






Društvo za marketing Slovenije 2010–2011

Marketinški direktor leta 2011

Izbor marketinškega direktorja leta 2011 je (bil v času tiskanja 
tega letnega poročila) tik pred zaključkom. Komisija, ki so jo 
sestavljali dr. Maja Makovec Brenčič (EF, predsednica DMS), 
Peter Frankl (Časnik Finance), Gregor Bulc (Fakta PR, vod-
ja Kluba marketinških direktorjev), Sonja Šmuc (Združenje 
Manager), Barbara Krajnc (SOZ), Simona Kruhar Gaberšček 
(Marketing Magazin), Tina Kumelj (Ljubljanske mlekarne), 
Primož Hvala (HS Consulting), Iztok Sila (Mladinska knjiga 
založba) in Uroš Cvetko (Valicon) je med prispelimi prijavami 
za nagrado marketinški direktor leta 2011 izbrala tri finaliste. 

Mojca Avšič, izvršna direktorica strateškega trženja, Merca-
tor, d.d.
Mojca Avšič je že desetletje aktivna na področju marketinga 
v Mercatorju. Odlikuje jo širina poznavanja in obvladovanje 
raznolikih marketinških področij, od razvoja in upravljanja 
marketinške strategije, razvoja izdelkov, storitev in znamk 
do upravljanja odnosov s kupci. Njena stalna rast in razvoj 
v velikem trgovskem sistemu, prepoznavanje pomena mar-
ketinga in širjenje marketinške naravnanosti, še posebej 
naravnanosti h kupcu, so dimenzije, ki jih soustvarja v nov 
razvoj skupaj s številnimi sodelavci. Mednarodna vpetost 

sistema Mercator in širjenje marketinške strategije na nove 
in obstoječe trge, sledenje globalnim trendom in lokalnim 
posebnostim v trgovini, od urbanizacije, demografskih in do-
hodkovnih sprememb, sprememb nakupnih navad na doma-
čem in mednarodnih trgih, prav tako pa ustvarjanja zvestobe 
kupcev so Mojčine ključne odgovornosti, ki jih uspešno pre-
vaja v vsakodnevne marketinške aktivnosti. Prav tako se s 
svojimi dosežki vpenja v širši slovenski strokovni prostor, kot 
mentorica deli znanja mlajšim v podjetju, s svojimi rezultati 
pa dokazuje, da ji je še kako mar, kako zadovoljen in zvest je 
Mercatorjev kupec.

Aljaž Podlogar, direktor komercialnega sektorja, Eta d.d.
Aljaž Podlogar je direktor komercialnega sektorja v Eti d.d. 
Njegova odgovornost je skrb za trženje in prodajo na trgih 
Slovenije ter izvoznih trgih, še posebej EU, Rusije in podro-
čje nekdanje Jugoslavije, poleg tega pa je odgovoren tudi za 
področje nabave in logistike. S širokim spektrom aktivnosti, 
od razvoja izdelkov, obvladovanja tržnih poti do tržnega 
komuniciranja se vsakodnevno sooča z izzivom umeščanja 
blagovne znamke Natureta na domači in mednarodne trge. 
Tudi njegova zasluga je, da se je podjetje iz nekoč klasičnega 
proizvodno usmerjenega podjetja in negativnega poslovanja 
preusmerilo v marketinško naravnano in h kupcu usmerjeno 
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delovanje, tako navznoter kot navzven. Zahtevna racionali-
zacija procesov v podjetju je tako prinesla tudi ozaveščanje, 
da je marketinško odločanje potrebno tako na ravni razvoja 
strategije kot vrednot, ki jih živi podjetje. Tako je Aljaž spod-
budil razmislek o razvoju novih inovativnih izdelkov, kar se 
ob prenovljeni Natureti kaže v omakah in posebnih rižotah. 
Samo podjetje tudi nima več klasične marketinške funkcije, 
saj morajo biti vsi v podjetju vključeni v procese marketin-
škega razmišljanja in delovanja. S svojimi aktivnostmi pripo-
more tudi k strokovnim marketinškim dogodkom v Sloveniji, 
prav tako pa se je ETA začela umeščati med finaliste različnih 
marketinških in oglaševalskih tekmovanj. In še zdaleč ne na-
zadnje - Eta je s temeljito preobrazbo podjetja dosegla pre-
poznavne rezultate na trgu, od povečanja tržnih deležev do 
tržnih vodij v izbranih skupinah izdelkov. Eta je iz podjetja v 
izgubi postalo podjetje, uvrščeno med 50 slovenskih družb z 
najvišjo bonitetno oceno v letu 2010.

Tina Tomažič, direktorica marketinga in razvoja, Fructal d.d.
Tina Tomažič je direktorica marketinga in razvoja v Fructalu. 
Sektor marketing in razvoj je strateška funkcija v podjetju, 

ki se povezuje z vsemi ostalimi sektorji. Tina je v prvi vrsti 
odgovorna za razvoj in krepitev blagovnih znamk Fructala 
na domačem in strateških tujih trgih, kjer Fructal uspešno 
povečuje indeks distribucije in postaja pomemben igralec na 
trgu pijač. Pri tem poseben izziv predstavlja pozicioniranje 
premium blagovnih znamk in ostalih izdelkov na tržiščih z 
nižjo kupno močjo. Z aktivnim spremljanjem globalnih tren-
dov ter spreminjajočih se potreb potrošnikov s svojo ekipo 
ustvarja nove kategorije na trgu pijač - Fructal tako z marke-
tinško strategijo in strategijo razvoja nemalokrat ne le sledi, 
pač pa tudi ustvarja trende v kategoriji sokov, nektarjev in 
sadnih pijač, in sicer tako na domačem kot strateških tujih 
trgih. Zaradi intenzivnega sledenja trendom, uvajanja novih 
kategorij in inovativnih izdelkov ter učinkovitih tržno-komu-
nikacijskih akcij je Fructal v zadnjih treh letih povečal tržne 
deleže in dodatno okrepil priljubljenost blagovne znamke. 
V tem obdobju je Fructal prejel tudi številne nagrade in pri-
znanja, med drugim tudi za komunikacijsko učinkovitost in 
kakovost izdelkov. Primere dobre prakse Tina pogosto pred-
stavlja na različnih strokovnih dogodkih, s čimer krepi svojo 
prisotnost v širšem strokovnem in poslovnem okolju.

