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Ali razlike v tipu lastniStva
podjetij odsevajo tudi

v menedzmentu njihovih
marketinskih aktivnosti?

Primerjalna analiza Slovenije
in Madzarske

1. UVOD

V prispevku je predstavijen del rezultatov mednarodnega
raziskovalnega projekta ACE z naslovom »Uginki privatiziranja
in neposrednih tujih viaganj na marketinske strategije in
aktivnosti podjetij v Sredniji in VVzhodni Evropi«. Projekt je Ze bil

Damijan Mumel natan&neje predstavlien (Mumel, r3i5, 1998), zato ga tukaj ne

docent opisujemo ponovno.
Ekonomsko-poslovna fakulteta o .
Maribor Vlade drZav v tranziciji ne glede na preteklo in sedanjo
druzbeno-politi€no usmeritev prisegajo na ustvarjanje
Matjaz Irgic svobodnih trznih gospodarstev. Kljub dobrim Zeljam pa razvoj
asistent v smeri oblikovanja trznih gospodarstev ne poteka v skladu s

pricakovanji. Problemi pri prehajanju v trzno gospodarstvo se v

E o-poslov
konomsko-p na fakulteta teh drZavah kaZejo tako na makro kot tudi na mikro ravni.

Maribor

Na poti v trZzno gospodarstvo si viade teh drzav prizadevajo
dosedi dva temelina cilia (Snoj, Gabrijan, Mumel, IrSic, 1997}

* dereguliranje gospodarstva skupaj z liberaliziranjem
mednarodne menjave in z zmanjSevanjem oziroma
odpravo centralnoplanskega sistera

° privatiziranje panog in podietij v drzavni lasti.

Bivse socialistiCe drZave Vzhodne Evrope so Sele pred
nedavnim pricele izvajati proces privatizacije. Prav tako so bila
nedolgo tega tuja viaganja v teh drZzavah zelo omejena.
Dejstvo je, da so postala tuja vlaganja pomembna za te drzave
Zele s procesom privatizacije oziroma takrat, ko je bilo v
gospodarstvu teh drZav bivie druZbeno (drZzavno) premoZenje
preoblikovano v zasebno lastnistvo (Schaffer, 1992).

Do sedaj je bilo opravljenih sorazmerno malo raziskav o vplivu
privatiziranja in neposrednih tujih viaganj na poslovanje
podjetij. Prav to pa je bil eden izmed temeljnih ciljev naSega
raziskovalnega projekta (Snoj, Gabrijan, Mumel, Ir8i¢, 1997).

Predhodna objava | Vedina tovrstnih raziskav je bila opravijena v razvitih drZzavah,
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kar je tudi razumiljivo glede na intenzivnost konkurence v teh
okoljih.

V bivaih socialisti¢nih drzavah se kot eno izmed temeljnih
vpraSan] uspesne tranzicije postavljajo tudi vprasanja o trzni
naravnanosti njihovin podietij (Gabrijan, Snoj, Mumel, 1988) in
otem:

~ kako so v njih organizirane in vodene aktivnosti marketinga

- kako uspesno nacrtujejo in uporabljajo marketinski
informacijski sistem

- kak8ne so njihove marketinske strategie.

Razen tega kaze omeniti, da se vzporedno s privatizacijo in
neposrednimi tujimi viaganji v teh gospodarstvih kazZejo
spremembe tudi pri odjemalcih, katerih stopnja zahtevnosti pri
povprasevanju po izdelkih se povecuje. Glavni vzrok za to je
pripisati predvsem nara$¢anju stopnje konkuren¢nosti (tako
domace kot tuje). Podjetja se tako soocajo z dvojnim pritiskom
(Hooley, 1993):

- eksternim, 1j. ponuditi odjemalcem kakovostnejse izdelke
(ved koristi)
- internim; tj. dosegati visjo raven ucinkovitosti delovanja.

Ta pritisk pa je mogoce razumeti tudi v luci koristi, ki jih lahko
imajo podjetia od privatizacije (Cox, 1995).

Vse te spremembe nakazujejo potrebo po empiricnem
proucevanju razlik med posameznimi tipi lastnistva podjetij
(upostevaje pri tem tudi podjetja z neposrednimi tujimi
vlaganiji) v luci njinovega trznega nastopa oziroma upravljanja
njihovih marketinskih aktivnosti.

