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Uvod

Pomen in vloga marketinga v sodobnih podjetjih sta v zadnjem casu delezna ve¢ pozornosti
mednarodnih raziskovalcev. Opozatjajo na marginalizacijo marketinga v podjetjih v ekonomsko
razvitth drzavah na nacin, da se pomembne marketinske odlocitve (oblikovanje cen, dolocanje
oglasevalskih proracunov, odlocitve glede novih izdelkov in storitev) sprejemajo znotraj drugih
funkcijskih podrocij. Marketing je razumljen kot variabilni strosek, zato je proracun za marketing
mogoce klestiti. Kljub temu, da je marketinski pristop na visoko konkurencnih trgih vse bolj
pomemben, je polozaj marketinga znotraj podjetij pogosto postavljen na nepravo osnovo: z malo
formalne avtoritete, z nerealisticnimi pricakovanji in s pomanjkanjem kredibilnosti in legitimnosti glede

na druga funkcijska podroéja v podjetju.

V pomanjkanju pregleda nad pomenom in vlogo marketinga v podjetjih na podrocju Slovenije smo v
zacetku leta 2006 v InStitutu za trzenje na FEkonomski fakulteti v Ljubljani izvedli raziskavo, s katero
smo zeleli podrobneje spoznati stanje v marketingu, predvsem kaj in kje je marketing v podjetjih na
zacetku leta 2006. Potekala je v okviru projekta Ragiskava trienjskih procesov 3 vidika konkureninih prednosti
podjetij v Slovengjii, ki ga financira Javna agencija za raziskovalno dejavnost (ARRS) in je mednarodno
primerljiva. Pomen marketinga naj bi se odrazal v potrebi po marketinskih aktivnostih, ki prispevajo k
rasti in razvoju podjetja v mocno konkurené¢nem poslovnem okolju. Vloga marketinga naj bi se kazala
v dejanskih prizadevanjih na podrodju trzenja znotraj podjetij in v odnosu do drugih funkcijskih
podrocij ter vodstva podjetja.

Metodologija raziskave

V raziskavo smo zajeli velika, srednja in mala podjetja z vsaj desetimi zaposlenimi iz predelovalnih
dejavnosti, gradbenistva, trgovine, gostinstva, prometa in zvez, financnega posrednistva ter poslovnih
storitev, ki delujejo na podrocju Slovenije. Vzorec 2000 podjetij je zajemal 240 velikih, 760 srednjih in
1000 malih podjetij. V raziskavo so bili prek e-poste in z vprasalnikom prek klasicne poste povabljeni
odgovorni za marketing oz. trzno komuniciranje v podjetjih. Do konca februarja smo dobili odgovore
235 podjetij (kar je skupno 11,8-odstotna stopnja odziva), in sicer 59 velikih (24,6% st. odziva), 101
srednjih (13,3% st. odziva), 71 malih podjetij (7,1% st. odziva). Glede na zahtevnost oz. dolzino
vprasalnika ter anketiranje po posti je stopnja odziva zlasti pri velikih in srednjih podjetjih spodbudna.
Glede na poreklo kapitala v vzorcu prevladujejo podjetja z vecinskim domacim kapitalom. Taksnih je
76% vseh velikih podjetij, 82% vseh srednjih podjetij in 86% vseh malih podjetij. Lastnina podjetij je
pretezno zasebna (55% velikih, 62% srednjih in 50% malih podjetij). Skupaj je bilo v vzorcu 8%
podjetij v drzavni lasti.

Glede starosti anketiranih podjetij so bila velika podjetja v vzorcu v povpredju ustanovljena v 1960ih,
srednja podjetja v povprecju v 1970ih ter mala podjetja vecinoma v 1990ih. Mednarodna dejavnost
predstavlja v povprecju 37% celotne prodaje za velika podjetja, 27% za srednja podjetja in 20% za mala
podjetja.

