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Damijan MUMEL* IZVIRNI
: ZNANSTVENI

CLANEK
TRZNO KOMUNICIRANJE V KONKURENCNEM
OKOLJU - NUJNOST INTEGRIRANEGA PRISTOPA

Povzetek. Vsebina in namen prispevka zajemata tri podroc
Ja: (1) prikaz sprememb v sestavi marketinskega komu-
nikacijskega spleta, kar je posledica razvoja novih komuni-
kacifskih orodij, (2) prikaz integriranega marketinskega
komuniciranja, ki se je razvilo kot posledica neusklajenosti
komuniciranja v organizacijah v konkurencnem okolju in
(3) primernost uporabe koncepta integriranega marke-
tinskega komuniciranja v Sloveniji.

Klju¢ne besede: komuniciranje, komuniciranje v marke-
tingu, integrirano marketinsko komuniciranje, delezniki,

Uvod

Komuniciranje lahko najsplosnejse opredelimo kot proces izmenjave informa-
cij. Kako pomembno je komuniciranje nam pove dejstavo, da je izmenjavanje
informacij, to je komuniciranje, prav gotovo osnova za obstoj Zivljenja na Zemlji.
Prav ni¢ tezko si ni predstavljati kaj bi se zgodilo, &e bi prenehal pretok informacij
med Zivimi bitji. Pri tem seveda mislim na prenos informacij v najsirsem smislu,
kar zajema tako prenos informacij znotraj organizmov kakor tudi med organizmi,
Nobenega dvoma torej ne more biti, da je prenos informacij potreben za obstoj
Zivih bitij.

Vendar Ziva bitja ne Zivijo izolirano sama zase, ampak so v neprestani interak-
ciji z okoljem. Ta interakcija pomeni, da se na podlagi procesa komuniciranja po
eni strani sama prilagajajo okolju in si, po drugi strani tudi okolje prilagajajo sebi.
Ta princip se kaZe Ze pri najenostavnejsih strukturah, to je pri virusih.

Nekatera visje razvita Ziva bitja ustvarjajo zdruzbe, v katerih lazje obvladujejo
okolje v katerem Zivijo in kot posledica - laZje prezivijo. Zivali v krdelih in ¢redah,
ptice in ribe v jatah, mravlje v mravljiscih, cebele v rojih. Seveda tak$en nacin Ziv-
lienja zahteva komuniciranje Zivih bitij na kvalitativno visjem nivoju, saj mora biti
vedenje posameznega Zivega bitja usklajeno z obnasanjem drugih predstavnikov,
da bi bil dosezen ucinek sinergije. Samo koordinirana aktivnost v takih zdruzbah
je koristna.

Ceprav poteka komuniciranje v takih zdruzbah na zelo primitivni, pravzaprav
instinktivni ravni, pa se ravno v tej preprostosti skriva modrost, ki jo mnogokrat
zanemarjamo v veliko zapletenejsih sistemih, ki jih je ustvaril in jih ustvarja ¢lovek.

* Doc. dr. Damijan Mumel, Katedra za marketing Fkonomsko-poslovna fakulteta Univerze v

Mariboru.
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To je koordinirano delovanje vsakega predstavnika, katerega aktivnost stremi k
skupnemu cilju.

Seveda bi poenostavljeno prenasanje teh principov na ¢lovesko druzbo zvene-
lo zelo deterministi¢no, Se posebej, ¢e bi bila v ozadju skrita Zelja po doseganju
unificiranega nacina vedenja ali celo razmisljanja, ali Zelja po kratenju osebne svo-
bode posameznika. Gre pravzaprav za zelo grobo primerjavo, ki naj sluzi zgolj za
lazje razumevanje principa.

Ljudje so v toku razvoja oblikovali razli¢ne oblike skupnosti. V tem prispevku
se omejujem zgolj na organizacije, naj si bodo to proizvodne ali neproizvodne,
profitno ali neprofitno usmerjene. Znotraj tega me zanima komuniciranje organi-
zacij oziroma komuniciranje v organizacijah, pa Se to predvsem trzno komunici-
ranje.