V torek, 17. maja, po koncu prvega dne 16. Slovenske marke-
tinške konference, je eden od navedenih postal marketinški 
direktor leta 2011.
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Nagrado marketinški up podeljuje Akademska sekcija Društva 
za marketing Slovenije za najboljše zaključno pisno delo štu-
dentov tako na dodiplomski kot podiplomski ravni (diplomske 
in magistrske naloge). Z nagrado marketinški up Društvo za 
marketing Slovenije prispeva k dvigu kakovosti del marketinga 
v najširšem pomenu besede in zmanjševanju razkoraka med 
teorijo in prakso. Za nagrado se potegujejo vsa dela, ki jih pri-
javijo avtorji skupaj s priporočilom svojih mentorjev. Nagrada 
se podeljuje v sodelovanju s predstavniki kateder, ki skrbijo za 
razvoj marketinga na Ekonomsko-poslovni fakulteti v Maribo-
ru, Fakulteti za družbene vede v Ljubljani, Ekonomski fakulteti 
v Ljubljani, Fakulteti za turistične študije Portorož – Turistica 
in Fakulteti za management Koper, ki v tem primeru zastopajo 
Akademsko sekcijo Društva za marketing Slovenije.

Marketinška upa leta 2010 sta Urška Tuškej za najboljše di-
plomsko delo in mag. Anita Bogataj Melihen za najboljše ma-
gistrsko delo s področja marketinga.

Urška Tuškej: 
Identifikacija potrošnika s tržno znamko, najboljše diplomsko 
delo
Urška Tuškej v svojem diplomskem delu obravnava problema-
tiko poistovetenja potrošnikov s tržnimi znamkami. Problema-
tika identifikacije s tržnimi znamkami je v času upadanja po-
pularnosti znamk izredno aktualna, vendar raziskovalno zelo 
podhranjena tematika, ki si, po mnenju komisije za izbor na-
grade marketinški up 2010, znotraj marketinške stroke in vede 
zasluži dodatno pozornost. 

Izbrano diplomsko delo obravnava koncept identifikacije, ki je 
bil do sedaj v večji meri preučevan predvsem na področju psi-
hologije, komunikologije in organizacijskih ved in ga utemelji 

tudi kot pomemben koncept na področju marketinga. Pri tem 
integrira znanja v celovito razumevanje menjave med potro-
šniki in podjetjem skozi koncepte, kot so: vpletenost, zaveza-
nost in širjenje pozitivnih govoric o tržnih znamkah.

V empiričnem delu zastavljene hipoteze preverja s podatki, 
zbranimi s kvantitativno metodo raziskovanja. Ugotovitve raz-
iskave kažejo, da ima identifikacija potrošnika s tržno znamko 
močan vpliv na zavezanost tržni znamki in na sprožanje pozi-
tivnih govoric o znamki. Poleg tega je za razumevanje koncepta 
identifikacije pomembna tudi potrditev močnega in pozitivne-
ga vpliva dovzetnosti za skupinski vpliv na identifikacijo po-
trošnika s tržno znamko, ki kaže, da igrajo referenčne skupine 
pomembno vlogo tako pri identifikaciji kot tudi pri zavezanosti.
Za prakso marketinga in korporativnega komuniciranja razi-
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skava predstavlja poglobljen vpogled v razumevanje procesov, 
ki upravljavcem omogočajo grajenje močnih in dolgoročnih 
odnosov s svojimi potrošniki. Upravljavcem znamk priporoča, 
da se osredotočijo na povečevanje identifikacije ciljnih potro-
šnikov s tržnimi znamkami. Imperativ je seveda dobro pozna-
vanje lastnih potrošnikov. Ključno je, da upravljavci načrtujejo, 
katere neotipljive značilnosti bodo komunicirali svojim ciljnim 
potrošnikom skozi celoten splet integriranega tržnega komu-
niciranja in da se pri načrtovanju komuniciranja zavedajo po-
mena referenčnih skupin in s tem tudi upravljanja z vse bolj 
aktualnimi skupnostmi tržnih znamk.

Mag. Anita Bogataj Melihen: 
Pomen motivacije in osebnostnih lastnosti posameznika pri 
zaznavanju kreativnosti v oglasih, najboljše magistrsko delo
Magistrsko delo Anite Bogataj predstavlja poglobljen prikaz 
raziskovanja kreativnosti v oglasih z vidika prejemnikov ogla-
snih sporočil, kar je ključni prispevek tako k teoriji kot praksi 
oglaševanja, zato si po mnenju komisije za izbor nagrade Mar-
ketinški up 2010, zasluži pozornost tako znotraj oglaševalske 
kot tudi marketinške stroke in vede.

V svojem delu avtorica problematiko obravnava na teoretič-
ni in empirični ravni. Skozi različne, relevantne teorije obdela 
problematiko posameznikovih zaznav oglaševalske kreativ-
nosti in jo umesti v širši kontekst kreativnosti. Pri tem naniza 
vsa pomembna dela na tem področju, jih temeljito osvetli in 
kritično umesti v postopek dokazovanja svojih hipotez. Hipo-
teze empirično dokazuje s pomočjo lastnega merskega instru-

menta in raziskave na vzorcu 280 respondentov s treh fakultet 
Univerze v Ljubljani .

Ugotovitve empirične raziskave so večplastne in informativne. 
Prva ugotovitev je, da je kreativnost v oglasu zelo specifična in 
da jo je težko operacionalizirati na podlagi ocenjevanja krea-
tivnosti na različnih oglaševalskih festivalih, kot predlagajo 
nekateri avtorji. Izkaže se tudi, da je izmed treh izbranih oseb-
nostnih značilnosti radovednost tista motivacijska silnica, ki 
statistično značilno vpliva na zaznavo kreativnosti v oglasu. 
Avtorica na podlagi tega razvije tezo, da lahko s spodbujanjem 
radovednosti (kot notranje motivacije) spodbudimo interes 
potencialnih potrošnikov za procesiranje informacij iz oglasa 
in aktiviramo raziskovalno vedenja, npr. kje kupiti oglaševani 
proizvod in podobno.

