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1 UVOD

1.1 OPREDELITEV PROBLEMA

Ceprav naj bi bil marketing! v obdobju, ko z zmanj$evanjem stroskov ni ve¢ mogoce
dosegati rasti dobickov, osrednje gonilo poslovne uspesSnosti, se skupaj z vsemi, ki
se z njim na profesionalni ali akademski ravni ukvarjamo, sooca s pere€imi problemi.
Med bolj izpostavljene probleme, povezane z marketingom, gotovo spadata nizek
ugled marketinske funkcije med kolegi v gospodarstvu ter nevklju¢evanje te funkcije
Veliki Britaniji je pokazala, da je za 97 % intervjuvanih trznikov ugled marketinske
funkcije odvisen od merjenja njenih dosezkov, za skoraj polovico od teh celo
izklju¢no (Shaw, McDonald in White, 2001). Po ameriski raziskavi pa 80 %
intervjuvanih trznikov meni, da se je v zadnjem obdobju povecal pritisk nanje, naj
dokazejo uspesnost svojega dela (ICSB-Intellisurvey, 2001). Verjetno se v tem tudi
skriva razlog, zakaj direktorji marketinga v najvecjih ameriskih druzbah prezivijo na
svojem polozaju v povprecju dvakrat manj casa od izvrSnih direktorjev (Philips,
2005, str. 1).

V marketinsko zelo razviti Veliki Britaniji so trzniki prisotni v vrhovnem poslovodstvu
manj kot 20 % podjetij in ve€ kot tri Cetrtine vrhovnih menedZerjev ocenjuje delo
direktorja marketinga kot takti¢no in nestratesko (Shaw, McDonald in White, 2001).
Iz tega lahko sklepamo, zakaj so v obdobjih upoCasnjene ekonomske rasti vlaganja
na podro¢ju marketinga med prvimi na udaru. Iz podatkov Marketing Leadership
Council (Rust et al., 2004, str. 76) sledi, da se vlaganja v oglasevanje zmanjsujejo v
70 % ameriskih podjetij, medtem ko so se investicije v Cloveske vire, informacijsko
tehnologijo in sploSno svetovanje znizale za manj kot 50 %. Res pa je tudi, da
uprave podjetij od trznikov ne dobijo otipljivih rezultatov vlaganj v marketinske
programe ter dokazov, da slednji zares delujejo in pozitivno vplivajo na postavke, ki
v njihovem, ponavadi finan¢nem jeziku, izkazujejo uspeSnost. Mogoce k temu
pripomore dejstvo, da se v povpreCju le 1 % marketinskega proracuna namenja
merjenju marketinske uspesSnosti (Ambler in Roberts, 2005, str. 3), pa Ceprav
marketinski menedzerji ocenjujejo, da je zaradi nedorecenosti pri vrednotenju

1 Med sopomenkama marketing in trZzenje se praviloma odloam za uporabo izraza marketing in njegovih
izpeljank. Izjeme delam pri izpeljankah (na primer trznik), za katere menim, da ni primernih alternativ.
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dosezkov na podroCju marketinga njihovo delo podcenjeno in veckrat prenizko
ovrednoteno.

Samo 9 % intervjuvanih trznikov, v€lanjenih v amerisko oglasevalsko zdruZenje ANA,
je zadovoljnih s sposobnostjo svojega podjetja, da optimizira porabo marketinskega
proracuna (Nardone in See, 2005, str. 5). V obdobju zelo hitrih sprememb v
zunanjem marketinskem okolju postajajo nacrtovalni cikli v marketinskih oddelkih
obcutno predolgi, odsotnost zanesljivih in uporabnih meril uspesnosti marketinskih
dejavnosti pa trznikom onemogoca, da bi sproti prerazporejali financne in druge vire
k dobi¢konosnejsSim programom.

Najverjetneje se v opisani problematiki skriva razlog, da je prav merjenje
marketinske uspesnosti v svetu ena najaktualnejSih raziskovalnih tem na podrocju
marketinga. Tako se je . 1999 koncal obsezen triletni projekt o merilih v marketingu,
ki so ga sponzorirala najuglednejSa britanska zdruZenja iz stroke. Istega leta je
raziskava vplivnega ameriskega instituta Marketing Science Institute ugotovila, da so
merila marketinske uspesnosti raziskovalna prioriteta v ZDA. Tako je svojim ¢lanom
za obdobje 2000-2002 postavil to kot eno od dveh poglavitnih tem raziskovanja,
kasneje, za obdobje 2002—-2004, kot raziskovalno prioriteto Stevilka ena, za obdobiji
2004-2006 in 2006-2008 pa zopet kot eno izmed veC raziskovalnih prioritet
(Marketing Science Institute, 2001, 2003, 2004 in 2006). V prvi polovici 90-ih let je
bilo v najpomembnejSih marketinskih revijah tej temi posvecenih 150 clankov
(Ambler in Kokkinaki, 1997, str. 672), Journal of Marketing MenedZment pa ji je
1.1999 posvetil celo Stevilkko (St. 15/8), ki je sledila uspeSnemu seminarju v
organizaciji ze omenjanega Chartered Institute of Marketing. Med letoma 2002-2004
sta na to temo moci zdruzili najpomembnejsi ameriski marketinski instituciji,
American Marketing Association in Ze omenjeni Marketing Science Institute, plod
sodelovanja pa je bila specialna sekcija v 68. Stevilki Journal of Marketing na temo
povezovanja marketinga s finan¢no uspesnostjo in vrednostjo podjetja.

Kljub omenjeni popularnosti in vecanju raziskovalne vneme, je merjenje marketinske
uspesnosti Se vedno zapletena, neenotno raziskana, celo nedoreCena tema. Morgan,
Clark in Gooner (2002, str. 372) trdijo celo, da v zadnjih dvajsetih letih ni bilo
pomembnejSe raziskave na akademskem nivoju, ki bi bistveno prispevala k
razumevanju in uporabnosti ocenjevanja dosezkov na podroCju marketinga. To
pomanjkanje po njihovem zelo negativno vpliva na zaupanje v stratesko marketinsko
raziskovanje. Za ponazoritev stanja na tem podrocju bi uporabil Se zelo rigorozen
citat Bonome in Clarka (1988, str. 1): »V kratki marketinski zgodovini se verjetno
noben drugi koncept ni izkazal za tako odpornega proti konceptualiziranju,
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definiranju in apliciranju kot ravno marketinska uspesnost.«

Dosezke na podrocju marketinga se v razlicnih drzavah, dejavnostih in podjetjih meri
razliéno. Ceprav je vedno vet raziskovalnih poskusov v tej smeri, pa zaenkrat ni
enotnega niza meril, ki bi trznikom omogocil lazje ocenjevanje uspesnosti lastnih
projektov, primerjanje z aktivhostmi konkurentov in ugotavljanje, kje so na poti
doseganja namenov in ciljev marketinga v podjetju. Za ponazoritev lahko navedem,
da se v svetovnem merilu Stevilo pomembnejsih meril marketinske uspesnosti v
prakti¢ni uporabi giblje okrog Stevilke 50, manj sploSno uporabnih oziroma bolj
specificnih za posamezna podjetja ali trge pa naj bi bilo na stotine (Ambler, 2000;
Davidson, 1999).

Rust et al. (2004) v vodilnem clanku Ze omenjene 68. Stevilke Journal of Marketing
med izzivi sodobnega merjenja marketinske uspesnosti na prvo mesto postavljajo
povezavo med marketinskimi dejavnostmi in njihovimi dolgoro¢nimi ucinki.
Strokovna javnost je vse enotnejSa, da se le manjsi del marketinskih aktivnosti hitro
odrazi v povecani prodaji, vecji del ucinkov pa se »shrani« v glavah kupcev in drugih
cilinih deleznikov v obliki njihovih misli in Custev, ki vplivajo na njihovo vedenje na
dolgi rok. Skupek teh misli in Custev, ki vplivajo na vecjo prodajo in visje cene,
predstavlja srz premoZenja blagovne znamke?, ki je pravzaprav marketinsko
pogojeno neopredmeteno sredstvo podjetja. V slednjem gre iskati poglavitni razlog,
zakaj so trzne vrednosti podjetij v povprecju nekajkrat viSje od knjiznih, pri ¢emer
igra glavno vlogo prav premozZenje blagovne znamke. In kar je pri tem bistveno, to
marketinsko pogojeno sredstvo je merljivo ne samo za financno-racunovodske
namene, temveC tudi na marketinski nacin, ki nam pravzaprav Se najveC pove o
dolgoroc¢ni marketinski uspesnosti.

1.2 NAMEN IN CILJI DELA

V magistrskem delu Zelim povezati nekatere problematike marketinga kot poslovne
funkcije in vede, na primer njegov ugled in status, z merjenjem dosezkov na
podro¢ju marketinga. Na zacetku nameravam na temelju empiri¢nih raziskav iz tujih
¢lankov utemeljiti potrebo po merjenju marketinske uspesnosti in izpostaviti njegove

Oziroma premozenje v kupcih; k razlikam v pojmovanju neopredmetenih marketinskih sredstev se bom vrnil v
4. poglavju.



poglavitne koristi. Osnovni namen je poglobljeno prouciti, predvsem pa razumljivo
povezati sicer neenotna spoznanja iz tuje znanstvene in strokovne literature s
podro¢ja merjenja marketinske uspesnosti. V okviru osnovnega namena zelim
primarno ustvariti doumljiv okvir, v katerem bom povezal tri razlicne vidike
dvodimenzionalnosti  koncepta merjenja marketinske uspesSnosti. Temeljna
raziskovalna domneva tega dela je, da je v zvezi z merjenjem marketinske
uspesnosti najpomembnejsi cCasovni vidik, zato nameravam prikazati, kako so
dolgoro¢ni ucinki nalozb v marketing merljivi tudi na marketinski nacin. V
poglobljeno analizo koncepta premoZenja blagovne znamke nameravam umestiti
nekatere uspesSnejSe metode merjenja marketinsko pogojenih neopredmetenih
sredstev in predlagati poglavitne marketinske kazalce marketinske uspesnosti, ki
pridejo v posStev ne samo v konceptualne namene, ampak predvsem za prakti¢no
uporabo tudi v slovenskih gospodarskih razmerah.

Iz opisanega namena dela in temeljne raziskovalne hipoteze izhajajo cilji, ki bi jih
lahko strnil v naslednjih petih alinejah:

e utemeljiti potrebo po merjenju marketinske uspesnosti in njegovo vlogo pri
reSevanju nekaterih perecih marketinskih problematik,

e uporabiti in prilagoditi obstojece koncepte, ki so povezani z merjenjem
dosezkov na podroc¢ju marketinga, za celovito razlago kompleksnega koncepta
merjenja marketinske uspesnosti,

e uokviriti merjenje marketinske uspesnosti glede na casovni vidik in utemeljiti
dolgoroCnost posledic marketinskih dejavnosti prek analize osnovnih
marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstev ter marketinskih meril, ki jih
dolocajo,

e prispevati h kar najSirSemu razumevanju koncepta merjenja dolgorocne
marketinske uspesnosti v slovenski strokovni in poslovni javnosti, k Sirjenju
uporabe metod in meril merjenja dolgoro¢ne marketinske uspesnosti ter
posredno k vecanju kredibilnosti marketinske funkcije pri nas,

e postaviti temelje empiricnem raziskovanju na tem podrocju za ¢as, ko bo
stanje glede marketinga in merjenja njegovih dolgorocnih ucinkov v
slovenskem gospodarstvu za kaj takega dovolj zrelo.



1.3 METODA IN SESTAVA DELA

Metoda magistrskega dela bo v osnovi deskripcijska in bo temeljila na razlagi
teoretic¢nih okvirjev in analizi empiricnih raziskav iz strokovne in znanstvene literature
s podro¢ja merjenja marketinske uspesnosti. Glede na to, da na to temo ni opaznih
prispevkov slovenskih avtorjev, bo pozornosti delezna predvsem literatura iz tujih
dezel, predvsem anglosaksonskih. Neenotna spoznanja bom skusal s kompilacijsko
metodo kreativno zdruziti v razmeroma nov koncept, ki celovito povzame razlicne
razseznosti merjenja marketinske uspeSnosti in izpostavi pomen dolgorocnega
pogleda na to tematiko. Na koncu bom z izkustveno metodo izpostavil in obravnaval
kazalce, ki so nujni, zadostni, nedvoumni in napovedni ter kot taki potencialno
primerni za prakticno merjenje dolgoro¢ne marketinske uspesnosti tudi v slovenski
gospodarski realnosti.

To delo uvodoma osvetli izredno aktualnost tematike in skuSa argumentirano
razloziti potrebe po merjenju marketinske uspesnosti. V nadaljevanju sledi
opredelitev nekaterih klju¢nih osnovnih pojmov, tretje, osrednje poglavije pa poda
ozadje in izhodiSCa za kasnejSe oblikovanje in definicijo nekaterih konceptov, v
slovenski literaturi neobravnavanih, v tuji pa neenotno obravnavanih, ki so povezani
z razliénimi razseZnostmi celovitega merjenja marketingke uspesnosti. Cetrto
poglavie je namenjeno utemeljitvi potrebe po daljSanju casovnih razseznosti
merjenja dosezkov na podro¢ju marketinga s podrobno obravnavo in razlago
pomena marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstev. V tem sklopu so
pojasnjene bistvene metode vrednotenja in konkretna marketinska merila, ki so
nujna tako za kontrolo kot za napovedovanje dolgoro¢ne marketinske uspesSnosti.
Sklepno, peto poglavie poda zakljucke in predloge za nadaljnje, empiricno
raziskovanje v slovenskem prostoru.

2 MARKETING, USPESNOST IN MERJENJE

Merjenje, dolgorocnost, marketing in uspesnost so Stirje pojmi, ki dolo¢ajo naslov
tega magistrskega dela. Preden se lahko spopadem s konceptualizacijo
kompleksnega koncepta merjenja dolgorocne marketinske uspesnosti, se je nujno
opredeliti v zvezi s Sirino pojmovanja marketinga samega, od Cesar bodo zelo odvisni
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objekt, nacini in nameni merjenja njegove uspesnosti. Tudi uspesnost, Se posebej
marketinska, je relativen pojem, torej je zopet nujno opredeliti, na kaj se nanasa.
Glede merjenja se ni moc izogniti opredelitvi pojmov, kot so merila, kazalci in
kazalniki, manj prostora pa bom posvetil prakticnemu procesu merjenja, ker ne sodi
med namene tega dela. K dolgorocnosti se bom vrnil Sele pri obravnavi marketinsko
pogojenih neopredmetenih sredstev, ki pa so med samim pisanjem dela® med
akademsko skupnostjo v povezavi z merjenjem marketinsSke uspesnosti toliko
pridobila na veljavi, da so postala eno od osrednjih podrocij obravnave tega dela.

2.1 POJMOVANJE MARKETINGA

Sprejeti koncept marketinga, njegovo razumevanje pa tudi terminologija, ki jo
sprejmejo v organizacijah, so zelo razlicni, hkrati pa bistveni, saj odlocilno vplivajo
na merjenje marketindke uspesnosti. Ceprav celo podjetje, zavestno ali ne, deluje v
smislu dobickonosnega zadovoljevanja potreb svojih strank, je marketing kot
poslovha veda v poslovni javnosti pojmovan na razlicne nacine, ki bi jih
poenostavljeno lahko razdelili na tri ravni (Ambler, 2000). Prva raven razumevanja je
povezana s proracunom, ki se porabi za marketinske aktivnosti, na primer za
posamezne oglasevalske akcije ali promocijski material. Na drugi ravni, povezani s
funkcijskim oddelkom in ljudmi, ki se v podjetju v oZjem pomenu ukvarjajo z
marketingom, je pojmovanje marketinga kot procesa upravljanja in alokacije
resursov. Tretja raven razumevanja pa opisuje marketing kot filozofski pristop k
poslovanju, ki v srediSCe postavlja porabnika ter ugotavljanje, predvidevanje in
zadovoljevanje njegovih potreb in Zelja. Ta filozofija je celostna in usmerjena k
dobickonosnosti, ker predvideva delovanje vseh v podjetju na tem, da bi ¢im vec
porabnikov ¢im pogosteje kupovalo ¢im vec izdelkov, ki prinasajo ¢im vedji zasluzek.

Iz zgoraj povedanega sledi, da beseda »marketing« lahko oznacuje kulturo in trzno
naravnanost, skupino funkcijskih specialistov ali pa zgolj njihove takti¢ne dejavnosti.
Niso pa samo netrzniki tisti, ki ne poznajo pravega pomena, temvec se tudi trzniki
sami ne morejo poenotiti glede skupnih definicij. Kljub temu lahko opazimo, da je
denimo v slovenski poslovni javnosti pojmovanje marketinga kot prej opredeljene
filozofije prej izjema kot pravilo in ji je najblizje razumevanje, ki marketing

Pisanje tega magistrskega dela je iz subjektivnih, a tudi iz objektivnih razlogov, saj je tema v svetu postala
raziskovalna prioriteta Sele po letu 2000, trajalo vec let.



opredeljuje s tem, kar pocne marketinska poslovna funkcija v podjetjih in omejuje s
tem, kar gre iz proracuna podjetij za oglasevanje, raziskave trga, pospeSevanje
prodaje, direktni marketing, odnose z javnostmi, sponzorstva in interaktivni
marketing. Na tem mestu je mogoce smiselno poudariti, da se v tem delu ne
nameravam spuscati v prakticno merjenje ucinkovitosti posameznih takticnih
dejavnosti, ki se jih povezuje z elementi trznokomunikacijskega spleta.

Amerisko marketinsko zdruzenje (American Marketing Association, 2006) marketing
opredeljuje: »Marketing je poslovna funkcija in niz procesov oblikovanja,
komuniciranja in dobave vrednosti kupcem ter upravljanja odnosov s kupci na nacin,
ki koristi tako organizaciji kot delniCarjem.« Britanski Chartered Institute of
Marketing (Chartered Institute of Marketing, 2006) pa pravi: »Marketing je proces
upravljanja, ki je odgovoren za donosno odkrivanje, predvidevanje in zadovoljevanje
potreb kupcev.« Ti dve definiciji najbolj reprezentativnih marketinskih zdruzenj sem
navedel zato, ker je iz njiju razvidna razlika med ameriskim pojmovanjem, ki v
ospredje vedno bolj postavlja lastnike, in evropskim, ki je naravnano predvsem h
kupcem.

Od tega, h katerim deleznikom podjetja je usmerjeno poslovanje podjetja, je seveda
odvisno tudi merjenje dosezkov na podrocju marketinga in predvsem izbira kazalcev.
Precej sploSno sprejeto pojmovanje je, da je marketing odgovoren za kupce. V
zadnjem casu, kot sem ugotavljal Ze v uvodu, pa se vecajo zahteve po povezovanju
marketinskih dejavnosti z vrednostjo premoZzenja lastnikov. Tako bom v tem delu
obravnaval marketing, ki ima za osnovni namen ustvarjanje tako kratkorocnih
dobickov kakor dolgoro¢ne vrednosti za lastnike, predvsem v smislu grajenja
dolgoro¢nih marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstev, kot je premozenje
blagovne znamke. Ugotavljanje in zadovoljevanje potreb kupcev je pri tem
pravzaprav vkljuceno, ker bi le-ti v nasprotnem primeru kupovali drugje in bi jih
podjetje izgubilo, s tem pa bi se posredno manjsala tudi vrednost za lastnike.
Podobno razmisljanje velja tudi za zaposlene, vendar bom, da ne bi prevec razsiril
okvirov tega dela, zavestno zanemaril odkrivanje in zadovoljevanje njihovih interesov
ter tudi interesov drugih deleznikov podjetja. IstoCasno se bom izognil tudi obravnavi
nepridobitnega marketinga.

