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= Eva Aljanci¢ (direktorica marketinga druzbe Si.mobil)

= Jure Velikonja (direktor sektorja trzno komuniciranje v SKB)
= Polona Baloh (direktorica Doba Fakultete, DE Beograd)

= Anamarija Standi¢ (direktorica marketinga Zito)

m Samo GersSak (kreativni direktor Luna TBWA)

m Zoran Savin (medijski strateg in partner Sonce.net)

m Zoran Trojar (direktor in partner Sonce.net)
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4 kljucni viri vrednosti v DM

= Koordinacija aktivnosti v nakupnem procesu
(ki je vedno bol] digitalen)

®= Vsebine — omogocajo potrosnikom, da

nostanejo Ambasadorji BZ

m Lastnosti multimedijskega zaloznika —

podpora izdelkom, kanalom, segmentom,
promocijam

®m Zbiranje in analiza mnozice podatkov

Vir: McKinsey Quarterly, Marec 2010

A\ F!,‘




4 kljucni viri vrednosti v DM

= Marketing — del konverzacije

= Kupci ZELIJO, da jim pomagamo pri odloéitvah
= Implementacija:

- Obicajno dodajanje (visanje stroskov)

- Integriranje — fokusiranje na vire vrednosti

Vir: McKinsey Quarterly, Marec 2010
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4 kljucni viri vrednosti v DM

= Od takticne uporabe do strateskega pogleda
- Kje investirati

- Potrebne spremembe

= Obicajno:

- Tehnoloska infrastruktura

- Analitika

- Organizacija/procesi

- Tradicionalni mediji/digitalna orodja

= Vec vlozka, a tudi vec rezultata:

- Prodaja, inovacija, uéinkovitost COMS
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Trg, kiima rad Slovence

Na srecanju QMS o trzenju
na Kosovu

NASTIA MULE)

Kosovo je najmlajsa demokracija v
Evropi (od leta 2007) in drzava z naj-
ved mladimi. 0d 2,3 milijona ljudi je
polovica mlajga od 26 let. Je revna dr-
Zava, saj je brezposelnih 41 % ljudi, 37
% pa jih porabi manj kot dva dolarjana
dan, Verjetno so to razlogi za velika go-
spodinjstva, v katerih Zivi ve¢ina ljudi:
sedem ali ve¢ lanov ima druina v
skoraj polovici primerov izven mest in
v &etrtini primerov v mestih. Ce je v
Sloveniji 700000 druzin, jih je na Koso-
va 310.000, so bili podatki, ki smo jih

Govorci na srecanju DMS (od jeve): iztok Sula, MBA. Td!knrn S!mmlp, IuJena Ku;wu vodil

Ipko, Zenel Batagelj, Valicon, vodilni sl

na sre¢anju Drustva za marketing Slo-
venija izvedeli od Zenela Batagelja iz
Valicona, vodilnega slovenskega pred-
stavnika v raziskovanju kosovskega
trga, in Visarja Brishe, Indexa Koso-
vo, ki sta predstavila kosovski trg in
kosovskega potrodnika.

Znamke slovenskega porekla imajo
vedilno pozicijo na vseh lestvicah, naj-
boljgo v kategoriji, keliko kakovosti do-
bijo potrodniki za svoj denar. To je trg,
ki ima Slovence res rad, je povedal Bata-
geli. Vrstni red slovenskih znamk med
vsemi priljubljenimi na Kosovu je na-
slednji: padteta Argeta Droge Kolinska
(2), salama Extra Perutnine Ptuj (18),
Alpsko mleko Ljubljanskih mlekarn
(22), sokovi Fructal (58), mlecni izdel-
ki Mu Ljubljanskih mlekarn (65), pijaca
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Sola Pivovarne Union (67), voda Rugo-
ve, ki je v lasti Pivovarne Union (71), jo-
gurt Ego Ljubljanskih mlckarn (76) in
lasna kozmetika Subrina iz llirije (88).

