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Prodajna in marketinSka
usmeritev podjetij

Dandanes bi vsa podjetja Zelela biti marketindko' usmerjena.
Nih&e nole vet slisati za prodajo, Eeprav stanje v slovenskih
podjetjin odseva drugacno sliko. Menim, da je pri razlikovanju
in uporabi obeh $e vedno preved nejasnosti, zato sem skusala
v ¢lanku natan¢no razjasniti razliko med marketingom in
prodajo, hkrati pa dobiti jasne argumente, zakaj je marketinska
usmerjenost boljSa od prodajne in zato priporo¢ena poslovna
aktivnost. Bistveni pa je drugi del Clanka, kjer sem predstavila
raziskavo prodajne oz. marketindke usmeritve v
najdobickonosnejsih slovenskih proizvodnih? podjetjin. S to
raziskavo sem Zelela ugotoviti, ali je tudi med slovenskimi
podijetji sprejetje marketinske usmerjenosti pogoj za
doseganje poslovne uspesnosti.

Melita Zupandicé
Fakulteta za druzbene vede
Ljubljana

PRODAJNA USMERITEV

Ekonomski problemi dvajsstih in tridesetih let tega stoletja so
pokazali potrebo po novi vrsti poslovanja, po prodajni
usmeritvi. Postopno so podjetja spoznala, da ne morejo skrbeti
samo za neskoncno proizvodnjo, ¢e na drugi strani ni
ustreznega povprasevanja po njihovih proizvodih.

»Prodajni koncept pravi, da kupci, e jih pustimo pri miru, ne
bodo kupili dovolj izdelkov. Organizacija se mora odlo&iti za

1V &lanku uporabliam izraz marketing in ne trzenje, ki ga mnogi pri nas
razumejo kot sinonim za marketing, saj, kot ugotavija Jangi¢ (1996, 4), beseda
trzenje pomensko zavaja. Slovar slovenskega knjiznega jezika namre¢ pravi, da
glagol trZiti prvotno pomeni trgovati, prekupdevati, prodajati. Torej ta izraz
implicira na prodajo, mi pa bi radi v diplomski nalogi dokonéno razmeiili izraza
prodaja in marketing. Shapiro (1988) sicer pravi, da izraz trzna usmerjenost
pove, da so vsi v organizacifi odgovorni za potrodnika, ker asociira na trg in
poslediéno na potrosnike. Vendar je, kot pravi Jangi¢, generiéni pojem v
marketingu prej menjava kot trg, saj poznamo oblike menjav, za katere trg
sploh ni potreben. Mogod&e bormo kdaj nasli bolj idealen slovenski izraz, do
tedaj pa se mi zdi zaradi navedenih razlogov izraz marketing najustreznejsi.

2 Ravno zaradi raziskave smo se odlogili, da bodo predmet obravnave samo
profitne organizacije oz, podjetja, Ceprav Kotler ugotavlja, da je marketing nujen
tako v profitnih kot tudi neprofitnih organizacijah. Poleg tega pa nam bo tako
omogocena primerjava z Jancicevo raziskavo (1988, 27—29) izpred desetih
fzvirni znanstveni clanek | let.
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agresivno prodajo in promocijo.« (Kotler, 1996,17)) Filozofija te
usmeritve se glasi: Ne spraduj, kaj si potrogniki Zelijo, ampak
jim prodaj, kar ima3. Najpomembnejo viogo v podjetju dobi
prodajno osebje in z njim prodajni oddelek (Lewinson, 19986,
16). Oliver (1990, 8) poudaria, da vsa proizvodnja poteka brez
kakrsnih koli raziskav, odlocilna je percepcija prodajalca.
Osnovna strategija je torej spraviti proizvod skozi kanale
distribucije z mo&nim prodajnim pritiskom na vseh ravneh
distribucije. Nikogar pa ne zanima, kaksno bo zadovoljstvo po
nakupu. Ce kupec z izdelkom ne bo zadovolien,
predpostavijajo, da o izdelku ne bo govoril slabo, da se ne bo
pritoZil zdruZenju za zascito potrosnikov, ampak bo pozabil na
svoje razoCaranje in mogoce celo ponavno kupil izdelek.
Tovrstnih predpostavk o obnasanju kupcev ne moremo
zagovarijati, saj je vsak Student marketinga seznanjen z
rezultati Studije, ki pravi, da nezadovolien kupec lahko o&rmi
izdelek desetim ali celo ved znancem.

Prodajna usmeritev je v primerjavi z marketindko relativno
preprosta za razumevanje, zato si najprej oglejmo marketingko
usmeritev, nato pa bomo v neposredni primerjavi obeh
ugotovili Se druge znadilnosti oz. slabosti prodajne usmeritve.

MARKETINSKA USMERITEV?3

Ce si najprej zastavimo vprasanje, kaj sploh je marketing,
potem nam AMA ponuja bolj ali manj univerzaino sprejeto
definicijo (Hooley, Lynch in Shepherd, 1990,7). sMarketing je
proces nacrtovanja in uresnicevanja koncepcije,
dolocanje cene, promocife in distribucife idej, dobrin in
storitev z namenom ustvariti menjavo, ki bo zadovoljila
tako posameznike kot organizacije.« Ravno tako ali $e bolj
pa je znana Kotlerjeva definicija, ki pravi, da je marketing
druzbeni in vodstveni proces, ki omogoda posameznikom
in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in Zeljjo, tako
da ustvarijo, ponudifo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki
imajo vrednost.

Marketinsko upravijanje se pojavi v zaCetku petdesetih let tega
stoletja v ZdruZenih drzavah Amerike. Webster (1994, 3) nam
lepo opiSe razmere, ki so bile glavno gonilo razvoja k
potrodniku usmerjenega marketinSkega koncepta. Trzisc¢a so
bila vse bolj konkurencna, kupci so imeli vse vedjo izbiro,
dejavnost razvoja novih proizvodov je strmo naradcala.
Naras¢ajo¢a konkurenca za skrbstvo nad potrosniki je
zahtevala vedjo odgovornost podietij. Razmere so bile torej
taksne, da je postalo sprejetje marketinskega koncepta vse
vedja nuja za preZivetie v vse bolj konkurenénem okolju.

Avtoriji so si edini, da marketingki koncept temelji na treh
glavnih stebrih:

e ysmeritev k potrodnikom
° usklajen marketinski splet
¢ dobhi¢konosnost.

3 Opisala bom obdobje marketinikega upravliianja, ki predstavija teoreti¢no
osnovo za marketindko usmerjenost.

Temeljno nacelo o usmerjenosti k potrognikom je utemeljil Ze
Peter Drucker, ki ga Stejemo za oCeta marketinskega koncepta.
Ze leta 1954 je v svaji knjigi The Practice of Management
trdil, da je temeljna funkcija marketinga privabiti in obdrzati
kupce ob hkratnem profitu. Drucker je uvidel, da je treba
tradicionalno drZo ameriskega proizvajalca (»prodajni oddelek
bo prodal, kar koli tovarna proizvaja«) zamenjati z »na$a naloga
je proizvajati, kar trg potrebuje«. Kot primer podjetja, ki
uporablja tak3en koncept v praksi, navaja General Electric, ki je
uvidel potrebo marketinga, da zacne konceptualizirati in
nacrtovati proizvod, kar pa zahteva analiticno perspektivo,
temelieco na trznih raziskavah. Osredotoenost na potrosnika
leta 1960 poudarjata v svojih ¢lankih tudi Keith in Levitt.
Slednji nas 3e posebej opozarja pred »marketingko
kratkovidnostjo«, zaradi katere se podjetje identificira s svojim
proizvodom, ne pa s potrodnikovo potrebo, ki jo je sposobno
zadovoljiti.

Na podlagi razumevanja kupcev razviie podjstie svoj
marketinski splet, ki ga sestavljajo odloditve o proizvodu, ceni,
trznem komuniciranju in prodajni poti. Webster (1994, 12-—
13) pravi, da mora imeti marketindki splet za uspe$no
udejanjanje tri dimenzije: prednost, dovrSenost in povezanost.
Medtern ko Jobber (1995, 17) izpostavija ujgmanje
marketinskega spleta s potrodnikovimi potrebami, ustvarjanje
konkurenéne prednosti, medsebojno zlitost elementov, ki ga
sestavljajo, in ujemanje z denarnimi sredstvi.

Na prvem mestu je torej kupec, kupec je kralj, logi¢na
posledica takdne usmeritve pa je tudi dobicek. Vendar pa
Kotler (1996, 24) opozarja, da dobidek ni ved edini in
najpomembnejsi cilj, ampak je le stranski proizvod dobro
opravljenega dela.

Avtorji, kot so Hunt in Morgan (19956), Jaworski in Kohli
(1990, 1993), Jobber (1995), Narver in Slater (1994) in
Webster (1994), pa ne govorijo o marketinskem konceptu,
ampak o marketingki usmerjenosti, ki ne namenja osrednje
pozornosti zgolj odjemalcem, ampak tako potrosnikom kot
tudi konkurentom. Marketindka usmerjenost je tako sestavljena
iz:

¢ usmerjenosti k potroSnikom
° usmerjenosti h konkurentom
» medfunkcijske koordinacije.

