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Odlocevalska moc trznikov -

Podatki kazejo, da tudi v casu
optimizacije trzenjskih aktivnosti,
' trzenjski oddelki z visoko stopnjo
1 VpllVG na odlocitve, ne porocajo o
'.% ” zmanjsevanju trzeankega

proracuna
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Odlocevalska moc trznikov -

V povprecju 49,5 % trznikov navaja, da imajo vpliv na sprejemanje
pomembnih odlocitev, vpogled v razliche tipe odloCitev pa razkrije, da jih
najvec odloca o takticnih odlocitvah trzenjskih aktivnosti.

% odlocamo

osNovNE Zbira ciljnih trgov oz. segmentov 56,9
TRZENJSKE Odlocitev o konkurencnem pozicioniranju izdelkov-storitev 51,0 43,1%

AKTIVOSTI strategija distribucije in prodaje izdelkov-storitev 33,3
Odlocitev o prodajnih cenah izdelkov-storitev 31,4
Strategija trznega komuniciranja o izdelkih-storitvah

TAKTICNE : >0 8 ~ _ , 0
AKTIVNOST)] Razporeditev trzenjskega proracuna med razlicne aktivnosti 73,2%
Izbira zunanjih izvajalcev trzenjskih aktivnosti
Organizacija trzenjskega oddelka
ORGANIZACIA oo 2acl)a trzenIskes 55,9%
Zaposlovanje v trzenjskem oddelku
PRORACUN Visina prorac¢una za trzenjski oddelek 43,1%
Dolocitev trzenjskih ciljev in strategij
Dolocitev poslovnih ciljev in strategij
STRATESKE Razvoj in lansiranje novih izdelkov-storitev 45,1 40,8%
ODLOCITVE  strategija upravljanja skupin izdelkov-storitev 39,2
Dolocitev poslovnega nacrta 37,3
Razvojne investicije podjetja 11,8
Povpr. % novih izdelkov-storitev, lansiranih na o
Stran = 3 pobudo trzenjskega oddelka v zadnjih petih letih: 29’1 % B INTERSTAT




Spremljanje ucinkovitosti trienj_

Ve¢ kot 80 % trznikov navaja, da spremljajo ucinkovitost trzenjskih

aktivnosti, 35 % pa, da merijo prispevek trzenjskih aktivnosti k
prodajnemu uspehu podjetja. Merjenju v povprecju namenijo nekaj vec kot

5 % trzenjskega proracuna.
Ali v vasem podjetju spremljate

ucinkovitost trZzenjskega oddelka oz.
trzenjskih aktivnosti?

ba 86

Ne 18,4

%

Ali v vasem podjetju merite prispevek
trzenjskih aktivnosti k prodajnemu uspehu
podjetja?

%
Da 35,3

Ne 64,7

Stran = 4
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Spremljanje ucinkovitosti trzenjskih _

Za namene ugotavljanja ucinkovitosti trzenjskega oddelka in
posameznih trzenjskih akcij v najvec podjetjih redno spremljajo
osnovne trzenjske kazalnike in ucinkovitost posameznih
komunikacijskih akcij.

Nam lahko zaupate, kaj od navedenega redno merite oziroma spremljate v vasem podjetju?

% redno spremljamo

osnovn; Konkurenco (aktivnosti, trzne deleze,...) 61,4
TRZENJsk] zadovoljstvo kupcev, strank 61,4 57 3%
KAZALNIKI trzni delez blagovne znamke, produktov,... 59,1 ’
trende na domacem in tujih trgih, ki lahko vplivajo na dejavnost 59,1
lojalnost kupcev, strank 45,5
KOM. UCINKOVITOST ucinkovitost posameznih komunikacijskih aktivnosti 43,2 43,2%
zavedanje o podjetju, produktih, blagovni znamki,... 34,1
; SIRSI  percepcijo podjetja, produktov, blagovne znamke, ... 34,1
Ezzi'z}lvslz ciljne skupine (demografske, zivljenjskostilne in druge znacilnosti) 29,5 28,2%
preference do podjetja, produktov, blagovne znamke,... 27,3
nakupne namere 15,9
NAPREDNI ROl za posamezne trzenjske aktivnosti 15,9
TRZENJSKI ROI trzenjskega oddelka 15,9 13,1%
KAZALNIKI vrednost blagovne znamke (brand equity) 11,4
zZivljenjsko vrednost stranke oziroma kupca (life value) 9,1
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Odlocevalska moc trznikov _

V podjetjih z naprednejso metriko spremljanja ucinkovitosti
trzenjskih aktivnosti imajo trzniki vecji vpliv na pomembne poslovne
odlocitve.