Prodaja se pocasi seli iz majhnih
trgovin in trinic v hipermarkete, Se
vedno pa se najved proda v hitro po-
stavljenih kioskih in ambulantno kjer
mladi hodijo od ¢loveka do ¢loveka in
ponujajo cigarete, predplacnidke karti-
ce za telefon in internet, prigrizke in
podobno,

Kot je zakljucila sre¢anje predsedni-
ca,DMS dr. Maja Makovec Brendic, se
slovenskim podjetjem splada izkoristi-
ti slovensko poreklo znamk, ki v tem
trenutku3e veliko dtejejo v ofeh kosov-
skega porabnika, in najti svojo trino
priloZnost.

peino akeijo za blag

fa trga, Visar Brisha, Index Kosava, ki je
predstavil kosovski trg in kosovskega potmhuha Tomai Aﬂ-n Droga Knhnsha ki usmerja trienje znamke Argeta, najmoénejie
slovenske znamke na Kosovu

@e prijaviieni?

wawsinanceskademiasismk 18, in 19, maj 2010

vv-!-wj§5‘

S lovenska
Mcrkelin&qﬂer&nw

( ,_JSaKg.(nlasiatl kupcu prva izbira?

18. in 19. maj 2010, GH Bemardin, Portorod

Zadovoljstvo, zaupanje In zvestoba. Gotovo sl vsakdo Zell, da bl bl
stalnica tako v posiovnem kot osebnem Zivienju.

Praw ti juni koncept tréenja bodo vsebinsko srediSSe letodnie Ze 15.
SMIK. Z njimi se boma ukvarjali tudi 2 vidka merjenia udinkov, torgj kako
‘spremiati in menii nase tr2enjske napore in akiivnosti, da bomo kiub velii
dinamiki v posiovnem okofu veded, kaj se dogaia z nasimi tzdelkd in
storftvami na trgu, kaka tréenjsko uspedni in ulinkoviti smo.

Ga smo lani iskali veter in napenjali trienjska jadra, smo letos pred izzivi, K
50 pa svole novi, po drugl strani pa nadaievanje dosedanjih. Burja $e kar
phe, zato bomo morali biti prav v trzenju Se bof trdni in naravnani v cilind
smen svoje plovbe. Toda - katere 5o tiste dejavnosti, podjetja, katere so
tiste znamks, izdelki, storitve, ki bodo tudi po krizl oz. recesii zmaZni ostali
2l [plostati prva zbira in nakupna odioditev kupca? In predvsem zakaj?

Odgovere na to vprasanie bomo iskall skupal, saf na rediive najbck
wplivamo kar sami. Prav 1o bo osrednja motivaciska nit leto3nje SMK.
Podijetia in tako tudi tréenje smo namred fudie - zaposieni, sodelavci,
partnerj, torej vsi notrenj in zunanjl deleznixi podjetia, ki prihaiamo v
neposreden in posreden stik s kupci, jh vidjuduiemo, interaitivio
vzpodbuiamo in skusamo Z njimi soustvarati prav 2acovolisivo,
zaupanje in zvestobo.

Samo zadovolin, informirani in motivirani sodelavel so tist, i bodo svoj
odnos do znamke 0z. podjetja prenasall fudi navzven in ga delil s
[potenciainimi) uporabniki/xupcl. Zato bomo leto&nio osrednio vsebino
15, SMK povezali v nenshnl krogolok notranjega in zunanjega irzenja
podijetia in raziskoval, kako s pravo motivacio notranjh in zunanh
deladnikov krepii tréenie in ceiotno paslovanie podietia tako, da usivaria
ustrezne rezultate na trgu. Te pa moramo znati izmeritiin fih 2 ustrezno
frzenjsko anaitiko prevesti v nacajinje odioCitve, tako na sirateski kot
takticni ravni celotnega delovania podietia, Le tako bomo znall usmerjat

Mﬁhmssw

Vodilo 15. SMK je
"kako (p)ostati kupéeva prva izbira",
seveda v "pravo smer”, zato iskreno

nabo prihodnost in ostall prva zbira.  vabljend k udeleZbi!