Marketinsko uspesnost skuSam obravnavati celovito, zato ne nameravam povsem
privzeti ne ene ne druge definicije ali se strogo drzati bolj ali manj Sirokega
pojmovanja marketinga. Se posebej ne zato, ker se dogaja, da celo znotraj
posameznih podijetij na razli¢nih ravneh obstajajo razliéna pojmovanja marketinskih
dosezkov in se temu primerno prilagaja njihovo merjenje. Marketinga sicer prav
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gotovo ne bom omejil samo na dejavnosti marketinske funkcije, katere pristojnosti
se precej razlikujejo od podjetja do podjetja. Nekje so denimo trzniki odgovorni za
cenovno politiko ali celo razvoj izdelkov, drugje zgolj in samo za trzno komuniciranje.
Obstaja tudi neizpodbitno dejstvo, da je nemogocCe popolnoma lociti ucinke
marketinskih dejavnosti od ucinkov dejavnosti, ki jih neposredno ne povezujemo z
marketinskimi specialisti in investicijami. Menim pa, da so za ocenjevanje
najprimernejSi marketinski programi, ki izhajajo iz strategij, manj pa politike ali vizije
na visji ravni ali posamezne takti¢ne dejavnosti na niZji ravni. Na koncu ne mislim
zanemariti dejstva, da tudi podjetja brez specificnega marketinSkega proracuna in
zaposlenih trznikov delajo v smeri dobi¢konosne pridobitve in obdrzanja kupcev ter
ve€anja vrednosti premozenja lastnikov.

Na koncu razdelka bi se ustavil Se pri novem pogledu na marketing, ki ga je v 90-ih
letih prejSnjega tisoCletja t. i. nordijska Sola razvila v pravo paradigmo z imenom
marketing, ki temelji na odnosih. Tudi upravljanje mreze povezav in dolgoroc¢nih
interakcij, ki naj bi zamenjalo klasi¢en pogled, temeljeC na upravljanju izdelka, cene,
prodajnih poti in trznih komunikacij, ima doloen pomen za merjenje marketinga,
predvsem v smislu prehoda od kratkorocnih kazalcev k dolgorocnim. Nova
paradigma je pomembna predvsem pri uveljavitvi marketinsko pogojenega sredstva
v obliki premozenja v kupcih, ki se postopoma uveljavlja kot pomembno merilo
dolgorocne marketinSke uspesnosti.

2.2 OPREDELITEV MARKETINSKE USPESNOSTI

Druga opredelitev, za namen tega dela temeljna, zadeva marketinsko uspesnost. Na
zaCetku je verjetno nujno dolociti, kaj razumemo s pojmom uspeSnost (ang.
performance). V tem delu bo bolj poudarek na statichemu pogledu na uspesnost kot
na koncne rezultate . Ce se kar takoj navezem na prejénje poglavje, je opredelitev
marketinske uspesnosti odvisna tudi od tega, ali na marketing gledamo bolj s
strateskega vidika ali bolj s taktiénega. V primeru celostne opredelitve je pojmovanje
marketinske uspesnosti SirSe. V primeru, ko je poudarek zgolj na marketinskem
proracunu in delu funkcijskih trznikov, pa je pojmovanje marketinskih ciljev, ki
dolocajo marketinsko uspesnost, ozje.

4 Ang. 'performance' lahko pomeni tudi izvajanje strategij oziroma nabor dejavnosti, ki vodijo k doseganju
koncnih rezultatov (Antonci¢ in Ramanujam, 2000, str. 6).
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Koncept marketinske uspesnosti je iz veC razlogov povezan s konceptom splosne
poslovne uspesnosti. Slednjo doloa namen ustanovitve in poslovanja podjetja, ki
posredno zelo vpliva na pojmovanje marketinske uspesnosti. Kot Ze receno, ucinke
marketinskih aktivnosti je tezko lociti od vpliva dejavnosti drugih funkcij v podjetju.
Obstaja pa zZe tudi Sirok konsenz, da je poslovna uspesnost vecdimenzionalni
koncept, ki zadeva uspesSnost z vidika razlicnih deleznikov podjetja. Najpopularnejsi
pristop v tej smeri je Kaplan-Nortonov (1992) sistem uravnotezenih kazalcev. Ze v
uvodu sem izpostavil njegovo viogo pri vecanju pomena merjenja marketinske
uspesnosti s tem, ko kot enega od stirih osnovnih vidikov uspesnosti vkljuCuje tudi
vidik kupcev in ker poudari pomen nefinancnih kazalcev uspesnosti.

Najpomembnejse je torej, vidik katerih deleznikov podjetja izpostavimo. V
anglosaksonskem svetu, zadnje Case pa tudi drugje, vklju¢no s Slovenijo, na
pomenu vedno bolj pridobiva vidik lastnikov podjetja. To pomeni, da je za
razumevanje marketinske uspesSnosti zelo pomembno doumeti, kako marketinske
dejavnosti prispevajo k vecanju vrednosti podjetja za lastnike. To povezavo so
pokazali Srivastava, Fahey in Shervani (2001).

Slika 2.1: Povezava marketinskih dejavnosti z vrednostjo premozenja lastnikov

Marketinsko — Uspesnost ———> Vrednost
pogojena sredstva na trgu premozenja
lastnikov
Premozenje HitrejSa trzna Hitrejsi
blagovne znamke prodornost denarni tokovi
PremozZenje Visje cene Vedji
v porabnikih denarni tokovi
Vedji trzni delez
Premozenje Manjsa
v prodajnih poteh Razsiritve blagovne obcutljivost
znamke denarnih tokov
Nizji stroski prodaje Visja vrednost
in storitev prostih
denarnih tokov
Vecja zvestoba/
obdrzanje kupcev

Vir: Srivastava, Fahey in Shervani, 2001, str. 5
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Marketinske nalozbe, denimo v marketinske komunikacije, vplivajo na to, kaj kupci
mislijo in Cutijo ter kako se na koncu vedejo. To pomeni, da marketinske nalozbe na
dolgi rok ustvarjajo marketinsko pogojena neopredmetena sredstva v obliki
premozenja blagovne znamke, premozenja v kupcih in premozenja v prodajnih
poteh . UspeSno ravnanje s temi sredstvi pomeni boljSi polozaj na trgu, hitrejSe
osvajanje trznega deleza, viSje cene, moznost razSiritve blagovne znamke v druge
kategorije itd. Finan¢na posledica sta vecja hitrost in viSina dotoka denarja ter
obenem manjSa obcutljivost in spremenljivost teh denarnih tokov, torej vedja
vrednost premozenja lastnikov. 1z tega sledi, da bo za nas marketinsko uspesno tisto
podjetje, ki je uspeSno pri ustvarjanju in ravnanju z marketinsko pogojenimi
neopredmetenimi sredstvi.

Obenem bi bilo napacno zanemariti osnovno marketinsko ucinkovitost, vendar je
najprej treba lociti med osnovnima pojmoma, t. j. med ucinkovitostjo (ang.
efficiency) in uspesSnostjo v oZjem pomenu besede oziroma uspesSnostjo pri
doseganju marketinskih ciljev (ang. effectiveness). V prvi vrsti je za marketinsko
uspesnost nujna ucinkovitost pri izvajanju marketinskih procesov, kot so denimo
zbiranje informacij, razvijanje strategij, uvajanje inovacij, grajenje blagovne znamke
in prodaja, s katerimi pretvarjamo vlozke v obliki denarja, informacij, znanja in ¢asa
v dosezke v obliki novih izdelkov ali storitev, komunikacij, pricakovanj porabnikov in
razlike v ceni. Pri uspesSnosti v oZjem pomenu besede pa gre z marketinskega vidika
v prvi vrsti za to, ali z udejanjanjem marketinskega koncepta in najboljSe, lastnemu
okolju prilagojene marketinske prakse, dosegamo trzno naravnanost (Connor and
Tynan, 1999, str. 746) in prek te strateske cilje, ki so postavljeni navzven oziroma v
razmerju do konkurence. Tudi Kotlerjev model kontrole marketinga (Kotler, 1998,
str. 742) se namre€ zacenja z vprasanjem »Kaj zelimo doseci?« Torej z dolo¢anjem
ciljev.

Kot receno, cilji lahko dolo¢ajo marketinsko uspesnost na dva nacina, in sicer v luci
ciliev, ki so postavljeni znotraj organizacije, ali pa ciljev, dolocenih glede na dosezke
konkurence. Pri tem pa moramo vedno upostevati vse izvedljive moznosti, kajti kljub
dobrim rezultatom se lahko zgodi, da obstajajo Se ucinkovitejSe ali uspeSnejSe
alternative. Uspesnost glede na cilje je torej relativna. Odvisna je od tega, s ¢im
dosezke primerjamo in vedno obstajajo slabosti, ki jih je treba upostevati. V primeru
notranje usmerjenih ciljev je marketinSka uspesnost doloCena subjektivno, saj cilje,
pa Ceprav v skladu s sploSnimi cilji organizacije, postavlja tisti, katerega uspesnost
se meri, obstaja pa tudi nevarnost, da se po merjenju uspesnosti cilje prilagaja

Podrobneje bom te koncepte, predvsem prva dva, opredelil v 4. poglavju.

10



dejanskim rezultatom. V drugem primeru, ko se preve¢ oziramo na cilje
konkurentov, pa se lahko zgodi, da merila niso prilagojena namenom samega
podjetja.

Ne glede na omenjene slabosti bom marketinsko uspesnost pojmoval kot operativno
ucinkovitost in uspesnost glede na notranje zastavljene plane in cilje, ki upostevajo
vse izvedljive moznosti, ter zunanje cilje, ki se ozirajo na uspesSnost konkurence.
Glede na to, da privzemam vizijo Amblerja (2000), da je osnovni cilj marketinga
zagotavljati lastnikom zdrav donos z ustvarjanjem in upravljanjem marketinsko
pogojenih neopredmetenih sredstev, bo imelo stanje slednjih predvsem v obliki
premozenja blagovne znamke veCjo tezo kot merilo za presojo marketinske
uspednosti. Ce to povem $e v preprostejem jeziku, je podjetie marketindko
uspesno, Ce:

e nacrtuje ustrezne marketinske strategije in strateske marketinske cilje,

o zastavljene marketinske cilje dosezZe ali celo preseze,

e izbere ustrezne marketinske dejavnosti za izvajanje nacrtovanih strategij in
dosego ciljev,

e marketinske dejavnosti izvaja ucinkovito,

e ustvari in ohranja ali celo poveCa premoZenje v marketinSko pogojenih
neopredmetenih sredstvih,

e je na marketinskem podrocju boljSe od konkurentov.

2.3 MERJENJE IN OCENJEVANJE USPESNOSTI

V ekonomskih vedah je Ze ustaljena pregovorna resnica, da s tistim, ¢esar ne mores
meriti, ne mores ravnati. Tako tretja in obenem zadnja temeljna opredelitev zadeva
merjenje in ocenjevanje uspesnosti, pri kateri pa bom kratek, saj prakticna uporaba
metod in kazalcev marketinske uspesnosti ne sodi med osnovne namene tega dela.
V prejSnjem poglavju sem navedel, kdaj je podjetje lahko marketinsko uspesno. Da
to lahko ugotovi, mora seveda uspesnost spremljati, to pomeni, da jo mora meriti
(ang. measure) in ocenjevati (ang. evaluate oz. asses). Razliko med izrazoma
Rejceva (2005, str. 4) pojasnjuje tako, da o merjenju govorimo, ko imamo enoto
mere in orodje, s katerim merimo, natan¢no doloCeno. V nasprotnem primeru
govorimo o ocenjevanju. Ko sem Ze pri izrazih, se je nujno opredeliti tudi do izrazov
merilo in kazalec. Predvsem je v povezavi z merjenjem marketinske uspesSnosti v

11



modi angleski izraz »metric«, ki bo v tem delu preveden kot merilo® in ga v tozadevni
literaturi opredeljujejo znacilnosti, kot so zanesljivost, veljavnost, objektivnost,
hitrost, odzivnost, ekonomicnost, jasnost in uravnotezenost. Merilo mora torej dajati
moznost konsistentne uporabe v podjetju, meriti mora tisto, za kar je namenjeno,
biti mora razumljivo in uporabno v dovolj kratkem Casu, koristi merjenja pa morajo
biti ve¢je od njegovih stroskov. V delu uporabljam tudi izraz kazalec, ki ga razumem
nekoliko ozje od merila, in sicer le kot Stevilsko ali opisno izrazeno informacijo, za
katero pa, v nasprotju z merilom, ni nujno, da pride do vrhovnega menedzmenta.

Na tem mestu se je mogoce smiselno ustaviti Se pri namenu merjenja kot takega.
Merimo lahko samo zato, da presojamo o pretekli uspesSnosti, torej iz kontrolnih
namenov, lahko pa je merjenje sredstvo za boljSe doseganje ciljev v prihodnosti in
motivacijo. To delo izpostavlja dolgorocnost, torej v prihodnost usmerjen pogled.
Ceprav merjenje ne more vplivati na e storjena dejanja, pa se lahko z oceno
bodocih ucinkov sedanjih dejanj izognemo neustreznim dejavnostim in omejimo
slabe dosezke na podrocju marketinga.

3 KONCEPTUALIZACIJA MERJENJA MARKETINSKE
USPESNOSTI

3.1 IZHODISCA ZA KONCEPTUALIZACIJO MERIJENJA
MARKETINSKE USPESNOSTI

3.1.1 POTREBA PO MERJENJU MARKETINSKE USPESNOSTI

Ze ko sem v uvodu tega dela oértal problematiko preu¢evanja, sem ugotavljal, da je
v svetu ugled marketinga kot poslovne funkcije na razmeroma nizki ravni. Za 97 %
intervjuvanih trznikov v raziskavi Chartered Institute of Marketing v Veliki Britaniji
(Shaw, McDonald in White, 2001) je ugled marketinske funkcije odvisen od merjenja
njenih dosezkov, za skoraj polovico od teh celo izklju¢no. Ceprav je marketing prek

RejCeva (2005, str. 4) izraz merilo uporablja bolj za opredeljevanje pojma kriterij.
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porabnikov poglavitni vir denarja, ki priteka v podjetje, in Ceprav pri podjetjih, ki
delujejo na trgu porabniskih dobrin, oglasevanje predstavlja tretji najvecji strosek,
takoj za surovinami in delovno silo, je preredko na dnevnem redu vrhovnega
poslovodstva. To pa gre vecinoma pripisati (ne)vzpostavitvi merskega sistema, ki bi
moral izhajati prav iz poslovodstva. V slednjem pogosto ni direktorja marketinga, ki
se v kriznih obdobijih tudi tezko zoperstavlja zmanjSevanju marketinskih nalozb.

Znano je namre¢, da so v obdobjih upocCasnjene ekonomske rasti vlaganja na
podroCju marketinga na udaru med prvimi. Da bi lahko svoje nasprotovanje
zmanjSanju marketinskega proracuna lazje podkrepili z oprijemljivimi argumenti,
trzniki teZijo k dejanjem, kot so denimo manjSa vlaganja v oglasevanje, ki
kratkoro&no pozitivno vplivajo na dolocene kazalce, kot je na primer dobicek. Zal pa
ti kazalci niso vedno pravi pokazatelji marketinske uspesSnosti, ki je izrazena v
dolgorocni naklonjenosti porabnikov, vedjih bodocih denarnih tokovih in veéjih
donosih. Pri marketingu gre predvsem za dolgorocne ucinke, kar pomeni, da se bodo
zmanjSane tekoce marketinske aktivnosti sicer pozitivno odrazile v kratkorocnih
kazalcih uspesnosti, na dolgi rok pa bodo imela negativne ucinke, ki se kazejo v
nizjih marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstvih, kot je premozenje blagovne
znamke. Da bi se izognili dejanjem, ki so dolgorocno skodljiva za blagovno znamko,
je bistvenega pomena, da podjetja merijo dolgorocno marketinsko uspesnost prek
ovrednotenja sprememb v marketinSko pogojenih neopredmetenih sredstvih.

Potem ko je Kaplan-Nortonov sistem uravnotezenih kazalcev uspeSnosti (v originalu
Balanced Scorecard, Kaplan in Norton, 1992) postal eden najpopularnejsih modelov
za presojanje splosne uspesnosti poslovanja v svetu ter ga, tako za ocenjevanje kot
za dejavnik uspesnosti, uporablja Zze veC kot tretjina podjetij na pomembnejsih
svetovnih trgih (Rejc, 2005a, str. 8), je pomen merjenja marketinske uspesnosti
pritegnil Se veCjo pozornost. Uvedel je namreC potrebo po nefinan¢nih merilih
uspesnosti poslovanja, ki poleg financnega vidika poslovanja pokrivajo tudi druge,
bolj ali manj neotipljive, med katerimi izstopa vidik porabnikov podjetja. Torej slednji
med drugim zahteva presojo stanja v marketingu oziroma merjenje marketinske
uspesnosti in predstavitev ustreznih nefinan¢nih meril, ki uravnotezijo financne
kazalce. UspeSna uporaba sistema uravnotezenih kazalcev uspesnosti brez merjenja
dosezkov na podrocju marketinga torej ni mogoca.

Delezniki podjetja od podjetja pri¢akujejo relevantne informacije o poslovanju. V
zadnjem obdobju se poveCuje povpraSevanje predvsem analitikov in zunanjih
vlagateljev po kakovostnih informacijah o marketinski uspesnosti, o katerih se ze po
tradiciji pomanjkljivo poroCa. Metode komuniciranja so sicer Stevilne, med
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najpomembnejSe pa gotovo spadajo letna porocila. Toda neotipljiva sredstva, med
katerimi po pomenu izstopa premozenje blagovne znamke, praviloma niso zajeta v
bilanci stanja, ¢eprav pri najvecjih marketinsko naravnanih podjetjih predstavljajo
ve€ino njihove trzne vrednosti (Davidson, 1999). Ker je premozenje blagovne
znamke poglaviten napovednik denarnega toka v bodocnosti in je kot tako izrednega
pomena predvsem za borzne analitike, jo je zelo pomembno meriti in, podobno kot
tudi druge marketinske informacije, njeno stanje predstaviti v letnem porocilu. S tem
podjetje predvsem uskladi informacije o kratkorocni uspesnosti z dolgorocnejSimi
priCakovanji. Mozno pa je celo, da bo podjetje veC vlagalo v marketinske dejavnosti,
ki vplivajo na dolgorocne dosezke, ¢e so le-ti merjeni in v letnem porocilu
predstavljeni potencialnim investitorjem (Ambler, Barwise in Higson, 2001, str. 53).

Poglavitne prednosti in koristi vrednotenja dosezkov na podroCju marketinga so
povezane z zgoraj opisano problematiko in bi jih lahko strnil v naslednjih vrsticah:

izboljSuje status marketinske funkcije znotraj podjetja,

e povecuje ugled marketinske funkcije v Sirsi poslovni javnosti,

e omogoca postenejSe nagrajevanje trznikov v podjetjih,

e povecuje motivacijo trznikom,

e prepreCuje neutemeljeno zmanjSevanje marketinskih proracunov,

e omogoca hitrejSe in zanesljivejSe marketinsko nacrtovanije,

e omogoca prerazporeditev sredstev v dobickonosnejSe marketinske programe
in sploh optimizacijo marketinskega spleta,

e izboljSuje kontrolo porabe marketinskega proracuna,

e olajSa doseganije strateskih ciljev,

e povecuje ucinkovitost in dobickonosnost marketinskih aktivnosti,

e omogoCa zanesljivejSe predvidevanje oziroma napovedovanje bodoce
marketinske in splosSne poslovne uspesnosti,

e omogoCa zgodnje zaznavanje problemov, ki bi lahko ogrozili bodoco
uspesnost,

e olajSa sporocanje marketinskih prioritet in zelenih rezultatov menedzerjem in
drugim zaposlenim,

e omogoca kakovostnejSe porocanje o dosezkih na podro¢ju marketinga v letnih
poroCilih podjetja in s tem potencialnim investitorjem vpogled v kakovost
marketinskih dejavnosti podjetja,

e pomeni konkurencno prednost,

e vpliva na ve¢jo marketinsko uspesnost ’.