Jobber (1995, B) pravi, da za uspesno podjetie ni dovolj, da
zadovolji potrosnikove Zelje, ampak jih mora zadovoljiti bolje
kot konkurenca.* Devetdeseta leta so nam prav gotovo
pokazala, da je tekmovanje tujih in domadih podjetij vse
ostrejSe in da se brez natanénega poznavanja konkurentov ne
da ve¢ preZiveti. Podjetie mora nenehoma primerjati svoje
izdelke, ceno, trzne poti in promocijo z istimi postavkami pri
najblizjih konkurentih. Tako lahko ugotovi, na katerih podrogjih
ima konkurenno prednost in na katerih zaostaja, in

4 Avtorja, ki nam pomagata pri odkrivanju uginkovitih marketingkih taktik za
dosego prednosti pred konkurenti, sta prav gotovo Al Ries in Jack Trout z deli:
Bottom-up Marketing, Positioning: the Battle for Your Mind in The 22
Immutable Laws of Marketing.
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natancneje dolodi, s katerimi sredstvi bo napadlo konkurente
in kako se bo branilo pred njimi.

Za uspedno poslovanje podjetja je nujna tudi dobra
medfunkcijska koordinacija. Kotler govori o t. i. koordiniranem
marketingu, ki pomeni dvoje:

» posamezne funkcije marketinga morajo biti usklajene med
seboj in

e marketing mora biti usklajen z drugimi poslovnimi
funkcijami.

Rojskova (1997, 49—b1) je naredila raziskavo med
slovenskimi podjetji in ugotovila, da anketiranci v vedini menijo,
da so odnosi med marketingom in drugimi poslovnimi
funkcijami dobri. Vendar ima kar dobra tretjina {39 odstotkov)
anketiranih podietij funkcijo marketinga $e vedno organizirano
v okviru prodajnega oddelka.

PRIMERJAVA PRODAJNE IN MARKETINSKE
USMERITVE

Ce primeriamo prodajno in marketindko usmerjeno
organizacijo, ugotovimo, da obstajata dve znacilnosti prodaje,
ki popolnoma izklju¢ujeta marketing (Firat, Dholakia, Bagozzi,
1987, 293-b):

 V marketingu je promocija razumliena kot Sirjenje
relevantnih informacij, prepri¢evalni u¢inek in sprememba
vedenja pa sta doseZena s prilagajanjern ponudbe
zahtevam ciline skupine potrodnikov. Pri prodaji pa gre
nasprotno za prisilen obseg prodaje in nagovarjanje
kupcev, da se prilagodijo posebnostim prodajalca.

° Pri prodaji se predpostavija, da ponudba obstaja in njene
lastnosti niso ved spremeniljive. Prodaja zanemarja temeljno
marketindko vprasanje, ki se glasi: Kaj naj proizvajamo?
Zato pri prodaji namenjajo najve¢ pozornosti promaociji,
distribuciji in dolo€anju cene. V marketingu pa v nasprotju s
prodajo trdijo: Ne prodajaj tistega, kar ti je uspelo narediti,
ampak naredi tisto, kar potrodniki Zelijo kupiti. Marketing
potemtakem oznacujejo marketinske raziskave in razvoj
proizvodov.

Levitt je leta 1960 postavil jasno locnico med prodajo in
marketingom, ko je dejal: »Prodaja se osredotodi na potrebe
prodajalcev, marketing na potrebe kupcev. Prodaja se preved
ukvarja s prodajalevo potrebo zamenjati izdelek za denar,
marketing z mislijo, kako bolje zadovoljiti potrebe kupca, ne
samo z izdelkom, ampak s celim nizom stvari, ki so povezane
z ustvarjanjem, dobavo in koncno uporabo izdelka.«

Levy in Zaltran (1975) sta nastela naslednje razlike med
prodajno in marketinsko funkcijo:

e Marketing predpostavlja inherentno odvisnost med
potrodniki in izvajalci. Prodajni koncept pa pravi, da gre za
dve loCeni strani, ki sta stalno v antagonizmu.

* Marketindka usmeritev predpostavlja, da mora podjetje
sodelovati s potrosnikom pred nakupom, med njim in po

njem. Prodajni model pa trdi, da je bistveno tisto, kar se
zgodi na prodajnem mestu.
* Marketinska usmeritev vodi podjetja, da usklajujejo svoje
poglede s potrodniki s pomodjo komunikacijskega procesa,
pri prodaiji pa tega ni.

PRODAJNA USMERJENOST

MARKETINSKA USMERJENOST

Dbseg prodaje

Ostanek dohodka

Zasledovanje kratkarotnih ciljev

Spremljanje dolgorotnih trendov

Usmeritev na posamezne patio$nike

Usmeritev na segmente potrosnikov in razlike

Prednost dela na terenu

Analiza trga, naériovanje in kontrola
{pomembnost raziskavl)

marketingom.

Vidimo torej, da je bistvena razlika med marketingom in
prodajo v tern, da zaposleni v marketingu Zelijo sodelovati v
menjavi, so brez predsodkov in so pripravijeni prilagajati svojo
ponudbo Zeljam potrosnikov. Prodajalci pa imajo Ze
izoblikovano ponudbo in zanjo Zelijo nekaj v zameno. Iz tega
osnovnega nasprotja izhajajo vse druge razlike med prodajo in

Ob koncu primerjave med obema usmeritvama si poglejmo
Se preglednico Fennelove (Firat, Dholakia in Bagozzi, 1987,
295-9), ki natan¢no in jedernato povzame temeline razlike
med prodajnim in marketingkim modelom::

MARKETINSKI MODEL

PRODAJNI MODEL

DRUZBENI VIDIK

Prablemi s presazkom

ustvarjanie {nacrtovani
presezki)

prodajanje {dani presezki)

lvor presezka

notraj sistema

2unaj sistema

Vloga menjave

omogota dostop do sicer
nedostopnih dobrin / storitav

prodaja nenatrtovanih presezkov

Usmerjenost produkcije

proizvajaj tisto, kar kupei
Zelijo kupiti

proizvajaj tisto, kar lahko

Usmerjenost pozomosti

povezanost z uporabo

produkeija in trgovina

Vzroki za napake

napake pri uresnitevanju
potro§nikovih potreb

pomanjkljiv sistem

POSLOVNI VIDIK

Temeljni cili

ponovno sodelovati v manjavi

prodane dobrine / storitve

Strate$ko natrtovanje

predprodukcija

postprodukcija

Odgovomnost za output

marketin§ko upravljanje

vpradanje produkcije

Temeljna strategija

pravilne proizvodne /
nakupne odlotitve

sproZiti nakup

VEDENJSKI VPLIV

Nakazan model menjave

med vlogami — menjati vire
7a izholj$anje stanja

medosebni — npr. posredavanje,
sporazumi ipd.

Relevantna diada

uporabnik - proizvajalec

prodajalec — kupecc

Problem

ustvarili moZnost
uporabne ponudhe

sprofiti zaznavanje vrednosti

Prepritljiva strategija

yKakden je tvoj poloZaj?s

#T0 sluZi tvojemu nameny.«

TEMELJ! ZNANOST!

in bioloska znanost

Bistvo pogoji iskanja potreb medoseben vpliv
in zadovolfitve
Disciplina vedenjska, psiholoska druzbena znanost

Vir: Fennel v Firat, Dholakia in Bagozzi {1987)

PRODAJNA USMERITEV V MARKETINSKO
USMERJENIH PODJETJIH

Opozoriti moramo na dejstvo, da v mnogih podietjih
marketing razumejo le kot sinonim za prodajo. V tak&nih
podjetjih so Se vedno obremenjeni z miselnostjo, da je treba
doseci ¢im vedji obseg prodaje v ¢im krajSem ¢asu. Jobber
(1995, 10—11) pravi, da moramo tudi pri marketingki

57




Ii!;!;!il AKADEMIJA

usmerjenosti lociti med prodajno in marketinsko

usmerjenostjo. Poimenuije ju:

notranja naravnanost (zaprta, vase zaverovana, iz sebe
izhajajoca, introvertirana), pri kateri podjetje izhaja preteZzno
iz lastnih potreb

marketingka naravnanost (odprta, naravnana v okolje, iz
okolja izhajajoca, ekstrovertirana), pri kateri podjetje zato, da
bi bolie zadovoljilo lastne potrebe, uposteva potrebe
svojega okolja.

trznih potreb in razvoja novih proizvodov ob hkratnem
upoStevanju zmoznosti podjetja.

Napake in nedoslednost pri udejanjanju
marketinSke usmerjenosti

Vedeti moramo, da v mnogih podjetjih Zal ostaja marketingka
usmerjenost samo na konceptualni ravni. Eden izmed
razlogov za 1o je tudi, da so investicije v marketingu
dolgorocne, z dolgoro&nimi koristmi in dolgoro&nimi

MARKETINSKO USMERJENO POSLOVANJE
MARKETINSKO USMERJENO POSLOVANJE  NOTRANJE USMERJEND POSLOVANJE

strateSkimi posledicami za podjetje. Hkrati pa je uspesnost
doloGene marketinske akcije teZko izmeriti in natandno

Skeb 7a kupea preveva eelotno poslovanje  Korist oz, dobicek je vedno na prvem mestu

dokazati.

Poznati patrodnikove kriterije za izbiro Pripisuje cenovni uspeh in uspeh podjetja
in jih uskladiti z marketinskim spletom predvsem prodaji

Segmentira kupce po razlitnosti Segmentacija po proizvodih

Vlaga v marketinke raziskave Zanada se na anekdote in pretekle izkusnje
in sledi sprsmembam na trgu
Spremsmbe so dobrododle

Ohranja status quo

Stalni konflikti z drugimi upravljalskimi
funkcijami

Marketinska usmerjenost zahteva, da so potrosniki prvi, ki

Trudijp se razumeti konkurenco Zavratajo konkurenco

lahko govorijo, njim je treba najprej prisluhniti, ker imajo mod

Stro$ke marketinga razumejo kot investicijio  Stroske marketinga razumejo kot luksuz

Inovacije so nagrajens
1§¢ejo nevidne, pritajene tige

Inovacije so kaznovane
Vseskozi ostajajo pri znanem

veta na vse druge odloditve v podjetju. To daje marketinski
funkciji legitimnost, da skuSa celotno poslovanje usmeriti k
potrodniku. S tem pa se vedno ne strinjajo zaposleni v drugih
poslovnih funkcijah.

