp51ba)

Vir: Raziskava SGPOPH, avgust 2000.

Funkeija 1996 1997 1998
A4 “ 4
Konstanta 3,673 4,092 3,824
{0,000) {0,000) {0,000)
LnTota 0,323 0,230 0,311
{0,021} {0,054) {0,008)
LnTrta -4.3E-02 -5,3E-02 -9,3E-02
{0,754) {0,652) {0,379)
LnPota 0,327 0,336 0,352
{0,041) {0,019) (0,014)
N 23 32 35
R 0,682 0,608 0,628
A adj, 0,632 0,564 0,692
Se 0,3578 0,3606 0,3679
Legenda:
V oklepajifi so navedene pvrednosti pripadajetih regresijskih koeficientov; regresijski koeficient je statistiéno znailen, ¢e je p-vrednost manj$a oz enaka 0,05.
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