Organizem in organizacija

V pojasnjevanju principov za doseganje u¢inka sinergije v komuniciranju bom
uporabil primerjavo med organizmom, to je posameznikom in med organizacijo
kot kompleksno strukturo v kateri je povezanih ve¢ posameznikov.

V obeh primerih gre za zapleten sistem. Pri organizaciji pravzaprav Se za
zapletenejdi, saj mora obstajati koordinacija in usklajevanje interesov
posameznikov, zato da bi bilo delovanje organizacije cilino usmerjeno in tako
uspesno. Tako posameznika kakor organizacijo lahko zajamemo s pojmom sistem.
V nadaljevanju teksta bo zato pri uporabi pojma sistem misljen posameznik in
organizacija.

Pri posamezniku in pri organizaciji obstajajo mnoge podobnosti. Bistvena
podobnost je v tem, da gre v tako pri posamezniku kakor tudi pri organizaciji (1)
za prenasanje informacij znotraj sistema in (2) za prenasanje informacij med siste-
mom in okoljem. Ne posameznik in ne organizacija ne moreta obstajati, ¢e tega
prenosa informacij ni.

Nujnost koordiniranega prenosa informacij

Ce smo do sedaj govorili samo o nujnosti prenosa informacij, potem se
moramo vprasati S o kakovosti samih informacij in o kakovosti prenosa informa-
cij znotraj sistema (posameznika, organizacije) in med sistemom in njegovim oko-
liem. Popolnoma jasno nam je, da neusklajeno komuniciranje znotraj posamezni-
ka ali neusklajeno komuniciranje posameznika z okoljem povzroca vsaj nejasno-
sti, &e Ze ne hujsih tezav. Spoznanje o neusklajenem komuniciranju organizacij pa
je $e premalo v zavesti vodilnih v organizacijah.

Ce verbalno komuniciranje posameznika ni usklajeno z njegovim neverbalnim
komuniciranjem, to izzove nezaupanje v sporocila takega posameznika. Kaj pa
neusklajeno komuniciranje organizacij, ko vrhovni management sporoca eno,
srednji management drugo, zaposleni nekaj tretjega?
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Kaksne tezave nastanejo zaradi neusklajeno internega in eksternega komuni-
ciranja pri posamezniku? Ce smo npr. bolni in tega ne povemo drugim, ali ¢e celo
ne bi zaznali, da smo bolni? V najslabsem primeru ne pride do ozdravitve in orga-
nizem propade.

Podobno se lahko zgodi, ¢e top management ve, da obstajajo odpori, nereseni
konflikti ipd. med zaposlenimi in se problema ne loti pravocasno, ali ¢e tega celo
ne ve, ker nima vzpostavljenih mehanizmov internega komuniciranja (ne zgolj
sporo¢anija).

V pomo¢ pri analizi moznih posledic neusklajenega komuniciranja nam je
lahko tabela 1.

Tabela 1: mozne posledice neusklajenega internega in eksternega komu-
niciranja pri posamezniku in organizaciji (bralcu priporocam, da
poskusa prazne celice v tabeli izpolniti sam, za svojo organizacijo).

KOMUNICIRANJE

interno komuniciranje eksterno komuniciranje
(kom. znotraj sistema) (kom.sistema z okoljem)
p posledice neusklajenega posledice neusklajenega