Hkrati avtorica na podlagi rezultatov zaključuje, da je posame-
znik s svojimi lastnostmi pomemben akter v procesu dosega-
nja učinkovitosti oglasnih sporočil. To je ključno sporočilo za 
prakso oglaševanja in tržnega komuniciranja. Percepcija krea-
tivnosti se razlikuje od posameznika do posameznika in nagra-
da za kreativnost ni nujno zagotovilo, da bo oglas zaznan kot 
kreativen tudi s strani potrošnikov. Avtorica zato oglaševalcem 
v praksi priporoča uporabo tehnik za povečanje radovednosti 
v očeh gledalcev v svojih sporočilih, če želijo povečati njihovo 
učinkovitost. Ena od njih je lahko uporaba kreativnosti v ogla-
sih, ob zavedanju, da je kreativnost v očeh opazovalca, torej, 
da ni sleherni, s strani stroke nagrajeni kreativni oglas že sam 
po sebi tudi učinkovit. 
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Trženjski monitor DMS je raziskava, ki je nastala v okviru Dru-
štva za marketing Slovenije ob pomoči družbe Valicon kot od-
govor na spremenjene gospodarske razmere pred tremi leti. 
Izvajamo ga dvakrat letno, spomladi in jeseni. Z njim želimo 
spremljati dogajanja tako z vidika vedenja in odločanja porab-
nikov (npr. spremembe nakupnih navad, nakupnih odločitev, 
strukture nakupov) kot tudi podjetij, v katerih se osredotoča-
mo na področje trženja in njegovega razvoja (npr. ocena stanja 
v trženju glede na spremembe, pričakovani vpliv gospodarskih 
razmer na trženjske investicije, načrte porabe trženjskih sred-
stev). S tem želimo trženjski stroki in slovenski javnosti podati 
vpogled v trenutna, pa tudi v času primerljiva trženjska doga-
janja med porabniki in podjetji.

Prva raziskava je bila izvedena v marcu in aprilu 2009 in se kon-
tinuirano izvaja dvakrat letno (spomladi in jeseni). Trženjski 
monitor DMS sestavljata dve raziskavi:

►►  raziskava med potrošniki,

►► raziskava med člani DMS,  
predstavniki podjetij in organizacij.

Anketiranci so odgovarjali na vprašanja o osebnem zazna-
vanju gospodarske recesije, zato je pomembno vedeti, da 
ti rezultati predstavljajo subjektivno zaznavanje recesije in 
njenih posledic.

trženjski monit r dms 

►► Prvi val Trženjskega monitorja DMS med potrošniki je bil 
izveden med 16. in 30. marcem 2009 na nacionalno repre-
zentativnem vzorcu oseb, starih med 18 in 65 let. Velikost 
vzorca je n=1000. 

►► Drugi val Trženjskega monitorja DMS med potrošniki je bil 
izveden med 23. in 30. septembrom 2009 na nacionalno 
reprezentativnem vzorcu oseb, starih med 18 in 65 let. Ve-
likost vzorca je n=1004. 

►► Tretji val Trženjskega monitorja DMS med potrošniki je bil 
izveden med 16. marcem in 6. aprilom 2010 na nacionalno 
reprezentativnem vzorcu oseb, starih med 18 in 65 let. Ve-
likost vzorca je n=1042.

►► Četrti val Trženjskega monitorja DMS med potrošniki je 
bil izveden med 22. septembrom in 10. oktobrom 2010 na 
nacionalno reprezentativnem vzorcu oseb, starih med 18 
in 65 let. Velikost vzorca je n=1020.

►► Peti val Trženjskega monitorja DMS med potrošniki je bil 
izveden med 15. in 30. marcem 2011 na nacionalno repre-
zentativnem vzorcu oseb, starih med 18 in 65 let. Velikost 
vzorca je n=1016.
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POTROŠNIKI: OBČUTIMO PODRAŽITVE,  
ODREKANJA SO VEČJA, VARČEVANJA JE MANJ

5. TRŽENJSKI MONITOR DMS
O raziskavi izvedeni med potrošniki
Peti val Trženjskega monitorja DMS med potrošniki je bil iz-
veden med 15. in 30. marcem 2011 na nacionalno reprezen-
tativnem vzorcu oseb, starih med 18 in 65 let. Podatki so bili 
zbrani s telefonskim anketiranjem (CATI). Velikost vzorca je 
n = 1.016. Izvajalec Trženjskega monitorja je družba Valicon.

Glavne spremembe v zadnje pol leta
Rezultati petega vala Trženjskega monitorja DMS kažejo, da 
pesimistična pričakovanja, ki smo jih izmerili jeseni 2010, niso 
bila zgolj odraz pričakovanja zime. Ne samo, da so se uresni-
čila, rezultati so tokrat na najnižji točki od začetka izvajanja 
Trženjskega monitorja DMS. To pomeni, da smo na vseh glav-
nih kazalcih izmerili dosedaj najnižje oz. najvišje vrednosti, od 
osnovnega vprašanja o občutenju recesije, kjer se je delež ti-
stih, ki jo občutijo, prvič dvignil nad 70 %, do vprašanja o troše-
nju, ki kaže na še nižjo potrošnjo in večja odrekanja kot dosedaj.

Recesijski segmenti: prizadeti rastejo, nedotaknjeni upadajo
Pretekla merjenja so nakazovala, da se je recesija dotakni-
la le starejših in finančno slabše preskrbljenih. Tokratni re-
zultati nam dajo vedeti, da se je recesija dotaknila vseh in 
postala »vsesplošna«, celo v segmentu nedotaknjenih. Pet 
t. i. recesijskih segmentov, temelječih na pričakovanjih gle-
de finančnega stanja na splošno ter obsega potrošnje kaže 
občuten premik navzdol – delež 'prizadetih' je najvišji doslej 
(32 %), delež 'nedotaknjenih' (23 %) pa najnižji v dosedanjih 
merjenjih. Pri ostalih treh segmentih ni prišlo do bistvenej-
ših sprememb v velikosti. Posledice recesije tokrat bolj kot 
do sedaj opazno posegajo tudi v srednji dohodkovni razred in 
med mlajšo populacijo, kar gre vsled ugotovitvam, da je za-
znana kupna moč in 'odpovedovanje' vendarle poseglo tudi 
v potrošniško zelo pomemben srednji dohodkovni razred, ki 
glede na svoj obseg običajno predstavlja tudi največjo stabil-
nost povpraševanja na trgih. 