Biti hiter Zakaj naglica?
Borijo se za konkurenéno prednost Sretni so, da so »jaz tudic
Vir: Jobber (18935}

Vidimo torej, da tudi podjetja, ki se sicer oznacujejo za
marketinsko usmerjena, niso nujno taksna v resnici. Tudi pri
marketingki usmerjenosti obstaja prodajna miselnost, ki se
kaze v tem, da osrednja pozornost v podjetju ni namenjena
kupcu in njegovim kriterijem izbire. Poslovanje prodajno oz.
notranje usmerjenega podjetjia temelji na segmentaciji po
proizvodih (npr. majhni — veliki buldoZeriji}, kar povzroca veliko
ranljivost, ¢e se zahteve potrodnikov spremenijo. Marketinske
raziskave so v prodaji nepotreben strodek, ravno tako ni
nagrajena inovativnost delavcev, marvec¢ nnjihova hitrost in
natancnost. Zavracajo spremembe, e pa opazijo priloZznost, si
vedno vzamejo Cas za razmislek. Konkurenca se jim zdi
nesmisel, zato se tudi ne borijo za kenkurencno prednost,
ampak so zadovolini z oponasanjem ponudbe ((»jaz tudi«), ki
je Ze na trgu.

TEZAVE PRI UDEJANJANJU MARKETINSKE
USMERITVE

Kje so razlogi za teZave pri udejanjanju marketinske
usmerjenosti, Ce je ideja tako preprosta? Webster (1994, 14)
razdeli teZave pri realiziranju marketinke usmerjenosti na tri
podrogja, vredna razmisleka:

Tehtnost in temeljitost marketinske
usmerjenosti kot take

Temeljno orodje, ki ga uporablja marketing, so raziskave, s
pomodijo katerih v marketingu odkrivajo, razumejo in
sporoc¢ajo drugim poslovnim funkcijam bistvo potrodnikovih
potreb. Tukaj se pojavi kljucno vpradanje, ali potrosniki poznajo
svoje Zelje in potrebe in ali se zavedajo, kaksne posledice bo
imela zadovoljitev njihove potrebe na druZbeno blaginjo.
Tauber vidi resitev v izena¢evanju pomembnosti raziskay,

VPLIV MARKETINSKE USMERJENOSTI
NA USPESNOST PODJETJA

Ucinkovito podietie je tisto, ki je strokovno usmerjeno,
uspedno podietje pa je tisto, ki je usmerjeno k potro$nikom,
torej ima sposobnost privabiti in zadrZati kupce. Temelfjna
trditev marketinSke usmerjenosti je, da njena prisvojitev
izbolj8a poslovno uspesnost podjetja. Uspesnost podjetja je
temeljni kazalec, ki govori o udinku marketinske usmeritve. Kar
nekaj raziskav je bilo narejenih z namenom, da bi povezanost
med marketinsko usmerjenostjo in poslovno uspesnostjo
dokazali na empiricno preverjen nacin. Poglejmo si nekatere
izmed nijih:

Ze leta 1971 sta Barksdale in Darden v svoj raziskavi
ugotovila visoko stopnjo zaupanja v ucinkovitost
marketinkega koncepta.® Leta 1985 pa sta Hocley in Lynch
(1985, 65—74) v svoji raziskavi, ki je zajela 15604 britanskih
podjetij, ugotovila, da obstajajo pomembne razlike med
marketinskimi znadilnostmi uspednih in neuspesnih oz. manj
uspednih podjetij. Uspesna podjetja imajo ve zaupanja v
marketinke raziskave, udinkovito uporabljajo marketinsko
nacrtovanje in orodja strateSkega nacrtovanja, poudarjajo
kvaliteto proizvoda in obliko, bolj sodelujejo s finanénim
oddelkom in dajejo velik poudarek trznemu deleZu kot metodi
za doseganje uspesnosti podjetja.

Narver in Slater (1990, 20—35) pa nista ugotovila samo
jasne povezave med marketindko usmeritvijo in
profitabilnostjo, ampak tudi, da najvisjo stopnjo strinjanja z
marketinsko usmerjenostjo kaZejo ravno v najbolj profitabilnih
organizacijah. To velja predvsem za podjetja industrijske

5 Zanimivo, da so bila vodstva podjetij bolj naklonjena marketingkemu
konceptu kot vodstva marketinga. Sledniji pa so hili vseeno bolj pozitivno
naravnani do marketinskega koncepta kot marketingki Solniki.
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potrosnje, pri katerih je bil ta odnos linearen. S to raziskavo sta
avtorja dala sprejemljiv dokaz za priporoCanje udejanjanja
marketinke usmeritve.

Te rezultate so potrdile tudi poznejSe raziskave. Tako npr.
raziskava Kohlija in Jaworskega (1990, 1—18; 1993, 57—70;
1993, 467—77), katere rezultat poudarja predvsem pomen
marketinSkega znanja, njegovega Sirjenja in odgovornost
celotne organizacije zanj. Tudi Studija, ki so jo leta 1990
objavili li Hooley, Lynch in Shepherd (1990, 7—22), pritrjuje
temu, hkrati pa ugotavija, da moramo na marketing gledati kot
na vodilno filozofijo v podjetju in ne zgolj kot na oddeléno
funkcijo. Peters in Waterman (1990) sta preucila veliko
uspesnih podjetij in ugotovila, da vsa v praksi udejanjajo
temelina marketinska nacela — globoko razumevanje
potrosnikov, to&no dologen cilini trg in sposobnost motiviranja
zaposlenih. Wong in Saundersonova (1993) pa v svoji
multivariantni Studiji japonskih, ameriskih in britanskih podjetij
ugotavljata, da so podjetja, ki so oznacena kot »inovatorji,
nkvalitetni trzniki« in »zreli trznikic, signifikantno bolj uspesna v
smislu profitabilnosti, prodaje in trznega deleZa kot tista, ki so
oznatena kot »oglaSevalci cenev, »izdelovalci proizvodov« in
»agresivni pospesevalcik,

S tega podrodja je bilo opravljenih Se veliko drugih raziskay,
vendar navedene zadostujejo, da lahko trdimo, da obstaja
mocna povezava med marketingom in poslovno uspesnostjo.
in to neodvisno od velikosti podjetja, podrodja delovanja ali
geografskega konteksta (Kheir-ElF-Din, 1991, v: Brown, 1995,
34).

MARKETINSKA USMERITEV PRIHODNOSTI

Vedeti moramo, da tudi transakgcijski marketing, ki smo ga
obravnavali, ni optimalna razli¢ica marketinske usmeritve.
Jandit (1997, 39) pravi, da je stransakcijski® marketing v
resnici prodajna inacica marketinga«. Torej tudi upravijalska
paradigma, ki je popolnoma ustrezala v razmerah zaostrene
kompetitivhosti, danes ne ustreza ve¢. Znacilnosti
devetdesetih let so namred intenzivna mikrosegmentacija
potrodnikov, izginjanje mnoZicnih trgov in nastajanje mnoZice
delnih trgov, ki se neprestano spreminjajo. Pripadnost
potrosnikov blagovnim znamkam upada, medijski prostor
postaja prezasien, spreminjajo se nakupne navade. V taksnih
razmerah postaja tudi poenostavljeni model 4P marketingkega
spleta kot stratesko orodje nezadosten.

Resitev tega problema je po Jancicu (1993, 205) v radikalni
rekoncepciji celotne zastavitve marketinskega koncepta.
Jangi¢ (1996, 195) govori o celostnem marketingu, ki »/fe
proces vzpostavitve marketinskega odnosa podjetia z
njegovim notranjim okoljemn, relevantnimi delezniki in
druZbenim ter naravnim okoljerms.

8 Drugi izrazi za transakcijski marketing so $e: upravijalski marketing,
konkvistadorski marketing, konvencionaini marketing, menedZerska oz.
vedenjska oz. mikroekonomska oz. akcijska perspektiva.

Dholakia, Firat in Bagozzi (1987, 374) pravijo, da mora biti
novi marketing zasnovan na:

° humanisticnih vrednotah

* razsvetljeni, odgovorni praksi

* makrosistemski perspektivi

e uporabi razumljivih vzroénih modelov

° razvoju celostnega in integrativnega okvira

* poglablianju zgodovinskih temeljev discipline.