Posameznik komuniciranja komuniciranja

Sistem

i posledice neusklajenega posledice neusklajenega

Organizacija komuniciranja komuniciranja

Razsirjeni komunikacijski splet

Promocija je eden izmed elementov marketinskega spleta. Njen osnovni cilj je
komuniciranje marketinske ponudbe ciljnemu trgu. Spoznanje, da obstaja impli-
citna in pomembna komunikacija tudi skozi druge elemente marketinskega spleta
(skozi visoko ceno, ki simbolizira kakovost npr.) zahteva naérten in integriran splet
komunikacijskih aktivnosti s katerim ucinkovito komuniciramo z vsakim
deleznikom organizacije. Na marketindko komuniciranje mnogokrat gledamo kot
na komuniciranje, ki je eksterno za organizacijo. Vendar pa mora biti jasno, da je
dobro komuniciranje z internimi delezniki, kot so npr. zaposleni, prav tako
pomembno, ¢e Zelimo na dolgi rok oblikovati ugoden image, percepcijo in stalis¢a
(Fill 1995, str. 4).
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Promocijski splet je tradicionalno sestavljen iz Stirih elementov: oglasevanija,
pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi in osebne prodaje. Vendar pa so bile
kot odgovor na spremenjene marketinske okolis¢ine razvite nove oblike promoci-
je. Odnosi z javnostmi imajo po mnenju nekaterih avtorjev sedaj marketinsko in
korporativno (organizacijsko) dimenzijo. Direkini marketing predstavlja pomem-
ben nacin za oblikovanje osebnih odnosov z kupci, najsi bodo to organizacije ali
posamezniki. Nove oblike komunicranja skozi sponzorstvo, talno oglasevanje,
video v prodajalnah, vozicki v supermarketih ipd. pomenijo, da u¢inkovito komu-
niciranje zahteva izbiro in integracijo razli¢nih komunikacijskih orodij. To nakazu-
je komunikacijski splet (slika 1) v katerem je skrita prava oroZarna za komunici-
ranje v 90. (Fill 1995, str. 5).

Slika 1: Fill (1995, str. 5) odnos med promocijskim spletom in strategijo
marketinga.

[ Strategija organizaciij

| Cilji marketinga J

ﬁtralcgija marketingLI

[ Naért marketinga J

Y Y Y
ﬁ Cena J [ Promocija ] [ Prostor l

Organizacijski odnosi z javnostmi

Oglasevanje Marketinski odnosi ~ Mediji s takojSnjim
7 javnostjo odzivom

Pospesevanje prodaje Osebna prodaja
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Klasi¢ni komunkacijski splet je torej preteklost. Lorbek (1979, 12) vanj pristeva
ekonomsko propagando, osebno prodajanje, pospesevanje prodaje, publiciteto in
odnose z javnostjo. V slovenskem prevodu Kotlerjevega Trzenjskega upravljanja
(1996, 597), je ekonomsko propagando zamenjalo oglasevanje, odnosi z javnostjo
so se prelevili v odnose z javnostmi, dodano pa je e neposredno trzenje.

Smith (1996, 19) pojmuje komunikacijski splet bistveno Sirse. Med promocijske
aktivnosti (podobno kot Fill 1995) uvrs¢a naslednja orodja: (1) prodajanje, (2)
oglasevanie, (3) pospesevanje prodaje, (4) direktni marketing, (5) pubiliciteto in
odnosi z javnostmi, (6) sponzorstvo, (7) razstave, sejmi, predstavitve (8) identiteto
organizacije, (9) embalaZo, (10) prodajna mesta in (11) ustno komuniciranje.
Orodija niso, kot sam poudarja, razvri¢ena po pomembnosti, saj je pomembnost in
primernost uporabe posameznega orodja odvisna e od mnogih drugih dejav-
nikov.

Koordiniranost prenosa informacij v marketinskem komuniciranju

Ce problematiko o kateri smo govorili v tocki 2 prenesemo na nivo organi-
zacije v konkurenénem okolju, potem se lahko vprasamo, ali se nujnost usklajene-
ga (integriranega) komuniciranja pojavlja di v modernih organizacijah ki so
trZno usmerjene?

Potrebo po integriranem komuniciranju je izrazilo ve¢ avtorjev.

Pulford zacenja predgovor knjigi Marketing Communications katere avtor je
Smith (1996) z besedami: “Marketing communications must become more inte-
grated!” Pri tem misli na to, da mora biti trzno komuniciranje Se bolj vpeto v cilje
celotne organizacije. Premalo je, ¢e komuniciranje izhaja zgolj iz trznih ciljev orga-
nizacije. Usklajeno mora biti z osnovnimi strategijami podjetja.