Spremembe nakupnih navad:  
racionalizacija potrošnje se znova potrjuje
Večina kazalnikov glede sprememb nakupnih navad ne kaže 
na bistvene razlike v primerjavi izpred pol leta. Pri skoraj 
vseh kazalnikih, ki kažejo na racionalizacijo potrošnje (na-
črtovanje nakupov, kupovanje cenovno ugodnih izdelkov, 
izdelkov v akciji, prerazporejanje nakupov glede na cene 
itd.), so dosežene vrednosti nad ali okoli 50 %, spremembe 
pa so malenkostne in v vseh primerih navzgor. Zopet je sicer 
največja razlika pri diskontnih prodajalnah, kjer pa je tokrat 
(glede na položaj pred pol leta) zabeležen nižji odstotek (32 
%), kar pomeni, da se je trend rasti obiskovanja diskontnih 
prodajaln umiril.

V tokratnem merjenju smo tri od trditev uporabili tudi za “ob-
časno nakupovanje”, torej kupovanje izdelkov, ki jih ne kupu-
jemo vsak dan, temveč bolj poredko (npr. tekstil in obutev, 
tehnični izdelki, izdelki za dom in vrt, izdelki za prosti čas). 
Večjih razlik glede na navade pri vsakodnevnih nakupih ni 
opaziti, nakupi so tudi v tem merjenju bolj načrtovani in pre-
mišljeni (skoraj polovica se jih popolnoma strinja s to trditvi-
jo), v podobni meri se kupuje več cenovno ugodnih izdelkov ter 
izdelkov v akcijah in promocijah (27 % oz. 28 % se jih s tem po-
polnoma strinja, pri vsakodnevnih nakupih pa 30 % oz. 31 %).

Zaokrožimo lahko, da racionalizacija, še posebej z vidika 
cenovne odzivnosti (akcije, promocije, cenovno ugodnejši iz-
delki), preudarnosti in načrtovanja postaja domena nakup
nega vedenja, ki pa ni zgolj posledica krize, ampak vse bolj 
dejanski trend potrošniškega razmisleka in nakupnih dejanj. 
Prilagajanje trženjskih strategij temu trendu oz. 'novemu' 
potrošniku je torej imperativ tako za ponudnike izdelkov oz. 
znamk hitre kot občasne potrošnje oz. nakupov.

Čemu se najbolj odrekamo?
Na vprašanje, čemu vse ste se odpovedali v zadnjem letu 
zaradi recesije, smo dobili tako rekoč enak delež tistih, ki so 
odgovorili, da ničemur, in sicer 45 % vprašanih (pred pol leta 
46 %). Med konkretnimi navedbami je vrstni red na samem 
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* odgovarjali so le zaposleni

Glavni kazalci

5. val
marec 2011

4. val
sept. 2010

3. val
marec 2010

2. val
sept. 2009

1. val
marec 2009

OBČUTENJE RECESIJE
Delež prebivalcev, ki osebno 
čutijo vpliv gospodarske recesije 
na njihovo vsakdanje življenje.

73 % 66 % 64 % 63 % 52 %

VARNOST DELOVNEGA MESTA
Delovno mesto sem že izgubil.*
Pričakujem, da bom zaradi rece-
sije v bližnji prihodnosti delovno 
mesto izgubil.*

3 %

20 %

1 %

17 %

1 %

14 %

2 %

15 %

1 %

22 %

PRIČAKOVANJA GLEDE  
OSEBNEGA DOHODKA
Moja plača se je že znižala.*
Pričakujem, da se mi bo plača  
v kratkem znižala.*

18 %

10 %

15 %

9 %

16 %

6 %

26 %

12 %

22 %

17 %

PRIČAKOVANJA GLEDE  
FINANČNEGA STANJA
Moje finančno stanje se je že 
poslabšalo.
Pričakujem, da se bo moje 
finančno stanje poslabšalo.

41 %

17 %

37 %

16 %

35 %

13 %

38 %

19 %

23 %

29 %

OBSEG POTROŠNJE  
V ZADNJIH MESECIH
Že sedaj trošim manj.
Mislim, da bom v prihodnjih 
mesecih trošil manj.

56 %

8 %

50 %

8 %

54 %

6 %

51 %

11 %

48 %

17 %
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* Lastnosti se nanašajo na segmente dobljene v zadnjem merjenju (marec 2011)
opomba: velikosti v % in v številu so zaokrožene, zato lahko prihaja do manjših odstopanj.

5. val
marec 2011

3. val
marec 2010

1. val
marec 2009

Segment Velikost Velikost Velikost Glavne lastnosti*
PRIZADETI
Njihovo finančno stanje se je 
poslabšalo, pri vsakodnevnih 
nakupih trošijo manj.

32 %
411.000

28 %
367.000

18 %
248.000

Več kot 70 % je starejših od 
40 let, prav tako dve tretjini je 
takšnih z nizkimi dohodki. 

V PRIČAKOVANJU
Večinoma pričakujejo poslabša-
nje finančnega stanja in trošijo 
manj ali pričakujejo, da bodo 
trošili manj.

15 %
190.000

9 %
117.000

25 %
345.000

Polovica je starejših od 50 
let. Ena petina jih prihaja iz 
dohodkovnih razredov 1.100 
EUR ali več.

V PRIPRAVLJENOSTI
Čeprav je finančno stanje enako 
in ne pričakujejo poslabšanja, 
trošijo ali pričakujejo, da bodo 
trošili manj.