V upravijalskem marketingu je klju¢na filozofija osvojitve
potrodnikov. Temeline so torej prodajne kolicine in visok trzni
deleZ, predvsem s prevzemanjem kupcev konkurentom z
bolj§o resitvijo potrosnikovega problema. Naloga
marketinskega upravlianja je ustvariti ¢im ved novih kupcev,
saj novi kupci pomenijo rast profitov, vecanje podjetja, uspeh
(Vavra, 1993, 264). Webster pa pravi, da naj bo v procesu
strateSkega marketindkega nacrtovanja izdelek spremenljivka,
pravi potro3nik pa konstanta. Po njegovem mora podietje teZiti
k ohranjanju in zadovoljevanju starih, lojalnin potrognikov, ki
cenijo ugodnosti, ki jim jih prinasa partnerski odnos s
podjetiem, namesto da vlagajo sredstva v pritegnitev mnoZice
novih, po vedini nelojalnih. V umirjeni rasti trgov devetdesetih
let bodo zmagovalci tista podjetja, ki bodo znala pritegniti in
ohraniti prave kupce, ne pa tista, ki se bodo potegovala za
vedno nove in nove nelojalne potrosnike. Poleg tega, da so
lojalni kupci najvedje bogastvo podietja, jin podjetie potrebuje
zato, da zanj zastavijo dobro besedo pri drugih javnostih, ki
vstopajo v odnose z njim, in s tem pripomorejo h graditvi
njegovega pozitivnega ugleda (Webster, 1994, 25),

Celostni marketing, ki je marketingka usmeritev prihodnosti,
naj bi torej temeljil na pravem marketindkem odnosu, ki je
zasnovan na zaupanju oz. vzpostavijanju in ohranjanju
povezanosti med partnerji v menjavi, razsvetlienem odnosu
do okolja in eticnih nacelih.

RAZISKAVA PRODAJNE IN MARKETINSKE
USMERITVE V USPESNIH SLOVENSKIH
PROIZVODNIH PODJETJIH

Cilji in raziskovalni problem

Vem), da $e tako nazorno predstavijena tecrija nima tolikSne
moci kot konkretni podatki. S tem namenom sem se odloCila,
da na podiagi teoretiCnega znanja s podrocja poslovinih
usmeritev podjetja in ob strokovni pomodi docenta dr. Zlatka
Janci¢a naredim raziskavo v slovenskih podjetijih. Raziskava naj
bi pokazala, v koliksni meri so slovenska podjetja Ze sprejela
marketingko usmerjenost kot svojo poslovno filozofijo oz. v
koliksni meri v njih e vedno previadujeta prodajna miselnost
in delovanje.

Predpostavka, ki smo jo dokazali v teoreticnem delu in iz
katere smo izhajali v tej raziskavi, je, da je poslovna uspe$nost
temelini kazalec sprejetja marketingke usmeritve.

7 lzvedbo raziskave je omogodila Katedra za trzno komuniciranje iz sklada za
podiplomski Studi.
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Na podlagi raziskave smo skusali ugotoviti, kateri so dejavniki
uspesnega poslovanja v slovenskih podjetjih, kaksna je
medfunkcijska koordinacija poslovnih funkcij, Se posebej
odnos do funkcije marketinga in prodaje, in koliko so
ankstirana podjetja usmerjena k potro$nikom in h
konkurentom. Na podlagi tega smo ugotovljali, kolikSen deleZ
slovenskih podijetij je marketindko oz. prodajno usmerjen in kaj
je za tako usmerjena podjetja znadilno.

Metodologija
Opis merskega instrumenta

Marketingka usmerjenost je definirana in merjena na podlagi
Narverjeve in Slaterjeve definicije (1990) in po njej jo
sestavljajo tri komponente:

e usmerjenost k potrodniku (osredotoenost na potrodnika, ki
doloca celotno poslovanje)

e usmerjenost h konkurentom (biti uspesnejsi in udinkovitejsi
kot konkurenti pri zadovoljevanju potreb in Zelja
potrognikov)

» medfunkcijska koordinacija (medsebojna usklajenost
posameznih funkcij marketinga in usklajenost marketinga z
drugimi poslovnimi funkcijami).

Na podlagi te delitve so bila razdeljena tudi vprasanja v anketi.
Na zadetku smo dodali tudi dejavnike uspesnega poslovanja.
Tako je anketa vsebovala naslednje spremeniljivke:

 dejavniki uspesSnega poslovanja v podjetju danes
 dejavniki uspesSnega posiovanja v podjetju v prihodnosti
* koordinacija poslovnih funkcij v podjetju

 vloga in dejavnosti marketinga v podijstju

* odnos do potrosnikov

* odnos do konkurentov.

Merski instrumenti, ki smo jih uporabili, so bili: rangiranje,
Likertova petstopenjska lestvica strinjanja in obkrozanje
odgovorov da/ne. Vpradanja 1.2, 1.3 in 1.4 smo povzeli po
Jandicevi raziskavi (1988, 27—29) z namenom medsebojne
primerjave rezultatov. Vprasanje 1.6 je povzeto po Studiji
Hooleya, Lyncha in Shepherda (1990, 7—22). Vprasanje 1.8
pa je sestavlieno na podlagi Kotlerieve X in Y teorije odnosa
do kupcev (Firat, Dholakia in Bagozzi, 1987, 275).).

Opis vzorca

Podatki za raziskavo so bili zbrani na podiagi ankete 150
slovenskih najdobic¢konosnejsih proizvodnih podjetij. Osnova
za sestavo seznama teh podijetij so hili podatki, objavijeni v
Gospodarskem vestniku {3t. 29, julij 1997, str.37—50), in sicer
lestvica 300 najvedjih podjetij v Sloveniji po dobicku v fetu
1996. Ker v navedeni lestvici ni bilo Zelenega Stevila
proizvodnih podijetij (zgolj 95), smo za podatke o preostalin
najdobickonosnejsih podjetjih zaprosili Agencijo za pladilni
promet Slovenije. Odlocitev o anketiranju najdobickonosnejsih
podijetij se nam je zdela relevantna, saj so tuje raziskave
pokazale, da je poslovna uspe3nost najpomembne;si kazalec
sprejetja marketinske usmeritve.

Skupna velikost vzorca je bila torej 150 enot. Anketiranje je
potekalo priblizno dva meseca in pol, Tiste, ki nam niso
odgovorili, smo telefonsko opomnili na anketo. Nekaterim
podjetiem smo na njihovo Zeljo ponovno poslali vpraalnik. 83
podietij je vrnilo vpraSalnik (65,3 3-odstoten odziv). Ker je bila
anketa obsezna in zahtevna za odgovarjanje, smo lahko
pri¢akovali takSen odziv.

Na vpraSanja so odgovarjali direktorji podjetij oz. v nekaterih
podijetjin tudi vodje marketinga. Poglejmo si karakteristike
anketirancev. Starost tistih, ki so odgovarjali na anketo, je bila v
77.1 odstotka med 40 in b9 let (od tega 47 % med 40 in 49
let). Kar 33,7 odstotka anketirancev opravlja svojo funkeijo ved
kot 8 let, 59 odstotkov jih ima visokosolsko izobrazbo.

Oglejmo si 3e, kaksne so znadilnosti podijetij, ki so nam
odgovorila na vprasalnik. Slaba polovica, 48,2 odstotka,
podijetil, ki smo jih zajeli v raziskavi, proizvaja izdetke Siroke
potrodnje, 43,3 odstotka izdelke industrijske potrodnje,
preostala (8,4 %) pa oboje. V 46,3 odstotka anketiranih
podijetij je od 100 do 500 zaposlenih, polovica jih izvaza vec
kot pol proizvodnje. Vet kot polovica podjetij (54,9 %) ima v
marketingu zaposlenih manj kot pet ljudi (opozoriti moramo,
da tu nismo predvideli odgovora, da marketinga nil).

Hipoteze

Na podlagi izhodi§¢ smo oblikovali naslednje delovne
hipoteze:

Hipoteza 1. Uspednejia slovenska proizvodna podietja
postavljajo funkcijo marketinga pred prodajo.

Hipoteza 2: Funkcijo marketinga oznadujejo v najvedji meri
trzne raziskave, razvoj novih proizvodov, stratesko nacrtovanje,
oglasevanje in distribucija.

Hipoteza 3: Ocena pomembnosti marketinga se je v zadnjih
desetih letih povecala, prodaje pa padla.

Hipoteza 4. Marketindko usmerjena podietia kaZejo vidjo
stopnjo usmerjenosti k potrosnikom in h konkurentom in imajo
dobro medfunkcijsko koordinacijo.

Hipoteza 5: Velja podietja, ki proizvajajo izdelke industrijske
potrosnje in izvaZajo ved kot polovico proizvodnje, so bolj
marketindko usmerjena.

Hipoteza 6: Marketindko usmerjena podjetja zagovarjajo tezo,
da marketing ni le poslovna funkcija, ampak vodilna filozofija
celotne organizacije.

Hipoteza 7. Anketiranci trdijo, da je za doseganje poslovne
uspesnosti tudi v slovenskih podjetjin nujna marketinska
usmerjenost.

Rezultati

Kakovost merjenja

Slabost te raziskave je, da ni moZno izmeriti kakovosti vzoréne
ocene. Pri naklju¢nem vzorcenju namrec¢ lahko merimo
kakovost vzorénih ocen, pri nenakljuénem pa ne. Nase
vzoréenje je hilo nenaklju¢no. Vendar je razlog za namerno
pristransko izbiro enot tehten, saj je poslovna uspesnost
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podjetij temeljni kazalec njihove marketinske usmerjenosti.
Poleg tega smo morali izbrati enak vzorec, kot ga je imel
Janci¢ pred desetimi leti, Ce smo Zeleli dobiti primerljive
rezultate.

Velikost vzorca je relativno majhna, vendar glede na omejitev
(najdobi¢konosnejSa proizvodna podjetja) in velikost Slovenije
popolnoma zadostna.