V preteklosti je oglasevanje dominiralo v promocijskih aktivnostih tako v prak-
si kot v teoriji. Delno zaradi tega, ker je oglasevanje oblika promocije, ki je v
vsakodnevem Zivljenju najbolj vidna, delno zaradi tega, ker je v promocijskem
kolacu redno bilo delezno najvedjih finanénih sredstev. Vendar so navzven sicer
manj vidne, a pomembne promocijske aktivnosti' zacele pridobivati na veljavi.
Pospesevanje prodaje in direktni marketing sta vedno pomembnejsa in moénejsa,
odnosi z javnostmi se pospeseno osamosvajajo in postajajo samostojna disciplina,
kar se kaze tako preko ustanavljanja PR agencij kakor tudi na akademski ravni
skozi uvajanje posebnih izobraZevalnih programov. Interno komuniciranje,
ves¢ina prepri¢evanja zaposlenih v organizaciji da privzamejo marketinsko misel-
nost je Se vedno v povojih. Kar pa je bistveno, je to, da vse te aktivnosti integriramo
(Pulford, v Smith 1996).

Fill (1995) v predgovoru, ko piSe o osnovnem cilju knjige, pravi takole: “Pozor-
nosti ne namenjamo samo promociji izdelkov in storitev ampak tudi komunici-
ranju celotne entitete organizacije navzven.” In naprej: “Torej mora komuniciranje
organizacije upostevati in odsevati pomembnost vseh deleznikoy? in partnerskih

! Smith (1996, str. 19) fih imenuje below the line activities.

* Pojem delezniki je uporablifen kot prevod pojma stakeholder.
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odnosov, ki jih organizacija razvije z odjemalci in posredniki. To lahko dosezemo
z nacrtovanim in integriranim pristopom k marketinskemu komuniciranju.”

Integrirano marketinsko komuniciranje zagovarja tudi Sirgy (1998), ki pri tem
uporablja sistemski pristop.

Sirgy (1998, 4) poudarja, da je osnovna ideja integriranega marketinskega
komuniciranija, to je, da organizacija koordinira komunikacije, zelo pomembna, saj
v mnogih organizacijah njihovo oglaevanje prevzamejo oglasevalske agencije,
urejanje odnosov z javnostmi agencije za odnose z javnostmi, oddelek za marke-
ting pa ureja pospesevanje prodaje.

Vsaka aktivnost gre v svojo stran, rezultat je premajhna ué¢inkovitost, skoda pa
gre na racun marketindkega komuniciranja.

Burnett in Moriarty (1998, 14) ugotavljata, da je integrirano marketinsko komu-
niciranje eden izmed pomembnih trendov v tem desetletju.

Opredelitev integriranega marketinskega komuniciranja

Integrirano marketinsko komuniciranje je filozofski koncept katerega cilj je uvesti
poenotenje vseh marketinskih komunikacijskih orodij - od oglasevanja, do emba-
laze - cilj ¢esa je posiljati ciljnemu ob¢instvu konsistentna, prepricljiva sporodila, ki
promovirajo cilje celotne organizacije (Sirgy 1998, 5; Burnett in Moriarty 1998, 14).

Zanimivo v tej opredelitvi je, da aviorji razsirjajo klasi¢ni koncept
marketinskega komuniciranja in sicer v tem, da postavljajo za cilj promoviranje ci-
liev celotne organizacije, ne zgolj cilje marketinga. Podobno postavlja promocijski
splet v okvir organizacijskih odnosov z javnostmi Fill (slika 1).

Schultz, Tannenbaum in Lauterborn (1993) opredeljujejo integrirano marke-
tinsko komuniciranje kot “nov pogled na celoto, kjer smo prej videli le dele, kot so
ogladevanje, odnosi z javnostjo, pospesevanje prodaje, nakupovanje, komunici-
ranje z zaposlenimi ipd.” Integrirano marketinsko komuniciranje opozarja komu-
nikatorje, da naj na komuniciranje gledajo drugace in sicer: “... tako, kot nanj gleda-
jo kupci - kot na tok informacij iz enega vira”.