Na to nakazujejo izsledki nekaterih raziskav, denimo v Ambler in Riley (2000), ni pa empiricno dokazano.
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3.1.2 ZGODOVINSKI TRENDI

Iz zgodovine merjenja ucinkovitosti, uspesnosti in dosezkov na podroc¢ju marketinga
lahko izlus¢im nekaj razmeroma doslednih trendov. V prvem obdobju, gre za prvo
polovico prejSnjega stoletja, so menedzerji in raziskovalci v zvezi z merjenjem
dosezkov v marketingu posvecali pozornost predvsem stroskovni plati marketinske
storilnosti in to v zelo tesni povezavi s storilnostjo v proizvodnji. Inputi, katerih
stroSkovno ucinkovitost so obravnavali, so bili predvsem ure dela v marketingu ali
Stevilo zaposlenih v marketingu. Na strani outputov sta veCinoma samevali koli¢inska
in vrednostna prodaja.

Sele nekje v drugi polovici 60-ih let prej$njega stoletja ter izraziteje v 70-ih se na
strani outputov poudarek s prodaje preusmeri k dobicku in razliénim kazalcem, ki
izrazajo dobickonosnost, temu pa sledi znacilen in izrazit prehod od uporabe
financnih kazalcev marketinske uspesnosti k nefinanénim. Financnim merilom
donosnosti marketinskih aktivnosti se je v 80-ih pridruzil trzni delez, 90-a pa so
poleg slednjega zaznamovala Se druga nefinan¢na merila, kot na primer zadovoljstvo
in zvestoba porabnikov ter premozenje blagovne znamke. Ta trend je hkrati edini, ki
je po sploSnem mnenju prinesel nove ¢asovne, predvsem pa kakovostne razseznosti
merjenju marketinga.

Pomen naslednjih dveh zgodovinskih trendov, prehoda od meril, ki merijo inpute, k
tistim, ki merijo outpute, ter od enodimenzionalnih k vecdimenzionalnim merilom, ni
niti priblizno tako velik kot pomen, ki se ga pripisuje Ze omenjeni uveljavitvi
nefinancnih meril. Trzna naravnanost kot poglavitno merilo marketinskih inputov in
revizija marketinga kot vec¢dimenzionalno merilo sta torej ostali bolj na raziskovalni
ravni kot pa na prakti¢ni, njune povezave z marketinskimi dosezki pa so vse prej kot
enostavne in lahko razumljive.

V zadnjem obdobju, ki prav gotovo Se traja, smo v SirSi poslovni javnosti prica
poskusom uveljavljanja modelov in metod merjenja marketinske uspesnosti, ki
povezujejo marketinSke aktivnosti z dolgorocnimi ucinki in so ob upostevanju potreb,
znacilnih za posamezne dejavnosti, tudi na prakticni ravni uporabni za ucinkovito
merjenje dosezkov na podroc¢ju marketinga. Vedno bolj se skuSa loCevati ucinke
marketinskih aktivnosti od ucinkov drugih dejavnosti, uveljavlja pa se tudi uporaba
poenotenega, manjSega Stevila razmeroma splosSno priznanih nefinan¢nih meril.
Koncni cilj bo verjetno ¢im bolj razumljivo prikazati, kako in koliko vlaganja v
marketing doprinesejo lastnikom druzb v smislu povecevanja vrednosti.
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3.1.3 DEJAVNIKI MARKETINSKEGA OKOLJA

Eno od osnovnih izhodiS¢ za pravilno razumevanje merjenja marketinske uspesnosti
je, da ni ne univerzalnih nainov ne absolutno uporabnih meril marketinske
uspesnosti. Na izbiro meril in nain njihove uporabe vplivajo razlicni dejavniki, ki so
odvisni od okolja, v katerem posluje podjetje, in jih bom zato imenoval dejavniki
marketinskega okolja. Zunanje in notranje okolje, torej konkurencna situacija,
znacilnosti dejavnosti in posameznih blagovnih znamk ter druge znadilnosti, v okviru
katerih se odvija poslovanje, bistveno vplivajo na nacin in uspeSnost snovanja in
izvajanja marketinskih programov.

Rust et al. (2004, str. 80) so klju¢ne spremenljivke zdruzili v dve skupini, ki so ju
poimenovali okolje in konkurenca. V zvezi z okoljem, ki se v tem primeru ocitno
nanasa na notranje marketinsko okolje, omenjajo predvsem trzno naravnanost in
njene povezave z uspesnostjo, ki sta jih dokazovala Narver in Slater (1990). Pri
konkurenci pa se osredotocijo predvsem na konkurencne prednosti, kot so na primer
manjSa cenovna obCutljivost ali vecja odzivnost na komunikacije, ki izhajajo iz
marketinskih vlaganj v premoZenje blagovne znamke.

Posamicna spremenljivka, ki gotovo najbolj vpliva na nacin merjenja marketinske
uspesnosti in izbiro kazalcev, je vrsta trga oziroma dejavnost, v kateri podjetje
deluje skupaj z vsemi svojimi znacilnostmi. Podjetja, ki delujejo na porabniSkem
trgu, vkljutno z maloprodajnimi verigami, uporabljajo neprimerno ve¢ marketinskih
kazalcev od podjetij, ki delujejo na medorganizacijskih trgih. Raziskave kazejo
(Ambler et al, 2001, str. 32), da to Se bolj kot za fizicne izdelke velja za
medorganizacijski trg storitev. Znacilna je manjSa uporaba kazalcev s podrocja
marketinga na splosno, Se najbolj pa so razlike ocitne pri kazalcih, ki so povezani z
oglasevanjem in pospeSevanjem prodaje.

Drugace pa se v literaturi (na primer Sheth in Sisodia, 1995, 2002) kot druge
pomembnejSe posamicne dejavnike omenja Se velikost podjetja, starost oziroma
zrelost blagovne znamke, stopnjo zrelosti trga ter sprejete strategije in cilje. Ce
skusamo pojasniti vpliv teh spremenljivk na merjenje marketinskih dosezkov, lahko
na primer ugotovimo, da velje gospodarske druzbe bolj konsistentno merijo
marketinsko uspesSnost in uporabljajo ve¢ dolgorocnih kazalcev uspesnosti kot
manjSe ter da trzno usmerjene druzbe uporabljajo vec informacij o svojih kupcih in
rezultatih k njim usmerjenih aktivnosti. Nazorno se spremenljivke, ki dolocajo
marketinsko uspesnost, razlikujejo Se glede na to, ali gre za novo ali zrelo blagovno
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znamko. Pri prvi je na primer pomembnejSe velanje trznega deleza, torej
neselektivho pridobivanje novih porabnikov, pri drugi pa zadovoljstvo in stopnja
zvestobe obstojecih, dobickonosnih porabnikov.

Slika 3.1: Sistem merjenja marketinskih dosezkov na osnovi okoljskih dolocljivk

Marketinska strategija

e strateski cilji .

e orodja in sredstva za
dosego ciljev

Notranje (korporativno) ..
. Dosezki
okolje Y
informaci merjenja o
e korporativne zahteve ] o strateski cilji - zadovglj'stvo
po kontroli uspesnosti e orodja in sredstva za uborab rJ1ikov
e samostojnost dosego ciljev s'Fs)temo
strateskih poslovnih ! . v .
enot e organizacijsko
e moc deleznikov vcene

Okolje izvajanja
marketinskih nalog
e negotovost okolja
e dinamicnost dejavnosti
e znacilnosti konkurence
e znacilnosti kupcev

Vir: Morgan, Clark in Gooner, 2002, str. 368

S slike 3.1 je razvidno, kako so dejavnike marketinskega okolja v odnosu do
merjenja marketinske uspesnosti celovito obravnavali in predstavili Morgan, Clark in
Gooner (2002, str. 368). Marketinsko okolje so sicer definirali oZje kot jaz v tem
delu, pomembno pa se zdi, da so izpostavili marketinsko strategijo kot dejavnik
izbire sistemov merjenja marketindkih dosezkov. Cetudi ugotavljajo, da je empiri¢na
podlaga na tem podrocju picla, so spoznanja iz literature zdruZili v tri pregledne
skupine spremenljivk, ki dolo¢ajo znacilnosti sistemov merjenja dosezkov na
podrocju marketinga, ti pa pogojujejo uspesnost merjenja marketinske uspesnosti.
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Glede na sliko 3.1. se bom v povezavi s temo tega razdelka osredotocil na skupine
dejavnikov okolja, ki pogojujejo izdelavo in uporabo sistemov merjenja marketinske
uspesnosti.

a) Marketinska strategija

Zelo pomembni spremenljivki, ki sestavljata to skupino, so cilji marketinske strategije
ter orodja in sredstva za dosego teh ciljev. Ce merila pri ocenjevanju marketinskih
dosezkov niso usklajena s cilji ter orodji in sredstvi na razpolago, to lahko vodi k
dvema tezavama: po eni strani k uporabi napacnih kazalcev oziroma merjenju
aktivnosti, ki ne prispevajo k uspeSnemu izvajanju strategije, po drugi pa k izpustitvi
pravih meril, ki merijo pomembne marketinske aktivnosti.

b) Notranje (korporativno) okolje

V tej skupini so kot pomembne predlagane stiri spremenljivke. Prva je razpoloZljivost
informacij, saj tezavnost dostopa do relevantnih podatkov lahko odlocilno vpliva na
sistem ocenjevanja. Sistemi ocenjevanja dosezkov na nivoju marketinske funkcije se
morajo prilagoditi tudi zahtevam po kontroli poslovne uspesnosti na nivoju
korporacije. Tretja spremenljivka je stopnja samostojnosti strateskih poslovnih enot
druzbe ali, z drugimi besedami, koliko se morajo menedzZerji na nivoju strateskih
poslovnih enot prilagajati zahtevam o porocanju na korporativnem nivoju. Zadnji
dejavnik v tej skupini je mo¢ posameznih skupin deleznikov druzbe, na primer
delnicarjev, zaposlenih ali kupcev. Najveckrat se domneva, da so delnicariji
najpomembnejSa skupina in kot taki izbiro usmerjajo h kratkoro¢nim financnim
kazalcem, vendar so glede deleznikov in njihovega vpliva med podijetji seveda razlike
in zato o moci deleznikov tudi govorimo kot o spremenljivki.

c) Poslovno okolje izvajanja marketinskih nalog

Tudi v to skupino so zdruzili stiri spremenljivke, ki vplivajo na nacin ocenjevanja
marketinskih dosezkov. Prva spremenljivka je negotovost okolja, v katerem
menedZerji sprejemajo odlocitve. V negotovih okoljih so sistemi kontrole natancnejsi
in s tem stroski ocenjevanja vedji, bolj pa se tudi zanasa na gole racunovodske
podatke. Druga je dinamicnost dejavnosti, ki se nanasa na dolzino ¢asovnih zamikov
med marketinskimi dejavnostmi in rezultati, ki jim sledijo. Preostali spremenljivki iz
te skupine sta znacilnosti in vedenje konkurentov ter znacilnosti in vedenje
porabnikov. Visoka koncentracija konkurence, torej manjSe Stevilo konkurentov v
dejavnosti, bo na primer pogojevala sisteme z veliko kazalci o interakcijah s temi
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konkurenti. Podobno bo tudi visoka koncentracija odjemalcev pogojevala manj
formalne, bolj osebne sisteme ocenjevanja marketinske uspesnosti.

3.1.4 KONTROLA MARKETINGA

Obstajajo razline teorije, zakaj meriti marketinsko uspesnost. Ena od osnovnih je
teorija kontrole, po kateri menedzment s kontrolo zagotavlja vecjo verjetnost, da
bodo nacrtovane marketinske dejavnosti pripeljale do Zelenih dosezkov. S kontrolo
menedzment vpliva predvsem na zaposlene, da se vedejo na nacin, ki vodi k
doseganju nacrtovanih in jasno dolocenih marketinskih ciljev.

Zaznana marketinska uspesnost je v praksi tesno povezana s kontrolnimi modeli, s
katerimi v podjetju spremljajo nacrtovane marketinske dejavnosti. Vodje marketinga
se namreC lahko naucijo, kako biti uspesnejSi s tem, ko vplivajo na bistvene
spremenljivke v kontrolnih modelih. Slednji so lahko neformalni, pri ¢emer gre za
kontrolne mehanizme, ki jih sprozijo znotraj posameznih enot in vplivajo na vedenje
zaposlenih. Praviloma pa v podjetju obstajajo formalni, zapisani mehanizmi kontrole
marketinga, ki prihajajo iz menedZmenta. Taki mehanizmi predvidevajo
metodologije, merila in kazalce, ki so eksplicitni in so lahko usmerjeni bolj h koncnim
dosezkom, lahko pa tudi k samemu izvajanju marketinskih dejavnosti. Seveda se
tudi slednje skusa ¢im bolj povezati z rezultati.

Proces nacrtovanja marketinga kot zadnjo fazo predvideva kontrolo dosezkov. Ce to
ponazorim s potovanjem, bi bil cilj kraj, kamor Zelimo priti, nacrt plan poti, torej
kako tja pridemo, kontrola pa nam pove, ali smo na pravi poti oziroma ali smo prisli
tja, kamor smo namenjeni. Kontrola pozna Stiri standardne faze. Na zacetku je treba
dolociti standarde, cemur sledi zbiranje podatkov o dejanski izvedbi ter primerjava
prvih in drugih. Ce odgovorni za kontrolo v marketindkem oddelku ugotovi
odstopanja, sledijo korektivni ukrepi in nadaljnje ugotavljanje, zakaj je do razlik
prislo.

Kotler v poglavju Vrednotenje in kontrola trzenja svoje uspesnice MenedZment
trzenja (1998, str. 743) precej celovito razdeli kontrolo marketinga na Stiri vrste. Na
prvem mestu je kontrola letnega nacrta, pri kateri najvisje in srednje vodstvo z
analizo prodaje, trznega deleza, razmerja med prodajo in stroski ter zadovoljstva
kupcev ugotavlja, ali podjetje dosega nacrtovane marketinske cilje. Sledi kontrola
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dobickonosnosti, s katero nadzornik marketinga proucuje dobickonosnost glede na
izdelke, obmocja, kupce, segmente, prodajne poti, velikosti narocil in ugotavlja, pri
katerih poslih podjetje zasluzi ali izgublja. Pri kontroli ucinkovitosti linijsko in Stabno
vodstvo ocenjuje ucinkovitost prodajne sluzbe, oglasevanja, pospeSevanja prodaje,
distribucije in ugotavlja, ali je mozno izboljsati ucinkovitost in vpliv izdatkov za
trzenje. Vrste kontrole Kotler zakljuCuje s stratesko kontrolo, kjer najvisje vodstvo ali
celo revizor marketinga s kriticno oceno ucinkovitosti marketinskih instrumentov,
revizijo marketinga, pregledom marketinske odlicnosti ter eticne in druzbene
odgovornosti proucuje, ali je podjetje izkoristilo vse moznosti glede trgov, izdelkov in
prodajnih poti.

3.1.5 »ZLATO MERILO« ALI NABOR MERIL?

Naslednje osnovno izhodis¢e pri merjenju marketinske uspesnosti je, da bliznjica
oziroma neko zlato merilo, ki bi bilo zadostno in univerzalno uporabno, ne obstaja.
Ceprav bi taka reditev vrhovnemu menedZmentu verjetno ugajala, pa za celovito
merjenje marketinske uspesnosti eno merilo ali morebiti dve ne bosta dovolj.
MarketinSka uspesnost je vecdimenzionalen koncept in nekatere dimenzije
uspesnosti, kot je na primer dolgoro¢na marketinska uspesnost, zahtevajo kar precej
meril za vsaj priblizno zanesljivo oceno. To Se bolj velja za uspesnost pri doseganju
marketinskih ciljev, saj je jasno, da imajo podjetja razlicne cilje ali pa podobne cilje
dosegajo na razlicne nacine. Za vsakega od teh ciljev je potrebno neko merilo, ki
trznikom pove, kje so na poti doseganja marketinskih ciljev. Te razlike, kakor tudi
razlike v poslovnih modelih, vrsti podjetja ali marketinskem okolju, gotovo zahtevajo
tudi razlike v merjenju. Nenazadnje tudi raznovrstnost deleznikov podjetja narekuje
veC meril, ki so lahko usmerjena k lastnikom, kupcem, dobaviteljem ali morebiti
merijo druzbeno odgovornost podjetja. Tudi pri najpogosteje uporabljenih kazalcih
moramo uposStevati razlicne dejavnike, ki lahko vplivajo na posamezne
spremenljivke. Ce vzamem za primer samo dva najpopularnejsa, kot sta prodaja in
trzni delez, lahko ugotovim, da porast prodaje lahko odraza tudi samo splosno
gospodarsko rast, trzni delez pa se lahko poveca Ze zaradi stecaja konkurenta.

Zaenkrat sploSnega soglasja o najprimernejSih kazalcih, niti za posamezne panoge
oziroma dejavnosti, v glavnem ni. Trzniki v praksi, ko merijo marketinske dosezke,
posegajo po kazalcih, ki so ve¢inoma specifi¢ni za posamezno podjetje. V poslovni in
akademski praksi je v uporabi na desetine kazalcev, marketinske publikacije jih
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omenjajo ve€ kot 50 (Ambler in Kokkinaki, 1997), v zvezi z njihovim optimalnim
Stevilom pa so mnenja deljena in gredo od predloga za uporabo Stirih meril (Clark,
1999), prek Stevilke deset (Davidson, 1999) pa do nabora devetnajstih, ki je rezultat
raziskave o uporabi marketinskih kazalcev v Veliki Britaniji (Ambler in Riley, 2001).
In pri vseh teh Stevilkah ne upostevamo indeksov, ki se nanasajo na pretekle ali
nacrtovane vrednosti oziroma rezultate, ki jih dosega konkurenca.

Ne glede na potrebo po ve¢ merilih in vecjem Stevilu kazalcev, so si v anglosaksonski
raziskovalni sferi, ki se ukvarja z merjenjem marketinskih dosezkov, edini, da je izraz
marketinsko merilo (ang. marketing metric) treba uporabljati samo za tista
marketinska merila, ki so tako nujna kot nedvoumna, pridejo do vrhovnega
poslovodstva in so po moznosti tudi napovedna. Uporaba prevelikega Stevila
kazalcev lahko precej zaplete ocenjevanje, ga neupravi¢eno podrazi in celo zavede
menedZerje, saj je zmoznost istoCasnega upostevanja razlicnih informacij omejena.
To Se posebej velja, ¢e kazalci niso povezani v neki smiselni sistem. Zaradi tega se v
literaturi dosledno ponavlja ugotovitev, da bi k izboljSanju stanja v zvezi z
ocenjevanjem marketinga veliko pripomogel kar se da skréen nabor meril, ki bi bil
trznikom izhodiS¢na tocka pri vrednotenju marketinske uspesSnosti v lastnem
podjetju. Raziskovalci skusajo priti do nabora meril, ki bi zaobsegel vse relevantne
dimenzije marketinske uspesnosti in bi bil predvsem dovolj skréen za prakti¢no
uporabo, z razlicnimi metodami in upoStevanjem nekaterih pravil. Med ve¢ merili, ki
sovpadajo, se izbere najprimernejSe, opusti se tista, pri katerih je pridobivanje
podatkov drazje od predvidenih koristi, izogiba pa merilom, katerih analiza je
¢asovno potratna v primerjavi s predvidenimi izboljSavami itn.