2. CILJI PRISPEVKA

V prispevku predstavljamo:

a) razlike v nekaterih marketinskih aktivnostih podietij v
Sloveniji in na Madzarskem

b) razlike v nekaterih marketinskih aktivnostih podjetij glede
na tip njihovega lastnistva ne glede na drzavo, iz katere so.

Generalni direktorji anketiranih podjetij v obeh drZavah so
opredeljevali stopnjo strinjanja s trditvami, ki se nana3ajo na
naslednja podrodja aktivnosti marketinga v njihovih podjetjih:

a) na organiziranje in vodenje aktivnosti marketinga

b) na marketingki informacijski sistem

c) na nekatere marketindke strategije na njihovih prodajnih
trgih.

Ker se je v nekaterih podijetjih proces privatizacije v ¢asu
izvedbe raziskave Ze koncal, ponekod pa je Se potekal
(oziroma $e tece), smo se v prispevku odlodili proudevati
razlike med Stirimi tipi podijetij:

1. Podjetja, ki so v procesu privatiziranja.
2. Podijetja, ki so ze kon&ala proces privatiziranja.

3. Podjetja, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti (t. i. organsko
zasebna podjetja).
4. Podietja z neposrednimi tujimi vlaganji.

3. V RAZISKAVO VKLJUCENA PODJETJA
IN NJIHOVA STRUKTURA

V raziskavo so bila vklju¢ena samo podjetja z ve¢ kot 20
zaposlenih. Na Madzarskem (in v vseh drugih sodelujocih
drzavah) je bilo izbranih v vzorec 3000 tak3nih podjetij. [ziema
je bila edino Slovenija, ki je v primerjavi z drugimi sodelujoCimi
drzavami majhna, zato smo v raziskavo morali zajeti celotno
populacijo podietij z vet kot 20 zaposlenih,

V Sloveniji je bilo po podatkih Agencije za privatiziranje in
Zavoda za statistiko Republike Slovenije pred izvedbo
raziskave 1681 podjetij z vet kot 20 zaposlenih. Med podijetji,
ki so imela ve¢ kot 20 zaposlenih, sta bili 1102 podijetji, ki so
bila ob nastanku v druZbeni lasti in so 8la v proces
privatiziranja, in 479 podijetij, ki so bila od vsega zacetka v
zasebni lasti.

V Sloveniji je bil odziv podjetij glede na primerjavo s
podobnimi mednarodnimi raziskavami dober. Vmjenih je bilo
628 oziroma 40 odstotkov uporabnih vprasalnikov.

Na MadZzarskem je bilo od 3000 poslanih vprasalnikov
vimjenih 500 uporabnih vprasalnikov (17 %), kar je malo v
primerjavi s Slovenijo.

V nadaljevanju prikazujemo nekatere podatke o strukturi tistin
podjetij v Sloveniji in na MadZarskem, ki so vrnila vpraSalnike,

Tabela 1: Prerez po panogah

Slovenija MadZarska

N % N %
Druge staritve 84 13,5 62 126
Gradbenistvo 81 13,0 78 159
Drugo 63 10,1 72 14,7
Trgavanie na drabno 50 81 38 71
Trgovanje na veliko 47 76 37 75
Kmetijstva 23 3.7 58 118
Transport 18 28 21 4,3
Finantne storitve i 10 15 3.1
Komunikacije 4 06 11 2,2
Rudarstvo | 0,2 2 04
Industrija244 393 97 19,8
Skupaj 621 100,0 491 100,0

Ce primerjamo strukturo podjetij v Sloveniji in na MadZarskem
glede na panoge, ugotovimo, da je v Sloveniji bistveno vedji
delez podietij v industriji, na MadZarskem pa v kmetijstvu,
komunikacijah in financnih storitvah. Razlik ne opazimo v
trgovanju na veliko in drobno, v transportu, rudarstvu,
gradbenistvu in drugih storitvah (tabela 1).
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Tabela 2: Prerez po Stevilu zapostenih

Slovenija MadZarska

N % N %
manj kot 20 13 2} 50 10,2
20-999 321 528 181 32,7
100-2899 174 28,1 110 224
300-4999 51 8.2 91 18,6
500 in vet 54 8,7 28 57
ne vem 0 0.0 52 10,6
Skupaj 619 1000 482 100,0