V velikih in srednjih podjetjih so v anketiranju sodelovali pretezno direktorji oz. vodje marketinga (43%
anketiranih v velikih podjetjih oz 37% anketiranih v srednjih podjetjih). V malih podjetjih so pretezno
odgovarjali direktorji podjetja (36% anketiranih v malih podjetjih). Velika vecina anketiranih v velikih in

srednjih podjetjih vodi enega od oddelkov v podjetju oz. sodi v visji management. Pri malih podjetjih
je bilo med anketiranimi precej lastnikov podjetij.
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Vloga in pomen marketinga

Vlogo in pomen marketinga v podjetjih smo merili skozi serijo trditev, ki se nanasajo na potrebo po
marketinskih aktivnostth za rast podjetjia v mocno konkurencnem poslovnem okolju (pomen
marketinga) oz. ki se nanasajo na dejanska prizadevanja na podrocju trzenja v podjetjih (vloga
marketinga). Konkretno je pomen marketinga za podjetje vkljuceval naslednje:
e inovativnost v poglavitni dejavnosti podjetja (npr. koliko raziskav in razvoja je v poglavitni
dejavnosti podjetja, kako pogoste so inovacije) ter
e spremenljivost poglavitnega trga podjetja (kako hitro se spreminja tehnologija
proizvodnje/stotritev. na poglavitnem trgu podjetja, kak$na je vetjetnost za vstop
pomembnejsih novih konkurentov ipd.)

Vloga marketinga je zajemala:

e operativno ucinkovitost marketinga (npr. v kolik$ni meri management uc¢inkovito upravlja z
marketinskimi viri/resursi),

e razpolozljivost marketinskih informacij (npr. v kolik$ni meri izvajajo trzne raziskave o trgu in
potrosnikih), ter

e stratesko usmeritev marketinga (npr. v kolik§ni meri je podjetje usmerjeno k potrosnikom,
vodstvo podjetja razume pomen novih izdelkov/storitev ter stratesko razmislja na podrocju
marketinga).

Glede na pomen in vlogo marketinga so bila podjetja na podrocju Slovenije s pomocjo multivariatne
analize razdeljena v $tiri skupine (glej sliko 1):

Podjetja, kjer je pomen marketinga vecji (kar pomeni vecjo spremenljivost poglavitnega trga
podjetja, ve¢ inovativnosti v dejavnosti):

1. MarketinSko Sibka organizacija (za katere je ob velikem pomenu marketinga manjsa
vloga marketinga, torej manj operativne ucinkovitosti marketinga, manj razpolozljivih
informacij in Sibkejsa strateska usmeritev marketinga)

2. Organizacija, ki jo vodi marketing (velik pomen in velika vloga marketinga v podjetju);
Manjsi pomen marketinga (kar pomeni manjSo spremenljivost poglavitnega trga podjetja, manj
inovativnosti v dejavnosti):

3. Organizacija z dominantnim marketingom (vecja vloga marketinga v podjetju, torej
vedja operativna ucinkovitost marketinga, ve¢ razpolozljivih informacij in mocnejsa
strateSka usmeritev marketinga)

4. Marketinsko neodvisna organizacija (manjsa vloga marketinga in manjsi pomen).

Najvec podjetij v raziskavi lahko uvrstimo med organizacije z dominantnim marketingom (38% podjetij
v raziskavi) in organizacije, ki jih vodi marketing (27% podjetij v raziskavi), kar kaze na to, da so se na
povabilo v anketo bolj verjetno odzvala podjetja, kjer je vloga marketinga v podjetju velika oz. je
marketinska funkcija glede na druga funkcijska podro¢ja mocna. Kljub temu je v raziskavi zajetih tudi
dovolj podjetij z nizko oz. nizjo vlogo marketinga, kar omogoca smiselne primerjave med posameznimi
skupinami (18% podjetij je marketinsko §ibkih, 17% marketinsko neodvisnih organizacij).