Osnovne spremenljivke

Najprej si oglejmo rezultate, ki smo jih dobili z osnovno analizo
podatkov. Prvo vpraSanje, ki nam omogoca najneposrednej$o
primerjavo prodajne oz. marketinske usmerjenosti v podijetiih,

nam kaZe naslednje rezultate:

Tabela 1: Prodajno (podjetje A) afi marketinsko (podjetie B) usmerjeno
poslovanje slovenskih podietij

PODJETJE A PODJETJE B

totk % tock %
10 84 0 12
20 12 b 24
25 12 10 6.0
30 96 20 13.3
40 12.0 30 10.8
45 12 40 145
50 120 50 12.0
60 145 85 12
70 10.8 60 12.0
80 133 70 96
90 6.0 75 1.2
95 24 80 1.2
100 1.2 90 84

52.7 = povpretje 47.3 = povpretie

Prvo vpraSanje je bilo zastavljeno najbolj konkretno in nam
omogoca najneposrednejSo primerjavo obeh usmeritev.
Vidimo, da je povprecje prodajno usmerjenega podjetja
(podietie A) 52,7 tocke, marketindko usmerjenega (podjetie B)
pa le 47,3 tocke. [z tabele je lepo razvidno, da je 60,2
odstotka anketirancev dalo vet kot b0 tock prodajni usmeritvi,
marketingki pa le b1,6 odstotka. Prevladuje torej prodajna
usmeritev, vendar razlike niso statisti¢no tako znaciine, da bi
lahko brez nadaljnje analize trdili, da najuspesnej$a slovenska
podietja Se vedno niso sprejela marketinSke usmeritve.

V nadaljevanju si-zato poglejmo, kateri so po mnenju
anketirancev dejavniki uspednega poslovanja v slovenskih
podjetjih,

Tabela 2: Dva najpomembnejSa ekonomska cilja poslovanja
DEJAVNIKI USPESNEGA POSLOVANJA 1. najpomembneji
Ustvarjati dohodek s profzvordnjo

2. najpomembnejsi

kakovostnih izdelkov 36.6 210
Ustvarjati dohodek s proizvodnjo, ki zadovoljuje

7 raziskavami ugotovljene potrebe potrodnikoy 427 173
Ustvarjati dohodek z uinkovito prodajo izdelkov 183 235
Omogotati zaposlitev in socialno varnost ljudi

v okolju delovne organizacije 0.0 198
Ustvarjati dohodek s kolitinsko rastjo proizvodnje 24 8.6
Ustvarjati dohodek s proizvadnjo ki skrbi

7a ohranitev okolja 0.0 9.9

Ze takoj v nasledniem vprasaniu smo torej dobili nasproten
odgovor. Vidimo, da je najpomembnejsi ekonomski smoter

poslovanja v podijetjih ustvarjati dohodek s proizvodnjo, ki
zadovoljuje z raziskavami ugotovijene potrebe potrodnikov —
torej rarketindka usmeritev (42,7 % anketirancev trdi tako).
Vendar je kot drugi najpormembnesisi dejavnik na prvem mestu
prodaja izdelkov s 23,5 odstotka anketirancev. Poleg tega se
prodaja kot najpomembnejdi dejavnik uvrica tudi na tretje
mesto (18.3 %). Na drugem mestu je ustvarjati dohodek s
proizvodnjo kakovostnih izdelkov — t. i. izdel¢na usmeritev. Ta
usmeritev je problematicna zato, ker podjetja ob stalnem
izboljSevanju izdelkov pozabliajo na upostevanje Zelje
potrodnikov. .

Kot drugi najpomembnejsi dejavnik je dokaj visok delez

(19.8 %) dobila tudi 1. i. socialnoHokalna usmeritev, kot jo
poimenuje Janci¢ v svoji raziskav (1988) in ki po njegovem
pomeni dedis¢ino iz socialisti¢nih Sasov. Govorimo o
omogocanju zaposlitve in socialne varnosti ljudi v okolju
delovne organizacije. Ta pojav pa lahko razumemo tudi kot
prisotnost eti¢nega imperativa v podjetju, seveda (!) pod
pogojem, da ne gre za diskriminacijo, etnocentrizem oz.
nelojalno konkurenco do drugih zaposlenih. Rezultati kazejo
tudi na to, da je proizvodna usmeritev (4. ustvarjati dohodek s
koli¢insko rastjo proizvodnje) prisotna le e v zametkih. Skrb
Zbujajoce pa je, da prav noben anketiranec ni postavil na prvo
mesto skrbi za ohranitev okolja (tudi kot drugi najpomembnejsi
dejavnik je Sele na predzadnjem mestu). Tako nizka stopnja
ekologke ozaves&enosti prav gotovo ni spodbudna, saj spet
zaostajamo za preostalim svetom. Tistega, kar na Zahodu
postaja nujnost, pri nas ne prepoznamo niti kot trend.

Zanimivo je tudi, da je razvrstitev najpomembnejsih
ekonomskih ciliev popolnoma enaka kot pred desetimi leti.
Ravno z namenom primerjave sem namre¢ povzela to in
naslednji dve vprasanji po Jancicevi raziskavi izpred desetih
let,

Taksni so kratkoro¢ni ekonomski cilii v podietjih. V
nadaljevanju smo proucevali njihova mozna dolgorocna
razmisljanja:

Tabela 3: Razvrstitev dejavnikov uspe$nega poslovanja glede na
pomembnost v prihodnosti

DEJAVNIKI PRIHODNOSTH

Povpretje ocene pomembnosti

dejavnikov prihodnosti
Dostop do kapitala 4.6
Najsodobnej$a tehnologija 31
Stabilna lastrinska struktura 43
Sodobne metode strateskega upravljanja in marketinga 24
Dostop do kvalitetnih surovin in repromaterialov 43
Sposobni delavei z visoke izraZenim obétkom pripadnosti 2.3

Vidimo, da sta najpomembnej$a dejavnika prihodnosti v
podjetjin sposobni delavei z visoko izrazenim obdutkom
pripadnosti (1. mesto na rangu) in sodobne metode
strateSkega upravlianja in marketinga (2. mesto na rangu).
Sledi jima najsodobnejSa tehnologija. Tudi ta razvrstitev je
popolnoma enaka kot pred desetimi leti. Podjetja se ocitno
zavedajo velikega pomena tako notranjih kot zunanjin
potrodnikov v prihodnosti. Vendar smo pri korelacijskem
koeficientu med dejavnikom sposobni delavci z visoko
izrazenim obcutkom pripadnosti in poslovno funkcijo
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marketinga (tabela 4) ugotovili, da sta obe spremenljivki
srednje mo¢no negativno povezani (-0,38). To nam pove, da
se vsa podistja, ki se sicer 7e zavedajo pomena funkcije
marketinga, e ne zavedajo pomena zaposlenih, Obratno sliko
dobimo, ¢e pogledamo korelacijski koeficient med prodajo in
sposobnimi delavci (0,21). To pa ni nenavadno, saj prodaja Ze
po teoriji daje velik poudarek usposoblienim kadrom za
prodajo.

Medfunkcijska koordinacija

Kot smo Ze omenili, smo raziskavo razdelili v skladu s temelji
marketinSke usmerjenosti na tri dele: medfunkcijsko
koordinacijo, usmerjenost k potronikom in usmerjenost h
konkurentom. Najprej si bomo ogledali prvo. Povedali smo Ze,
da mora biti usklajenost poslovnih funkcij dvojna: funkcije
marketinga morajo biti usklajene med seboj, hkrati pa mora
biti marketinSka funkcija usklajena z drugimi poslovnimi
funkcijami. Poglejmo si najprej, kako vrednotijo v podjetjih
pomembnost posameznih poslovnih funkcij.

Tabela 4: Pomembnost posameznih poslovnih funkcij v slovenskih

poslovne funkcije: finance in prodaja, negativni predznak pa
imata funkciji raziskav in razvoja ter informatike. V drugem
faktorju so marketing in odnosi z javnostmi, negativni
predznak pa imata funkciji nabave in proizvodnje. Prvi faktor
pojasnjuje bistveno ved variance kot drugi. Iz tega lahko
sklepamo, da je jakost prepoznave oz. koherentnost
odgovorov pri prodaji veliko mo&nejSa kot pri marketingu.

V nadaljevanju smo nanizali nekaj trditev o odnosih med
poslovnimi funkeijami oz. oddelki v podjetju. Anketiranci so
odgovariali na podlagi Likertove petstopenijske lestvice
strinjanja. Rezultati, ki smo jih dobili, so tako véecni, da ne
bomo objavljali celotnega vprasalnika.Vecina anketirancev trdi,
da se oddelki med seboj dobro razumejo (73,6 %), da med
njimi ni napetosti (57,8 %), da medsebojno izmenjavajo
informacije o potrodnikih (71,1 %) in da je proizvodnja
usklajena z zeljami marketinga (81,9 %).