18 %
233.000

23 %
299.000

22 %
296.000

Skoraj dve tretjini je mlajših 
od 40 let. Nekoliko več jih je 
iz srednjega dohodkovne-
ga razreda ter iz Osrednje 
Slovenije.

PRESKRBLJENI
Čeprav pričakujejo poslabša-
nje finančnega stanja, niso 
omejili in ne nameravajo omejiti 
potrošnje.

13 %
168.000

11 %
137.000

9 %
126.000

Skoraj polovica je starih med 
50 in 65 let, nekoliko več pa 
jih je tako iz najnižjega kot 
iz najvišjega dohodkovnega 
razreda.

NEDOTAKNJENI
Njihovo finančno stanje in 
trošenje sta ostala na isti ravni 
kot prej.

23 %
299.000

29 %
381.000

26 %
355.000

Dve tretjini je mlajših od 40 
let, prihajajo iz srednjega 
in višjega dohodkovnega 
razreda.

Glavni kazalci

vrhu enak kot pred pol leta, le da sta se prva dva odgovora 
izenačila: še vedno so na prvem mestu počitnice oz. dopust, 
odstotek je ostal enak kot jeseni (16 %), sledijo oblačila in 
obutev (jeseni 12 %, zdaj 16 %). Najbolj vidna sprememba je 
nastala na tretjem mestu, saj se je tja povzpela hrana in pija-

ča (11 %), sledijo kozmetične storitve (6 %), zabavna elektro-
nika (6 %) ter izdelki za osebno nego, čistila ... (5 %). Vse več 
odrekanj je torej v kategorijah, ki se dotikajo osebne porabe 
in potreb, kar je še en indikator, da se nas je kriza v zadnjih 
pol leta dotaknila bolj kot kdajkoli doslej.
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Novost Trženjskega monitorja DMS:  
podražitve, pocenitve in varčevanje
Anketirance smo tokrat vprašali, pri katerih izdelkih oz. sto-
ritvah so v zadnje pol leta opazili spremembe cen. Povsem 
na vrhu je odgovor »hrana in pijača« (73 %), sledi »bencin, 
gorivo« (31 %) ter oblačila in obutev (15 %). Pri prvih dveh so 
tako rekoč vsi odgovorili, da so zaznali podražitve, pri obla-
čilih in obutvi pa je takšnih 85 %, medtem ko jih 11 % zaznava 
tudi pocenitve. Lestvico zaznanih sprememb cen nadaljujejo 
komunalne storitve (11 %), izdelki za osebno nego in čistila 
(10 %), tobak in tobačni izdelki (5 %) ter telekomunikacijske 
storitve (5 %) – pri komunalnih storitvah in tobaku so vsi po 
vrsti navedli podražitev kot zaznano spremembo, pri izdel-
kih za osebno nego in telekomunikacijskih storitvah pa je 
takšnih 93 % oz. 95 %, 6 % pa navaja pocenitve pri izdelkih 
za osebno nego in čistilih. Največ zaznav pocenitev je sicer 
med tistimi, ki so zaznali spremembe cen pri gospodinjskih 
aparatih (43 %), zabavni elektroniki (41 %) ter večjih nakupih 
in investicijah (22 %); takšnih porabnikov, ki omenjajo eno od 
navedenih skupin pri zaznavi spremembe cene, je sicer med 
2 % in 3 %, torej relativno malo.

Druga novost petega vala so vprašanja, povezana z varčeva-
njem. Dobri dve petini vprašanih (43 %) navaja, da vsaj del 
razpoložljivih mesečnih sredstev privarčuje oz. nalaga, večina 
njih (92 %) je to počela že pred nastopom recesije, slaba de-
setina (8 %) pa je 'novincev'. Bolj zanimiva je ugotovitev, da 
kar dve petini tistih (41 %), ki ne varčujejo, trdi, da so to počeli 
pred recesijo. V Sloveniji je torej, če gre verjeti izjavam anke-
tirancev, skoraj vsak četrti prebivalec pred recesijo varčeval, 
zdaj pa ne več, medtem ko je novih, po-recesijskih varčeval-
cev le za dobre tri odstotke. Med tistimi, ki varčujejo, jih prav 
tako dobra četrtina (28 %) pravi, da zdaj varčevanju namenijo 
manj sredstev kot pred recesijo, ena šestina pa, da varčevanju 
nameni več (16 %). Prevladujoča oblika varčevanja so različ-
ne vloge v bankah (57 %), približno enak odstotek ljudi pa se 
odloča za 'nogavico' (18 %) na eni ter različne sklade (16 %) na 
drugi strani. Sledijo rentno varčevanje (9 %), namensko varče-
vanje (7 %) ter različne oblike zavarovanj (7 %).

Koliko pri svojih nakupih uporablja  
slovenski potrošnik internet?
Le 25 % jih trdi, da je v zadnjem letu kupilo izdelek na spletu, 
med njimi največ tehničnih izdelkov (39 %), oblačil in obutve 
(26 %), zabavno elektroniko 19 %, sledijo knjige in literatu-
ra (12 %), vozovnice (5 %). Če se primerjamo v odgovorih o 
nakupovanjih na spletu z evropskim ali globalnim potrošni-
kom, potem še vedno močno zaostajamo. Se pa struktura 
izdelčnih skupin, ki se kupujejo na spletu, približuje trendom 
spletnega nakupovanja. 