V zadnjem casu so nekateri avtorji (na primer Srivastava in Reibstein, 2005; Ambler
in Roberts, 2005) uvedli celo metaforo armaturne plosée (ang. dashboard), na kateri
mora biti, tako kot v avtomobilu, omejeno Stevilo bistvenih kazalcev marketinske
uspesnosti. Tako Stevilo kazalcev so marketinski menedzerji, tako kot vozniki, Se
sposobni istoCasno dojemati in upostevati ter tako sproti ugotavljati, ali so na pravi
poti. Tak nabor kazalcev mora biti zaradi primerljivosti v ¢asu relativno neobcutljiv
na spremembe, kar obenem omogoca lazje interno komuniciranje jasnega nabora
marketinskih ciljev podjetja.
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3.2 KONCEPT MERJENJA MARKETINSKE USPESNOSTI

Postaviti merjenje marketinske uspesnosti v kolikor toliko razumljiv in uporaben
okvir, je glede na prej omenjena izhodiS¢na dejstva in razlike pri pojmovanju
osnovnih konceptov, predvsem tistih, ki so nujni za daljSanje ¢asovnega razpona pri
merjenju dosezkov na podrocju marketinga, izredno tezko. S konceptualizacijo
merjenja marketinSke uspesnosti se je povsem celovito spopadlo relativno malo
avtorjev in Se to, z iziemo Amblerja (na primer 1996, 1996a, 2000), Sele v zadnjem
obdobju, potem ko je ameriSki Marketing Science Institute to temo postavil za
raziskovalno prioriteto (Marketing Science Institute, 2000). Treba pa je izpostaviti,
da so Marketing Science Institute in posledicno tudi raziskovalci dali izrazit poudarek
na povezovanje marketinga s klju¢nimi financnimi kazalci, kar dolocenih vidikov
uspesnosti na podrocju marketinga seveda ne zajema. NajvidnejSi rezultat te
raziskovalne vneme je bila Ze omenjena posebna rubrika v 68. Stevilki Journal of
Marketing, iz katere velja izpostaviti prav vodilni ¢lanek Rusta, Amblerja, Kumarija,
Carpenterija in Srivastave (2004), ki zdruzuje obstojece znanje na podro¢ju merjenja
marketinske uspesnosti in podaja smernice za nadaljnje raziskovanje. V nadaljevanju
se bom tako podrobneje posvetil njihovi verigi marketinskih ucinkov, ki je zasnovana
na osnovi povezav od marketinskih strategij pa do konc¢ne vrednosti podjetja.

Osrednji del tretjega poglavja pa bo posveCen integraciji treh razlicnih
dvodimenzionalnih pojmovanj koncepta merjenja marketinske uspesnosti. V vecini
literature se namreC avtorji tako ali drugace lotevajo merjenja marketinske
uspesnosti tako, da se osredotocijo na najve¢ dve dimenziji, ki dolocCata ta koncept.
Te pristope bom skusal povezati in pri tem obravnavati vse vidike, tako da bom
nasproti postavil financne in nefinancne kazalce marketinske uspesnosti,
marketinsko ucinkovitost in uspeSnost pri doseganju marketinskih ciljev ter
kratkoro€no in dolgoro¢no marketinsko uspesnost. Prav konceptualizacija s pomocjo
Casovnega vidika merjenja po mojem mnenju najboljSe postavi merila marketinske
uspesnosti v okvirje, ki so smiselni, razumljivi, relevantni in imajo najve¢ moznosti,
da bodo z nadaljnjim raziskovanjem postali SirSe privzeti s strani akademske in
poslovne marketinske sfere. 1z teh razlogov bom temu pristopu namenil osrednje in
najobsirnejSe mesto, v sklop njegove obravnave pa bom skusal smiselno umestiti in
obdelati tudi najpomembnejSe marketinske metode, modele, merila in kazalce
dosezkov na podrocju marketinga, ki jih tako delo ne bi smelo prezreti.

Povsem prezreti pa ne zelim niti nekaterih manj celovitih pristopov k obravnavi
merjenja marketinske uspesnosti, z omembo katerih bom laZje predstavil, k ¢emu
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stremim. Tako bi kot prvega izmed takih poskusov konceptualizacije merjenja
marketinske uspesnosti Zelel izpostaviti Shawovih pet vidikov merjenja (Shaw,
1998), ki precej spominjajo na Kaplan-Nortonove uravnotezene kazalce (1992).
Slednja predlagata merjenje Stirih strateskih razseZnosti uspesSnosti, poleg
financnega Se vidik internih procesov, inovacij ter zadovoljstva in zvestobe. Shaw
obdrzi zadnji dve razseznosti, prvi dve pa nadomesti z vrednostjo, kakovostjo in
informacijsko tehnologijo. Za vsakega od petih razseznosti predlaga od stiri do deset
marketinskih orodij®, ki jih operacionalizira z razlicnimi, konkretnimi kazalci.
Nekaterim od teh se bom podrobneje posvetil v poglavju o marketinskih merilih
premozenja blagovne znamke; sploSen vtis, ki ga daje Shawov niz kazalcev, pa je,
da gre le za razvrstitev v pet bolj ali manj smiselno zaokrozenih sklopov, ki jih v
osnovi sreCamo ze pri Kaplanu in Nortonu.

Zelo razumljiv, a mogoce preve¢ poenostavljen, je Clarkov (1999) pogled na
merjenje marketinske uspesnosti. Predlaga dolocitev nekaj vodilnih kazalcev, ki bi
lahko postali standard zanesljivega merjenja. Bistveno za izbiro je razumevanje
odnosov med posameznimi merili, ki naj bi pripomoglo k zmanjSanju Stevila kazalcev
ob zadrzanju zanesljivosti merjenja. Tako pride Clark do Stirih meril, in sicer prodaije,
dobicka, zadovoljstva porabnikov in njihove zvestobe, od katerih sta prva dva nujna
za kontrolo sedanje uspesSnosti, druga dva pa za napoved bodoce. V Zelji, da bi
merjenje priblizal menedzZerski praksi, je Clark nekoliko podcenil dolgoro¢no
marketinsko uspesSnost, saj zgolj dve marketinski dimenziji premozenja blagovne
znamke, to sta zadovoljstvo in zvestoba porabnikov, ki ju on predlaga, gotovo ne
dolocata tega marketinskega sredstva v celoti. Se nekateri drugi avtorji, na primer
de Chernatony (2002), pa vrednotijo dosezke marketinga ali blagovne znamke glede
na svoje modele upravljanja, in sicer tako, da opisno ocenjujejo posamezne stopnje
v procesu upravljanja in z internimi vprasalniki presojajo njegovo uspesnost.

3.2.1 VERIGA MARKETINSKIH UCINKOV®

68. Stevilko Journal of Marketing in posebno rubriko z naslovom Povezovanje
marketinga s financéno uspesnostjo in vrednostjo podjetja sem omenjal ze dvakrat;

8 V angleskem izvirniku fools.

® Ceprav avtorji uporabljajo pojem produktivnost (angl. productivity), pa se le-ta v slovenskem jeziku ponavadi
uporablja v povezavi z zivim delom, zato v tem poglavju koncept the chain of marketing productivity prevajam z
verigo ucinkov, productivity v drugih besednih zvezah pa kot uspesnost
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najprej v uvodu, ko sem predstavljal aktualnost teme dela. Zelo pomemben
prispevek rubrike je, da k sodelovanju pripravi pet izmed pomembnejsih
akademikov, ki uspejo v enem clanku (Rust et al., 2004) nekako poenotiti v
dolocenih pogledih sicer precej razlicha mnenja. Rezultat tega kompromisa je v prvi
vrsti veriga marketinskih ucinkov (slika 3.2), ki povezuje marketinske dejavnosti s
financnim stanjem in vrednostjo podjetja in je kot taka uporabna kot konceptualni
okvir za merjenje marketinske uspesnosti.

Slika 3.2 prikazuje model, zasnovan na verigi ucinkov, ki vodi od marketinskih
dejavnosti pa do vrednosti podjetja. Marketinske strategije, na primer trzne
komunikacije ali strategije trznih poti, igrajo klju¢no viogo pri pridobivanju kupcev,
razvijanju konkurencnih prednosti in nenazadnje pri financ¢nih dosezkih. Na njihovi
osnovi se na takticnem nivoju izvajajo dejavnosti, na primer oglasevanje ali programi
zvestobe, ki lahko vplivajo na zadovoljstvo porabnikov, njihova stalis¢a in zvestobo
ter druga vedenja in/ali se shranijo v marketinsko pogojenih neopredmetenih
sredstvih, premoZenju blagovne znamke ali premozZenju v kupcih. StaliS¢a in vedenje
porabnikov ter posledicne spremembe v marketinsko pogojenih neopredmetenih
sredstvih se sprva odrazajo v poloZaju na trgu, denimo v trznem delezu ali prodaiji, ki
imajo koncno tudi financne ucinke, merjene na primer z donosnostjo marketinskih
investicij ali ekonomsko dodano vrednostjo. Trzni polozaj se prek financnih ucinkov
kaze v financnem poloZaju podjetja, denarnih tokovih, dobicku in drugih kazalcih
financnega stanja podjetja. Naposled pridemo do vrednosti podjetja za delnicarje
oziroma lastnike , ki odraza predvsem stabilnost finanCnega polozaja in potenciale
za bodoce dobicke, vecinoma shranjene v neotipljivih, tudi marketinsko pogojenih
neopredmetenih sredstvih.

Prikazani model je gotovo lahko osnova za konceptualizacijo merjenja dosezkov na
podro¢ju marketinga. Veriga marketinskih ucinkov namre¢ zajema vecino vidikov
njenega merjenja: financni polozaj je merljiv s kratkoro¢nimi finan¢nimi kazalci,
dolgorocni financni kazalci zadevajo marketinsko pogojena neopredmetena sredstva,
kazalci marketinSke ucinkovitosti pokrivajo takti¢ne dejavnosti in financne ucinke,
nefinancni kazalci in kazalci dolgoroéne marketinske uspesnosti pa zadevajo ucinke
na porabnike in ucinke marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstev.

Tobinov q (glej sliko 3.1) je poenostavljeno razmerje med trzno in knjizno vrednostjo podjetja.
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Slika 3.2: Veriga marketinskih ucinkov
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\ 4
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prodajo
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ROI, EVA ... > Dobicki, denarni tok ...

l l

Vpliv na Vrednost podjetij
vrednost podjetij

\ 4

Trzna kapitalizacija,
Trzna dodana vrednost Tobinov q ...

Vir: Rust et al., 2004, str. 77

Po eni strani se temu modelu predvsem pri opisu posameznih elementov verige
pozna, da gre za kompromisne razlage staliS¢ avtorjev z razli¢nimi pogledi. Obenem
se ne dotakne enega od v literaturi veckrat izpostavljenih vidikov marketinske
uspesnosti, t. j. uspesnosti pri doseganju marketinskih ciljev. Po drugi strani pa je
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tak model na osnovi verige u€inkov razumljiv in dokaj nazorno prikazuje povezave
od marketinskih strategij do koncnih marketinskih dosezkov in ga je brez vecjih
zadrzkov mozno izbrati za okvir, znotraj katerega se celovito postavi merjenje
marketinske uspesnosti.

3.2.2 FINANCNI IN NEFINANCNI KAZALCI

V poglavju 3.1.2 sem ze omenjal moznost delitve meril marketinske uspesnosti na
enodimenzionalne (na primer prodaja) in vecdimenzionalne (revizija marketinga) ter
na merila inputov (trzna naravnanost) in merila outputov (dobicek). Clark (1999, str.
720) ugotavlja, da sta omenjeni delitvi ostali zgolj na raziskovalni ravni in njun
pomen ni primerljiv z uveljavljeno delitvijo kazalcev na financ¢ne in nefinancne.
Pravzaprav je v zvezi z merili dosezkov na podrocju marketinga zadnja desetletja
prejSnjega stoletja najbolj zaznamovala vedno vedja uporaba nefinancnih kazalcev,
predvsem trznega deleza ter zvestobe in zadovoljstva porabnikov. Ta trend je bil
odraz splosnega nezadovoljstva z v preteklost naravnanimi kazalci, tako da je precej
raziskovalcev (na primer Kaplan in Norton, 1992) odsvetovalo obravhavanje linearnih
financnih kazalcev kot osnove merjenja uspesnosti, temvec le kot enega od njenih
vidikov. To danes Se ne pomeni, da nefinancni kazalci postajajo pomembnejsi od
financnih, saj je prevlada drugih v poslovnem svetu Se vedno ocitna, gre pa vedno
bolj za medsebojno dopolnjevanje, pri katerem nefinancni kazalci pocasi prevzemajo
vodilno vlogo predvsem pri merjenju neopredmetenih sredstev, ki jih ustvarjajo
marketinske nalozbe.

3.2.2.1 FINANCNI KAZALCI

Prevlada financnih kazalcev nad nefinancnimi, ki je sicer oCitna Ze na prvi pogled, je
bila tudi empiricno dokazana. Kokkinaki in Ambler (1999) ter Ambler in Riley (2000)
so z raziskavami o uporabi kazalcev marketinske uspesSnosti med podjetji v Veliki
Britaniji ugotovili, da se na prvih treh mestih med klju¢nimi kazalci pojavljajo dobicek
oziroma dobickonosnost, prodaja (vrednostno in koli¢insko) in razlika v ceni. To pa
ne velja samo za poslovno sfero, temveC tudi za akademsko, saj sta Ambler in
Kokkinaki (1997, str. 672) v raziskavi ¢lankov najvecjih marketinskih revij prisla do
spoznanja, da se tudi raziskovalci, ki uporabljajo uspesSnost kot odvisno
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spremenljivko, poleg trznega deleza najbolj opirajo na prodajo in dobicek.

Osnovna razlika, ki Ze na zunaj loci financne kazalce od nefinanc¢nih, je, da so prvi
izraZeni v denarnih enotah. Ce zaenkrat odmislim metode in rezultate finan¢nega
vrednotenja blagovne znamke, so financni kazalci marketinske uspesnosti v osnovi
tisti, ki izhajajo iz temeljnih racunovodskih izkazov: prodaja, dobicek in denarni tok,
veljalo pa bi omeniti Se nekatere manj popularne, na primer porabo marketinskega
proracuna ter povprecno razliko v ceni in povprecno stopnjo odobrenih popustov.
Ceprav omenjene finan¢ne kazalce kot enostavne, vsem razumljive, lahko primerljive
in praktiéno obvezne uporabljajo in o njih porocajo tako reko¢ v vseh podjetjin,
imajo kar nekaj slabosti. Predvsem so kratkorocni in usmerjeni v preteklo dogajanje,
ne povedo pa nam veliko o dolgoro¢ni naklonjenosti porabnikov in marketinskih
aktivnostih, ki so do nje pripeljale. Kljub temu je treba priznati, da so v praksi
financni kazalci dosezkov na podro¢ju marketinga Se vedno tisti, ki imajo najvec
moznosti, da pridejo do vrhovnega menedZmenta in torej najbolj vplivajo na
dolocanje strateskih ciljev, nenazadnje pa tudi na nagrajevanje trznikov.

V zadnjih desetih letih so se v povezavi z merjenjem marketinske uspesnosti
uveljavila kompleksnejSa financna merila, ki skusajo bolje dokazati povezavo med
marketinskimi nalozbami in finan¢nimi rezultati. Predvsem stopnja donosnosti nalozb
in ekonomska dodana vrednost sta dovolj popularni finan¢ni merili, da se jima na
tem mestu ni treba posvetiti podrobno, temve¢ samo osvetliti njuno povezavo z
merjenjem dosezkov na podrocju marketinga. Merjenju vrednosti premozenja
delnicarjev kot merila marketinske uspesnosti je bilo pri nas posveceno magistrsko
delo (Kovacic, 2005), zato bom tudi to merilo predstavil le na kratko.

Merjenje donosnosti marketinskih nalozb

Stopnja donosnosti nalozb je kot razmerje med dobi¢kom in nalozbami postala zelo
popularen kazalnik Ze v zaCetku 20. stoletja, predvsem v povezavi z merjenjem
uspesnosti posameznih poslovnih enot. V zadnjem casu je ta kazalnik predvsem v
poslovni javnosti postal zelo popularen v povezavi z marketinskimi nalozbami, in
sicer kot stopnja donosnosti marketinskih nalozb (v nadaljevanju ROMI iz ang. return
on marketing investment). Seveda je nujna takojSnja ugotovitev, da marketinski
izdatki z racunovodskega vidika niso naloZbe, ki bi imele svoje mesto v bilanci stanja.
Pravzaprav so marketinski proracuni, kljub zavedanju o dolgoroc¢nih ucinkih,

11 Raziskava v Veliki Britaniji (Ambler, 2001) poro&a sicer o rezultatih le okrog 90 % glede uporabe finanénih
meril, vendar verjetno zaradi tega, ker nekateri respondenti menijo, da do vrhovnega menedzmenta ne pridejo
financna merila za vsako posamezno blagovno znamko nekega podijetja.
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usmerjeni v tekocCe leto. V marketingu so nalozbe tudi bolj kontinuirane, kar pomeni,
da iz leta v leto podpirajo blagovho znamko, medtem ko gre drugje bolj za enkratne
nalozbe, pri katerih se pricakuje vecletno donosnost.

ROMI ima kot kazalnik poleg omenjene konceptualne nejasnosti Se vsaj dve bistveni
slabosti, zaradi katerih ni primeren za merjenje marketinske uspesSnosti. Prva je
precej sploSna, saj spodbuja h kratkoro¢ni uspesnosti, ko menedzerji zmanjsujejo
nalozbe v neopredmetena sredstva, na primer intelektualni kapital ali premozenje
blagovne znamke, kar kratkoro¢no vodi k vecjemu dobicku in s tem visji stopniji
donosnosti, dolgorocni ucinki pa so ponavadi negativni. Druga je bolj tehnicne
narave in izhaja iz enostavne enacbe za izracun ROMI:

ROMI = DOBICEK/MARKETINSKE NALOZBE

Enacba predvideva, da se dobicek deli z izdatki marketinskih dejavnosti. Ambler in
Roberts (2005, str. 10) z nazornim primerom dokazeta, da Ce kot merilo upostevamo
ROMI, v doloc¢enih primerih lahko izberemo raven marketinskih izdatkov, ki prinasa
sicer viSji ROMI, a nizji dobicek. Tako se izkaze, da so druga financna merila, kot na
primer ekonomska dodana vrednost, kjer se izdatki odstejejo od dobicka (ali
denarnih tokov), primernejsa.

Ekonomska dodana vrednost

Ekonomska dodana vrednost (ang. Economic Value Added, v nadaljevanju EVA) je v
osnovi merilo financne uspesnosti, ki izraza ustvarjeno dodano vrednost. Bistvo pri
tem merilu je ugotoviti stroSek investiranega kapitala in dolociti njegov donos. EVA
je ustvarjena, ko je dobiCek iz poslovanja vecji od vseh stroSkov investiranega
kapitala. Kljub njegovi popularnosti pa gre pri merilu EVA pravzaprav za prilagojeno
uporabo Ze znanih financnih dejavnikov, kot sta povprecni stroSek kapitala in neto
sedanja vrednost. Zal ima uporaba merila EVA z marketinskega vidika pomembno
slabost — Se vedno je preveC kratkorocno usmerjena in predvsem ne uposteva
marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstev. To slabost so njeni kritiki, na
primer Srivastava, Fahey in Shervani (2001) ali Doyle (2001), skusali odpraviti z
uporabo vrednosti premozenja delniCarjev kot poglavitnega merila marketinske
uspesnosti.

Vrednost premoZenja delnicarjev

V nekaterih gospodarstvih, kot je ameriSko, so lastniki dale¢ najpomembnejSa
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skupina deleznikov podjetja in temu se priblizujejo tudi druge drzave in kulture po
svetu, ne nazadnje tudi nasa. V takih razmerah, ko so si k lastnikom usmerijeni cilji
poslovanja vedno bolj podobni, pridobivajo na pomenu k lastnikom usmerjena merila
uspesnosti. To se je odrazilo tudi pri raziskovalnih prioritetah na marketinskem
podro¢ju; najboljsi rezultat je povezava marketinskih dejavnosti s premozenjem
lastnikov, ki so jo predstavili Srivastava, Shervani in Fahey (2001) ter Doylov (2001)
koncept ovrednotenega trzenja. S pomocjo obeh se kot koncno finanéno merilo
marketinske uspesnosti uveljavi vrednost premozenja delnicarjev (ang. Shareholder
value).