Naslednje vpraSanje smo povzeli po $tudiji Hooleya, Lyncha in
Shepherda (1990, 7—22). Na podlagi teh odgovorov smo
skusali odkriti viogo marketinga v podietjih.

podjetjih i _ | Tabela b: Vioga marketinga v podjetju
POSLOVNA FUNKCIJA POVpI’Eé]Q ocen poBITIbnOSlI OCENA STRINJANJA S TRDITVIJO
poslovnih funkeij | VEOGA MARKETINGA P
i povsemda  niti da niti ne splohne  brez odgovora
Marketing 341 Bias pravega marketinga
Prodaja_ 38 | 4o nismo rausi, 29 434 289 48
Kadrovanje 48 Marksting je predvsem funkcija,
RER 50 | i pomaga prodaji 308 313 263 36
Proizvodna 50 Marketing promavira
Finance 57| nage proizvode kupcem. 63.9 30.1 1.2 48
lvoz 6. Marketing odkriva in omogota
:\r’jsrar:;lika gg priblizevanje potro$nikovim
Odnosi 2 javnosmi g7 | bowsbanm. . 83 84 24 48
— | Marketing je del marketinskega
oz, prodajnega oddelka. 410 30.1 07 12
Vidimo, da se je na rangu poslovnih funkcij najvigje uvrstil Marketing je vodilna filozofija
marketing, le malenkost (0,2 totke) pa za njim zaostaja celotne prganizacie. 827 337 12 24

prodaja. Torej spet ne moremo z gotovostjo trditi, katera
poslovna funkcija prevladuje oz. ali je v podjetju organizirana
prodajna funkcija v okviru marketinga ali obratno. Sledi jima
funkcija kadrovanja, kar dokazuje, da v podijetjih resni¢no
namenjajo veliko pozornost izbiri sposobnih kadrov, kakor so
trdili v predhodnem vprasanju. Peto mesto si delita funkciji
raziskav in razvoja ter proizvodnje. Za funkcijo raziskav in
razvoja je to obcuten padec v primerjavi z raziskavo, ki je bila
izvedena pred desetimi leti, ko je zasedla drugo mesto, takoj
za marketingom. Tudi funkcija izvoza je s Cetrtega mesta
zdrsnila na sedmo, kar je zanimivo, saj bi zaradi razpada
skupnega jugoslovanskega trga sklepali ravno obratno.
Posebej zanimivo pa je, da je funkcija, ki smo jo dodatno
vkljudili v raziskavo, to so odnosi z javnostmi, zasedla zadnje
mesto. To funkcijo namred povezujemo z marketingom, ki je
zasedel prvo mesto. Ocitno so si odgovori nasprotujoci in
stanje marketinga v praksi le ni tako roznato, kot ga slikajo
anketiranci, ali pa podjetja te poslovne funkcije sploh $e nimajo
organizirane samostojno.

Faktorska analiza je v tem vpradanju odkrila dva faktorja, ki
pojasnjujeta 46,8 odstotka skupne variance (prvi 29,7 %).
Poslovno funkcijo izvoza smo izlogili, ker izrazito izstopa. V
prvem faktorju so se znasle naslednje med seboj povezane

Kar 43,3 odstotka anketirancev se ni moglo odlociti, ali Ze
imajo razvit marketing ali ne. V 22,9 odstotka podijetij pa
priznavajo, da marketing $e ni razvit. Torej le malo manj kot
tretjina (28,9 %) podjetij trdi, da imajo razvito poslovno
funkcijo marketinga.

Nasledniji trditvi {1.6.2 in 1.6.3) nam govorita o prodajni
usmeritvi podietij. 39,8 odstotka anketirancev se je strinjalo,
31,3 odstotka pa je bilo neodlocenih ob trditvi, da je marketing
predvsem funkcija, ki pomaga prodaiji (skupaj 71,1 %). 63.9
odstotka anketirancev trdi, da marketing promovira njihove
proizvode kupcem, 30,1 odstotka pa jih je glede tega
neodlo¢nih (skupaj 94 %). Popolnoma drugacno sliko nam da
naslednje vprasanje — kar 84,3 odstotka anketirancev namre¢
pravi, da marketing odkriva in omogoda pribliZzevanije
potrodnikovim potrebam. 62,7 odstotka anketirancev se tudi
strinja s trditvijo, da je marketing vodilna filozofija celotne
organizacije. Na podlagi teh rezultatov lahko sklepamo, da se
vodilni v podijetjih sicer zavedajo pomena in nujnosti sprejetja
marketingke usmerjenosti, vendar $e vedno ne razumejo
razlike med prodajo in marketingom.

V nadaljevanju so morali anketiranci obkroZiti tiste dejavnosti,
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o katerih menijo, da sodijo v okrilie poslovne funkcije
marketinga.

Tabela 6: Dejavnosti, za katere je odgovoren marketing

Tréne raziskave 1000
Promotija 916
Oglasevanje 80.7
Pospesavanje prodaje 80.7
Razvoj novih proizvodoy 63.9
Strate$ko natrtovanje 56.6
Oblikovanje izdelkov 51.8
Odnosi z javnostmi 4.0
Medarganizacijski marketing 39.8
RER 348
Doloéanje cene 33.7
Prodaja 26.5
Izvoz 19.3
Distribucija 8.7
Reklamacije potrognikov 14.5

Prav vsi anketiranci prepoznavajo trzne raziskave kot del
marketinga, iz Cesar lahko sklepamo, da vedo, da je temelj
marketinga raziskovanje potro$nikovih potreb in Zelja. Vendar
je takoj na drugem mestu promocija (91, 6 %), tretje mesto pa
si delita oglaSevanije in pospesevanje prodaje {vsak s po 80,7
%). Vemo, da so ravno ta tri orodja — promocija, oglasevanje
in agresivno pospeSevanje prodaje, temeljna orodja prodaje
{zmerno oglaSevanje in pospesevanje prodaje sicer
pristevamo k marketingu).

Ved kot polovica anketirancev je k marketingu prisodila Se
dejavnost razvoja novih proizvodov (63,9 %), stratesko
nadrtovanje (56,6 %) in oblikovanje izdelkov (51,8 %).
Zanimivo je, da je prodajo obkroZilo le 26,5 odstotka
anketirancev, kar si lahko razlagamo na dva nacina: ali je
funkcija prodaje v podjetju organizirana samostojno ali pa v
podjetjin razumejo, da bi morala biti prodaja na neki nacin
podrejena oz. mora prodajno osebje sprejeti in uresnievati
filozofijo marketinga. Na nerazumevanje marketinga kaze tudi
dejstvo, da le 15,9 odstotka anketirancev prepoznava
distribucijo, iz katere je izSel marketing, kot del marketinga.
Ravno tako nizko stopnjo dosegajo tudi reklamacije
potrodnikov (14.5 %), Ceprav bi se z njimi moralo ukvarjati
celotno podjetje.

Usmerjenost k potroSnikom

lzvedeti smo tudi Zeleli, kak3en je odnos podjetij do
potrodnikov kot enega izmed treh temeliev marketindko
usmerjene organizacije. Najprej smo uporabili Kotlerjevo X in Y
teorijo odnosa do kupca (Firat, Dholakia in Bagozzi, 1987,
275). Prva, tretja in Sesta trditev so povzete po Y teoriji
(marketingki odnos do kupca), druga, Getrta in peta pa po X
teoriji (prodajni odnos do kupca). Anketiranci so odgovarjali na
podlagi Likertove petstopenjske lestvice strinjanja.

Tabela 7: Stalis¢e podjetja do potro§nika

Ugotovimo lahko le, da se podietja zavedajo pomembnosti
kupcev, Vprasanje pa je, kako to zavedanje udejanjajo v praksi.
Vidimo, da je priblizno ¢etrtina podjetij e vedno neodlo¢ena o
pomenu kupcev. Hkrati moramo opozoriti tudi na moznost, da
so podjetja kot kupce razumela predvsem svoje partnerje v
prodajni verigi.

Zavedanje pomena kupcev potrjuie tudi naslednje vprasanje,
ki je bilo prav tako strukturirano v obliki trditev, anketiranci pa
so se morali z njimi strinjati 0z. ne. Pravijo, da njihovi proizvodi
temeljijo na dobrih informacijiah o trZis¢u {73, 5 %) in da si
prizadevajo ohraniti kupce (75,9 %). Nadalje trdijo, da redno
merijo zadovoljstvo svojih potrodnikov (59 %), tretjina pa jih o
tem ni tako prepri¢ana. Polovica (49,4 %) anketirancev pravi,
da interes lastnika ni najpomembnejsi, vendar je preostala
polovica glede tega negotova 0z. se s tem ne strinja.
Upostevanja vredna oz. resni¢no marketingko usmerjena pa se
mi je zdela pripomba, ki jo je pripisal eden od anketirancev,
namre¢, da povpreCnega kupca ni.

Usmerjenost h konkurentom

MarketinSko usmerjenost sestavija, kakor smo ugotovili, tudi
konkurencno okolje. Tudi na trditve v zvezi s tem so morali
anketiranci odgovarjati s pomogjo Likertove lestvice strinjanja.
Pokazalo se je, da podjetja dobro poznajo svoje konkurente
(86,8 %), da se jim zdi pomembno razpravijati o konkurendénih
strategijah (92.8 %), niso pa tako prepri¢ana, da pravotasno
reagirajo na akcije svojih konkurentov (21,7 % jih pravi, da so
prepocasna, 27,7 % pa se jih ni moglo odloditi). Spet lahko
ugotovimo, da se sicer zavedajo pomena konkurentov,
popolnoma pa tega zavedanja Se niso realizirala.

Izvedeni spremenljivki

Ker je na$ temeljni namen preucevanje prodajno in
marketinsko usmerjenih podjetij, smo anketirana podjetja
razvrstili v dve skupini.

V prvo skupino smo uvrstili prodajno usmerjena podietia, za
katera je znacilno, da:

* so dodelila vec kot 5O tock prodajni usmeritvi podjetja

e ustvarjajo dohodek z ucinkovito prodajo izdelkov

* postavljajo prodajo na katero od prvih treh mest po
pomembnosti poslovnih funkcij

e pri njih pravega marketinga e niso razvili

* je marketing predvsem funkcija, ki pormaga prodaji

* menijo, da marketing promovira njihove proizvode kupcem.