Kaj nam torej sporoča zadnje  
merjenje Trženjskega monitorja DMS?
Pomlad 2011 ni prinesla spodbudnih pogledov na nakupne 
zaznave in vedenje potrošnikov. Izmerjene vrednosti kazal-
nikov so najnižje doslej; če sta do sedaj posledice recesije 
občutila dva od treh slovenskih potrošnikov, so danes takšni 
že trije od štirih. Utrdimo lahko tudi sporočilo jesenskega 
merjenja, da vse več ljudi zaznava posledice recesije kot pro-
blem znižanja kupne moči in upada prihodkov, pri čemer je 
vse več takšnih tudi med mladimi in finančno bolj preskrblje-
nimi. Tudi dejstvo, da se v primerjavi s prejšnjim merjenjem 
v večji meri odrekamo tudi hrani in pijači, povezuje zgornje 
ugotovitve, saj so prav te, nujno potrebne dnevne potrošne 
kategorije tiste, ki najbolj ilustrativno pokažejo, da je zmanj-
šanje kupne moči v resnici doživelo ozaveščanje potrošnika 
na dnevni nakupni ravni. Preudarnost, načrtnost, odzivnost 
in informiranost potrošnika pa k temu doprinesejo še to, da 
potrošnik vse bolj zahteva za svoj denar ustrezno kakovost 
in (dobro) storitev. Zato so ponudniki še bolj kot kdajkoli prej 
pred resnim izzivom – kaj še (in bo) šteje v očeh kupca?
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Marketinški muzej je del vizije in razvoja Društva za marketing 
Slovenije. V njem bodo imele uspešne slovenske znamke pri-
ložnost, da zaživijo na drugačen, njim lasten razvojni način. 
Namen marketinškega muzeja pa ni le retrospektivni, temveč 
tudi izobraževalni in inovativni, v duhu povezovanja izkušenj 
in znanj preteklosti, sedanjosti in s tem ustvarjanja trženjske 
prihodnosti. Trženjsko usmerjena podjetja namreč črpajo iz 
dediščine, vrednot in znanj blagovnih znamk. S tovrstnim 
projektom želimo opozoriti, da si slovenska podjetja vzamejo 
premalo časa za sistematično ohranjanje gradiva in vpogleda 
v razvoj svojih znamk. 

Cockta – znanilka mladosti 
Slovenski etnografski muzej je junija 2010 na pobudo Društva 
za marketing Slovenije zasnoval in postavil razstavo Cockta, 
pijača vaše in naše mladosti – o dediščini slovenskih blagovnih 
znamk. Namen razstave v SEM bil je povezati področje mate-
rialne in nematerialne kulturne dediščine o znamkah z vidika 
njihove vloge v načinu življenja in v kulturi, ravni ekonomskega 
razvoja, potrošništva, vloge in oblik oglaševanja, razvoja trže-
nja in ponudbe na trgu.

Na razstavi je bil posebej osvetljen fenomen Cockte in predstav
ljena stališča, zakaj so znamke pomembne. Dejstvo je, da je 
Cockta simbol slovenske potrošniške revolucije in ostaja najzna-
čilnejša predstavnica koncepta 'slovenska znamka'. Njena vloga 
za naš gospodarski in družbeni razvoj je nesporna. 

Raziskovanje zgodovine slovenskih znamk in razstava Cockta, 
pijača vaše in naše mladosti sta zato predvsem izraz spoštova-
nja do vseh, ki so ustvarjali in razvijali Cockto in druge znamke, 
ki so postale del naše kulturne identitete in nas prijetno spomi-
njajo na čase gospodarskega in družbenega razcveta.

Razstava je prikazala tudi nekatere izbrane primere znanih slo-
venskih blagovnih znamk, med katerimi so skoraj vse preživele 
gospodarske in druge spremembe v 20. stoletju in zaznamo-
vale gospodarsko zgodovino blagovnih znamk. Njihove kore-
nine gre iskati v dediščini regionalnih obrtniških in industrij-
skih izdelkov. Sem sodijo družbe Pivovarna Laško, Radenska, 
Kolinska oz. Droga Kolinska, tovarne Emo Celje, Peko, Ilirija, 
Gorenje, Šumi, Elan in Toper.
Vir: Katalog razstave Cockta, pijača vaše in naše mladosti, SEM, 2010

39



Dr. Bojana Rogelj Škafar, SEM
“Spričo dejstva, da so nemirne gospodarske spremembe na zadnjem 
prelomu stoletij skoraj uničile marsikatero slovensko blagovno 
znamko, je med strokovnjaki za trženje zrasla potreba, da jih zaščitijo 
in ohranijo. To nalogo bi po mnenju Društva za marketing Slovenije 
morali opraviti v procesu zbiranja gradiva o blagovnih znamkah, kar 
bi bila osnova za nastanek marketinškega muzeja, ki bi pomembno 
prispeval k razumevanju razvoja marketinške stroke in porabniške 
kulture v našem okolju. S tem bi blagovne znamke postale ena od 
sestavin muzealizirane nacionalne identitete.”

Dr. Maja Makovec Brenčič, DMS
“Preteklost uči in navdihuje. Njen dokument so tudi znamke in prav 
je, da jim priznamo njihov pomen, se iz njih učimo ter pokažemo 
mladim, da ima tradicija svojo vrednost in da je znamko ne le težko 
ustvariti, temveč še težje ohraniti.”

Dr. Žarko Lazarević, zgodovinar
“Blagovne znamke nastajajo, izginjajo in delujejo v določenem hi-
storičnem kontekstu. Na eni strani so rezultat časa in na drugi strani 
označevalec vsakokratne historične realnosti. S svojo pojavnostjo 
in konotacijami nam govorijo o podjetniških usodah, o podjetniških 
strategijah in praksah, o upravljavskih in marketinških prijemih, o 
izkušnjah, o znanju in obvladovanju tehnologije, o intelektualni la-
stnini.”

Mag. Janez Damjan, pobudnik projekta
“Ne glede na tržno usodo ali pa prav zaradi nje, Cockta ostaja naj-
značilnejša predstavnica koncepta »slovenska znamka«. Njena vlo-
ga za naš gospodarski in družbeni razvoj je nesporna, njena usoda bo 
imela simboličen pomen za vse gospodarstvo. Naše raziskave zgodo-
vine slovenskih znamke in razstava »Pijača naše in vaše mladosti« je 
zato predvsem izraz spoštovanja do vseh, ki so ustvarjali in razvijali 
Cockto in druge znamke, ki so postale del naše kulturne identitete in 
nas prijetno spominjajo na čase gospodarskega in družbenega raz-
cveta.”