Glede na sestavo podjetij po Stevilu zaposlenih lahko
ugotovimo, da je na MadZarskem bistveno vedji delez majhnih
podjetij (z manj kot 20 zaposlenih), v Sloveniji je precej vedji
dele? podijetij z 20-99 zaposlenih, moocno vidna razlika pa je
v kategoriji podjetij od 300-499 zaposlenih, in sicer v korist
MaddZarske. Kot je razvidno iz tabele, je skoraj 11 odstotkov
podjetij na MadZarskem takih, v katerih generaini direktorji (oz.
anketiranci) ne vedo, koliko zaposlenih ima njihovo podjetje.

Tabela 2a: Prerez po $tevilu zaposlenih brez kategorije »ne vem«

Slovenija MadZarska

N % N %
manj kot 20 13 21 50 114
20-999 327 52,8 161 36,6
100-2994 174 28,1 10 25,0
300-4989 51 8,2 9 20,7
500 in vet b4 8,7 28 6.4
Skupaj 618 100,0 482 100,0

Ce ne upostevamo kategorije »ne vem« iz tabele 2, se odstotki

podjetij spremenijo pri Madzarski, vendar to ne vpliva bistveno
na spremembo razmerij, ki so se pokazala v tabeli 2.

Tabela 3: Prerez po vrsti trga

Slovenija Mad?arska

N % N %
Trg trajnega porabnega blaga 19 19,5 57 117
Trg blaga vsakdanje porabe 162 265 91 18,6
Trg materiala in komponent 89 14,6 46 9.4
Trg industrijske opreme 60 98 23 47
Trg storitev, namenjen
organizacijam 97 1538 89 18,2
Trg storitev, namenjenih
gospodinjstvom 4 6.7 72 14,8
Drugo 43 10 110 225
Skupaj 611 100,0 488 100,0

Iz tabele 3 je razvidno, da je v Sloveniji precej vedji delez
podjetij na trgih trajnega porabnega blaga, blaga vsakdanje
porabe, materiala in komponent ter industrijske opreme,
medtem ko je na MadZarskem bistveno vedji delez podjetij na
trgu storitev, namenjenih gospodinjstvom. Razen tega je na
Madzarskem veliko podjetij v kategoriji drugo.

Tabela 3a: Prerez po vrsti trga brez kategorije »drugo«

Ce ne upostevamo kategorije »drugox iz tabele 3, lahko
ugotovimo, da se zmanjSajo razlike med Slovenijo in
Madzarsko pri podjetjih na trgih trajnega porabnega blaga in
blaga vsakdanje porabe. Povecajo pa se razlike pri podietjih na
trgih storitev, namenjenih organizacijam in gospodinjstvom.
Razmerja v korist ene ali druge drzave pa ostanejo
nespremenjena glede na rezultate iz tabele 3.

Tabela 4: Prerez po vrsti lastnistva

Slovenija MadZarska

N % N %
Podjetja, ki so v procesu
privatiziranja 168 26,8 43 8,6
Podjetia, ki so Ze kontala
proces privatiziranja 286 455 125 251
Podjetja, ki so Ze od nastanka
v zasebni lasti 132 210 208 418
Podjetja z neposrednimi
tjimi viaganji 47 6,7 122 245
Skupaj 628 1000 498 100,0

Glede na prerez podjetij po vrsti lastnistva lahko ugotovimo, da
je na MadZarskem bistveno vedji delez podijetij, ki so Ze od
nastanka v zasebni lasti, in podjetij z neposrednimi tujimi
viaganii. V Sloveniji je veliko vedji deleZ podietij, ki so bila v
Casu raziskave v procesu privatiziranja, in podjetij, ki so Ze
koncala proces privatiziranja.

4. REZULTATI

Trditve, ki smo jih zastavili generainim direktorjem anketiranih
podjeti], smo razdelili na tri vsebinske sklope:

a) natrditve, ki se nanaSajo na organiziranje in vodenje
aktivnosti marketinga v podjetjih

b) natrditve, ki se nanagajo na marketinski informacijski
sistem v podjetjih

c¢) na trditve, ki se nanaSajo na nekatere marketinske strategije
podietij na prodajnem trgu.

Direktorji so ocenjevali stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo
na sedemstopenjski lestvici strinjanja/nestrinjanja v razponu
od 1 (zelo se strinjam) do 7 (sploh se ne strinjam).