- n€

Veselimo se
nadega vsakoletnega srecanja v Portorozu.

www.finance-akademija.si/smk
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Za recepte smo vpradall letognje nominirance za marketindkega direktorja leta. Z leve: Bodtjan Jenko, KD Zivijenje; Mojca AvEig,
Mercator; Tomaz Arh, Droga Kolinska, Ko bo revija izila, bo na Slovenski marketinékd konferenci e razgladen izbranec,

Kako obdrzatl

Zmanjsano in bolj racionalno porabo bolj kot izpad osebnih
dohodkov trenutno narekujeta strah in negotovost. Poglejmo,
kako jim gredo naproti v treh povsem razlicnih podjetjih.

I Luka 2I§Ir

ako danes rarmisljajo
voddilni ljudje v tréenju
in kajseje prinjihovem
deluzaradi poslabiane
gospodarske klime spremenilo,
smo se pogovarjali 2 letosnjimi
i mujboljsegn
marketinskega direktorja leta, ki

nominiranc

38 MANAGER

ga podeljuje Drustvo za marketing
Slovenije - Beétjonom Jenkom
iz KD Zivijenja, Mojeo AvEic i
Mercatoria in Temadem Arhom
iz Droga Kalinske.

Za zdaj fe ne moremo govari-
ti 0 opaznem znianju kupne
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modi, vedenje potrodnikov so
spremenili predveem manjsa-
no zaupanje, strah in negoto-
wast, | ijo wEl trije. Nakupe
skrbnoje naértujejo, proda-
juloi pa jim gredo naproti no
nekater]

s nadine
niZjimi cenami, drugi & bolj

izdelki in
sl el-

«ni kodo plsanimis
storitvami, kar je seveds
sno tudi od dejevnosti. Maojea
AvEit iz Mercatorja prav
kupel 0 nojvetjo vrednost
ni denar ter izdelke
ih blagovnih znamk vse
balj zamenjujejo za primerlji-

Nastja Mule]

Slovenija med
prvih deset?

V okviru 14. Slovenske marketinske konference
junija v PortoroZu bo imel uvedno predavanje
Rohit Talwar, futurist, podjetnik, raziskovalec
in specializirani svetovalec ter mednarodno pri-
znan inovativni mislec o izzivih prihodnosti.

GG: Katerd so prihajajodi globalni trendi?

R Pet jily je, ki bodo oblikovali poslovne oko-
lje. Prvi je demografiki premiks medtem ko se
Evropa dtevilétno mania, prebivalstvo po svetu
naraida. Hkrati pa poteka tudi ekonomski pre-
mik moi 2 zahioda ma vehod, saj axijska gospo
darstvs postajajo naraliafode modna - Kitajska
in India de kaketa znamenja, da se bosta ixvle-
Kli ke rize. Tretfi vedji trend je hitro naraéa-
nje uparabe medmreta In orodij 2 drudbeno
mireenje - ti spreminfaje strodek, hitrost in ka-
kavost odnesa s potrodniki. Potem fe tu hitrost
enanstvenegn napredka, ki ponuja nove izdelke
in moimosti vedno hitreje. In zadnji trend, #ivi-
o vse dalj éasa - ljudie, ki imajo manj kot 50
let, labko pricakujejo Evljenjske dobo od 90 do
100 let, nadi otroci bi lahko Ziveli do 120, leta,

GrG: Raziskujete Kitajsko, Indijo in Bliznji
vihod. Kaj se bo na tem obmodju sgodifo v
prihodnjib desetih letih? Bodo 2 recesijo pri-
dobili ali Egubilit

RT:Kitajska de okreva in ima zelo eksperimen

talno viado, ki je pripravijena poskusiti inova-
tivne poti, da bi povelala gospodarsko st in
irholifala razmere za prebivalstvo, Industrijsko,
gospodarsko in polititno postaja vse bolj po-
membra

Indija ima potencial gspodarske velesile, Ce
bo uspedna pri imobradevaniu, infrastrukturi in
korupeiji. lahko pospeli svoj razvaf in prevea-
me viogo ZDA po velikosti v prihodnjih 30 do
40 letih,

Bliznji vrhod izkoridéa saloge nafte in plina,
ogromne investiciske programe in svojo ge-
ografskn pomsembano lokaciio, zato ga vse ved

in ved podjetij vidi kot osrednjo todko, b kate-
re zadovoljevati vehod in zahod. Mistimo, da
Ermajo kraji, koot je Abu Dabi. ter dedavd Katar in
potencialno Savdska Arabija, pred seboj dolgo
obdobje rastl,

GG: Kaj bo 2 EU? Poznate Slovenijo?