Schultz (1991) v Sirgy (1998, 4) definira integrirano marketinsko komuniciranje
kot “Proces upravljanja vseh virov informacij o izdelku/storitvi katerim so dejanski
in potencialni kupci izpostavljeni in usmerjajo v nakup in k ohranjanju kupéeve
lojalnosti.”

Razlogi za uporabo integriranega marketinskega komuniciranja

V organizacijah, ki ne uporabljajo integriranega marketinskega komuniciranja, ne
uporabljajo orodij komuniciranja skupaj, zato da bi dosegli maksimalni vpliv
(ucinek). V nasprotju s tem, pa v organizacijah, ki uporabljajo integrirano mar-
ketinsko komuniciranje komunikatorji koordinirajo vsa orodja tako, da dosezejo
sinergijo, kar pomeni, da ima vsako orodje vedji u¢inek, ¢e je uporabljeno skupaj
z drugimi, kot &e je uporabljeno loceno. Da pa bi to dosegli, morajo trzniki do
potankosti poznati znadilnosti vsakega orodja, njegove prednosti in slabosti.
Razen tega pa morajo poznati kaksen je nac¢in u¢inkovanja pri njihovi souporabi
(Burnett in Moriarty 1998, 14).
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Duncan (1995) v Burnett in Moriarty (1998, 15) med razlogi za uporabo inte-
griranega marketinskega komuniciranja navaja, da je njegova uporaba stroskovno
ucinkovitejsa, saj zelo natanéno koordinira in komunicira vsak del trznega spleta.
To je posebej pomembno za manjSe organizacije, ki so stroskovno ob¢utljivejse in
si ne morejo privoséiti porabe vseh razpolozljivih sredstev za eno samo oglaseval-
sko akcijo.

Nacin za doseganje integriranega marketinskega komuniciranja je koordini-
ranje elementov komunikacijskega spleta in sicer tako, da dosezemo sinergijo in
odpravimo podvajanje in konfuznost sporo¢il.

Vrednost integriranega marketinskega komuniciranja je bila potrjena tudi v
raziskavah. Ko je bil intervjuvancem razloZzen koncept integriranega marketin-
skega komuniciranja, je 80% intervjuvancev ocenilo koncept kot koristen (Cay-
wood, Schultz in Wang 1991; Duncan in Everett 1993; Duncan in Caywood 1996).

Razvoj integrivanega marketinskega komuniciranja

Integrirano komuniciranje se razvija skozi vec faz. Tako se pojavlja v razli¢nih
oblikah na razli¢nih stopnjah razvoja. Sirgy (1998, str. 21) lo¢i sedem stopenj razvo-
ja: (1) zavedanje potrebe po integraciji, (2) integracija imidza, (3) funkcijska inte-
gracija, (4) koordinirana integracija, (5) integracija na osnovi porabnikov, (6) inte-
gracija na osnovi deleznikov in (7) integracija upravljanja odnosov.

Med trende, Ki so botrovali potrebi po integriranem marketinskem komunici-
ranju Sirgy (1998, 21) uvrd¢a: (1) upad (znizanje) kredibilnosti sporodil, (2)
znizanje stroskov v database marketingu, (3) zviSanje stroskov in upad u¢inkovi-
tosti komuniciranja preko masovnih medijev, (4) porast spajanja in bogatenja
agencij za marketinsko komuniciranje, (5) porast fragmentacije medijev in ob¢in-
stva, (6) porast v pariteti oz. “jaz tudi” izdelkov, (7) spremembe v informacijski
tehnologiji.

Pogoji za integrirano marketinsko Romuniciranje

V poudarjanju pomembnosti integriranja komuniciranja Smith (1996) nasteva
dejavnike, ki jih je potrebno poznati in upostevati, ¢e Zelimo izvajati integrirano
komuniciranje. To so: (1) teorije komuniciranja, (2) teorije nakupnega obnasanja,
(3) razumevanje dogajanja na trgih, kar zagotavlja raziskovanje marketinga, (4)
razumevanja agencij oz. odnosov z agencijami, (5) razumevanje medijev, (6) po-
znavanje sprememb okolja v katerem poteka komuniciranje in (7) razumevanje
internega komuniciranja.