Tabela 5: Trditve, ki se nanadajo na organiziranje in vodenje aktivnosti marketinga v podjetjih

Skibno nadzorujemo naa prizadevanja za zadovoljevanje odjemalcev.

Na aktivnosti konkurentov hitro reagiramo.

Nase poslovne funkeije so povezane zato, da zadovoljujejo potrebe trgov.

Natini nagrajevanja so tesno povezani z uspesnostjo zunaniega, trinega delovanja.

Ne dovoljujemo, da i rivalstvo med posameznimi organizacijskimi enotami $kodovalo

zadovoljevanju odjemalcev.

B.  Zadovoljstvo odjemalcev pogosto merimo.

7. Vrhovni menedZment pogosto analizira prednosti in slabosti kenkurentov.

8. Vodilni menedzerji vsake izmed poslovnih funkcij upodtevajo Kljuten pomen ustvarjanja
zadovoljnih odjemalcev.

Slovenija Mad?arska 9, Clani vihovnega menadZmenta naega podietja redno obiskujejo pomembne odjemalce.

N % N %
Trg trajnega porabinega hlaga 119 210 57 15,1
Trg blaga vsakdanje porabe 162 28,5 91 240
Trg materiala in komponent 89 15,7 46 12,2
Trg industrijske opreme 60 10,6 23 8,1
Trg storitey, namenjen
organizacijam 97 17 89 235
Trg storitev, namenjenih
gospodinjstvom 4 72 72 19,0
Skupaj 611 100,0 488 100,0
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Tabela 6: Analiza variance za trditve, ki se nana3ajo na organiziranje in
vodenje aktivnosti marketinga v podjetjih

aritmetitne sredine aritmetitne sredine
trditve Slovenija MadZarska p - didava tip 1 tip2 tip 3 tipd p-tip
1. 23 1249 0,000 272 244 2,26 216 0,000
2. 297 324 0,000 3,30 3,17 3,00 287 0,000
3. 246 3,19 0,000 283  2M & 2K  O0H
4 3,35 3,22 0,719 3,70 3,38 LX) 306 0,001
5. 231 294 0,000 248 261 2,75 231 0,004
6. 355 321 0068 369 356 34 34 005
1A 3,24 3.23 0,363 348 377 36 308 o000
8. 280 2,14 0,000 2,66 2,70 2,36 201 0143
9 269 280 0,163 2,91 2,68 2,8 285 0163

tip 1 - podjetja, ki so v procesu privatiziranja
tip 2 - podjetja, ki so Ze koncala proces privatiziranja
tip 3 - podjetja, ki so 7e od nastanka v zasebni lasti
tip 4 - podjetja z neposednimi tujimi viaganji

Ce primerjamo slovenska in madzarska podietja glede na
organiziranje in vodenje aktivhosti marketinga, lahko re¢emo,
da v slovenskih podjetjih skrbneje nadzorujejo prizadevanja za
zadovoljevanje odjemalcey, hitreje reagirajo na aktivnosti
konkurentov in bolj povezujejo poslovne funkcije podjetja s
ciliem zadovoljevanja potreb trgov. Vendar pa je zanimivo, da
vodilni menedzerji v madzarskih podjetjih bolj upostevajo
kljuéniji pomen ustvarjanja zadovoljnih odjemalcev v vseh
poslovnih funkcijah podjetja. Na tem mestu se kaze vprasati,
ali to pomeni, da slovenski menedzerji sicer izvajajo,
organizirajo in nadzirajo marketinske aktivnosti, vendar pa pri
tem pozabljajo na njihov smisel, ki je prav v ustvarjanju
zaclovoljnin odjemalcev.

