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KLJUČNI IZZIVI VSEH PODJETIJ ZAHTEVAJO 
SPREMEMBO MARKETINŠKE FUNKCIJE

• Moč potrošnikov

• Zrelost trgov

• Globalizacija / internacionalizacija



UPRAVE POTREBUJEJO NOV PRISTOP

Vrednost, ki jo ustvarja marketingVrednost, ki jo ustvarja marketing

Vrednost za potrošnikaVrednost za potrošnika

Merjenje uspešnosti Merjenje DCF

Vrednost za lastnikeVrednost za lastnike

2. ) Če podjetje ne more meriti marketinške učinkovitosti, 
je ne more uspešno upravljati

1.) Postavitev strategije - določitev ciljev, opredelitev tveganj
in vzpostavitev sistema merjenja

3.) Zahteva po spremembi organizacijske in poslovne kulture
podjetja: potreben čas in konsistentnost delovanja



KAKŠNA JE NOVA VLOGA MARKETINGA?

• Izrazito povezovalna funkcija v podjetju
– Postavitev politike in strategije podjetja

• Bolj strateška
– Postavitev strategije blagovnih znamk

• kako in kje bo podjetje raslo
• kako bo rast dosežena

– Poznavanje in določitev tveganj v povezavi s strategijo 
– Na osnovi postavljene strategije in vključenih tveganj doseganje 

vrednosti za lastnike 

• Bolj “accountable”
– Merjenje učinkovitosti celotnega marketinškega procesa



“FROM MISSION TO MARGIN”
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ZADOVOLJSTVO
POTROŠNIKOV ODNOSI Z

INVESTITORJI

- MARKETING

- LOJALNOST 
POTROŠNIKOV

- PRODUKTNI MIX

- CENOVNA 
STRATEGIJA

- R&D

- TQM

- IZBOLJŠANJE 
PRODUKTIVNOSTI

POSLOVNA REALNOST FINANČNA REALNOST

- STRUKTURA IN 
ALOKACIJA KAPITALA

-INVESTICIJE

- STROŠKI

- PRIČAKOVAN 
DENARNI TOK 
STRATEGIJE

- ODNOS LASTNIKOV

- TRŽNA CENA DELNIC

Value Based Management



KLJUČNA VPRAŠANJA VODSTVA IN 
VODILNIH V MARKETINGU

• Ali marketinška strategija deluje?

• Ali brand equity raste?

• Ali je marketinški budget učinkovito uporabljen in pravilno usmerjen?

• Ali je marketinška strategija dovolj inovativna?

• Ali je poraba marketinškega budgeta naravnana tako, da izboljšuje 
denarni tok podjetja in ustvarja vrednost za lastnike?

• Ali je organizacija marketinga pravilno fokusirana?



PODROČJA, KI IZBOLJŠUJEJO DENARNI 
TOK IN POVEČUJEJO VREDNOST 
ZA LASTNIKE

Marketinške
aktivnosti

Marketinška
sredstva

Tržna
uspešnost

Vrednost 
za lastnike

• oglaševanje

• tržne raziskave

• cenovna politika

• distribucija

• ostalo

• brand equity

• odnosi s kupci

• odnosi s 
potrošniki

• poznavanje trga

• tržni delež
• share of wallet
• cenovna premija

• EBIT blagovne
znamke, države,
distribucijskega 
kanala

• stopnja lojalnosti

• image blagovne
znamke,
prepoznavnost
blagovne znamke

• izboljšan 
denarni tok

• zmanjšana
spremenljivost 
in občutljivost
denarnega toka



KAKO MARKETING VPLIVA NA EBIT?

• Stroški materiala in
dela

• Velikost 
marketinških budgetov

• Učinkovitost ATL in BTL

• Izbor in strošek 
distribucijskih kanalov

• Prodajna politika

• Čas razvoja izdelkov

• Število zaposlenih

• Cenovna politika

• Prodajni mix

• Velikost investicij
• Izkoriščenost 
kapacitet
• Stroški vzdrževanja
• Število zaposlenih

• Stroški skladiščenja
In logistike

• Stroški kakovosti

PRODAJNA CENA IZDELKA

-
PROIZVAJALNI STROŠKI

-
OSTALI STROŠKI

Amortizacija

Stroški dela

=
RAZLIKA V CENI

-
STROŠKI MARKETINGA

STROŠKI PRODAJE

STROŠKI DISTRIBUCIJE

STROŠKI SKUPNIH SLUŽB

=
DOBIČEK IZ POSLOVANJA = EBIT



POZNAVANJE IN ANALIZA VSEH OPCIJ, KI 
IZBOLJŠUJEJO EBIT

IZBOLJŠANJE MARŽE

Izboljšanje produktivnosti Rast prodaje

Sprememba 
sredstev

Zmanjšanje stroškov:

-Izboljšanje 
Izkoriščenosti

- izboljšanje 
prodajnega mixa

-Višanje cen / 
nižanje popustov

- Investicije

- Dezinvesticije

Fokus na rast:

- Razvoj izdelkov

- Razvoj trgov

- Tržna penetracija

OSREDOTOČENOST NA:
DENARNI TOK KAPITAL RAST
in MARŽE



EVA - Vse poslovne odločitve v podjetju 
usmerjene k večanju vrednosti za lastnike