TRDITEY motno s8 strinjam strinjam se niti da niti ne ne strinjam s sploh se ne strinjam povpretje
Povpreden kupec je aktiven. 8.5 634 20.7 13 00 23
Povpratnega kupea proizvajalec ne zanima. 0.0 8.5 19.5 598 12.2 38
Povprecen kupec zadovoljuje razligne potrebe. 8.6 69.1 18.5 3.7 0.0 22
Povprecen kupec se brani novosti. 12 171 25.6 488 73 34
Povpraénega kupca je lahko prepricati. 0.0 14.6 23.2 54.9 73 3.5
Povpreten kupec zna izbirati proizvajalca, 73 524 28.3 1.0 0.0 24
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Drugo skupino pa predstavijajo marketingko usmerjena da prodajno usmerjena podjetja izhajajo iz proizvodnje in so
podijetia, to so tista, ki: usmerjena k izdelku in ne k potrosniku.

50 dodelila ved kot 5O todk marketindki usmeritvi podjetja Tabela 9: Vrednotenje posameznih poslovnih funkcij glede na usmeritev

. .. . L L podjetja
ustvarjajo dohodet s proizvodnjo, ki zadovoljuje z POSLOVNA PRODAJNO USMERJENA  MARKETINGKO USMERJENA
raziskavami ugotovljene potrebe potrodnikov FUNKCIIA PODJETJA PODJETJA
¢ postavljajo sodobne metode stratelkega upravijanja in Aritmetitna Standardni Avitmeticna Standardni
marketinga med prve tri dejavnike prihodnosti ‘ stedina odklon sredina odklon
e postavijajo marketing na katero od prvih treh funkcij po mﬁz”g ?;g 2][]12 ig; ;g
pomembnosti poslovnih funkcij za podjetje I<adr0,\/anje o3 67 13 75
e 7@ imajo razvit pravi marketing R&R 6.79 292 386 281
¢ menijo, da marketing odkriva in omogoca priblizevanje Proizvadnja 405 272 6.09 2.0
potrognikovim potrebam. Finance 516 2.54 6.63 2.38
lzvoz 8.47 291 6.24 2.65
o o o | Tabava 5.0 183 6.65 7.0
Na osnovi delitve podjetij glede na te karakteristike smo dobili | omatika 737 197 637 754
dva indeksa. Vsak indeks je imel 6 tock. Obe variabli smo nato | Odnosi z javnostmi 174 223 8.32 180

izvedli na eno spremenljivko, ki je imela vrednosti od -6 do 6, | =013
Vrednosti smo razdelili v tri skupine (-1, Oin 1). V prvo =03
skupino sodijo prodajno usmerjena podietia, v drugo tista, ki

. X . . T-preizkus ni odkril znadiinih razlik. Ugotovili smo, da ni
so nekje vmes, v tretjo pa marketinSko usmerjena.

odvisnosti med razvrstitvijo poslovnih funkcij prodajno
usmerjenih podietij in razvrstitvijo marketinsko usmerjenih.

Analiza podatkov glede na ti dve skupini nam da naslednje i ; N o
Vrstni red poslovnih funkcij glede na poslovno usmeritev je

rezultate: izmed 83 anketiranih podjetij jin je 19 0z. 22,9

odstotka takgnih, ki se uvré¢ajo med prodajno usmerjena, in naslednj:
34 oz. 41 odstotkov taksnih, ki se uvrscajo v marketinko . . .y .
: o Prodajna usmeritev Marketingka usmeritev
usmerjena. Preostala (30 podjetij oz. 36,14 odstotka) pa se . .
oy . . ) 1. Prodaja 1. Marketing
uvrcajo v skupino nekje vmes med obema usmeritvama. . . . . :
2. Proizvodnja 2. Raziskave in razvoj
Ce si pogledamo karakteristike anketirancev glede na ti dve 3. Marketing 3. Prodaja .
s . . . . 4, Nabava 4. Kadrovanje
usmeritvi, ugotovimo, da so se za prodajno usmeritev odlodili ) . .
- W e L . i 5. Finance 5. proizvodnja
predvsem direktorji, ki ved kot Sest let opravijajo svojo funkcijo .
L - .. ) . 6. kadrovanje 6. lzvoz
in imajo vi§jo izobrazbo. Ce pa pogledamo znacilnosti podjetij, .
- , . . . L : 7. lzvoz 7. Informatika
vidimo, da so prodajno usmerjena podietja v vedji meri tista, ki : . . .
T - . - . 8. Raziskave in razvoj 8. Finance
proizvajajo izdelke Siroke potrodnje, imajo do tisol zaposlenih .
in izvaZajo manj kot &etrtino proizvodnje. Marketingko 9. Informatika 9. Nabava
I I P Ie. 10. Odnosi z javnostmi 10. Odnosi z javnostmi

usmerjena pa so predvsem tista, ki imajo ved kot tiso

zaposlenih in izvaZajo vec kot Cetrtino proizvodnje. e med seboj primerjamo obe usmeritvi, ugotovimo, da

Tabela 8: Razlike med prodajno in marketindko usmerjenimi podjetji glede prodajno usmerjena podjetja visje uvri¢ajo prodajo (1,79} kot

na uvréanje dejavnikov prinodnosti marketingko usmerjena marketing (2,41). Anketiranci prodajno

DEJAVNIKI PRODAJNO USMERJENA MARKETINSKO USMERJENA | usmerjenih podijetij so visje uvrstili prodajo, proizvodnjo,

PRIHODNOSTI _ PODJETJA _— POBJERA | finance in nabavo, vse druge poslovne funkcije pa so vidje
A”m;f;gi:: S[ans(?lildonrl Am”;?;;ﬁ:: Sw"g;ﬂ ocenila marketinsko usmerjena podjetja. Posebej opazna

Sposuhm delave 2 visoko razlika med opema l‘J.smer‘itvam‘a je ravno v ocenjevanju

izraenim obéutkom pripadnosti 263 177 2,08 110 | pomembnosti funkcije raziskav in razvoja. Prodajno usmerjena

Sodobne metode stateSkega podjstja jih postavijajo Sele na 8. mesto, medtem ko jih

upravljanja in marketinga 2.0 149 1.91 U8 marketingko usmerjena na 2. mesto.

Najsodabnej$a tehnologija 2.85 1.27 3.12 0.91

Stabilna lastninska strukiura 3.84 171 4.4 164

Dostop do kvalitetnih surovin

in repromaterialov 3.95 1.65 479 120

Dostop do kapitals 4.74 1.56 471 122

Vidimo, da medtem ko prodajno usmerjena podietja
postavljajo na prvo mesto sposobne delavce z visoko
izrazenim obc¢utkom pripadnosti, marketinsko usmerjena
postavljajo na prvo mesto marketing. Ugotovimo lahko tudi, da
prodajno usmerjena podjetjia uvrscajo najsodobnejSo
tehnologijo, stabilno lastninsko strukturo ter dostop do
kvalitetnin surovin in repromaterialov visje kot marketinsko
usmerjena. Vse to nam potrjuje teoreticna izhodisca, ki pravijo,

64




Tabela 10: Dejavnosti, ki jih uvriéajo v marketing prodajno in marketingko
usmerjena podjetja

da slovenska podjetja ne lo¢ujejo natancno med prodajo in
marketingom. Ko smo jim namre¢ eksplicitno navedli besedo

PRODAJNO USMERJENA MARKETINSKO USMERJENA . oo . L i

DEJAVNOST PODJETJA PODJETJA marketlrv]g, SO se vedno< odlgm!l ZahJ inga postav!h na .pl VO
0A NE DA NE | mesto. Ce pa smo zgolj opisali dejavnost marketinga in

Ogladevanje 84.2 168 735 265 | prodaje, so se vecinoma odlocili za slednjo. Tako da ne
Trino raziskovane 1000 0 1000 U | moremo potrditi, da uspesna slovenska podietja postavijajo
Promocia 895 105 91.2 88 funkcijo marketinga pred prodajo
Wledorganizaciiski marketing 368 532 1] 55.9 | ga pred procajo.
Pospesevanje prodaje 100.0 0 735 265
Razvoj novih proizvodov 63.2 36.8 706 294 | Funkcijo marketinga v najvecji meri oznaCujejo trzne raziskave,
Dolotanje cene 316 684 382 618 | razvoj novih proizvodoy, strate3ko nacrtovanje, ogladevanije in
Prodeja 211 789 294 108 | distribucija. Podietja kot temeljno dejavnost marketinga sicer
Stratesko natriovanje 579 42.1 h6.9 44 L . )
Oblikovane izdelkov 1 579 578 a7 | prepoznavajo trZne raziskave, vendar se takoj na drugo mesto
Reklamacie potrosnikov 105 89.5 206 794 | uvrSca promocija, ki je izrazito prodajna funkcija. Na drugo
oz 10.5 89.5 178 824 1 mesto jo uvr&ajo tudi prodajno usmerjena podjetja, kar le
Distibuciia 105 895 178 8241 Godatno potrjuje naso trditev, da podjetia sicer nekaj ¥e vedo
Raziskave in razvoj 211 789 4.2 58.8 Kt dari %6 dalet od Ketindk .
Odnosi 2 javnostmi 579 00 141 559 | © Marketingu, vendar je to Se daleC od marketindke usmeritve.

Kot smo Ze ugotovili, tako v prodajno kot tudi marketindko
usmerjenih podjetjih (vsi anketiranci) vedo, da je temelj
marketinga trzno raziskovanje. Dobili pa smo podatek, ki nam
potrjuje, da v podjetjih ne vedo natancno, kaksna je naloga

marketinga, oz. $e vedno zamenjujejo marketing s prodajo. Kar

91,2 odstotka anketirancev je namre¢ promocijo uvrstilo med
naloge marketinga. Se bolj zanimivo je, da so t. i. prodajno
usmerjena podjetjia v manj$em odstotku (89,5) uvrstila
promocijo v marketing.