Ce primerjamo podjetja glede na izvor kapitala, se pokaZe
zanimiv vzorec pri trditvah 1, 2 in 4. Stopnja strinjanja s temi
trditvami se znizuje od tipa 4 proti tipu 1. To pomeni, da v
podjetjih z neposrednimi tujimi viaganji skrbneje nadzorujejo
prizadevanja za zadovoljevanje odjemalcev, hitreje reagirajo na
aktivnosti konkurentov in bolj upoStevajo uspesnost
zunanjega, trznega delovanja pri nagrajevanju v primerjavi s
podietji, ki so v procesu privatiziranja. Podjetja tipa 2 in 3 se
nahajajo med obema ekstremoma. Drugacna slika se pokaze
pri trditvi B. Najvec rivalstva med posameznimi
organizacijskimi enotami, ki odseva v nezadovoljstvu
odjemalcev, je v podjetiih, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti,
medtem ko se najniZja stopnja rivalstva kaze v podietiih z
neposrednimi tujimi viaganji. Zal pa se iz rezultatov ne da
sklepati, ali je taksna slika odsev blagodejnega vpliva tujih
lastnikov ali pa posledica resigniranosti menedZerjev v
podjetjin s tujim lastnikom.

Tabela 7: Trditve, ki se nanasajo na marketingki informacijski sistem v
podjetjih

10. Informacije o potrebah in zahtevah odjsmalcev redno zbiramo.

11. Informacije o odjemalcih kroZijo brez ovir pa vsem podjetju.

12. Informacije o aktivnostih konkurentov redno zbiramo.

13. Nado ponudbo redno primerjame s ponudbo najpomembnej$ih konkurentov.
14. Ljudje v prodaji si medsebojno posredujejo informatije o konkurentih.

Tabela 8: Analiza variance za trditve, ki se nana$ajo na marketingki
informacijski sistem v podjetjin

aritmeticne sredine aritmetitne sreding
trditve Slovenija MadZarska p - dirfava tip ! tip2 tip3 tipd p-tipp
10. 2,69 281 0,032 280 281 265 265 0059
11. 3,80 314 0,000 398 3856 310 333 0000
12, 315 2,88 0142 326 317 280 277 0048
13. 2,65 254 0461 276 28I 262 280 0328
14, 2,18 308 0000 314 283 284 2965 002

V slovenskih podijetjih bolj redno zbirajo informaciie o
potrebah in zahtevah odjemalcey, Ze zbrane informacije pa
bolj neovirano kroZijo po madzarskih podjetjin. V Sloveniji si
liudje v prodaji med seboj bolj posredujejo informacije o
konkurentih kot na MadZarskem. KaZe, kot da v slovenskih
podjetjih informacije resda zbirajo, a se te zadrZujejo v
relativno zaprtih krogih. Ta slika se sklada s sliko pri predhodni
skupini trditev (od 1 do 9), saj zbiranje podatkov o odjemalcih,
ne da bi se informacije posredovale zaposlenim, ki so tisti, ki
se z odjemalci sreCujejo, ne kaze, da bi menedzerji najbolje
poznali smisel teh aktivnosti. Po rezuitatih ankete soded, v
madzarskih podjetjih resda manj redno zbirajo informacije o
potrebah in zahtevah odjemalcev, vendar jih o&itno koristneje
uporabljajo.

V podijetjih z zasebnim kapitalom in s tujimi neposrednimi
vlaganii informacije o odjemalcih bolje kroZijo po podjetju kot v

drugih dveh tipih podjetil. Razlog za boli8e kroZzenje informacij
v zasehnih podjetiih je verjetno tudi v tem, da so ta podjetja v
povprecju manjsa kot podjetja tipa 1 in 2. V podjetjih z
neposrednimi tujimi vlaganji in v zasebnih podjetjih informacije
o aktivnostih konkurentov tudi bolj redno zbirajo kot v podjetjih
tipa 1in 2.V podietjih, v katerih je v Gasu raziskave $e potekal
proces privatizacije, je hilo v prodaji slabSe medsebojno
posredovanje informacij o konkurentih kot v podjetjih tipa 2, 3
in 4. Verjetno je razlog v tem, da je proces privatiziranja v teh
podietjih usmerjal pozornost predvsem navznoter (proces
privatizacije je zahtevno delo) in da so zato manj usmerjali
pozornost navzven {na dogajanje na trgu).

Tabela 9: Trditve, ki se nanagajo na nekatere marketinske strategije

podjetij na prodajnem trgu

15, Konkurenéne strategije temeljijo na upo$tevanju patreb odjemalcev.