RT: Evropska unija je trenutsio v tefaviem po-
lodaju = njene kljuéne gospodarske panoge se
mudijo in riemere se lahko de precej poslabdajo,
preden se bodo izbol
tedje dosegla pospodarski muvoj, lahko pa nara
stejo napetosti z Rasijo, Evropski projeks je bil
velikanskega pomena za blaginjo preteklil 50
let, wdaf pa potrebujemo jasen namen in strate-
wijo, da obrmemo Evropo proti prihodnostl.
Slovenija ima zanimivo pot raevoja. Po konky-
rencnosti je 42 na svetu. Velika je 2a pol Sin-
gapurja all Nove Zelandije, ki sta Stevilki ena
i dve ma svetu, nimat nobenih naravail
prednosti pred Slovenijo. Ce bo Sloveniia ob-
driala porltivie izglede, lahkn upamao, da bo
hitro napredowvala in v desetih letih pridla med
prvih 10 po konkurenénosti in-enostavnosti
postovania.

5 giritvijo bo samo de

GG Kot strokovnjak za tehnolothi rzvoj go-
tove veste, kaj nam bodo ponudili v Bidnji
prihodnosti?

RT: Funkcionalnost nade delovne mize se bo
dramaticno povedals in upamo lahko, da bo
tudi izbolfala nado produktivnost. Raéunalni-
#ki programi bodo proudill nate vedenje in nas
stadilis, kako biti bolj ulinkevit. Roboti bedo v
vsakdanjem fivljeniu vse bolj vidni. Znanstveni
napredek nam bo pomagal Hveti dije, saj bomo

irholifali mnoga stanja, ki trenutne krajSajo
dovetko Fvijenje, od sladkorne bolemni do
podhranjenosti.

GG Kaj pa potovanja? Zaradi ekoloike oza-
i i in tehnolodkil i osebaih
stikov na daljie razdalje bi lahko dolga peto-
vanja izginila, Bodo?
RT: Potovanje nam je v krvi. Virtualnd et ali
klepet na Skypu ne more nadomestiti sprehoda
po kitajskem #idu. Tehnolodke inovacije bodo
morale pospeleno pomagati potovalni pano
gl da emanjia svoj negativii vpliv ma oklie,
drugate lahko izgubimo cno od treh najvecjily
industrij na svetw. Lindje itejo do okolfa bolj
prijiene moinosti potovanja in morda bodo
potovali bolj lokalno = toda venemirjenje pri
odkrivanju novega kraja je nenadomestiiive,
dokler ne bomo zmokni peposredno posckatf
spominov drugih ludi o obiska kraja, ne da bi
se zavedali, da ne gre 2a nato lastno idkuinjo,

GG: Napisali ste knjigo o obnovi finanénih
storitev. Soded po prebranem, se morajo fi-
nandne storitve dejansko spremenitic

RT: Alkoholikom ne moremo pustiti voditi
bare in jim polniti zaloge steklenic, ko jil spra-
mijo. Finanéna panoga se mora spremenitl in
nujen bo strofji nadzor, da zagobovi njeno osre-
dotocenost na servisiranju gospodarstva — ne
samao na delanje desarfa. Potrodnitko bandéni
Avo i sprotno poslovne bandnkiivo se morata
loditi od investiciiskega banéniitva. Dolgo bo
trajale, da se popravi nastala Skoda in poplaca
strodke baninih napak — ta izkudnfa naj nam bo
postena bekcije.
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Zaov_l] Stvo,
zaupanje,
zvestoba. "3 Z"