Za podjetja, ki kotirajo na borzi, je stvar relativno preprosta. PremoZenje delnicarjev
predstavlja trzna cena njihovih delnic, ki je merilo bodocih zasluzkov podijetja,
upostevajoC vse ekonomsko relevantne informacije glede trenutnega in bodocega
poslovanja, ki jih dobijo financni trgi. Zal pa vetina podjetij ne kotira na borzi, tako
da se racunovodje in analitiki posluzujejo razlicnih nacinov izracuna vrednosti
premozenja delniCarjev, na primer primerjave s trzno vrednostjo kapitala pri
primerljivem podjetju, ocene vrednosti sredstev podijetja ali kapitalizacije dolgoroc¢nih
dobickov. Prej omenjeni avtorji in vecina drugih s podro¢ja merjenja marketinske
uspesnosti pa se pri ugotavljanju, ali podjetje povecCuje vrednost premozenja
delnicarjev, opira na model sedanje vrednosti denarnih tokov (ang. Discounted Cash
Flow), ki je matematicno podoben Ze obravnavanemu modelu EVA. V tem modelu
podjetje povecuje svojo vrednost, ko je donos na investirani kapital vecji od
povprecnih stroSkov kapitala, pri Cemer je donos na investirani kapital razmerje med
dobickom iz poslovanja in investiranim kapitalom.

Ce zgornje financne izraze prevedemo v trznikom razumljivejsi jezik, so marketinski
dejavniki vrednosti premozenja delniCarjev pravzaprav trije; vedji, hitrejSi in manj
tvegan pritok denarja, ki izhaja iz marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstev.
Sedanja vrednost denarnih tokov je torej vecja, ¢e so ti tokovi hitrejsSi, kar pomeni,
da nastanejo prej, in manj tvegani, kar pomeni, da je diskontna stopnja, ki izhaja iz
stroskov kapitala, nizja. Sama velikost denarnih tokov je odvisna od cene, ki jo
dosegajo izdelki neke blagovne znamke, njene rasti ter z njo povezanih stroSkov in
investicij. Izdelki z velikim premoZenjem blagovne znamke dosegajo viSje cene in
hitrejSo rast ob nizjih stroskih in manjsih stopnjah investiranega kapitala. Prav tako
je pri takih blagovnih znamkah odzivnost trga na marketinske dejavnosti hitrejsa, kar
pomeni hitrejSe denarne tokove in s tem njihovo vecjo sedanjo vrednost. Mocne
blagovne znamke imajo zvestejSe kupce in so manj obcutljive na dejavnosti

12 Kot delni¢arje razumemo vse lastnike, torej tudi tiste v podjetjih, ki niso organizirana kot delniske druzbe.

29



konkurentov, zaradi Cesar investitorji prihodnje denarne tokove zaznavajo kot manj
tvegane. S tem je diskontna stopnja niZja ter sedanja vrednost denarnih tokov in
posledicno vrednost premozenja delniCarjev vecja.

3.2.2.2 NEFINANCNI KAZALCI

Kot smo Ze omenili, pa se stanje vseeno spreminja in vioga nefinancnih kazalcev je
pri odpravljanju pomanijkljivosti tradicionalnega merjenja marketinske uspesnosti vse
oCitnejSa. Nefinancni kazalci namre¢ omogocajo merjenje marketinsko pogojenih
neopredmetenih sredstev in pravocasno odkrivanje tezav, Se preden se te pojavijo v
financnih rezultatih. Da se potreba po nefinancnih kazalcih veca, je razvidno tudi iz
podatka ameriskega racunovodskega instituta (Kokkinaki in Ambler, 1999, str. 5); ze
med letoma 1992 in 1996 se je Stevilo tamkajSnjih druzb, ki uporabljajo nefinan¢ne
kazalce, povecalo s polovice na prek dve tretjini. 90 % druzb pa je pricakovalo
nadaljevanje tega trenda, Ceprav je, v nasprotju s financ¢nimi kazalci, ki jih podjetja
pridobivajo iz notranjih virov, v glavnem iz lastnega racunovodstva, pot do
nefinan¢nih kazalcev bolj zapletena in vodi predvsem prek trznih raziskav.

Ce je primarni cilj marketinga dobi¢konosno zadovoljevati potrebe porabnikov, je
jasno, da zgolj kazalci lastnega finanénega stanja podjetju ne morejo zadostovati.
Podjetja potrebujejo poleg odgovora na vprasanje »Kaj se je zgodilo?« tudi
odgovore na »Zakaj se je zgodilo?« in »Kaj je najverjetneje, da se bo zgodilo v
prihodnosti?« Dobijo jih lahko z nefinan¢nimi kazalci, od katerih bom, zaradi njihove
povezave z dolgoro¢no uspesnostjo, vecino podrobno predstavil v poglaviju o
marketinskih merilih premoZenja blagovne znamke.

Na tem mestu (slika 3.3) za lazjo predstavo podajam skréen seznam nekaterih
nefinan¢nih kazalcev, ki sta jih s kvalitativno raziskavo pridobila Kokkinaki in Ambler
(1999) in ju razvrstila v pet kategorij:

e kazalci, ki so neposredno povezani z marketinskimi dejavnostmi,
e kazalci, ki so povezani z mislimi in odnosom koncnih porabnikov,
e kazalci, ki so povezani z vedenjem koncnih porabnikov,

e kazalci, ki so povezani s prodajnimi potmi,

e kazalci, ki so povezani s trgom in konkurenco na njem.
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Slika 3.3: Model na osnovi nefinan¢nih meril
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Vir: Kokkinaki in Ambler, 1999, str. 14

Slika 3.3 ima, poleg tega, da prikazuje kategorije nefinancnih kazalcev in posamezne
kazalce znotraj le-teh, tudi obliko poslovnega modela, ki je oblikovan na osnovi meril
marketinske uspesnosti. V tem modelu so sedanji in priCakovani bodoci financni
rezultati vir sredstev za marketinSke aktivnosti, te pa vplivajo, denimo prek
oglasevanja ali odnosov z javnostmi, na misli in odnose konc¢nih porabnikov ter prek
cenovne politike ali prodajnih aktivnosti na neposredne kupce, t. j. distributerje,
trgovce na drobno in druge Clene prodajne poti. Nekatere dejavnosti (na primer
finanCne storitve, maloprodaja) ne poznajo posrednikov med ponudnikom in
koncnimi porabniki, povsod drugje pa prodajne poti poznajo vmesne clene, ki s
svojimi aktivnhostmi ter ob hkratnem vplivu misli in odnosa porabnikov vplivajo na
vedenje porabnikov in obratno. Obenem na vedenje porabnikov in trgovce vplivajo
tudi konkurenti. Ceprav na finan¢ne rezultate povsem neposredno vpliva le prodaja
neposrednim kupcem, ki so v veCini dejavnosti trgovci, ponekod pa tudi ze koncni

porabniki, pa je iz zgornjih razmerij razviden posredni ocenjevalni in napovedni
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pomen nefinancnih kazalcev marketinSke uspesnosti.

V sorodni, vendar kvantitativni britanski raziskavi (Ambler et al., 2001), so avtorji
raziskovali uporabo kazalcev marketinske uspesSnosti in med drugim ugotavljali,
katere nefinancne kazalce marketinske uspesnosti marketinski in financni direktorji
najveC uporabljajo in katere imajo za najpomembnejse, pri cemer igra veliko viogo
dejstvo, ali kazalec pride do vrhovnega menedzmenta ali ne. Tako pri redni uporabi
kot pri pomenu so na vrhu trzni delez, relativna cena, zavedanje blagovne znamke,
zadovoljstvo kupcev, zaznana kakovost blagovne znamke in zvestoba kupcev, ki so
pomembne determinante premozenja blagovne znamke in se jim bom, kot receno,
podrobneje posvetil v Cetrtem poglavju.

3.2.3 MARKETINSKA UCINKOVITOST IN USPESNOST PRI
DOSEGANJU MARKETINSKIH CILJEV

PrecejSen del literature (na primer Morgan, Clark in Gooner, 2002, Connor in Tynan,
1999, Bonoma in Clark, 1988), posvetene merjenju dosezkov na podrocju
marketinga, konceptualizira marketinsko uspesnost tako, da eno nasproti drugi
postavi marketinsko ucinkovitost in uspesnost pri doseganju marketinskih ciljev,
torej zopet dva vidika oziroma dimenziji marketinke uspesnosti. Ce na zacetku
skusam to dvodimenzionalnost predstaviti s poenostavitvijo, ki jo lahko pogosto
zasledimo v literaturi, je prva dimenzija marketinSke uspesnosti ta, da pocnemo
stvari na pravi nacin, druga pa, da pocnemo prave stvari. Ceprav iz te znane
poenostavitve lahko izhaja, da gre za precej lahko razumljiv pristop, bo za zacetek,
prej kot se vsaki dimenziji posebej ter obema skupaj posvetim, vseeno najbolje
podati Se nekatera pojasnila, ki so povezana s terminologijo.

Sheth in Sisodia v uvodu svojega dela (2002, str. 349), posvecenega marketinski
uinkovitosti, ugotavljata, da je osnovni problem marketinga njegova nizka
produktivnost (angl. productivity), pri ¢emer se pojem ne nanasa le na nizko delovno
storilnost, temve¢ na neucinkovitost marketinske funkcije in kasneje tudi na
neuspesnost pri doseganju zastavljenih marketinskih ciljev. Podobno Siroko rabo
pojma produktivnost v povezavi z marketingom zasledim tudi pri ¢lanku Rusta et al.
(2004) o merjenju marketinske produktivnosti. Po drugi strani precej avtorjev (na
primer Morgan, Clark in Gooner, 2002 ali Bonoma in Clark, 1988) s pojmom
marketinska produktivnost pokrivajo samo vidik marketinske ucinkovitosti (angl.
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efficiency), kar tudi zveni blizje temu, kar na drugih podrocjih, denimo v proizvodnii,
pojmujemo kot produktivnost, pa Ceprav tu ne govorimo le o delovni storilnosti. V
skladu s tem bom dimenzijo produktivnosti pri pretvarjanju marketinskih inputov v
outpute tudi sam pojmoval kot marketinsko ucinkovitost.

Glede druge dimenzije marketinske uspesnosti, ki jo v tem magistrskem delu
poimenujem kot uspesnost pri doseganju marketinskih ciljev, je nekaj vec
nejasnosti. V anglosaksonski akademski in poslovni javnosti je sicer koncept
»marketing effectiveness« Sirsi, pogosto pa razlicno ali celo zavajajoCe definiran,
najveckrat kar kot prej pojasnjena marketinska ucinkovitost (Connor in Tynan,
1999). Kljub tej raznolikosti v pojmovanju se je Se najveC avtorjev (na primer
Ambler, 2000, Connor in Tynan, 1999, Bonoma in Clark, 1988) poenotilo, da gre pri
tem konceptu za doseganje zastavljenih ciljev, ki omogocajo delovanje v zeleni,
pravi smeri in uspesno izvajanje strategij, zato bo tako tudi moje pojmovanije.

Da bi bilo podjetje marketinsko uspesno, mora torej biti uspesno v obeh omenjenih
dimenzijah. Prizadevati si mora za doseganje svojih strateskih ciljev, za kar mora v
prvi vrsti izvajati k temu usmerjene marketinske programe in aktivnosti. Za
izpolnjevanje druge dimenzije uspeSnosti morajo biti ti programi in aktivnosti
ucinkoviti, kar pomeni, da s &im manj viozki doseZejo ¢im boljde rezultate. Ceprav je
marketinska ucinkovitost lazje razumljiva in zato v literaturi tudi obSirneje
obravnavana, pa je prav, da doseganje marketinskih ciljev postavimo pred njo.
Poceti ucinkovito napacne stvari je namre¢ nesmiselno. Treba pa je priznati, da
precej literature, ki se omejuje samo na dimenzijo ucinkovitosti, premikanje podjetja
v zastavljeni smeri jemlje za samoumevno. To pa je kar precejSnja poenostavitev.

Pri tovrstni dvodimenzionalni konceptualizaciji se poraja tudi vprasanje o zdruzljivosti
obeh dimenzij. Kakor Sheth in Sisodia (1995, 2002) definirata marketinsko
uspesnost, je to dodana vrednost marketinske funkcije glede na njene stroske, kjer
dodana vrednost izhaja iz uspesSnosti pri pridobivanju novih strank in obdrzanju ze
obstojecih. Uspesnost pri slednjem je odvisna od zadovoljstva strank, ki pa je
ponavadi v nasprotju s teznjo po zmanjSevanju marketinskih stroskov. Razmerje
med marketinsko ucinkovitostjo in zadovoljstvom strank so tako raziskali na primer
Anderson, Fornell in Rust (1997). Predvidevali so, da bo nezdruzljivost med obema
veCja v gospodarskih dejavnostih, ki zahtevajo veCjo stopnjo prilagajanja izdelkov
posameznim segmentom porabnikov. Raziskava je potem empiricno potrdila vecjo
nezdruZzljivost med ucinkovitostjo in zadovoljstvom samo v storitvenih dejavnostih,
ne pa tudi v proizvodnih. Niti v tistih proizvodnih dejavnostih ne, kjer imajo storitve,
denimo poprodajne, vedji delez in pomen.
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3.2.3.1 ANALIZA MARKETINSKE UCINKOVITOSTI

Analiza ucinkovitosti marketinga je bila sploh prvi vidik merjenja marketinske
uspesnosti, s katerim so se zaceli ukvarjati raziskovalci, in sicer sprva Se pogosteje v
racunovodski sferi kakor v marketinski. Na zacetku je Slo pravzaprav zgolj za analize
stroskov marketinskih dejavnosti, v glavnem distribucije. Izhodis¢na tocka je bila
zelo podobna tisti pri ucinkovitosti proizvodnje, enostavno razmerje med outputi in
inputi, kar pomeni, da se je povecanje prvih in/ali zmanjSanje drugih povezovalo z
vecjo ucinkovitostjo. To seveda Se vedno drzi, s tem da je treba upostevati vrsto
znadCilnosti marketinske funkcije, zaradi Cesar je ta tezko primerljiva s proizvodno.
Med drugim je marketinsko okolje veliko kompleksnejSe, dejavnosti se ne tako in
toliko ponavljajo in njihovi rezultati so ve¢inoma kvalitativni.

MarketinSka ucinkovitost je torej ucinkovitost pri procesu pretvorbe marketinskih
inputov v marketinske outpute, pri ¢emer je treba poudariti, da gre pri analizi
marketinske ucinkovitosti nujno za delno merilo, saj uposteva le del moznih inputov,
transformacijskih procesov in outputov v organizaciji. Ker gre pri inputih in outputih
pogosto za razlicne merske enote, merjenje marketinske ucinkovitosti zahteva
pretvorbo obojih v neko skupno mersko enoto, najpogosteje denarno. Kadar je za
output izbrana katerakoli oblika dobicka, govorimo o dobickonosnosti teh
marketinskih dejavnosti.

Kot v svoji analizi merjenja marketinske ucinkovitosti ugotavljata Bonoma in Clark
(1988), je najvelji prispevek tega pristopa k merjenju marketinske uspesnosti
gotovo prepoznavanje imenovalca formule, torej inputov v obliki marketinskih
stroskov ali investicij. Zgodnji avtorji na tem podrocju se osredotoCajo na stroSkovno
plat marketinske ucinkovitosti oziroma ekonomicnost marketinga na ravni
gospodarske dejavnosti, v drugi polovici prejSnjega stoletja pa vecina literature
obravnava ucinkovitost z mikroekonomskega vidika, kar pomeni, da se pozornost
preusmeri k posameznim zdruzbam in celo k marketinski funkciji znotraj njih. Med
inputi, ki spadajo v imenovalec razmerja, so bili v zgodnjih obdobjih marketinga tudi
delovne ure in Stevilo zaposlenih, zdaj pa govorimo najveckrat le o dveh osnovnih
skupinah, t. j. o marketinskih izdatkih in marketinskih investicijah.

Podobno kot v marketingu na splosno, kjer marketinski akademiki kritizirajo
menedZerje zaradi obravnavanja marketinskega proracuna kot stroska namesto
investicije v marketinsko pogojena neopredmetena sredstva, je tudi pri analizah
marketinske ucinkovitosti razlika med marketinskimi stroski in investicijami v
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glavnem v pojmovanju. Ce bi moral najti neko bistveno razliko, lahko ugotovim, da
se o investicijah in stopnji donosnosti investicij govori predvsem v primeru
opredmetenih sredstev, povezanih z nalozbami v dolocen trzni segment. V vseh
ostalih primerih gre za izdatke, veCinoma povezane s stroski dela, distribucije, trznih
komunikacij in pospesevanja prodaje.

V zvezi s stroski marketinskih programov je jasno, da so za analize njihove
ucinkovitosti z gotovostjo relevantni stroski, ki jih lahko neposredno pripiSemo
marketinskim aktivnostim, ve¢ nesoglasij pa je glede splosnih stroskov. Za dolocene
avtorje (na primer Kotler, 1998) je zaradi tezje kontrole bolj smiselno neupostevanije
splosnih stroskov. Hkrati pa se vedno bolj uveljavlja metoda obracuna stroSkov po
aktivnostih poslovnega procesa ( ang. activity based costing oziroma ABC), po kateri
je kljuéno vprasanje, na katerega morajo menedzerji odgovoriti in ki jim omogoca
vecjo stroskovno ucinkovitost, ali bi kupci placali za doloCeno aktivnost, ce bi vedeli,
da jo izvajamo. ABC metoda skusa ¢im vec stalnih stroskov spremeniti v neposredno
razporeditvene stroske, ki jih menedzerji lazZje pripiSejo posameznim marketinskim
dejavnostim, pa tudi izdelkom, prodajnim potem in kupcem, da lahko potem bolje
razumejo in ucinkovitejSe porabijo razpolozljive vire.

Na strani outputov, torej v Stevcu razmerja, ki meri marketinsko ucinkovitost, je
raznovrstnost Se nekoliko manjSa. Raziskovalci so se veliko ve€ posvecali stroskovni
plati ucinkovitosti, ker so se zavedali, da marketing vecino proizvaja neotipljive
outpute, ki so veliko tezje merljivi in o katerih podrobneje piSem v naslednjih
poglavjih. Pravzaprav pri klasi¢nih merilih ucinkovitosti, o katerih je govora v tem
poglavju, med outputi najdemo le dobi¢ek in prodajo. Ceprav se slednja, sicer
redkeje, pojavlja tudi kolicinsko, je praviloma, podobno kot dobicek, prikazana
predvsem v denarni obliki, zaradi Cesar so potem tudi inputi ponavadi prevedeni v
denarne izdatke ali investicije.

Ceprav je spremljanje ucinkovitosti v marketingu zelo intuitivno in razmeroma
pogosto, pa obstajajo pri teh analizah bistvene slabosti in pomanjkljivosti, zaradi
katerih v svojem delu tega nacina merjenja marketinske uspesnosti ne postavljam
na osrednje mesto. Merila ucinkovitosti predvsem zanemarjajo neotipljive rezultate
marketinskih dejavnosti, na primer premozenje blagovne znamke, za katere v
naslednjih poglavjih ugotavljam, da predstavljajo vedji del marketinskih outputov.
Nadalje je vprasljiva Casovna stabilnost meril, saj raCunovodske spremembe, na
primer porazdelitve stroskov, lahko bistveno vplivajo na dobljene rezultate. V zvezi s
¢asovnim vidikom pa obstaja Se ena zelo pomembna slabost meril u¢inkovitosti, in
sicer, da ne upoStevajo Casovnega zamika med inputi in njihovim ucinkom na
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outpute. Poleg omenjenih slabosti pa Morgan, Clark in Gooner (2002) ter Bonoma in
Clark (1988) izpostavljajo Se eno, ni¢ manj pomembno konceptualno omejitev.
Merila ucinkovitosti namrec¢ temeljijo na razmerju med inputi in outputi, medtem ko
je o marketinskem procesu pretvarjanja enih v druge pravzaprav znanega bore
malo. Avtorji zgolj omenjajo vrsto dejavnikov, ki bolj ali manj neposredno vplivajo na
to razmerje, med katerimi previadujejo znacilnosti trga, izdelka in porabnikov,
vendar ti dejavniki v kazalce praviloma niso vgrajeni.