16. Nase odlofitve izraziteje usmerjajo dolgoraéni izsledki in ne kratkorotne Zelja.

17. Vetji poudarek dajemo zunanjemu, trznemu delovanju kot pa izbolj$evanju notranje
utinkovitosti.

18. Osnovno energijo osredstotamo na izgradnjo tesnih odnosov s kijucnimi odjemalci in
drugimi vplivnimi udeleZenci.

19. Osnovno vodila ciljev in strategij nasega podjetfa je zadovoljsvanje odjsmalcev.

20. Nage izdelke skuamo razlikovati od konkurenénih po sestavinah, za katere vemo,da so
pomembne za odjemalce.

Tabela 10: Analiza variance za trditve, ki se nana3ajo na nekatere
marketinske strategije podjetij na prodajnem trgu

aritmetitne sredine aritmetitne sreding
trditve Slovenija MadZarska p - dirdava tip 1 tip2 tip3 tipd p-tipp
15, 264 264 0,004 301 261 240 250 0,000
18. 2,88 N 0,000 316 310 291 268 0007
17. 4,18 4,09 0,078 397 410 332 408 0021
18. 248 1,84 0000 244 237 198 180 0134
19. 1,84 2068 0,000 212 1,80 1,86 182 0,008
20. 2,11 3,08 0,000 293 296 292 285 0,001

Za anketirana slovenska podjetja je v primerjavi z madzarskimi
znacilno, da njihove konkurenéne strategije bolj temeljijo na
upostevanju potreb odiemaicev, poslovne odloCitve izraziteje
usmerjajo dolgoroCni izsledki in ne kratkoroCne Zelje, vodilo
ciliev in strategij je zadovoljevanje odjemalcev, izdelke pa
skusajo bolj razlikovati od konkurenZnih po sestavinah, ki so
pomembne za odjemalce. Po drugi strani pa je za madZarska
podijetja znacilno, da svojo osnovno energijo bolj osredotocajo
na izgradnjo tesnih odnosov s kljuénimi odjemalai in drugimi
vplivnimi udelezenci kot v slovenskih podijetjih.
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Za podjetja, ki so bila v asu raziskave Se v procesu
privatiziranja, je znadilno, da njihove konkurencne strategije
najmanj temeljijo na upoStevanju potreb odjemalcev. Med
preostalimi tremi tipi podjetij so podijetja, ki so od samega
zaCetka v zasebni lasti, tista, katerih konkurencne strategije
najbolj upostevajo potrebe odjemalcev.

Bolj ko se pomikamo od tipa 1 proti tipu 4, bolj je za podjetja
znadilno, da njihove odloditve usmerjajo dolgorodni cilji in
koristi in manj kratkoro¢ne Zelje.

V podietjih, ki so Ze od samega za&etka v zasebni lasti, dajejo
najvedji poudarek zunanjemu, trznemu delovanju. Za druge
tipe podijetij je znacilno, da dajejo manj poudarka zunanjemu,
trznemu delovanju,

Zadovoljevanje odjemalcev kot osnovno vodilo ciliev in
strategij je najbolj znacilno za podjetja, ki so Ze od samega
zacetka v zasebni lasti, in najmanj za podjetja, ki so bila v ¢asu
raziskave v procesu privatiziranja.

Podjetja z neposrednimi tujimi vlaganii si najbolj prizadevajo
razlikovati svoje izdelke od konkurenénih. V vseh drugih tipih
podietij si za to manj prizadevajo, iz Cesar lahko sklepamo, da
uporabljajo bolj strategijo trznih zasledovalcev.

5. SKLEPI

Ce primerjamo organiziranje in vodenje aktivnosti marketinga
v slovenskih in madzarskih podjetiih, lahko na podlagi
doblienih rezultatov sklepamo, da niti v slovenskih niti v
madzarskih podjetjih e niso dosegli potrebne stopnje trzne
naravnanosti. V slovenskih podjetjih se kaze prenizka stopnja
zavedanja osnovnega hamena ordaniziranja in vodenja
aktivnosti marketinga, medtem ko se v madzarskih podjetjih
sicer zavedajo ciliev, ki naj bi jih dosegli, vendar nekaterih
aktivnosti za njihovo doseganije $e ne izvajajo v zadostni meri,

Za marketingki informacijski sistem v slovenskih in madZarskih
podjetjin je znaciino podobno spoznanje kot za organiziranje in
vodenje aktivnosti marketinga. V slovenskih podjetjih
informacije zbirajo, a jih zadrzujejo v preozkem krogu, tako da
jih ne poznajo vsi, ki bi jih potrebovali za ucinkovito odlocanje.
V madzarskih podjetjih sicer manj redno zbirajo informacije, a
s0 te bolj dostopne tistim, ki jih potrebujejo.