Prodajno usmerjena podjetja torej postavljajo na prvo mesto
trZzne raziskave in pospeSevanje prodaje, nato promocijo,
oglaSevanje in razvoj novih proizvodov. Marketinsko
usmeriena pa ravno tako na prvo mesto trzne raziskave, nato

promocijo, razvoj novih proizvodov, ogladevanje, pospesevanie

prodaje in oblikovanje izdelkov. Ta razvrstitev je le Se dodaten

dokaz za trditev, da podjetja e vedno ne loCujejo med prodajo

in marketingom.

Oglejmo si 8e, koliko marketinsko usmerjenih podjetij trdi, da je
marketing del marketindkega oz. prodajnega oddelka, in koliko,
da je marketing filozofija celotne organizacije.

Tabela 11: Vloga marketinga v marketinko usmerjenih podjetjih

To dokazuje tudi zelo nizka uvrstitev distribucije kot dejavnosti
marketinga.

Ce primerjamo pomembriost marketinga danes in pred
desetimi leti, lahko re¢emo, da se razmere niso bistveno
spremenile. Lahko bi celo trdili, da se je poloZaj poslabsal, saj
se funkcija raziskav in razvoja, ki bi morala tesno sodelovati z
marketingom, uvr¢a na Cetrto oz. peto mesto, medtem ko je
bila pred desstimi leti na drugem mestu, takoj za
marketingom. Vendar v nadaljevanju vidimo, da funkcijo
raziskav in razvoja tako nizko uvré&ajo zdaj prodajno
usmerjena podjetja (8.mesto), medtem ko jo marketingko
usmerjena e vedno uvidajo na drugo mesto. Zal pa uvrstitev
glede na usmeritev ne moremo primerjati, saj raziskava pred
desetimi leti ni bila razdeliena glede na ti dve usmeritvi.
Zanimiva pri poslovnih funkcijah je tudi uvrstitev odnosov z
javnostmi, ki se povezuje z marketingom. Podjetja oditno Se ne
poznajo te poslovne funkcije kot samostojne. Ne moremo
potrditi, da se je pomembnost marketinga v zadnjih desetih
letih povecala, prodaje pa zmanjsala.

Prav vsa podjetja pa kazejo visoko usmerjenost k potrosnikom,
relativho dobro medfunkcijsko koordinacijo, nekoliko manj pa
usmerjenost h konkurentom. Vendar je treba rezultate
razumeti z zadrzkom, saj smo videli, da so bila vpraSanja

MARKETINSKO USMERJENA PODJETJA (%)

zastavljena tako, da se je dalo odgovarjati zelo vecéno.

MARKETING JE ... poVseM se strinjam niti da niti ne

sploh se ne strinjam

... del marketingkega

{prodajnega) addelka 355 29 355 | Dejstvo pa je, da so marketingko usmerjena predvsem vedja
... vadilna filozofija celotne podjeta, ki proizvajajo izdelke industrijske potrosnje in izvaZajo
h?;gﬂg;zzg”e 706 284 0 | ved kot polovico proizvodnje (v nadem primeru Ze ved kot

1= 01

Z 0,1-odstotnim tveganjem lahko trdim, da se vedina
anketiranih podjetij strinja s trditvijo, da je marketing vodilna
filozofija v podjetju. V slovenskih podjetjih se torej kljub vsemu
zavedajo pomembnosti marketinga.

SKLEPI IN NEKATERE MOZNE IMPLIKACIJE

Za raziskavo smo se odiodili, ker smo Zeleli preveriti
marketingko oz. prodajno usmeritev nadih podjetij. Ugotovili
smo, da ne moremo zagotovo trditi, da najuspesnejsa
slovenska podjetja postavljajo marketing pred prodajo. Pa tudi,

Setrtino). TakSen rezultat je logien, saj so bila ta podjetja
prisiliena biti marketinsko usmeriena, Ge so Zelela prezZiveti na
konkurentnem mednarodnem trgu.

Spodbudno je, da marketindko usmerjena podjetja pravijo, da
je marketing vodilna filozofija celotne organizacije in ne le del
marektingkega oddelka,

Vendar na koncu vseeno ne moremo potrditi bistvene teze,
namrec, da je za doseganje poslovne uspesnosti tudi v
slovenskih podjetjih nujna marketingka usmeritev. O&itno si
lahko v Sloveniji $e vedno uspesen tudi brez prave
marketinske usmeritve. Ugotovili smo, da tudi najuspesneja
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slovenska podjetja ne loSujejo dobro med marketingom in
prodajo in da je v njihovem poslovanju $e vedno mogno
prisotna prodajna usmeritev.

Raziskava slovenskih najuspesnejsih podjetij nam lepo prikaze
slovenske razmere na podrodju marketindke usmeritve podjeti).
V nasih podjetjih sicer nekaj Zze vedo o markstingu, vendar ga
Se vedno ne locujejo od prodaje. Sklepamo lahko, da za
slovenska podjetja Se vedno ne velja, da je za doseganje
poslovne uspesnosti nujno sprejetje marketinske usmeritve in
opustitev prodajne miselnosti. Vendar se doloene tendence v
to smer Ze kazejo. Zato bi na koncu slovenskim podjetjem
svetovala, naj ne ¢akajo, da se bo posuseno drevo podrlo.
Mogoce je njihova konkurenéna prednost ravno v bljiznici, ki bi
vodila direktno od prodajne usmeritve k celostnemu
marketingu. Problem je edino v tem, da morajo podjetja
najprej razumeti, da s prodajno usmeritvijo sploh ne morejo

vivy

hiti konkurencna na svetovnem trZiscu in da je zadnji ¢as, da
se za¢nejo obnadati marketindko. Od tod pa je le Se korak, da
uvidijo svojo trzno niSo v celostnem marketingu. Majhno je
lepo, vendar le, Ce je ekologko in etino ozavesteno, hkrati pa
zaupanja vredno, lahko sklenemo na koncu.

Povzetek
Prodajna in marketingka usmeritev podjetij

Temelina teza, ki smo jo dokazali v ¢lanku na podlagi razli¢nih
raziskav, je, da je za doseganje poslovne uspesnosti podjetja nujno
sprejetje marketindke usmeritve in opustitev prodajne miselnosti.
Najprej smo skuali teoreti¢no dolo&iti jasno loénico med chema
usmeritvama. Ugotovili smo, da je bistvena razlika v tem, da se
prodaja osredotoca na potrebe prodajalcev, marketing pa na potrebe
kupcev. Iz tega izhajajo vse druge razlike med obema usmeritvama.
Opozorili smo tudi na dejstvo, da se veliko podjetij zgolj deklarira, da
so marketinsko usmeriena, hkrati pa postavili celostni marketing kot
pravo marketingko usmeritev prihodnosti.

Na podlagi teoretiCnega znanja smo naredili raziskavo v
najuspesnejsih slovenskih proizvodnih podjetjih z namenom, da bi
ugotovili, ali je tudi za uspesna slovenska podjetia nujno sprejetje
marketinske usmeritve. Marketinka usmerjenost je definirana in
merjena na podlagi Narverjeve in Slaterjeve definicije (1990), ki pravi,
da marketingko usmerjenost sestavljajo usmerjenost k potrosnikom,
usmerjenost h konkurentom in medfunkcijska koordinacija. Poleg tega
smo vkljucili $e spremenljivki dejavnika uspesnega poslovanja v
podjetju danes in v prihodnosti. V drugem delu analize smo naredili
dve izvedeni spremenljivki, v prvo smo uvrstili prodajno usmerjena
podietja, v drugo pa marketinsko usmerjena. Na podlagi tega smo
ugotavijali, kaj je za ti dve skupini podjetij v slovenskem prostoru
znadilno.

Raziskava je pokazala, da za slovenska podijetja e vedno velja, da je
za doseganje poslovne uspesnosti nujno sprejetie marketinske
usmeritve in opustitev prodajne miselnosti. Ugotovili smo namred, da
tudi najuspesnejsa slovenska podijetja ne locujejo dobro med
marketingom in prodajo, v njihovem poslovanju pa je $e vedno
mocno prisotna prodajna usmeritev.

Abstract
Selling and marketing orientation of organizations

The fundamental thesis proved on the basis of various researches in
the article Selling and marketing orientation of organizations is that
the business success of the firm is founded on the acceptance of
marketing orientation and omission of selling mode of thinking. First
we try theoretically to define a clear line between both orientations.

The principal difference between marketing and selling is that the
former is centred on the needs of buyers and the latter on the needs
of sellers. All the differences between the two orientations result from
them. The fact is that many organizations are merely labeled as
marketing orientatied. In the continuation we talk about holistic
marketing as the proper marketing orientation in the future.

On the basis of theoretical knowledge a research in the most
profitable Slovene cormmuodity products businesses was carried out
with the purpose to establish whether the profitable Slovene
businesses need marketing orientation. Marketing orientation is
defined and measured on the basis Narver's and Slater’s definition
(1990), which says that marketing orientation consist of costumer
orientation, competitor orientation and interfunctional coordination.
We have also included the following items: factors of successful
managament in a businesses today and in the future. In the second
part of the analysis we have done two derivate items; selling
orientated businesses have been classified in the first and marketing
orientated in the second. We have been making researches in the
characteristic of these two groups of bussinesses in Slovenia.

The research proves, that for the Slovene businesses it is still not valid
that in order to achieve business success the acceptance of
marketing orientation and omission of selling mode of thinking is
necessary. We have ascertained, that even the most profitable
Slovene businesses do not differentiate well between marketing and
selling; in their management the selling orientation is stilt very much
present.
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