Slika 1: Vloga in pomen marketinga (notranja in zunanja usmeritev)
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Za marketinsko Sibke organizacije lahko ugotovimo naslednje: vecji pomen marketinga je povezan s
tem, da tak$na podjetja zaradi razmer na trgu rastejo skozi uvajanje novih izdelkov na obstojece trge.
Manjsa vloga marketinga se konkretno kaze skozi manj kakovostne marketinske strategije v podjetju
oz. skozi neukvarjanje s strateSkim marketingom nasploh. Zaradi veéjega vpliva finanénikov oz.
financnega razmisljanja v podjetju je marketing v slabsi vlogi, pri uresnicevanju marketinskih strategij se
srecujejo znotraj podjetja z velikimi tezavami. Uprava in lastniki teh podjetij poudarjajo kratkorocne
rezultate. Pretezno gre za starejsa srednje velika podjetja iz predelovalnih dejavnosti, ki nadpovpre¢no
nastopajo na mednarodnih, zlasti EU trgih. Glede na poreklo kapitala je v teh podjetjth pomemben
delez tujega kapitala, hkrati pa gre za podjetja, ki najvecji delez prodaje oz. dobicka pridobivajo iz
mednarodne dejavnosti.

Organizacije, ki jih vodi marketing, zdruzujejo kombinacijo vecjega pomena in veéje vloge
marketinga. Velik pomen se kaze v inovativnosti z novimi izdelki/storitvami, ki so uspesnejsi od novih
izdelkov/stotitev konkurentov, visoko rast podjetje dosega z obstojecimi izdelki/storitvami na novih
trgih, vstopajo pa tudi z novimi izdelki/storitvami na obstojece trge. Med vsemi skupinami podjetij v
povprecju najve¢ namenjajo za raziskave in razvoj. Velika vloga marketinga v teh podjetjih se kaze v
kakovostnih marketinskih strategijah, v podjetju se ukvarjajo s strateskim marketingom, pri
uresnicevanju marketinskih strategij se znotraj podjetja ne srecujejo z veliko tezavami oz. vpliv
financnikov marketinga ne postavlja v slabsi polozaj. Uprava in lastniki teh podjetij ne poudatjajo
kratkoroc¢nih rezultatov. Po dejavnosti gre za podjetja, ki nudijo poslovne storitve in za predelovalne
dejavnosti, ki nastopajo pretezno na slovenskem trgu. Glede na poreklo kapitala je pomemben delez
tujega kapitala, struktura po velikosti je podobna strukturi marketinsko $ibkih organizacij. Gre za mlajsa
podjetja, ustanovljena pretezno po letu 1990.

Organizacije z dominantnim marketingom, kjer je pomen marketinga manjsi, vloga pa velika, so
pretezno podjetja iz nepredelovalnih dejavnosti (npr. trgovska podjetja), ki nastopajo na lokalnem,
regionalnem in slovenskem trgu. V tej skupini je hkrati najvecji del vseh velikih in malih podjetij iz
raziskave oz. najmanj srednje velikih podjetij. Nove storitve teh podjetij niso uspesnejse od
konkurentov, ne dosegajo visokih rasti z obstojecimi storitvami na novih trgih, niti ne namenjajo veliko
sredstev za raziskave in razvoj. Vendar pa v teh podjetjih ocenjujejo marketinske strategije kot
kakovostne, pri uresnicevanju marketinskih strategij se znotraj podjetja ne srecujejo z velikimi tezavami,
niti ni vpliv financnega razmisljanja v podjetju kakorkoli usoden za marketing. Podobno kot v
organizacijah, ki jih vodi marketing, uprava in lastniki teh podjetij ne poudarjajo kratkoroc¢nih
rezultatov.

Konc¢no, marketins§ko neodvisne organizacije, kjer sta manjsa tako vloga kot pomen marketinga, so
pretezno v nepredelovalnih dejavnostih (gradbenistvo, gostinstvo), ki so nadpovpre¢no usmerjene v
lokalni, regionalni in slovenski trg. V tej skupini prevladujejo mala in srednje velika podjetja, hkrati pa
gre za podjetja, ki najmanjsi delez prodaje oz. dobicka pridobivajo iz mednarodne dejavnosti. Glede na
poreklo kapitala dale¢ prevladuje domaci kapital. So izrazito neinovativna podjetja, ki ne rastejo niti z
obstojecimi storitvami na novih trgih niti z novimi storitvami na obstojecih trgih, ter namenjajo
najmanj med vsemi skupinami za raziskave in razvoj. Podobno kot marketinsko Sibke organizacije
zaznavajo velik vpliv finan¢nikov oz. finan¢nega razmisljanja na marketing v podjetju, pti uresnicevanju
marketinskih strategij znotraj podjetja se srecujejo z veliko tezavami oz. se s strateSkim marketingom ne
ukvarjajo. Za to skupino v najvecji meri uprava in lastniki podjetja poudarjajo kratkorocne rezultate.