Za marketinske prodajne strategije slovenskih podjetij je
znadilno, da so bolj usmerjene na konénega odjemalca,
medtem ko je za madzZarska podjetja znacilna usmerjénost %
izgradnjo odnosov s klju¢nimi odjemalci.

Ce med seboj primerjamo podietja glede na izvor kapitala,
ugotovimo, da izvor kapitala vpliva na trzno usmerjenost
podijetij. Splosno gledano so podjetja, ki so od nastanka v
zasebni lasti, in podjetja z neposrednimi tujimi viaganiji bolj
trzno usmerjena kot podijetja, ki so bila v procesu privatiziranja,
in podjetja, ki so Ze koncala proces privatiziranja.

Podjetia z neposrednimi tujimi viaganji si najbolj prizadevajo
razlikovati svoje izdelke od konkurenénih, iz Gesar lahko
sklepamo, da uporabljajo strategijo trznih vodij. V teh podjetjih
tudi skrbneje nadzorujejo prizadevanja za zadovoljevanje
odjemalcev, hitreje reagirajo na aktivnosti konkurentov in bolj
upostevajo uspesnost zunanjega, trznega delovanja pri
nagrajevanju.

Eden izmed razlogov za slabso trzno usmerjenost podjetij, ki
so bila v procesu privatiziranja ali so ga Ze kondala, je verjetno
v tem, da je proces privatiziranja usmerjal pozornost predvsem
navznoter, zato so manj usmerjali pozornost na dogajanje na
trgu.

Povzetek

Ali razlike v tipu lastnitva podjetij odsevajo tudi v menedZmentu
njihovih marketingkih aktivnosti?
Primerjalna analiza Slovenije in MadZarske

V prispevku je predstavijen del rezultatov mednarodnega
raziskovalnega projekta, katerega zatetek sega v leto 1995. Osnovni
namen raziskave je bilo proucevanje vpliva procesa privatiziranja in
neposrednih tujih viaganj na marketinske strategije podjetij v drzavah
v tranziciji. V raziskavo so bile vkljucene naslednje drZave: MadZarska,
Poljska, Bolgarija in Slovenija, kot koordinatorji projekta pa so
sodelovali profesorji z Univerze Aston v Birminghamu (Velika Britanija)
in Dublinske univerze (rska).

V Sloveniji so bila vkijuéena v raziskavo vsa podjetja z ve¢ kot 20
zaposlenih. Razdelili smo jih na stiri kategorije glede na stanje
lastniStva v Casu izvedbe raziskave: (a) podjetja, ki so bila v procesu
privatiziranja, (b) podjetja, ki so Ze koncala proces privatiziranja, (c}
podjetja, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti, in (¢) podjetja z
neposednimi tujimi viaganji.

V prispevku predstavijamo: (a) razlike v nekaterih marketinkin
aktivnostih podietij v Sloveniji in na Madzarskem in (b) razlike v
nekaterin marketingkih aktivnostih podjetij glede na tip njihovega
lastnistva ne glede na drzavo, iz katere so.

Abstract

Do the differences in the ownership of the enterprises effect the
management of their marketing activities?
Comparative analysis between Slovenia and Hungary

In the paper we present a part of the results of the international
research project which has started in 1995, The main objective of
the research was to find out the effects of the process of privatisation
and foreign direct investments on marketing of the enterprises in the
Central and Eastern Europe. The participants of the research included
Hungary, Poland, Bulgaria and Slovenia. As the coordinators of the
project were involved the professors from the Aston University in
Birmingham (England) as well as from the university of Dublin
(Irefand).

Into the research project in Slovenia, there were included all of the
enterprises with more than 20 employses which were divided into
four main categories according to their phase of privatisation process
as well as to their ownership in the time of research: a) enterprises in
the process of privatisation; b) enterprises which have terminated the
process of privatiisation; ¢) organic private enterprises (i.e. enterprises
which were established as private entities); d) enterprises with direct
foreign investments.

The main objective of the paper presented is to show: (a) the
diffrences between particular marketing activities of the enterprises in
Slovenia and Hungary. and (b) the differences in some marketing
activities of the enterprises according to their ownership and the
origin of their capital.
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