Razen tega je nujno podrobno poznavanje posameznega orodja komunikacij-
skega spleta.

V pogojih za izvajanje ucinkovitega integriranega komuniciranja Fill (1995),
podobno kot Smith nasteva analiziranje ve¢ kljuénih dejavnikov: (1) poznavanje
marketinske strategije organizacije, (2) poznavanje vedenja porabnikov, predvsem
procesa odlo¢anja, (3) poznavanje deleznikov, (4) poznavanje dejavnikov znotraj
organizacije, (4) raziskovanje marketinga in (5) poznavanje dejavnikov okolja.
Razen the dejavnikov pa Se pri promocijskem spletu pa: (1) poznavanje naérta
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oglasevanja, predvsem oblikovanje sporo¢il in medije, (2) pospesevanje prodaje,
(3) odnose z javnostmi in (4) osebno prodajanje.

Koncept deleznikov in integrirano marketinsko Romuniciranje
V razvoju integriranega marketindkega komuniciranja ima pomembno mesto kon-
cept deleZnikov.

Po tem pojmovanju ne sodi v ciljno publiko zgolj ciljni trg potencialnih kupcev.
Vanjo pristevamo tudi deleznike. Deleznik je vsak, ki ima interes za uspeh organi-
zacije ali njenih izdelkov. Med deleznike priStevamo vse, ki bi mogli vplivati na
kupovanje izdelkov in na uspeh organizacije, npr. zaposleni, trgovci in distributer-
ji, oskrbovalci, lokalna skupnost, mediji, zakonodaja in drzavna uprava ter odje-
malci (Burnett in Moriarty 1998, 5).

V literaturi opisujejo dva modela deleznikov. Prvi je avtokratski model (slika 2),
drugi pa mrezni model, prikazan na sliki 3 (Rowe, Mason, Dickel, Mann, Mockler
1994). Avtokratski model nas v okviru nase problematike ne zanima. Pomembnejsi
je mrezni kodel, saj je v njem poudarjena dvosmernost komuniciranja in vzajem-
nost odnosov, kar pomeni interaktivno delovanje deleZnikov v mrezi.

Slika 2: model avtokratskega managementa deleznikov (1U) (Rowe,
Mason, Dickel, Mann, Mockler 1994)

I Avtokrat I

1U:
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Slika 3: mrezni model deleznikov (Rowe, Mason, Dickel, Mann, Mockler
1994)

Interesni Interesni
udelezenec | udelezenec 2

e

Integra
mre

>

Interesni Interesni
udelezenec 5 udelezenec 4

Interesni
udelezenec 3

Interesni
udelezenec N

Mrezni model deleznikov pomaga organizaciji identifiricati vse druge organi-
zacije in posameznike, na katere bi organizacija lahko, ali nanje Ze vpliva s svojim
delovanjem. Ugotavljanje deleZnikov nam daje tudi priloZnost za ugotavljanje cen-
trov moci v mrezi in ugotavljanje moznih vplivov deleznikov na organizacijo.

Bistvo analiziranja deleznikov je po besedah Filla (1995, 139) ugotavljanje tistih
partnerskih organizacij, ki vplivajo na organizacijo, ugotavljanje njihovih name-
nov, ciljev in motivov.

Motnje in kRonflikti pri Romuniciranju v mrezi

Integrirano marketinsko komuniciranje je komuniciranje v mrezi. Komuniciranje v
mrezi pa vedno predstavlja problem, saj obstaja veliko moznosti za pojavljanje
napak in motenj v komuniciranju. Poseben problem predstavlja management
komuniciranja.