Kljub nastetim pomanjkljivostim bo ucinkovitost v marketingu merjena Se naprej,
predvsem zato, ker je razumljiva vrhovnem vodstvu, razmeroma oprijemljiva za
druge povezane funkcije v podjetju, kot je denimo finan¢na, in zaradi njene vloge pri
kontroli dosezkov marketinga. Sheth in Sisodia (2002, str. 352) zato predlagata
prenos oziroma uporabo nekaterih praks iz proizvodnje in racunovodstva, kot so
nadaljnje krajSanje casovnih ciklov s pomocjo informacijske tehnologije, Se bolj
formalna kontrola v marketinsSkem procesu in predvsem jasno postavljena merila in
standardi, ki definirajo merjenje marketinske ucinkovitosti.

3.2.3.2 USPESNOST PRI DOSEGANJU MARKETINSKIH CILJEV

Ze v uvodu v poglavie 3.2.3 sem se pomudil pri terminologiji, ki zadeva obe klju¢ni
dimenziji konceptualizacije tega poglavja, in ugotovil, da je veliko tezje tako
poimenovati kot tudi opredeliti drugo dimenzijo, ki jo v anglosaksonskem svetu
imenujejo »marketing effectiveness«. Za poimenovanje sem izbral uspesSnost pri
doseganju marketinskih ciljev, kar obenem to dimenzijo ze tudi nekako opredeljuje
in predvsem ne zveni tako poenostavljeno, kot Ce jo definiramo kot »poceti prave
stvari«, s Cimer anglosaksonski avtorji najraje opredeljujejo »effectiveness«, v
nasprotju s »poceti stvari prav«, kar naj bi poenostavljeno opredeljevalo ucinkovitost
oziroma »efficiency«.

V marketingu poceti prave stvari ne pomeni pravilno izvajati katerekoli programe,
temvec zasnovati prave marketinske programe, s katerimi se pomikamo k doseganju
strateSko zastavljenih ciljev. Pri tem je pomembno upostevanje marketinskega
okolja, torej v kaksni situaciji se podjetje nahaja, ter izbira meril, ki so primerna
glede na marketinske cilje. Smiselna razlika med biti uspeSen pri doseganju ciljev in
biti ucinkovit lahko zveni razumljiveje, ¢e jo ponazorim s primerom. Biti maksimalno
stroskovno ucinkovit, ko je strateski cilj hitro osvajanje trznega deleza, ne pomeni
biti marketinsko uspeSen. V tem primeru se, Ceprav kratkorocno dosegamo
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maksimalni dobicek, ne premikamo k strateSko zastavljenemu cilju hitre trzne
prodornosti.

Revizija marketinga

PrejSnja odstavka nakazujeta kompleksnost te dimenzije marketinSke uspesnosti, kar
je najbrz tudi eden najpomembnejSih razlogov, zakaj ji je posvecenih manj
strokovnih zapisov. Poleg tega sem tudi Ze omenil nedoslednost pri poimenovanju in
opredeljevanju. Vseeno pa se precej pogosto in dosledno kot metodo merjenja
uspesnosti pri doseganju marketinskih ciljev izpostavlja Kotlerjevo revizijo
marketinga (Kotler 1977, 1998), Ceprav jo avtor sam predlaga za stratesko kontrolo,
za oceno doseganja ciljev pa bolj kontrolo letnega nacrta. Revizija marketinga je
sicer precej kompleksna metoda in v svoji osnovi delno pokriva tudi dimenzijo
ucinkovitosti. Zaradi tega jo denimo Bonoma in Clark (1988) obravnavata kot
metodo, ki predstavlja prehod iz merjenja ucinkovitosti k merjenju splosne
marketinske uspesnosti, Connor in Tynanova (1999) pa kar kot celostno metodo
merjenja marketinske uspesnosti na funkcijski in filozofski ravni.

Connor in Tynanova (1999, str. 746) obravnavata revizijo marketinga kot del
marketinskega procesa, ki meri, ali podjetje uspesno izvaja marketinski koncept v
smislu doseganja trzne naravnanosti, obenem pa v svojem delu ugotavljata, da
verjeti v marketing in biti marketinsko usmerjen Se ne zagotavlja pravilnega
merjenja marketinske uspesnosti. Kotlerjev (1977) izvirni instrument za revizijo
marketinga oznacujejo Stiri znadilnosti: celovitost, sistemati¢nost, neodvisnost in
periodi¢nost. Connor in Tynan sta ga kasneje predistila in izvirnih pet (Kotler, 1977)
oziroma Sest (Kotler, 1998) dimenzij, ki zadevajo presojo stanja na podrocju
marketinga, strnila v Stiri: organizacijska ucinkovitost, strateski vidik, sposobnost
procesiranja marketinskih informacij in filozofija usmeritve h kupcem. Vsako od teh
dimenzij sestavlja ena ali ve€ sestavin za podrobno presojo marketinske uspesnosti:

1. Organizacijska ucinkovitost:

e notranje okolje — izvajanje marketinske usmeritve,

e notranje komuniciranje marketinske usmeritve,

e sposobnost hitrega odziva na spremembe,

e zmoznost biti neprestano uceca se organizacija,

e nadzor marketinske funkcije,

e prodaja ali dobi¢ek v posameznem trznem segmentu,

e ucinkovita uporaba marketinskih virov oziroma marketinskega proracuna.
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2. Strateski vidik:

e segmentacija oziroma prilagajanje izdelkov in marketinskih nacrtov razli¢nim
segmentom,

e o0bseg formalnega marketinskega nacrtovanija,

e kakovost, t. j. jasnost in inovativnost strategije, podprte s podatki,

e kultura podjetja, ki odraza vrednote in zavezanost marketinskemu konceptu,

e upostevanje celostnega marketinsSkega sistema, ki vkljuCuje dobavitelje,
prodajne poti, konkurente, kupce in okolje,

e vplivi naklju¢nih sprememb v zunanjem okolju.

3. Sposobnost procesiranja marketinskih informacij:

e delujoC sistem razvoja novih izdelkov,

e zbiranje informacij o trenutni dobickonosnosti in potencialu razlicnih izdelkov,
trznih segmentov, prodajnih poti in posameznih narocil,

e merjenje stroskovne ucinkovitosti porabe razlicnih marketinskih izdatkov.

4. Filozofija usmeritve k strankam, ki je strnjena v samo en element, in sicer v
oblikovanje podjetja za zadovoljevanje razlicnih potreb in Zelja kupcev
oziroma izbranih trgov, ki so izbrani glede na njihov dolgorocni potencial.

(v:eprav je revizija marketinga zaenkrat edino pravo merilo oziroma instrument za
merjenje uspesnosti doseganja marketinskih ciljev, pa v praksi zal ni najbolj zazivela
(Morgan, Clark in Gooner, 2002). NajverjetnejSi vzroki za to so pomanjkanje
kvalificiranih revizorjev, nesodelovanje vodstva in nedostopnost informacij. Se vedii
problem predstavljajo konceptualne omejitve, kot so lo¢enost od celovitega sistema
kontrole v podjetju, univerzalnost namesto prilagojenosti in periodi¢nost namesto
kontinuitete.

Benchmarking

Revizija marketinga pa je lahko zelo pomemben del t. i. benchmarkinga®, le da se, v
nasprotju s slednjim, ukvarja bolj z marketinskim okoljem, strategijami in
informacijskim sistemom, manj pa z marketinSkimi procesi kot takimi. Prav
ocenjevanju slednjih je bilo v primerjavi z merjenjem inputov in outputov posvecene

13 'Benchmarking' — koncept, razvit na Japonskem in prvotno uporabljen v proizvodniji, ki pomeni primerjavo z
najboljSo prakso v neki dejavnosti, ponavadi med posameznimi podjetji ali celo panogami (Woodburn, 1999, str.
780).
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relativno malo pozornosti, Ceprav Bonoma in Clark (1988) ugotavljata, da so
marketinski procesi pogosteje vzrok za organizacijske probleme kot pa denimo
strukture ali strategije.

Tudi s presojo in primerjavo nacinov, na katere podjetje pretvarja inpute, kot so
denar, informacije, Cas idr., v outpute, kot so izdelki, komunikacije, razlike v ceni
idr., lahko merimo uspesSnost doseganja marketinskih ciljev, kadar so sledniji
povezani z doseganjem priznanih standardov najboljSe marketinske prakse.
Benchmarking se je sicer s¢asoma iz primerjav in zaupnih izmenjav dognanj pri
procesih preselil tudi k merjenju konénih dosezkov, vendar pa pri tem v nicemer ne
presega drugih standardnih meril outputov. Zato bomo nekaj besed namenili samo
sistemu ocenjevanja marketinskih procesov na osnovi benchmarkinga — CIMBA®, ki
ga je razvil Chartered Insitute of Marketing in v svojem clanku predstavila
Woodburnova (1999).

Eden od bistvenih prispevkov omenjenega sistema za merjenje marketinske
uspesnosti je, da jasno izpostavi dvanajst marketinskih procesov, ki jih znotraj svojih
okvirjev delovanja lahko prepozna vecina podijetij, pa Ceprav se nekateri od teh
procesov ne odvijajo nujno znotraj marketinske funkcije. Ceprav vecina organizacij
zaznava svoj polozaj, denimo zaradi narave dejavnosti, v kateri deluje, ali kulture v
podjetju, kot edinstven, je mozno izpostaviti naslednje Stiri sploSne skupine s skupno
dvanajstimi marketinskimi procesi:

Strateski nivo

e Poslovna strategija
e Marketinska strategija

Marketinske aktivnosti

e Zbiranje marketinskih informacij

e Upravljanje z izdelki in inovacije

e Grajenje blagovne znamke in marketinske komunikacije
e Razvoj trznih segmentov

e Prodaja

Chartered Institute of Marketing Benchmarking Assesment.
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Povezava marketinga z osnovno funkcijo, na primer proizvodnjo

e Upravljanje s klju¢nimi inputi

e Dejavnosti proizvodnije ali izvajanja storitve
e Ravnanje z rutinskimi odnosi s kupci

e Podpora kupcem in druge storitve po prodaji

Podpora marketingu

e Zagotavljanje virov

Pri vseh nastetih marketinskih procesih je klju¢no oceniti njihov vpliv na doseganije
tistih kljucnih konkurenc¢nih prednosti, ki lahko vodijo k trznemu vodstvu, Ce je le-to
mozno doseCi. TaksSni procesi so kljucni dejavniki uspesnosti in CIMBA sistem
ocenjuje prispevek vsakega od njih. Postopek ocenjevanja predvideva, da se vsak
proces na treh ravneh dodatno razdeli. Na prvi ravni je delitev na posamezne
sestavine; pri procesu ravnanja z izdelki so to denimo ravnanje s portfeljem, razvoj
novih izdelkov, nenehne izboljSave in opustitev neuspesnih izdelkov. Na drugi ravni
se te sestavine razdeli na simptome (ang. diagnostics), kot so pri ravnanju s
portfeliem denimo podpiranje portfeljskih strategij z metodoloskimi raziskavami,
razumevanje teh strategij v celem podjetju, izvajanje portfeljskih strategij,
nacrtovanje strateskih cilijev v zvezi z ravnanjem s portfelji izdelkov in doseganije
nacrtovanih rezultatov. Na zadnji ravni so nato Se merila doslednosti, s katerimi se
zagotavlja transparentnost in zmanjSuje subjektivnost neodvisnih zunanjih
ocenjevalcev, ki prek intervjujev zaposlenih objektivno presojajo in vnasajo
vrednosti, ki jih v podjetju dosegajo pri posameznih procesih in na vseh podravneh.
Z racunalnisSkim programom se primerjajo dosezki med razlicnimi sodelujocimi
podijetji s sorodnimi znacilnostmi. Sodelujo¢a podjetja so sicer znana, niso pa mozne
primerjave s posameznimi podjetji, ki jih je moc identificirati, temveC le s
povpre¢jem sodelujocih. Kar sledi kot rezultat tega benchmarkinga je profil
marketinske uspesSnosti podjetja, ki izpostavi tako dobre dosezke kot tiste
podpovprecne, pri katerih so potrebne izboljSave. Med slabostmi sistema se mogoce
lahko izpostavi dejstvo, da ni primeren za manjSa podijetja, pri katerih se vecine
omenjenih marketinskih procesov formalno ne izvaja oziroma se jih teZje izpostavi v
obliki, ki omogoca primerjavo s procesi v drugih podjetjih.

40



3.2.3.3 INTEGRIRANI VIDIK OCENJEVANJA UCINKOVITOSTI IN
USPESNOSTI PRI DOSEGANJU CILJEV

Tudi glede konceptualizacije marketinske uspesnosti iz poglavja 3.2.2 zasledim v
literaturi dober poskus integracije obeh dimenzij**, ki ga je vredno predstaviti. Gre za
sistem ocenjevanja marketinske uspesnosti, ki torej zdruzuje merjenje marketinske
ucinkovitosti in ocenjevanja uspesnosti pri doseganju marketinskih ciljev. Ta sistem
predstavlja neke vrste napredek v SirSem razumevanju resursov podjetja, njegove
splosne organizacijske uspesnosti in konkurencnih prednosti. Osnovna ugotovitev
Morgana, Clarka in Goonerja (2002), s katero med drugim tudi potrjujejo usmeritev
osrednjega dela te magistrske naloge, pa je, da je marketinska uspesSnost
veCrazseznostni in dinamien proces. Ta dinamicnost procesa marketinske
uspesnosti se kaze v petih fazah¢, ki so razvidne tudi na sliki 3.4:

1. Viri konkurencnih prednosti

Zadevajo fiziCne vire, kot so proizvodni obrati, ugled in moC blagovne znamke,
Cloveske vire, kot so Stevilo in sposobnost zaposlenih, organizacijske vire, kot je
kultura, financne vire, kot je marketinski proracun, informacijske vire, kot so trzni
podatki, odnose, kot so Stevilo in kakovost odnosov s kupci, prodajnimi potmi in
dobavitelji ter pravne vire, kot so patenti in zascitene znamke.

2. Sposobnosti

Gre za zmoznosti podjetja, da v prvi tocki omenjene vire s koordinacijo in integracijo
znanj in ves¢in z marketinskimi strategijami pretvori v koristne outpute. To se lahko
dogaja na veC ravneh. Prva raven so posameznikove sposobnosti, kot je denimo
njegova kreativna ideja v oglasevalski akciji; na drugi ravni so sposobnosti pri
posameznih nalogah, kot je to lahko, ¢e ostanem pri oglasevanju, medijsko
nacrtovanje; naslednja raven so specializirane sposobnosti, kot je ravnanje z
integriranimi marketinskimi komunikacijami; nato sledijo funkcijske sposobnosti, kot
je marketing v celoti in na koncu organizacijske, kot je denimo razvoj novih izdelkov.

15 Avtorji v predlaganem sistemu sicer dodajajo Se tretjo dimenzijo, prilagodljivost (ang. adaptiveness), ki je
lahko za ohranitev dvodimenzionalne konceptualizacije brez prevelikih posledic ne obravhavamo posebej, je pa
predstavljena v sliki 3.4.

16 Avtorji Stevila in znacilnosti faz niso dokazali empiri¢no, temveg samo teoreti¢no.
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3. Pozicijske prednosti

So polozaji, ki jih podjetje zasede do konkurentov na ciljnih trgih in so prvi rezultat
marketinskih strategij podjetja. Pozicijske prednosti se navadno nanasajo na izdelke,

imidz, prodajne poti, stroske in cene.

4. Trzni uspeh

Odraza se v odzivih kupcev in konkurentov na realizirane pozicijske prednosti iz
prejsSnje alineje. Z vidika kupcev gre v prvi vrsti za zaznavanje blagovne znamke in
zaznano kakovost ter posledicno za njihovo vedenje, kot so odloCitve o nakupu. Z
notranje usmerjenega vidika se trzni uspeh odraza v koli¢inski in vrednostni prodaii,
z zunanjega, vidika konkurence, pa v merilih, kot je trzni delez.

Slika 3.4 Integrirani sistem ocenjevanja marketinske uspesnosti

DIMENZIJE MARKETINSKE USPESNOSTI

A 4

v

h 4

PRILAGODLIIVOST UCINKOVITOST USPESNOST PRI DOSEGANJU
CILIEV
A A A A A
A A 4 A A 4 A 4
VIRI SPOSOBNO- POZICIISKE TRZNI FINANCNI
e financni STI PREDNOSTI USPEH REZULTATI
e Cloveski e posam- e izdelek e percep- e prihodki
e pravni eznika e storitev cije kupcev e razlike v
e oOrganiza- e pri po- e cena e vedenje ceni
cijski sameznih e stroSek —) kupcev e denarni
e informa- nalogah e imidz e prodaijni tok
cijski e speciali- e dobava odzivi
e reputa- zirane 7y o trzni
cijski o funkcijske delez
e fiziCni e organiza- 7y
o iz cijske
odnosov 7'}

FAZE PROCESA MARKETINSKE USPESNOSTI

Vir: Morgan, Clark in Gooner, 2002, str. 367
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5. Financni rezultati

Prodajni rezultati in z njimi povezani stroski, ki izhajajo iz doseZene stopnje trznega
uspeha iz tretje alineje, dolocajo prihodke, denarni tok in dobickonosnost.

3.2.4 KRATKOROCNA MARKETINSKA USPESNOST PROTI
DOLGOROCNI

Ze na zacetku se je smiselno vpraati, kaj je v marketingu kratki rok in kaj dolgi.
Gupta, Lehmann in Stuart (2001) nudijo razlago, da je dolgorocno tisto, kar traja
dlie od enega leta. KrajSa obdobja so kratkoro¢na. Seveda pa tudi opredelitev
dolgega roka podlega vplivu razlicnih dejavnikov. Kar je dolgorono na pocasi
spreminjajocih se trgih porabniskih dobrin, mogoce ni tako dolgorocno na visoko
tehnoloskih trgih in obratno. Pri tem igra pomembno viogo predvsem trajanje
Zivljenjskega cikla izdelkov.

Konceptualizacija merjenja marketinske uspesnosti na podlagi ¢asovne razmejitve
predstavlja osrednji del tega magistrskega dela. Med vsemi, ki delujemo v
marketingu, namre¢ ni nobenega dvoma, da imajo tekote marketinske dejavnosti,
poleg kratkoroCnih posledic, prek premoZenja, akumuliranega v marketinsko
pogojenih neopredmetenih sredstvih, velik vpliv tudi na bodoce rezultate. Temeljna
raziskovalna domneva tega dela je, da so ti dolgoroCni rezultati merljivi, in sicer tudi
na marketinski nacin.