Dr. Janez Bogataj, etnolog
“Veliko je primerov, sestavin in oblik, ki govorijo in potrjujejo misel 
o slovenski odličnosti, kakor nam jih razkriva kulturna, to pomeni 
tudi gospodarska, družbena in duhovna dediščina. Veliko večino so 
na tržišču spoznali po kraju izdelovanja, nekaj pa je bilo tudi takih, 
ki so na tržišče prihajali kot celovito razpoznavni izdelki ali tudi pod 
drugimi, večkrat celo tujimi, bolj zvenečimi imeni. Vidimo, da imajo 
nekatere sodobne oblike naše navzočnosti v svetu z odličnimi izdelki 
že kar bogato dediščino. Predstavitev zgledov odličnih izdelkov, tr-
žnih znamk in storitev ni v nizanju zgodovinskih podatkov, temveč 
v premisleku, da bomo morali v prihodnje, veliko bolj kakor to poč-
nemo danes, vpletati vse take in podobne primere v naše nastope v 
globaliziranem svetu.”

Posvet ob zaprtju razstave, 21. september 2010  
Ob zaprtju razstave o dediščini slovenskih znamk so ustvar-
jalci razstave: dr. Bojana Rogelj Škafar, Nina Zdravič Polič in 
Adela Ramovš (SEM), dr. Maja Makovec Brenčič in mag. Janez 
Damjan (DMS), Rosana Turk (Droga Kolinska, skrbnica bla-
govne znamke Cockta), zbiratelj Miroslav Slana, gospodarski 
zgodovinar dr. Žarko Lazarevič (Inštitut za novejšo zgodovino) 
in etnolog dr. Janez Bogataj (Filozofska fakulteta) priredili še 
posvet o refleksijah in perspektivah gospodarske dediščine. 
Udeležila sta se ga tudi soavtorja legende: Martin Zelinka, brat 
Emerika Zelinke, ki velja za očeta Cockte in v tistem času vodja 
laboratorija, ki je sestavilo pijačo, ter Sergej Pavlin, oblikovalec 
kultne stekleničke. 
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Akademija MM je edina slovenska znanstvena in referenč-
na publikacija za področje marketinških znanosti. Vključuje 
dognanja s področij tržnih komunikacij, integriranega komu-
niciranja, ekonomije, psihologije, sociologije in likovno-obli-
kovnih ved. Prva številka je izšla leta 1997, z namenom širi-
tve in utrjevanja marketinških znanosti v domačem okolju, 
prenosa znanja in aplikacije akademskih spoznanj v praksi. 
Akademijo MM izdajata Društvo za marketing Slovenije in 
Marketing magazin. Akademija MM je od konca leta 2008 
vključena v uveljavljeno mednarodno bibliografsko bazo 
EconLit v okviru ameriške ekonomske zveze (American Eco-
nomic Association), od leta 2011 pa tudi vpis v mednarodno 
bazo EBSCO.

16. Akademija MM
Predsednica DMS, dr. Maja Makovec Brenčič, je o prispevkih 
v 16. Akademiji MM povedala, da nam sporočajo, kako po-
membna je osredotočenost h kupcu, trženjska naravnanost 
kot filozofija podjetja, kreativnost in inovativnost ustvarjanja 
novih izdelkov, zvestoba in zadovoljstvo kupcev in učinkovitost 
trženja. Vse to v luč širšega pogleda, da je družbena odgovor-
nost in etika nekaj, kar krepi ugled. Korporacijski, ugled znamk 
izdelkov, storitev in posameznikov. 

In če smo se v prejšnji številki maja letos še spraševali, ali smo 
že pripravljeni na 'socialno' ali 'družbeno' trženje, v tej številki 
najdemo že vrsto misli, ki dajo vedeti, da smo tudi to dimenzijo, 
recesijsko ali postrecesijsko, že vpletli vase. Tudi v trženju.
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V sklopu DMS delujejo tri sekcije, ki združujejo člane pred-
vsem glede na njihove strokovne interese. V Akademski sek-
ciji so združeni tisti, ki v visokošolskih ustanovah raziskujejo 
in predavajo marketinške predmete. Sekcija raziskovalcev 
združuje raziskovalce – zaposlene v raziskovalnih inštituci-
jah, univerzah ter pri naročnikih. Študentska sekcija oz. ŠS 
DMS se je v letu 2005 ponovno aktivirala in združuje študen-
te, ki jih zanimajo marketinške teme.

Akademska sekcija DMS
Akademska sekcija združuje zaposlene v visokošolskih usta-
novah, akademike, ki raziskujejo in predavajo oz. se ukvar-
jajo s področjem marketinga. Akademska sekcija uspešno 
prispeva h komunikaciji med katedrami ter akademskim in 
poslovnim svetom. S svojimi kritičnimi pogledi veliko prispe-
va k razvoju društva. 

Akademska sekcija je skupaj z revijo MM tudi soizdajatelj 
Akademije MM. Poleg tega Akademska sekcija Društva za 
marketing Slovenije podeljuje nagrado marketinški up za 
najboljše zaključno pisno delo študentov na dodiplomski in 
podiplomski ravni (diplomska in magistrska dela). Nagrada 
se podeljuje v sodelovanju s predstavniki kateder, ki skrbi-
jo za razvoj marketinga na Ekonomsko-poslovni fakulteti v 
Mariboru, Fakulteti za družbene vede v Ljubljani in Ekonom-
ski fakulteti v Ljubljani, ki v tem primeru zastopajo Akadem-
sko sekcijo Društva za marketing Slovenije. 

V letu 2010 je vodenje akademske sekcije prevzel dr. Klement 
Podnar z ljubljanske Fakultete za družbene vede.
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Sekcija raziskovalcev DMS
Sekcija raziskovalcev združuje raziskovalce iz slovenskih raz-
iskovalnih podjetij, javnih ustanov, ki se ukvarjajo z raziska-
vami, strokovnjake, ki na fakultetah predavajo raziskovalne 
teme, in raziskovalce, ki v podjetjih izvajajo ali uporabljajo razi-
skave. Člani Sekcije raziskovalcev se srečujejo na rednih sreča-
njih, na katerih obravnavajo aktualne teme, kot so problemati-
ka neodgovorov, cene raziskav, cene študentskega dela, zakon 
o varstvu osebnih podatkov, kodeks tržnih raziskav, kršitve 
kodeksa tržnih raziskav.