Komuniciranje je mehanizem za koordinacijo vseh ¢lanov mreze (Fill 1995,
156). Pomanijkljiva komunikacija ali nekomuniciranje vodi neizogibno k nekoor-
diniranemu vedenju in k vedenju, ki ne predstavlja najboljsih resitev za mrezo.
Mreza lahko postane nestabilna zaradi slabe ali neadekvatne komunikacije, saj
lahko proces selektivne percepcije izkrivi kodirana sporo¢ila in vodi v konflikte in
razdor (razpad) mreze.
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V praksi so take motnje v komuniciranju lahko posledica napa¢ne organizira-
nosti. Ce so aktivnosti promocije na¢rtovane in izvajane znotraj marketinga in ¢e
ima organizacija posebej organizirano Se sluzbo za odnose z javnostmi, potem je
komuniciranje organizacije kot celote lahko moteno, ¢e ne obstaja koordinacija
med obema sluzbama.

Ce 7e ne moremo izvajati nadzora nad neformalnim komuniciranje organiza-
cije z okoljem, potem je neumno, da ne poskusamo koordinirati formalnega komu-
niciranja, ki mora imeti jasno zastavljene in skupne cilje za celotno organizacijo.

-

Integrirano marketin$ko komuniciranje v Sloveniji?

Vsekakor je integrirano marketinsko komuniciranje nastalo iz potreb, ki so
posledica specializacije posameznih sluzb v organizaciji in sicer na razvitih zahod-
nih trgih. Je torej posledica toka razvoja.

Ali lahko spoznanja o potrebnosti integriranega marketinskega komuniciranja
enostavno prenesemo v nase okolje?

Pri tem se pojavlja ve¢ vprasanj. Prvo je, kako dale¢ smo v razvoju v fazi spe-
cializacije? Ce prevzamemo hipotezo, da razvoja v fazi specializacije Se nismo
konéali, kot se je to zgodilo v razvitem konkuren¢nem okolju, se postavlja drugo
bistveno vprasanje, ali lahko princip integracije uveljavljamo Ze skozi fazo specia-
lizacije, kar pomeni svojevrsten prihranek in u¢enje na napakah drugih.

Ce faze specializacije ne moremo preskociti in sledimo logi¢nemu toku razvo-
ja specializacija-integracija-specializacija... potem se lahko vprasamo kaksen smi-
sel, razen akademskega razmisljanja, ima ukvarjanje s temi problemi?

Ce uporabimo prispodobo, ali ima smisel otroka u¢iti da smucanje, rolkanje,
itd. In ostale aktivnosti uporablja tako, da bo to najbolje za njegovo zdravje, ko pa
e niti shodil ni.

Ali je torej koncept integriranega komuniciranja sprejemljiv za slovensko okolje?

Razen teh vpradanj, ki so relevantna za slovensko okolje, se ne samo pri nas
ampak tudi drugod v uvajanju integriranega marketinskega komuniciranja pojav-
ljajo ovire in odpori. Vsaka sprememba sistema namre¢ sproZi odpor proti spre-
membi, saj je v ozadju strah, katerega izvor je v nepoznavanju posledic sprememb.
V praksi se pojavijo problemi (pre)razdelitve sredstev, kar je pri uvajanju integri-
ranega marketinskega komuniciranje prav gotovo potrebno. Kako bo reagiral
management, &e bi ugotovil da je kdo odvec, ali da je nujno namestiti nekoga, ki bi
koordiniral komunikacijske aktivnosti na nivoju organizacije in bo v tem smislu
nadrejen sedanjemu vodji marketinga in npr. odnosov z javnostmi?

Kako prepricati top management, da je integrirano marketinsko komuniciran-
je koristno uporabiti, kako jim predstaviti prednosti, da bodo pripravljeni placati
ceno, ki zajema tudi vse prej omenjene teZave, konflikte in odpore v organizaciji?
To so problemi, ki se postavljajo pred praktike. Akademska stroka jim je v tem
seveda lahko v oporo s svojim znanjem. Vendar Sele po temeljitem premisleku, ali
je integrirani marketinski sistem, ki je dolgoro¢no prav gotovo nuja in nas
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neizogibno ¢aka, v tem trenutku ustrezen za komuniciranje slovenskih organi-
zacij? Ali so slovenske organizacije nanj pripravljene?
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