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Odločevalska moč tržnikov

Podatki kaţejo, da tudi v času 

optimizacije trţenjskih aktivnosti, 

trţenjski oddelki z visoko stopnjo 

vpliva na odločitve, ne poročajo o 

zmanjševanju trţenjskega 

proračuna.
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ST. RAZVITOSTI 

SPREMLJANJA 
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*učinkovitost trženjskih 

aktivnosti
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% odločamo

Izbira ciljnih trgov oz. segmentov 56,9

Odločitev o konkurenčnem pozicioniranju izdelkov-storitev 51,0

Strategija distribucije in prodaje izdelkov-storitev 33,3

Odločitev o prodajnih cenah izdelkov-storitev 31,4

Strategija tržnega komuniciranja o izdelkih-storitvah 80,4

Razporeditev trženjskega proračuna med različne aktivnosti 72,5

Izbira zunanjih izvajalcev trženjskih aktivnosti 66,7

Organizacija trženjskega oddelka 60,8

Zaposlovanje v trženjskem oddelku 51,0

Višina proračuna za trženjski oddelek 43,1

Določitev trženjskih ciljev in strategij 62,7

Določitev poslovnih ciljev in strategij 49,0

Razvoj in lansiranje novih izdelkov-storitev 45,1

Strategija upravljanja skupin izdelkov-storitev 39,2

Določitev poslovnega načrta 37,3

Razvojne investicije podjetja 11,8

Odločevalska moč tržnikov

V povprečju 49,5 % trţnikov navaja, da imajo vpliv na sprejemanje

pomembnih odločitev, vpogled v različne tipe odločitev pa razkrije, da jih

največ odloča o taktičnih odločitvah trţenjskih aktivnosti.

PRORAČUN

TAKTIČNE 

AKTIVNOSTI

OSNOVNE 

TRŢENJSKE 

AKTIVOSTI

ORGANIZACIJA

STRATEŠKE 

ODLOČITVE

43,1%

73,2%

55,9%

40,8%

Povpr. % novih izdelkov-storitev, lansiranih na 

pobudo trženjskega oddelka v zadnjih petih letih: 29,1 %

43,1%
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Spremljanje učinkovitosti trženjskih aktivnosti

Več kot 80 % trţnikov navaja, da spremljajo učinkovitost trţenjskih

aktivnosti, 35 % pa, da merijo prispevek trţenjskih aktivnosti k

prodajnemu uspehu podjetja. Merjenju v povprečju namenijo nekaj več kot

5 % trţenjskega proračuna.

Ali v vašem podjetju spremljate

učinkovitost trţenjskega oddelka oz.

trţenjskih aktivnosti?

Ali v vašem podjetju merite prispevek

trţenjskih aktivnosti k prodajnemu uspehu

podjetja?

%

Da 81,6

Ne 18,4

%

Da 35,3

Ne 64,7
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% redno spremljamo

konkurenco (aktivnosti, tržne deleže,...) 61,4

zadovoljstvo kupcev, strank 61,4

tržni delež blagovne znamke, produktov,... 59,1

trende na domačem in tujih trgih, ki lahko vplivajo na dejavnost 59,1

lojalnost kupcev, strank 45,5

učinkovitost posameznih komunikacijskih aktivnosti 43,2

zavedanje o podjetju, produktih, blagovni znamki,... 34,1

percepcijo podjetja, produktov, blagovne znamke,... 34,1

ciljne skupine (demografske, življenjskostilne in druge značilnosti) 29,5

preference do podjetja, produktov, blagovne znamke,... 27,3

nakupne namere 15,9

ROI za posamezne trženjske aktivnosti 15,9

ROI trženjskega oddelka 15,9

vrednost blagovne znamke (brand equity) 11,4

življenjsko vrednost stranke oziroma kupca (life value) 9,1

Spremljanje učinkovitosti trženjskih aktivnosti

Za namene ugotavljanja učinkovitosti trţenjskega oddelka in

posameznih trţenjskih akcij v največ podjetjih redno spremljajo

osnovne trţenjske kazalnike in učinkovitost posameznih

komunikacijskih akcij.

Nam lahko zaupate, kaj od navedenega redno merite oziroma spremljate v vašem podjetju?
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TRŢENJSKI 
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57,3%

28,2%

13,1%

43,2%
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Odločevalska moč tržnikov

V podjetjih z naprednejšo metriko spremljanja učinkovitosti

trţenjskih aktivnosti imajo trţniki večji vpliv na pomembne poslovne

odločitve.