EBIT
-

davki

Value
contribution

Strošek 
kapitala

Alocirana sredstva
X

WACC 
(strošek kapitala)

Ustvarjena vrednost =
Profit, ki presega 
strošek kapitala

Value contribution = rezultat tekočega poslovanja – strošek kapitala



Združitev podjetij Droga in Kolinska
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Agrokor* Podravka**
Skupina DK

Lura Kraš Kolinska Droga Franck Grand
Prom

Soko Štark

Glavni regijski konkurenti in njihova prodaja v letu 2006, v mio EUR

Cilj združitve: povečanje tržne moči in rast družbe v regiji 

*  Prodaja divizije prehrana
** brez prodaje Belupa



Močna mednarodna in regionalna konkurenca



Obdobje novega podjetja

• Postavitev nove vizije, poslanstva in strateških ciljev podjetja

• Postavitev in oblikovanje nove strategije podjetja
– Razumevanje konkurenčne prednosti, konkurence in virov podjetja
– Optimizacija portfolia blagovnih znamk
– Osredotočenost na ključne trge in ključne kategorije

• Postavitev in oblikovanje nove organizacije podjetja

• Postavitev novega sistema načrtovanja in koncepta merjenja 
učinkovitosti poslovanja

Vzpostavitev teh procesov je možna z jasno podporo vodstva!



Nov način razmišljanja v podjetju…

Oblikovanje portfolia

blagovnih znamk
Načrtovanje investicij Postavitev srednjeročnih

ciljev

» Ocena tržne atraktivnosti po 
produktni kategoriji in trgu

» Določitev konkurenčnih prednosti

» Oblikovanje strategij za 
produktne kategorije in trge

» Ocena potrebnih investicij in 
ostalih potrebnih virov

» Ocena bodočega denarnega 
toka operacij in sposobnosti 
financiranja

» Pregled razpoložljivosti 
človeških virov

» Določitev ciljnih tržnih deležev 
in prodaje po produktni 
kategoriji in trgu

» Primerjava profitabilnosti in 
učinkovitosti kapitala

» Razdelitev ciljev po letih

» Osnovna struktura ciljne 
prodaje skupine DK do 2011

» Plan investicij do 2011

» Določitev prodajne strukture

» 5-letni cilji prodaje, EBIT in
EVA
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… je orientiran na vrednost

Koncept načrtovanja in

napovedi
Koncept poročanja

» Določitev strukture načrtovanja

in napovedovanja (frekvenca,

vsebina)

» Oblikovanje novega sistema

načrtovanja (usmeritve,

odgovornosti)

» Določitev strukture poročanja

» Metodologija poročanja

konsolidiranih profitov

po kategorijah in trgih

» Poročanje glavnih 
vrednosti in tveganj

» Postavitev zanesljivega in 
učinkovitega procesa 
načrtovanja in napovedi

» Določitev standardnih poročil

» Implementacija koncepta v 
sistem SAP
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Sistematično merjenje prihodkov, 
stroškov in lociranih sredstev

BZ1 BZ2 BZ3 …

TRG1

TRG2

TRG3

TRG4

…
Ustvarjena vrednost po produktni kategoriji

U
stvarjena vrednost po trgu

EVA



Razumevanje uspešnosti celotnega 
marketinškega procesa …

Kriteriji prodaje:
Skupna prodaja
Prodaja po BZ / izdelku
Prodaja po trgu
Prodaja po distribucijskem kanalu
Prodaja po kupcu
Tržni delež - % spremembe prodaje……

Stroški:
Skupni stroški
Stroški po izdelku / BZ
Stroški po prodajnem kanalu
Struktura proizvodnih stroškov
Strošek skupnih služb
Fiksni – variabilni stroški

Zadovoljstvo kupcev:
Stopnja lojalnosti
Image BZ
Prepoznavnost BZ
Zaznana kvaliteta BZ / izdelka………………….

Profit:
Skupni profit (EBIT-EBITDA)
Profit po BZ / izdelku
Profit po državi
Profit po distribucijskem kanalu
Profit po prodajalcu
Profit po ključnemu kupcu (key account)…

NE SAMO… … AMPAK TUDI



velikost naročil
CILJI

PRODAJE prodajni mix

DELEŽ PROIZVAJALNIH prodaja po
MARŽA STROŠKOV V PRIHODKIH distribucijskem kanalu

stroški distribucije
STROŠKI RAZVOJA

V PRIHODKIH stroški vzdrževanja
KREIRANJE ROCE
VREDNOSTI čas razvoja izdelka
ZA LASTNIKE

direktni / indirektni
EVA stroški dela

OBRAT število reklamacij
ZALOG

OBRAT dnevi plačil dobaviteljem
KAPITALA IZKORIŠČENOST

KAPACITET posojilne obveznosti

DENARNI terjatve
TOK

LASTNIKI DIVIZIJE FUNKCIJE ODDELKI, TIMI

…in vpeljava sistema merjenja za različne 
nivoje in funkcije v podjetju

Vir: Robert M. Grant, 2005



Ključni izzivi

• Razumevanje kompleksnosti procesa merjenja 
učinkovitosti

• Zahtevano “accountable” znanje

• Vpeljava nove terminologije

• Širjenje znanja med ključnimi zaposlenimi v marketingu 
in v ostalih oddelkih

• Doseči nov status marketinga pri upravi