Mocna pozitivna
korelacija

U aAOUL kor. koef. = 0,5** STOPNJA VPLIVA NA
SPREMLJANJA UCINKOVITOSTI % > POMEMBNE ODLOCITVE
TRZENJSKIH AKTIVNOSTI (UTA)

% - %
Nizka 18,2 . o ° Nizka 21,6
Osnovna 54,5 Srednja 45,1

Napredna 27,3 Visoka 33,3

Stopnja vpliva na odlogitve

Stopnja razvitosti spremljanja uéinkovitosti

B INTERSTAT

Stran = 6



Spremljanje ucinkovitosti trzenjskih

Primerjava aktivnosti med razlicnimi skupinami podjetij
(glede na stopnjo razvitosti spremljanja UTA):

% redno spremljamo
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TRIENJSKI trzni delez blagovne znamke, produktoy,...

KAZALNIKI trende na domacem in tujih trgih, ki lahko vplivajo na dejavnost

zadovoljstvo kupcey, strank
lojalnost kupcev, strank
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Odlocevalska moc trznikov -

Primerjava tipov odlocitev med razlicnimi skupinami
podjetij (glede na pomembnost trzenjskega oddelka):

% odlo¢amo
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Osnovne aktivnosti
Takticne aktivnosti

Odlocitve glede organizacije TO

| Vi$ini prorac¢una za TO

Strateske odlocitve

Skupaj =—— Nizka —— Srednja —— Visoka
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Izzivi spremljanja ucCinkovitosti

Skoraj 80 % trznikov navaja, da se
jim zdi spremljanje ucinkovitosti
trzenjskih aktivnosti ZAHTEVNO.

Ali se vam zdi spremljanje ucinkovitosti trzenjskega

oddelka oz. trzenjskih aktivnosti zahtevno?
%

Sploh ni zahtevno 2,3
8,6
Je zahtevno - [

Ni zahtevno |||

Je zelo zahtevno IW 4,0

“Najvecja tezava je strah in pomanjkanje
izkusenj na tem podrocju.”

Kateri so po vasem mnenju kljucni izzivi in tezave spremljanja

/“Veliko je mehkih faktorjev, ki N ucinkovitosti trzenjskega oddelka oz. trzenjskih aktivnosti?
vplivajo na uspeh trznih %
aktivnosti in jih je tezko meriti v . . . . .
stevilkah terJdoiazati, s Merljivost podatkov, pridobivanje pravih podatkov 36,8
ravno dolocena aktlv’:'°5t Dokazovanje ucinka posameznih aktivnosti Illllb

\vpllvala na rezultat.* Y, . )

Ustrezna Casovna odzivnost 28,9
Pomanjkanje znanja, vztrajnosti, izkuenj 21,1
“Problem spremljanja | Pridobitev sredstev za izvedbo merjenja 15,8
ucinkovitosti kratkorocno, Hitrost bril .. b
ker so ucinki praviloma vidni 1trost prilagajanja spremembam 3,3
sele na daljse obdobje.” | Pridobivanje podatkov o konukrenci 5,3
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Odlocevalska moc trznikov in trienjska_o_

Stopnja vpliva trzenjskega oddelka
na pomembne  odlocCitve je
pomemben  pokazatelj  splosne
trzenjske orientiranosti podjetja
ter pozitivno vpliva na moc in
percepcijo trzenjskega oddelka v
organizaciji.

Prikazano je povprecno strinjanje s trditvami na Stopnja vpliva na odloéitve
lestvici od 1-SPLOH NE DRZI do 7-POPOLNOMA DRZI.
Nizka Srednja Visoka Skupaj
VLOGA Trzenjski oddelek deluje povsem loceno od ostalih oddelkov v podjetju. 42,8 42,5 <+1,5 2,2

Trzenjski oddelek usmerja razli¢ne poslovne funkcije v doseganje zadovoljstva strank4-2,5 4,4 45,6 4,5

Trzenjski oddelek pomembno vpliva na oblikovanje strategije podjetja.<~2,3 =>4,4 45,9 4,6

VPLIV TrZzenjski oddelek sodeluje pri pomembnejs$ih poslovnih odloditvah v podjetju.<t-2,0 =>4,0 46,0 4,3

Kljuéne trzenjske odloditve sprejemajo v vodstvu podjetja. 46,0 <-5,3 <55,1 5,3
Vodja trzenjskega oddelka nima dovolj odlocevalske moc&i. 45,8 =>4,1 <525 3,8
Vodstvo podjetja priznava strateski pomen trzenjskega oddelka.<»2,8 =>4,8 45,9 4,9

MoC

VREDNOTENJE Vodilni namenijo premalo ¢asa obravnavi aktivnosti trzenjskega oddelka.4*5,5 4,1 <:2,6 3,8
Vodstvo podjetja meni, da je trzenjski oddelek drag. 45,0 <-3,6 43,2 3,7

Povpr. % novih izdelkov-storitev, lansiranih na pobudo o o o o
[ trzenjskega oddelka v zadnjih petih letih: 6,3% 28,7% 52,5% 29,1% ]
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Hvala za pozornost!

darja.ivanusa®@interstat.si

urska.antolin@interstat.si
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