STOPNJA RAZVITOSTI 

SPREMLJANJA UČINKOVITOSTI 

TRŽENJSKIH AKTIVNOSTI (UTA)

STOPNJA VPLIVA NA 

POMEMBNE ODLOČITVE

Močna pozitivna 

korelacija
kor. koef. = 0,5**

%

Nizka 21,6

Srednja 45,1

Visoka 33,3

%

Nizka 18,2

Osnovna 54,5

Napredna 27,3
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Spremljanje učinkovitosti trženjskih aktivnosti

Primerjava aktivnosti med različnimi skupinami podjetij

(glede na stopnjo razvitosti spremljanja UTA):

konkurenco (aktivnosti, tržne deleže,...)

tržni delež blagovne znamke, produktov,...

trende na domačem in tujih trgih, ki lahko vplivajo na dejavnost

zadovoljstvo kupcev, strank

lojalnost kupcev, strank

učinkovitost posameznih komunikacijskih aktivnosti

zavedanje o podjetju, produktih, blagovni znamki…

percepcijo podjetja, produktov, blagovne znamke…

ciljne skupine (demografske, življenjskostilne in druge značilnosti)

preference do podjetja, produktov, blagovne znamke…

nakupne namere

vrednost blagovne znamke (brand equity)

življenjsko vrednost stranke oziroma kupca (life value)

ROI za posamezne trženjske aktivnosti

ROI trženjskega oddelka

OSNOVNI 

TRŢENJSKI 

KAZALNIKI

ŠIRŠI 

TRŢENJSKI 

KAZALNIKI

KOM. UČINKOVITOST

NAPREDNI 

TRŢENJSKI 

KAZALNIKI
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Skupaj Nizka Osnovna Napredna

% redno spremljamo
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Odločevalska moč tržnikov

Primerjava tipov odločitev med različnimi skupinami

podjetij (glede na pomembnost trţenjskega oddelka):

0 20 40 60 80 100

Osnovne aktivnosti

Taktične aktivnosti

Odločitve glede organizacije TO

Višini proračuna za TO

Strateške odločitve

Skupaj Nizka Srednja Visoka

% odločamo
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%

Merljivost podatkov, pridobivanje pravih podatkov 36,8

Dokazovanje učinka posameznih aktivnosti 31,6

Ustrezna časovna odzivnost 28,9

Pomanjkanje znanja, vztrajnosti, izkušenj 21,1

Pridobitev sredstev za izvedbo merjenja 15,8

Hitrost prilagajanja spremembam 5,3

Pridobivanje podatkov o konukrenci 5,3

Izzivi spremljanja učinkovitosti

Ali se vam zdi spremljanje učinkovitosti trţenjskega

oddelka oz. trţenjskih aktivnosti zahtevno?

Kateri so po vašem mnenju ključni izzivi in teţave spremljanja

učinkovitosti trţenjskega oddelka oz. trţenjskih aktivnosti?

%

Sploh ni zahtevno 2,3

Ni zahtevno 18,6

Je zahtevno 65,1

Je zelo zahtevno 14,0

Skoraj 80 % trţnikov navaja, da se

jim zdi spremljanje učinkovitosti

trţenjskih aktivnosti ZAHTEVNO.

“Veliko je mehkih faktorjev, ki 

vplivajo  na uspeh trţnih 

aktivnosti in jih je teţko meriti v 

številkah  ter dokazati, da je 

ravno določena aktivnost 

vplivala na rezultat.“

“Največja teţava je strah in pomanjkanje

izkušenj na tem področju.”

“Problem spremljanja 

učinkovitosti kratkoročno, 

ker so učinki praviloma vidni 

šele na daljše obdobje.”
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Nizka Srednja Visoka Skupaj

Trženjski oddelek deluje povsem ločeno od ostalih oddelkov v podjetju. 2,8 2,5 1,5 2,2

Trženjski oddelek usmerja različne poslovne funkcije v doseganje zadovoljstva strank. 2,5 4,4 5,6 4,5

Trženjski oddelek pomembno vpliva na oblikovanje strategije podjetja. 2,3 4,4 5,9 4,6

Trženjski oddelek sodeluje pri pomembnejših poslovnih odločitvah v podjetju. 2,0 4,0 6,0 4,3

Ključne trženjske odločitve sprejemajo v vodstvu podjetja. 6,0 5,3 5,1 5,3

Vodja trženjskega oddelka nima dovolj odločevalske moči. 5,8 4,1 2,5 3,8

Vodstvo podjetja priznava strateški pomen trženjskega oddelka. 2,8 4,8 5,9 4,9

Vodilni namenijo premalo časa obravnavi aktivnosti trženjskega oddelka. 5,5 4,1 2,6 3,8

Vodstvo podjetja meni, da je trženjski oddelek drag. 5,0 3,6 3,2 3,7

Stopnja vpliva na odločitve

Odločevalska moč tržnikov in trženjska orientiranost

Stopnja vpliva trţenjskega oddelka

na pomembne odločitve je

pomemben pokazatelj splošne

trţenjske orientiranosti podjetja

ter pozitivno vpliva na moč in

percepcijo trţenjskega oddelka v

organizaciji.

Prikazano je povprečno strinjanje s trditvami na 

lestvici od 1-SPLOH NE DRŢI do 7-POPOLNOMA DRŢI.

VLOGA 

VPLIV 

MOČ 

VREDNOTENJE

Povpr. % novih izdelkov-storitev, lansiranih na pobudo 

trženjskega oddelka v zadnjih petih letih:
6,3 % 28,7 % 52,5 % 29,1 %
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