Raziskovalne organizacije, združene v Sekciji raziskovalcev pri 
DMS, si v svojih aktivnostih prizadevajo za spoštovanje kode-
ksa tržnih raziskav (ESOMAR-jev kodeks tržnih raziskav), stro-
go varovanje osebnih podatkov in jasno ločevanje raziskav od 
prodaje. S podobno situacijo se panoga v večji meri že srečuje v 
vseh državah EU. Zato smo odprli več projektov, ki imajo za cilj 
ponovno kakovostno in pozitivno umeščanje tržnih in javno-
mnenjskih raziskav v očeh naročnikov ter v očeh anketirancev. 

Izzivi tržnega raziskovanja: 
Srečanje in delavnica Sekcije raziskovalcev, september 2010
Društvo za marketing Slovenija je v okviru Sekcije razisko-
valcev v septembru 2010 organiziralo zanimivo srečanje o 
izzivih v tržnem raziskovanju. Srečanje je bilo namenjeno 
vsem, ki se pri svojem delu srečujejo s tržnimi raziskavami 
– jih naročajo, snujejo, izvajajo ali pa uporabljajo rezultate – 
torej tako direktorjem oz. vodjem funkcij, povezanih s tržnim 
raziskovanjem, kot tudi (internim) raziskovalcem.

Namen srečanja, ki se ga je udeležilo 30 raziskovalcev in 
uporabnikov raziskav, je bil poiskati ključne izzive tržnega 
raziskovanja, s katerimi se srečujejo v praksi. Osrednji del 
dogodka je bila delavnica, katere namen je bil izmenjava iz-
kušenj, težav in dobrih praks pri tržnem raziskovanju, s kate-
rimi se podjetja srečujejo znotraj podjetij in pri sodelovanju 
z zunanjimi izvajalci. Delavnico sta vodili Geni Arh in Meta 
Arh (Arhea).
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Študentska sekcija DMS
Študentska sekcija Društva za marketing Slovenije (ŠSDMS) 
združuje posameznike, ki si želijo poglobiti svoje znanje o 
marketingu. S svojimi aktivnostmi izobražuje, prinaša nove 
izkušnje in prispeva svoj delež na področju marketinške 
stroke. Deluje že od leta 1994 in postaja močno študentsko 
združenje na področju marketinga v Sloveniji. Sekcija je 
najmočneje prisotna na Ekonomski fakulteti in Fakulteti za 
družbene vede ter ostalih sorodnih fakultetah.

Glavna dejavnost sekcije je omogočati študentom stik s 
praktičnim delom še pred zaključkom študija in s tem po-
globiti znanje, ki ga pridobijo na fakulteti. Sekcija organizira 
naslednje dogodke: 

►► fANfARA - študentska marketinška konferenca;
	 6. april 2011, FANfARA'11 – tokrat že četrtič zapored

►► Marketinška Akamedija ŠSDMS - delavnica in predavanje 
v enem;

	 18. november 2011: Kako dobiti kar hočeš? Spoznaj meto-		
	 de in tehnike pogajanj iz poslovnega sveta
	 21. januarja 2011: Oživitev blagovne znamke – Toper
	 22. februar 2011: Pravo oglaševanja

►► Marketinška elipsa ŠSDMS – okrogla miza z aktualnimi 
tematikami;

	 19. januar 2011: Interni marketing – Kako to počnejo uspešni?
	 11. maj 2011: Osebni marketing – izstopi iz množice!

►► Advertizziv – delavnice in predavanja iz sveta oglaševanja;
	 23. november 2010: Spoznaj največjo marketinško agenci-

jo Pristop in blagovno znamko Itak (Mobitel)
	 25. januarja 2011: Dinamična komunikacija ali zakaj je 

glasba inspiracija za vsak biznis (agencija Arih d.o.o.)
	 29. marec 2011: Dvojna kreativnost – MM Kreativ in Pecha 

Kucha

►► Motivacijski vikendi – sproščujoči, zabavni in predvsem 
poučni vikendi;

	 Spomladi motivacijski vikend ŠSDMS na temo psihologije 
marketinga – Portorož

	 Zimski motivacijski vikend ŠSDMS na temo photoshopa – 
Novo mesto

	 fANfARa delovni vikend v Ljubljani

►► Marketinški izleti - izleti, obarvani z marketinško temati-
ko - spoznavamo mesta, obiskujemo mednarodne oglaše-
valske agencije, podjetja in organizacije;

	 marec 2011: New York trip

►► Projekti
 	 Raziskovalni center: izdelava raziskav na različne tematike 
	 Sodelovanje z Marketing magazinom, Študentom: pisa-

nje člankov, izvajanje intervjujev in recenzij;
	 Klub ŠSDMS: branje zanimivih knjig iz sveta marketinga, 

predstavljanje vsebine knjige ostalim članom in pisanje 
recenzij; 

	 Baltazarjev trening preživetja: predavanje, ki predstavi 
bistvo in način delovanja ŠSDMS-ja novim članom sekcije;

	 Interne delavnice: delavnice, namenjene članom ŠSDMS, 
na katerih starejši člani prenašajo znanje na mlajše; 

	
Izvoljeni upravni odbor Študentske sekcije Društva  
za marketing Slovenije za obdobje 2010/2011 sestavljajo:

►► Helena Felc, predsednica ŠSDMS
►► Lara Šesek, podpredsednica in vodja projektov
►►  Živa Javeršek, vodja projektov
►►  Mirjam Obljubek, vodja marketinga
►►  Eva Likar, HRM
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1. slovenska marketinška konferenca, Laško 1996

2. marketinška konferenca v Lipici, 1997 

3. marketinška konferenca, Portorož, 1998 

Naslovnica 1 številke Almanaha DMS, 1994
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Udeleženci študentskega oglaševalskega seminarja v Gozdu Martuljek, 1996 

Oglasa Študenstske sekcije DMS, 
objavljena v Almanahu DMS, 1995 in 1996 
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Več informacij na www.dmslo.si in info@dmslo.si.

Telefon: +386 30 33 33 44
E-pošta: info@dmslo.si
Splet: www.dmslo.si in www.ssdms.si
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