Ceprav so v nekaterih dejavnostih, kot je denimo farmacevtska, 7e ugotovili, da so
denimo dolgorocni ucinki oglasevanja Stiri do petkrat vedji od kratkorocnih
(Lehmann, 2004, str. 75), pa je omenjeni vpliv vseeno tezko doloCiti, zato ostaja
poglavitni problem merjenja marketinske uspesnosti povezati marketinske aktivnosti
z njihovimi dolgorocnimi ucinki. Rust et al (2004) na prvo mesto med izzivi
sodobnega merjenja marketinske uspesnosti postavljajo prav to povezavo. Tistega,
kar se bo zgodilo v prihodnosti, sicer ne moremo z zanesljivostjo meriti, lahko pa to
ocenimo oziroma napovemo. Kar Se lahko zanesljivo storimo, je zavedanje, da tudi
marketing gradi neopredmetena sredstva, predvsem v obliki premozenja blagovne
znamke in premoZenja v kupcih, ki jih izkoriSamo skozi razlicna ¢asovna obdobja in
so merljiva.
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Za preprostejSe razumevanje merjenja marketinske uspesnosti, upostevajo¢ ¢asovno
razmejitev, nam je lahko v pomoc preprosta simbolicna enacba (Ambler, 1996a, str.
4):

Marketinska uspesnost = dobicek + spremembe v vrednosti blagovne znamke

Ce bi tako enacbo lahko upodtevali brez zadrzkov, bi marketinsko uspe$nost v
nekem obdobju lahko ponazorili z eno konkretno Stevilko, s tem ko bi k dobicku
pristeli (oziroma od njega odsteli) spremembo v vrednosti blagovne znamke?,
pridobljeno z eno od metod financnega vrednotenja, h katerim se bom vrnil v
poglavju 4.2. Zal pa obstajajo vsaj tri temeljne omejitve. Kolikor lahko taka
edinstvena resitev deluje prikladna in potencialno zanimiva za vrhovni menedzment,
pa kratkoroCne in dolgorocne uspesnosti ne moremo kar tako zdruzevati ali prosto
zamenjevati. Ne glede na to, kako mocno si zelimo biti dolgoro¢no uspesni, je
kratkorocni dobicek lahko v nasprotju z dolgoro¢nim, a nujen za prezivetje. Nadalje,
premozenje blagovne znamke je, kot bomo spoznali, kompleksnejSi in predvsem
marketinski koncept, ki ga za namene merjenja marketinske uspesnosti ne moremo
opredeliti zgolj s financnim vrednotenjem pridobljeno Stevilko. Ta namre¢ ne pove
dovolj o odnosu med blagovno znamko in porabnikom, prav tako pa tudi z vidika
kontrole marketinskih aktivnosti in bodo¢e marketinske uspesnosti nima prave
vrednosti. Da bi vsaj priblizno dolocili premozenje blagovne znamke, je potrebnih kar
nekaj marketinskih meril in tudi najnovejsi trendi pri merjenju marketinske
uspesnosti gredo v smeri iskanja nabora kazalcev, ki bi najbolje zajel vse dimenzije
tega marketinsko pogojenega neopredmetenega sredstva. Tretja omejitev je
konceptualne narave, saj obstaja kar nekaj argumentov v prid uporabi premozenja v
kupcih kot merila za dolgorocno marketinsko uspesnost, k ¢emer se bom vrnil v
poglavju 4.4.

Ceprav zgoraj predstavljena enacba ne bo imela tako enoznacnega rezultata, jo
lahko vseeno ohranim kot vodilo za konceptualizacijo merjenja marketinske
uspesnosti na podlagi casovnega vidika. Ostaja namre¢ dejstvo, da sta tako
premozenje blagovne znamke kot premozenje v kupcih merljiva, kot bom prikazal v
poglavjih 4.3 in 4.4. Z uporabo istih kazalcev pri merjenju omenjenih marketinsko
pogojenih neopredmetenih sredstev na zacetku in koncu nekega obdobja, denimo
enoletnega, pa ze lahko ugotovimo, ali se je to marketinsko sredstvo spremenilo in
za koliko ter to spremembo nato upoStevamo skupaj z izbranim kazalcem

17 V tem primeru gre za delno poenostavitev, ker skladno z Amblerjevo enacbo kot neopredmeteno marketinsko
pogojeno sredstvo upoStevam samo premozenje blagovne znamke, ne pa tudi premozenja v kupcih. S to
poenostavitvijo se v nadaljevanju Se sreCamo, ker je premozenje v kupcih relativno nov koncept.
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kratkorocne marketinske uspesnosti.

V zvezi s kazalci kratkorocne marketinske uspesnosti ni neusklajenih ali celo
nasprotujoCih si staliS¢. Koncept kratkoro¢ne marketinske uspeSnosti je namrec
tesno povezan s financnimi kazalci marketinske uspesnosti in ucinkovitosti, ki sem ju
obravnaval v prejsSnjih poglavjih. UCinkovitost se namreC pokaze Ze v kratkorocnem
obdobiju in je v obliki kratkorocnih financnih kazalcev tudi izrazena v racunovodskem
izkazu uspeha. Gre za financni izraz kratkoro¢ne uspesnosti, s katerim se ukvarjata
tudi in predvsem raCunovodska in finan¢na funkcija. V razlicnih dejavnostih in
podjetjih ga merijo in izrazajo razlicno, od najbolj osnovnih oblik, kot sta prodaja in
dobicek, ki ju zaradi zakonskih zahtev merijo povsod, do kompleksnejSih izrazov
uspesnosti, kot je na primer ekonomska dodana vrednost.

Poglavitna slabost kratkorocnih kazalcev je, da so obrnjeni v preteklost in nimajo
prave napovedne vrednosti z vidika bodoc¢e marketinske uspesnosti. Direktorji
marketinga s kratkoroCnimi kazalci ne dobijo informacije o tem, ali mogoce ne
obirajo le sadov dela svojih predhodnikov. Dodatna slabost kratkorocnih kazalcev je,
da lahko vodijo k dejavnostim s hitrim in otipljivim rezultatom, ki pa so dolgorocno
gledano skodljive. Taka so denimo zmanjSanja vlaganj v oglasevanje za hitro
poveCevanje dobitka, pa Ceprav kazalci kratkoroCne uspesSnosti praviloma ne
pritegnejo velike pozornosti kapitalskih trgov in se v glavhem ne odrazajo v cenah
delnic.

Ceprav je razlika med marketinsko in splodno poslovno uspesnostjo relativna in
predvsem odvisna od pojmovanija razli¢nih konceptov, pa lahko za konec tega in kot
uvod v naslednje poglavje vseeno naredim nazorno primerjavo med obema. Ce bi pri
marketinski uspesnosti zanemarili marketinsko pogojena neopredmetena sredstva in
upostevali samo kratkoro¢ne kazalce, denimo dobicek ali druge finan¢ne kazalce, ki
so neposredno povezani z njim, je to podobno, kot ¢e bi pri splosni poslovni
uspesnosti upostevali samo denarni tok, ne glede na spremembe v ostalih sredstvih
podjetja. Te pa, v nasprotju z marketinsko pogojenimi sredstvi, imajo svoje mesto v
racunovodskih izkazih, natancneje v bilanci stanja.
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4 MERJENJE MARKETINSKO POGOJENIH
NEOPREDMETENIH SREDSTEV

Znanje in sposobnosti, kultura in vrednote, tehnologije, podatki in sistemi ter
marketinsko pogojena sredstva so neopredmetena sredstva, ki v vedno veéjem
Stevilu sodobnih gospodarskih druzb hitro pridobivajo na pomenu. Neopredmetena
sredstva so ponavadi glavni vzrok, zakaj trzna vrednost nekega podjetja krepko
presega njegovo knjigovodsko vrednost in obstaja prepricanje, da delez
neopredmetenih sredstev v razmerju do opredmetenih Se vedno raste. To velja
predvsem za marketinsko pogojena neopredmetena sredstva, kot so premozenje
blagovne znamke, premozenje v kupcih in premozenje v prodajnih poteh®. Za
primer, devet desetin trzne vrednosti Coca-Cole, ki je po Interbrandovi raziskavi
(Berner in Kiley, 2005, str. 90) najveC vredna blagovna znamka na svetu,
predstavljajo neopredmetena sredstva, velino teh premoZenje njenih blagovnih
znamk. Tudi nekateri slavni prevzemi, denimo, ko je ze I. 1988 Philip Morris za
prevzem Krafta placal ve¢ kot stirikratno knjigovodsko vrednost slednjega in je po
ocenah premozenje Kraftovih blagovnih znamk predstavljalo vsaj 90 % placane cene
(BBDO, 2001, str. 10), potrjujejo pomen neopredmetenih sredstev, v dveh zgornjih
primerih predvsem marketinsko pogojenih.

Tabela 4.1: Relativni pomen premoZenja blagovnih znamk ter drugih
neopredmetenih in opredmetenih sredstev

Dejavnost Opredmetena Premozenje Druga neopredmetena
sredstva % blagovnih znamk | sredstva %
Industrijski izdelki 70 5 25
Farmacija 40 10 50
Trgovina na drobno 70 15 15
Informacijska 30 20 50
Avtomobili 50 30 20
Financne storitve 20 30 50
Zivila 40 55 5
Luksuzni izdelki 25 70 5

Vir: Doyle, 2001, str. 24

18 v nasprotju s prvima dvema, ki jima v tem in naslednjem poglavju posve¢am podrobno obravnavo, koncept
premozenja v prodajnih poteh ne v tem delu ne v obstojedi literaturi Se nima pomembnejSega mesta.

19 Kot industrijski izdelki so migljeni predvsem materiali, polizdelki in drugi, ki se jih uporablja pri izdelavi kon&nih
izdelkov.
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Interbrandova tabela (Doyle, 2001, str. 24) nazorno kaze, kakSno je ocenjeno
razmerje med opredmetenimi in neopredmetenimi sredstvi in kakSen je ocenjen
pomen premozenja blagovnih znamk v dolocenih dejavnostih.

4.1 KONCEPT PREMOZENJA BLAGOVNE ZNAMKE

Premozenje blagovne znamke je razmeroma nov koncept, ki se je prvi¢ pojavil v
oglasevalski dejavnosti v zacetku 80-ih let 20. stoletja, med akademiki pa dosledneje
Sele v zacetku 90-ih. Od leta 1988, ko je ameriski Marketing Science Institute priredil
veCji seminar na to temo, pa do danes se pomen, priznavanje in popularnost
premozenja blagovne znamke nenehno vecajo. Z njim povezani koncepti, kot sta
imidz in vrednost blagovne znamke, so obstajali ze prej, saj so v oglasevalskih
agencijah poskusali dokazati dolgorocnejse rezultate svojega dela, ko akcije niso
imele kratkoro¢nih ucinkov na prodajo ali trzni polozaj izdelka. Sele ko so se zaceli
pogosteje pojavljati prevzemi podjetij, so tudi najbolj skepticni uspeli zaznati
konkretno vrednost blagovnih znamk, ki so bile drago placane, ta sprememba v
razmiSljanju pa je tudi pripeljala do opredelitve novega koncepta — premozenija
blagovne znamke.

Njegova poglavitna znacilnost pa je Zal Se vedno ta, da je zelo neenotno dolocen, saj
v literaturi najdemo nesteto bolj ali manj nepovezanih Studij, ki imajo za rezultat
precej razli¢ne konceptualizacije. Se najmanj problemati¢no je dejstvo, da se e
vedno pojavlja pod razli¢nimi imeni: poleg premozenja Se mo¢, bogastvo, vrednost
ali celo zdravje blagovne znamke, ki pa vsa oznacujejo isto, Ceprav razlicno
pojmovano marketinsko pogojeno neopredmeteno sredstvo, s katerim naj bi bolje
kontrolirali uspesnost preteklih marketinskih aktivnosti ter lazje napovedovali
rezultate in izbirali med alternativnimi bodocimi aktivhostmi na podroc¢ju marketinga.

V smislu merjenja marketinske uspesnosti gre torej za bistven koncept, saj uspesen
marketing lastniku blagovne znamke zagotavlja poleg kratkorocnih koristi tudi
dolgorocne. PremozZenje blagovne znamke kot skupek teh bodocih, nerealiziranih
koristi merimo, da bi postavili protiutez kratkorocni usmeritvi na sedaniji ali bliznji
dobicek. Kljub temu je v preteklosti kar nekaj avtorjev zelo kriticno pristopilo k
obravnavi premozenja blagovne znamke. Barwise (1993) je skusal dokazati njegovo
nesmiselnost ali vsaj popolnoma zgreSeno konceptualizacijo, Ehrenberg (1993) pa,
da je koncept trznega deleza zadosten pri obravnavi zadev, ki jih drugi avtoriji
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povezujejo s premozenjem blagovne znamke. Obenem ta koncept zaenkrat Se vedno
uporablja bolj akademska javnost kot poslovna, kar sta med drugim dokazali tudi
raziskavi med britanskimi in ameriskimi podjetji. Le slaba tretjina britanskih podjetij,
ki se pri merjenju marketinSke uspesnosti opirajo na marketinsko pogojena
neopredmetena sredstva, teh je 62 % vseh raziskanih, navaja premozenje blagovne
znamke (Ambler et al, 2001, str. 24); niti ena od 22. druzb, ki so |. 2000
predstavljale tretjino ¢lanic ameriskega Marketing Science Instituta®, pa ga ne
omenja kot merilo uspesnosti njihovih blagovnih znamk (Debruyne in Hubbard,
2000, str. 3)=.

Kot sem Ze omenil, prihaja pri pojmovanju koncepta do dolocenih razlik.
Najpomembnejsa razlika zadeva Sirino pojmovanja koncepta. Nekateri avtorji (na
primer Rust, Lemon in Zeithaml, 2001) se nagibajo k oZji opredelitvi, ki premozenje
blagovne znamke omejuje v glavnem na zavedanje porabnikov in njihova stalis¢a, v
nasprotju z vecinskim mnenjem (Aaker, 1991 in 1996, Keller, 1993, Ambler, 1996,
1996a in 2000), ki konceptu dodaja SirSe razseznosti, vkljuCujo¢ zaznano kakovost in
asociacije v povezavi z blagovno znamko. Omenjena skupina avtorjev, ki se nagiba k
ozji opredelitvi, konceptu ocita usmerjenost k izdelku namesto porabniku in zato
uvaja koncept premozenja v kupcih, pri katerem je premozenje blagovne znamke le
eden od dejavnikov premozenja v kupcih. O konceptu premozenja v kupcih bom
podrobneje pisal v poglavju 4.4, na tem mestu pa samo podajam opazanje, da
pravzaprav oba koncepta izhajata iz kupcev, razlika pa je v tem, kaj postavimo v
srediS¢e, blagovno znamko ali njene kupce.

Premozenje blagovne znamke je predvsem strateSka spremenlijivka, ki jo je treba
graditi in s tem ustvarjati vrednost tako za kupca kot za podjetje. Doyle (2001) in
Srivastava, Fahey in Shervani (2001) prikazujejo, kako marketinski programi gradijo
prepoznavnost, imidz, naklonjenost, zvestobo in druge razseznosti premozenija
blagovne znamke, da bi izboljSali njen polozaj na trgu. To pomeni:

e povecati dobickonosnost prek zmanjSanja cenovne obcutljivosti porabnikov in
posledi¢ne moznosti zaraCunavanja visjih cen,

e povecati dobickonosnost prek vecanja trznega deleza,

e zmanjSati zaznano tveganje pri kupcih,

e prihraniti porabnikom stroske iskanja in procesiranja informacij o izdelkih,

e omogociti razSiritev blagovne znamke na bolj ali manj sorodne izdelke,

Vzorec ni reprezentativen.
Avtoriji raziskave menijo, da ga sicer merijo, a le za podjetje kot celoto in ne za posamezne blagovne znamke.
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e omogociti razSiritev blagovne znamke na druge geografske trge,

e povecati pogajalsko moc do distributerjev in trgovcev na drobno,

e zmanijsati ranljivost do cenovne konkurence in postaviti vstopne ovire
potencialnim bodocim konkurentom,

e povecati zvestobo kupcev.

IzboljSan polozaj na trgu potem vodi k vecjemu, hitrejSemu in manj tveganemu
pritoku denarja, kar pomeni vecjo vrednost premozenja za lastnike.

Koncept premozenja blagovne znamke je mozno ponazoriti tudi prek razlage
ucinkovanja oglasevanja (Ambler, 1996, str. 11). Prvi, nezanemarljivi del oglasevanija
nikoli ne doseze svojega namena. Drugi, manjsi del direktno kratkorocno vpliva na
poveCanje prodaje, ko odziv porabnikov hitro sledi oglasevanju. Vse ostalo
oglasevanje gradi premoZenje blagovne znamke, saj se »shrani« v spominu in
Custvih porabnikov do naslednje nakupne situacije, ki je Casovno lahko precej
oddaljena od trenutka zaznave oglasa. V spominu je v glavnem shranjeno
zavedanje, v Custvih pa naklonjenost blagovni znamki.

Zadnji dve, zavedanje in naklonjenost blagovni znamki, sicer v nekoliko drugacni
obliki, najdemo med osnovnimi dimenzijami premozenja blagovne znamke po enemu
od najveckrat citiranih avtorjev na tem podroc¢ju, Davidu Aakerju (1991 in 1996).
Predvsem zato, ker se nanje sklicuje tudi vecina drugih avtorjev, podrobneje
predstavljam Aakerjeve Stiri dimenzije oziroma marketinske vire premozenja
blagovne znamke:

a) Zavedanje blagovne znamke?

Aaker zavedanje blagovne znamke opredeljuje kot moznost identifikacije blagovne
znamke v zvezi s kategorijo izdelkov. Ce pride blagovna znamka porabnikom prva na
misel v povezavi s kategorijo izdelkov, to nedvoumno govori 0 njenem pomenu in
ker so te povezave ponavadi kar trajne, so zato Se toliko pomembnejSe. Zavedanije
je bilo od vedno eden najbolj zaZelenih rezultatov marketinskih aktivnosti, saj je
pomemben korak k naklonjenosti blagovni znamki. Dokazano je namrec, da
porabniki pripisujejo boljSe lastnosti izdelkom, ki so jim domaci.

Nacinom merjenja te dimenzije in tudi naslednjih treh se podrobno posveCam v poglavju 4.3 o marketinskih
merilih premozenja blagovne znamke.
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b) Zaznana kakovost

Za Aakerja je zaznana kakovost ena od posebnih asociacij, ki jo definira kot
superiornost izdelka glede na namen njegove uporabe in druge izdelke na trgu.
Posebnost zaznane kakovosti lezi v tem, da pri kupcih ni nujno povezana s
poznavanjem podrobnih znacilnosti blagovne znamke, pomembno pa vpliva na druge
asociacije, nakupne namere, zvestobo in tako na dobi¢konosnost. Bistvena je trzna
definicija kakovosti, torej ugotovitev, kako jo zaznavajo porabniki, na kar lahko
vpliva veC dejavnikov: cena, ime blagovne znamke in trgovine, drzava porekla,
fizicne znacilnosti izdelka ali storitve ipd.

c) Asociacije v zvezi z blagovno znamko

Za Aakerja gre pri asociacijah za karkoli, kar povezuje kupca z blagovno znamko.
Asociacije ali povezave so predvsem dejavnik diferenciacije in vplivajo na ustvarjanje
pozitivnih staliS¢ in Custev ter na procesiranje informacij v zvezi z blagovno znamko.
Za predstavo naj navedem samo nekaj takih asociacij: uporabniki blagovne znamke,
relativne cene, koristi za porabnika, simboli, slavhe osebnosti, konkurenti in druge.
Velik del upravljanja s premozenjem blagovne znamke zajema prav doloc¢anje pravih
asociacij in ustvarjanje programov, ki asociacije povezujejo z blagovno znamko.

d) Zvestoba blagovni znamki

Zvestoba je osrednja dimenzija premozZenja blagovne znamke, ki vodi k Stevilnim
prednostim, kot so nizZji marketinski stroski (veliko ceneje je namrec obdrzati stare
kupce kot pridobivati nove) ali krajSi odzivni ¢as na dejanja konkurence. Aaker
navaja pet razlicnih ravni zvestobe, ki gredo v osnovi od nezainteresiranih do
zavezanih porabnikov; bolj kot raven pa je pomembna razdelitev na t. i. zvestobo na
ravni staliS¢ in vedenjsko zvestobo. Pri prvi gre za neki mentalni odnos do blagovne
znamke oziroma (ne)naklonjenost le-tej, ki je lahko povsem Custvene narave. Druga
se nanasa na nakupno vedenje, torej koliko kupci izdelke neke blagovne znamke
kupujejo in kako pogosto. Za vecanje zvestobe je bistveno vplivati na zadovoljstvo
porabnikov in postaviti izstopne ovire, za kar so lep primer nagrade z zbiranjem tock.
Baza zvestih porabnikov je tudi precejSnja konkurencna ovira, saj se konkurenti
vecinoma ne odlocajo za velika vlaganja, ki so potrebna za prevzem ze zadovoljnih
porabnikov. Tako imajo lahko tudi blagovne znamke z manjsim Stevilom zelo zvestih
porabnikov kar precejSnje premozenje blagovne znamke.
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Poleg Aakerja si omembo v zvezi s konceptom zasluzita tudi vira premozenja
blagovne znamke, ki ju navajata Park in Srinivasan (1994), in sicer okrepljeno
zaznavanje posameznih lastnosti blagovne znamke in naklonjenost blagovni znamki,
ki ni povezana s fizicnimi lastnostmi izdelka doloCene blagovne znamke. Prvo
ustvarjajo asociacije v zvezi z blagovno znamko, ki vodijo k pozitivnem zaznavanju
njenih fizicnih lastnosti. Drugo pa ustvarjajo tiste asociacije, ki ne zadevajo otipljivih
lastnosti blagovne znamke, temvec imidza, identitete ipd. Srinivasan, Park in Chang
(2001) kasneje dodajo Se tretji vir, in sicer povecano zavedanje blagovne znamke.
Kellerjeva (2001) piramida premoZzenja blagovne znamke pa je sestavljena iz Sestih
elementov, ki jih sam poimenuje »zidaki«: relevantnost blagovne znamke, podoba
blagovne znamke, uspeSnost blagovne znamke, Ccustva porabnikov, sodbe
porabnikov ter resonance med blagovno znamko in porabnikom. Od omenjenih virov
velja predvsem izpostaviti zadnjega, po Kellerjevem mnenju najpomembnejSega, in
sicer resonanco. Ko je vzpostavljena med blagovno znamko in porabnikom, to
pomeni visoko raven zvestobe slednjih, saj aktivno iS¢ejo nacine za interakcijo z
blagovno znamko in deljenje svojih pozitivnih izkuSenj z drugimi porabniki.