Zakljutek

Pricujoc¢a empiricna raziskava je prispevek k razumevanju pomena in vloge marketinga v podjetjih v
Sloveniji. Omogoca predvsem razjasnitev povezav med inovativnostjo, spremenljivostjo poglavitnega
trga podjetja, uporabo ustreznih trzenjskih informacij, operativno ucinkovitostjo in stratesko
usmeritvijo marketinga ter razlicnimi skupinami podjetij glede na dejavnost, geografsko
najpomembnejse trge, velikost podjetja, starost, poreklo kapitala ipd.
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Podjetja smo glede na vlogo in pomen marketinga razvrstili v stiri skupine, od podjetij z majhno vlogo
in pomenom do podjetij z veliko vlogo in pomenom. Raziskava tako izpostavlja dve skupini, za kateri
je pomen marketinga v dejavnosti velik: 1. pretezno starejSa srednje velika podjetja iz predelovalnih
dejavnosti, ki nadpovprecno velik delez prodaje oz. dobicka pridobivajo na mednarodnih trgih, ter 2.
mlajsa srednje velika podjetja predelovalnih dejavnosti in poslovnih storitev, ki pretezno nastopajo na
slovenskem trgu. Za obe skupini podjetij ima v poreklu kapitala pomemben delez tuji kapital. Za obe
skupini podjetij velja, da je za obstoj v poglavitni dejavnosti podjetij pomembna inovativnost. Vendar
pa se v vlogi marketinga znotraj podjetij obe skupini moc¢no razlikujeta, zaradi cesar so prva podjetja
marketinsko Sibke organizacije, druga pa organizacije, ki jih marketing vodi.

Tudi za podjetja, kjer je pomen marketinga manjsi, smo odkrivali razlike glede na vlogo marketinga
znotraj podjetij. Raziskava tako izpostavlja dve skupini podjetij, ki jima je skupna izrazita usmerjenost
na lokalni, regionalni in slovenski trg. Ena skupina so pretezno trgovska podjetja, v katerih je vloga
marketinga velika, to so t.i. organizacije z dominantnim marketingom. Druga skupina so mala in
srednje velika podjetja iz gradbenistva oz. gostinstva, v katerih je vloga marketinga majhna in so zato
marketinsko neodvisne organizacije.

Kaksna so dejanska razmerja med zastopanostjo posameznih skupin za vsa podjetja na podrocju
Slovenije z vsaj 10 zaposlenimi v Sloveniji je na podlagi rezultatov raziskave tezko ugotoviti, vsekakor
pa raziskava kaze na to, da obstaja pomemben del organizacij, ki jih vodi marketing, ki nastopajo na
moc¢no spremenljivih trgih, kjer je inovativhost pomembna, hkrati pa jih odlikuje operativna
ucinkovitost, uporaba ustreznih trzenjskih informacij in strateska usmeritev marketinga. Poleg tega
obstajajo organizacije z dominantnim marketingom, kjer je pomen marketinga manjsi, vendar je
vloga marketinga velika. Predstavljajo zgled za marketinSko prakso, ki je dale¢ od marginalizacije
marketinga in pomanjkanja kredibilnosti oz. legitimnosti marketinske funkcije glede na druga funkcijska
podro¢ja v podjetju. Prihodnost bo pokazala, ali se bodo razvijala v to smer tudi marketinsko Sibke
organizacije ter marketinSko neodvisne organizacije, kjer je vloga marketinga e nizka oz. majhna.
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