IZTOK SILA, PREDSEDNIK 15, SLOVENMSKE SARKETINCKE KONEEREMCE

“3 Z” bo vsebinsko sredisde letodnje Slavenske macketinike konferonce (v
PortoroZu 18. in 19. maja). Prav v kriznih razmerah ostajajo zadovoljstvo,
zanpanje in zvestoba kljuéni tudi s stalid€a sodelaveey oziroma zaposlenih.
Samo zadovoljni sodelavci (e se éutijo vpletene v poslovne odlocitve, ée lahko
(sojodlotajo, ¢e so informirani/motivirani, torej ¢e se vodstvo ukvarja z njimi)
so tisti, ki bodo svoj odnos do znamke oziroma podjetja prenasali tudi
navzven in ga delili s (potencialnimi) uporabniki/kupci in na njih prenasali
svoje zadovoljstvo, S prave motivacijo moramo krepiti trzenje in celotno
poslovanje podjetja tako, da ustvarja ustrezne rezultate na trgu.

SSDM#B-jevamarketingki
izlet v- Zagreb

Od 17. do 19. februarja se je 20 Studentov in

simpatizerjev Studentske sekeije Drustva za
marketing Slovenije odpravilo v hrvasko prestolnico.

Te pa moramo znati meriti, ker uspednosti ne bi smeli samo prevesti v
(kratkoroé¢ne) prodajne rezultate. Kljub nenehni dinamiki poslovnega
dogajanja moramo vedeti, kaj se dogaja z nadimi izdelki in storitvami na trgu,
kako trzenjsko uspesni in uéinkoviti smo in kaj se dogaja z dolgoroéno
vrednostjo blagovne znamke, ki jo upravijamo.

Popolnema jasno je, da se marketingki odnos med ponudnikom in kupcem ne
kon¢a z (enkratnim) nakupom. Zadovoljstvo je obéutek, ki mora prevevati
uporabnika nasega izdelka ali storitve ves das njegove/njene uporabe, da
bomo dosegli fazo zaupanja, s ¢imer bomo olaj$ali naslednjo nakupno
odlofitey.

Vedno bolj in ves £as smo pod budnim odesom uporabnikov, ki z nami in
komunicirajo preko razliénih platform kontaktnega ali klicnega centra,
servisne sluzbe, ki jih lahko v precejéni meri nadzorujemo, in socialnih/
digitalnih okolij, kjer je na3 vpliv minimalen. Tu so uporabniki dejansko glavni
igralci. Zato si Zelimo €im ve¢ zvestih uporabnikov, ki bodo tudi sami Sirili
dober glas o nasi znamki, ki se bodo z njo lahko poistovetili in postajali nasi
ambasadorji.

Na reditve, éeprav se nam pogosto zdi, da ni tako, najbolj vplivamo sami.
Podjetja in tako tudi marketing smo namred ljudje zaposleni, sodelavei,
partnerji, torej vsi notranji in zunanji deleZniki podjetja, ki prihajamo v
neposreden in posreden stik s kupci. In tako ne moremo mimo vodstva
podijetja, ki najbolj vpliva na uspesnost vodenje in kultura podjetja sta
dejavnika, ki lo¢ita zmagovalce od poraZencev.

“lzredni ¢asi zahtevajo izredno vodenje,” med drugim pravi René Carayol,
znani britanski moderator in povezovalec. Veseli me, da bomo na konferenci
gostili enega vodilnih svetovnih poslovnih gurujev, ki se je specializiral za
vodenje in kulturo podjetij.

wrLnz & P
Enkratne izkusnje je pridobil s sodelovanjem v upravnih odborih najvedjih ] s Nova KBM
britanskih in ameriskih organizacij, kot so Marks & Spencer, Pepsi, IPC Media |
in Inland Revenue. Rene bo glavni govaorec konference, s predavanjem z
naslovom Kako postati prva izbira svojih kupcev ("Becoming The People's

Champion®).
wam, >
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