Kljub vsem dobrim poskusom operacionalizacije, kot so zgoraj opisani, ostaja
dejstvo, da je premozenje blagovne znamke Sirok, abstrakten in razmeroma tezko
dolocljiv koncept. V skladu s tem je tudi priakovano, da obstajajo zelo razlicne
definicije in Sele pred kratkim se je zalelo glasno izpostavljati potrebe po
poenotenju. Manj formalno bi premoZenje blagovne znamke lahko opredelil kot
zavedanje, naklonjenost, asociacije, spomine in navade, ki povzrocajo, da ljudje
izbirajo neko blagovno znamko pogosteje, v vecjih koli¢inah in so zanjo pripravljeni
placati viSjo ceno. Zelo popularna in preprosta je definicija, ki premozenje blagovne
znamke opredeljuje kot vrednost, ki jo blagovna znamka doda izdelku. Med
priznane, strnjene definicije spada tudi Kellerjeva (1993, str. 8), da je premozenje
blagovne znamke razlikovalni ucinek zavedanja in imidZza blagovne znamke na to,
kako se porabniki odzivajo na marketinske aktivnosti v zvezi s to blagovno znamko.

Meni mogoce najblizjo formalno definicijo povzemam po Amblerju (1996, str. 11):
PremoZzenje blagovne znamke je nabor misli in Custev koncnih porabnikov, kupcev
na prodajnih poteh in zaposlenih, ki izdelku doloCene blagovne znamke omogocajo
vecjo prodajo in z viSjo razliko v ceni kot brez nje ter mu s tem prinasajo mocne in
dolgorocne razlikovalne prednosti.

Omenjena definicija nakazuje, da premoZenje blagovne znamke ne zadeva samo
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koncnih porabnikov in kupcev, ki so Cleni prodajne poti®, ¢eprav se v vecjem delu
obstojeCe literature avtorji pri obravnavi omenjenega koncepta vecinoma
osredotocijo le na koncne porabnike in neposredne odjemalce ter zgolj na njihovo
zavedanje, naklonjenost, asociacije in nakupne navade. Dejstvo pa je, da je treba
upostevati, da premozenje blagovne znamke zadeva tudi misli in custva zaposlenih,
dobaviteljev ter drugih udelezencev na trgu, na primer analitikov ali mnenjskih vodij,
kot so specializirani novinarji. Tako lahko premoZenje blagovne znamke shranjuje
bodoce prednosti ne samo na porabniskem ali medorganizacijskem trgu, temvec tudi
na trgu delovne sile, kapitala in nabavnem trgu. Vsekakor je v tem delu poudarek na
deleznikih, ki najbolj neposredno vplivajo na dejavnike marketinske uspesnosti —
kon¢nih porabnikih in posrednikih na prodajnih poteh, tako da v skladu s splosno
tendenco na tem raziskovalnem podrocju povecini zavestno zanemarjam druge
interesne skupine.

Za konec razdelka naj Se enkrat poudarim, da zgornje ugotovitve veljajo tako za
podjetjia na porabniskem trgu kot za tista, ki delujejo na medorganizacijskem trgu.
Ne glede na to, da veliko podjetij na medorganizacijskem trgu ne uporablja izraza
blagovna znamka v povezavi s svojim ugledom, pa v tem delu s konceptom
premozenja blagovne znamke pokrivam tako neopredmeteno marketinsko sredstvo,
ki izhaja iz zavedanj in vedenja koncnih porabnikov, kot tisto, ki izvira iz ugleda, ki
ga ima pri svojih odjemalcih podjetje, delujoce na medorganizacijskem trgu.

4.2 MARKETINSKO-FINANCNE METODE MERJENJA
PREMOZENJA BLAGOVNE ZNAMKE

NedoloCenost in neenotnost, ki smo ju v zvezi s konceptualizacijo omenili v
prejSnjem poglavju, veljata enako ali celo Se bolj tudi za merjenje premozenja
blagovne znamke. Povedano drugale, zaenkrat ni univerzalno sprejete metode
merjenja premozenja blagovne znamke (Maio Mackay, 2001), niti tihega soglasja v
zvezi z najprimernejSim nacinom merjenja. Kljub temu bom izhajal iz osnovne
raziskovalne domneve tega dela in skusal prikazati, da so dolgorocni ucinki nalozb v
marketing merljivi, in sicer ne samo v financ¢ni obliki, ampak tudi v marketinski.
Vendar se je prej marketinskimi merili dolgorocne uspesnosti nujno pomuditi tudi pri

2 prj &enih prodajne poti mislim na kupce, denimo trgovce na drobno, ki so za ve&ino podjetij na vecini
porabniskih trgov edini neposredni kupci.
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financnem vrednotenju blagovne znamke, ki je zgodovinsko gledano sledilo obdobju
brez merjenja in se nato uveljavilo prej kot marketinsko.

Pri finan¢nem vrednotenju je glede terminologije potrebno pojasnilo, da bom v tem
delu skladno z uveljavljeno prakso govoril o vrednosti in ne o premozenju blagovne
znamke, ki je marketinski pojem. Kljub temu pa lahko takoj na zacetku ugotovim, da
je finanéno vrednotenje lahko koristno tudi za marketinske namene, recimo za
kontrolo marketinskih izdatkov ali primerjave napovedanih rezultatov, kot v
nadaljevanju izhaja iz namenov merjenja.

Poglavitne razlike med marketinskim in finan¢nim vidikom merjenja torej izhajajo iz
naslednijih stirih osnovnih namenov merjenja premozenja blagovne znamke:

e kontrolni namen — ocenjevanje pretekle marketinske uspesnosti,

e napovedni namen — napoved bodoce uspesnosti in ocenjevanje alternativnih
moznosti prihodnjih marketinskih aktivnosti,

e cenovni namen — dolocitev cene blagovni znamki, ki se prodaja,

e racunovodski namen —  ovrednotenje  marketinsko  pogojenega
neopredmetenega sredstva za njegovo vkljucitev v bilanco stanja®.

Zadnja dva namena sta izklju¢na domena finan¢nega vrednotenja blagovne znamke,
nekoliko pa je financno vrednotenje uporabljeno tudi za dolocanje cene pri licen¢nih
ali fransiznih poslih ter za porocila investicijskih analitikov. Prvo je ugotavljanje
vrednosti blagovne znamke za potrebe trga vrednostnih papirjev in doloCitev
prevzemne cene podjetja pri zdruZevanjih in prevzemih. Popularnost prevzemov iz
prejSnjega desetletja se nadaljuje in veliko blagovnih znamk zamenja lastnike za
cene nekajkrat visje od knjigovodskih vrednosti prevzetih podjetij. Kljub temu pa so
nakupi podjetij premalo pogosti, da bi analitiki imeli dovolj izkusenj za objektivno
ocenjevanje. Potenciali in s tem prevzemna cena blagovne znamke so zelo odvisni
od tega, kdo koga kupuje, ali bodo nastale sinergije in ali obstajajo konkurencni
kupci.

Vrednotenje za racunovodske potrebe je aktualno predvsem v Veliki Britaniji, kjer so
se potrebe po ovrednotenju blagovne znamke povecale |I. 1997 z objavo
racunovodskih standardov FRS 10 in 11, ki sta omogocila vklju¢evanje vrednosti
blagovne znamke v bilanco stanja, vendar to velja le za kupljene blagovne znamke

24 samo v primerih, ko ra¢unovodski standardi vklju¢itev vrednosti blagovne znamke v bilanco stanja dovoljujejo,
denimo za kupljene blagovne znamke.
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in vrednost, ki ne presega njene prvotne cene. Temu sta sledila mednarodna
racunovodska standarda 36 in 38, mednarodni standard racunovodskega porocanja
3 in standard St. 141 ameriskega Financial Accounting Standards Board. Ti blagovne
znamke prav tako priznavajo kot neopredmetena sredstva z neskoncno Zivljenjsko
dobo, ki jih sicer ni treba amortizirati, vendar je treba letno preverjati, ¢e se njihova
vrednost morda ni zmanjSala, in jo popraviti. Ostaja torej problem povecevanja
vrednosti blagovnih znamk in predvsem nezmoznosti vklju¢evanja notranje razvitih
blagovnih znamk. Ne glede na te zakonske omejitve pa podjetja merijo vrednost
blagovnih znamk tudi in predvsem zato, da bi okrepila svoje bilance stanja v smislu
povecanja svojega dolzniSkega potenciala in zmanjSala tveganja za podcenjene,
predatorske poskuse prevzemov.

Kontrolni in napovedni namen merjenja premoZenja blagovne znamke, ki sta za to
magistrsko delo, torej za merjenje marketinske uspesnosti, precej bistvenejsa, lahko
poskuSamo doseci z razlicnimi pristopi, financnim, marketinskim ali z integracijo
obeh. Kot sem ze omenil, lahko s financnimi metodami omogoc¢imo boljSo kontrolo
izdatkov za marketinske aktivnosti, s tem da omogocimo njihovo primerjavo s
prihodki, ki so in bodo realizirani v prihodnjih obdobjih. Prav tako so te metode lahko
koristne za primerjave bodocih rezultatov med razlinimi moznimi marketinskimi
aktivnostmi.

Da je za finan¢no ocenjevanje blagovne znamke povecano zanimanje, dokazuje
veliko Stevilo razvitih metod, med katerimi so ene bolj uporabljene druge manj,
nobena pa ni toliko uveljavljena, da bi jo brez zadrzkov uporabljali tako v
akademskem svetu kot v poklicnem. Vrednost blagovne znamke se ponavadi doloca
za utemeljevanje razlik med knjigovodsko in trzno vrednostjo podjetja, nanjo pa se v
glavhem gleda kot na diskontirane bodoce denarne tokove, ki bodo izhajali iz
blagovne znamke, v nasprotju z denarnimi tokovi pri izdelkih, pri katerih se v
grajenje blagovne znamke minimalno vlaga. Vcasih se kot osnovo jemlje tudi vse
stroSke grajenja blagovne znamke oziroma seStevek vseh nalozb v blagovno
znamko, vendar je problem upostevanje neuspesnih nalozb in upostevanje nalozb, ki
so privedle do kratkoro¢no ze realiziranih koristi. Dobro analizo najbolj uveljavljenih
metod finanénega vrednotenja blagovne znamke sta sicer naredila Ambler in Styles
(1995), ker pa klasi¢ne finanéne metode za namene tega magistrskega dela niso
bistvene, jih, v nasprotju z integriranimi marketinsko-finan¢nimi metodami, ne bom
podrobneje predstavil. Mogoce bi izpostavil le, da je vsako vrednotenje boljSe od
neupostevanja dolgorocnih ucinkov marketinskih aktivnosti, ki so tako ali drugace
akumulirani v marketinsko pogojenih neopredmetenih sredstvih.
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Marketinski vidik merjenja se, v nasprotju s financnim, bolj kot z golimi rezultati,
torej posledicami, ukvarja z ugotavljanjem virov in procesov grajenja premozenja
blagovne znamke, torej z vzroki, ki so pripeljali do nekega stanja in katerih merjenje
ima zanesljivejSi znacaj, tako kontrolnega kot napovednega. Visoka stopnja zvestobe
ali zaznane kakovosti porabnikov denimo precej zanesljivo govorita o uspesnosti
preteklih dejanj marketinga in napovedujeta dobre, tudi financne rezultate v
prihodnosti.

Dandanes most med neotipljivimi percepcijami blagovne znamke in pripadajocimi
prihodki Zzal Se ni povsem vzpostavljen, je pa vedno ve¢ akademskih poskusov
integracije merjenja premozenja blagovne znamke z marketinSkega in financnega
vidika. Ideja izvira iz potrebe po metodi, ki bi zdruzila prednosti obeh pristopov in
bila tako bolj univerzalno uporabna pri merjenju dolgoro¢ne marketinske uspesnosti.
V literaturi je mogoce naijti vec takih metod merjenja premozenja blagovne znamke,
od katerih je vecina plod raziskovalnega dela v najvecjih verigah marketinskih in
oglasevalskih agencij. V nadaljevanju se bom najpodrobneje posvetil v literaturi
najveckrat citirani Interbrand metodi, krajSe bom predstavil Se dve od
najpopularnejSih metod, ki so nastale v drugih svetovnih marketinskih agencijah, na
koncu poglavja pa Se zelo uporaben zemljevid premozenja blagovne znamke.

4.2.1 INTERBRAND METODA

Interbrand metoda (Berner in Kiley, 2005; Haigh, 1994) je v osnovi metoda
diskontiranih bodocih denarnih tokov, ki je skrajSano ime dobila po mednarodnem
koncernu Interbrand Group. Ta jo je prvic odmevno uporabil |. 1988 skupaj z
britanskim podjetjem Rank Hovis McDougal, kateremu je z vrednotenjem njegovih
Zivilskih blagovnih znamk, ki jih je to podjetje potem umestilo v svoje bilance,
pomagal pri ubranitvi pred sovraznim prevzemom. Kasneje je Interbrand svojo
metodo razvil do potankosti in jo uporabil za vrednotenje vec kot 2.500-ih blagovnih
znamk po celem svetu.

Metoda izhaja iz koncepta, podobnega ekonomski dodani vrednosti in blagovno
znamko vrednoti podobno, kot se vrednoti opredmetena sredstva, torej na osnovi
tega, kar nam bo blagovna znamka prinasala v prihodnosti. V svojem razvoju se je
metoda tudi spremenila. Prvotno so jo imeli bolj kot ne za finanéno metodo, kasneje
pa je druga komponenta, moc¢ blagovne znamke, vedno bolj pridobivala na pomenu,
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kar Interbrand metodo pravzaprav tudi najbolj loci od klasi¢nih financ¢nih metod.
Tako jo zdaj uvrsamo med integrirane marketinsko-finanéne metode merjenja
premozenja blagovne znamke.

Sprva (Haigh, 1994) je Interbrand metoda, odvisno od primera, dopuscala dva
razlicna nacina izracuna vrednosti blagovne znamke. Pri prvem je ocenjena moc
blagovne znamke doloc¢ala multiplikator, s katerim se je pomnoZilo ustrezno tehtane
povprecne pretekle dobicke. Pri drugi moznosti, ki je trenutno tudi bolj v uporabi
(Berner in Kiley, 2005, str. 90), pa ocenjena moc blagovne znamke doloc¢a diskontno
stopnjo, s katero se izraCuna neto sedanje vrednosti napovedanih bodocih dobickov.
Oba nacina sta predstavljena v sliki 4.1. Pri obeh je skupno, da je prvi korak izracun
dobickov po obdavcitvi, ki jih pripisujemo blagovni znamki. Za kolikor toliko natancno
napoved relevantnih dobickov, ki se jih lahko pripiSe premoZenju blagovne znamke
in ne drugim opredmetenim ali neopredmetenim sredstvom, je potrebna precejsnja
previdnost. Interbrand skuSa zato tudi ugotoviti, kaksni so bili dobicki primerljivih, na
primer trgovskih blagovnih znamk. To mu pravzaprav pove, kaksen je pri dobickih
lahko denimo deleZ distribucije ali menedZmenta, ki ju seveda ne sme upostevati. Na
sliki 4.1 je odsteta cena kapitala v viSini 5 %, kar naj bi bil priblizen donos na vloZeni
kapital pri trgovskih znamkah, ni pa prikazano, da je s trznimi raziskavami in
intervjuji z menedzZerji treba lociti tudi delez dobickov, ki pripadajo premozenju
blagovne znamke, od deleZev, ki odpadejo na druga neopredmetena sredstva.

Druga, bistvena komponenta metode, ki je skupna obema nacinoma, je analiza modi
blagovne znamke, ki pri prvem nacinu doloc¢i multiplikator, s katerim se pomnozi
tehtano povprecje preteklih dobickov, pri drugem pa diskontno stopnjo, s katero se
diskontira napovedane bodoce dobicke in tako izracuna njihove neto sedanje
vrednosti. Po Interbrand metodi na to, kako tvegana je napoved bodoce
dobickonosnosti blagovne znamke, vpliva naslednjih sedem dejavnikov:

e trzni polozaj — vodilne blagovne znamke so praviloma vec vredne od tistih z
nizjim trznim delezem, ki imajo manjsi vpliv na cene, prodajne poti in se
tezje branijo pred dejanji konkurence,

e stabilnost — uveljavljene blagovne znamke, ki so dlje na trgu in imajo zveste
kupce, dobijo viSjo oceno moci blagovne znamke,

e trzni potencial — bolje se vrednoti blagovne znamke, ki delujejo na velikih in
stabilnih trgih, kot so denimo Zivila, v nasprotju z bolj dinamicnimi trgi, kot
je denimo modni tekstil,

e moznost Siritve blagovne znamke in njene internacionalizacije — bolje se
vrednoti blagovne znamke, ki jim je uspelo preckati geografske, kulturne in
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druge ovire,

e Casovna prilagojenost — velik pomen se pripisuje sposobnosti blagovne
znamke, da ostaja v koraku s ¢asom in vedno relevantna za svoje kupce,

e podpora blagovni znamki — gre za viSino ter predvsem kakovost in
neprekinjenost nalozb v blagovno znamko,

e pravna zascita.

Blagovna znamka v primeru iz slike 4.1 je precej mocna, vodilna mednarodna
blagovna znamka na stabilnem trgu. Njen rezultat 72 dolo¢a visok multiplikator
(16,36) in nizko diskontno stopnjo (6,11 %). Multiplikator praviloma ne more biti
viSji od 20 in diskontna stopnja niZja od 5 %, saj tudi zrele blagovne znamke
dosezejo neko tocko, ko stopnja pridobivanja na moci ne more vecC rasti. Kot nam
prikazuje slika 4.1, pridemo z obema nacinoma izraCuna do primerljive koncne
vrednosti blagovne znamke — 4.204.000 $ z uporabo multiplikatorja in 4.374.000 $ z
uporabo diskontne stopnje. To gre pripisati prav velikemu pomenu, ki ga ima
marketinska komponenta, t. j. moc blagovne znamke, v Interbrand metodi.

Interbrand metoda zal zdruzuje nekaj slabosti, ki so sicer znacilne za klasicne
finanCne metode vrednotenja blagovne znamke. V prvi vrsti je izredno obcutljiva na
multiplikator in diskontno stopnjo, saj ze malenkostne spremembe pri prvem ali
drugi pomenijo bistveno drugacen koncni rezultat. Nadalje je vprasljiva subjektivnost
pri ocenah bodocih dobickov podjetja in vloge blagovne znamke pri teh dobickih. Z
marketinskega vidika ocenjevanja uspesnosti je lahko problemati¢no predvsem
dejstvo, da je tezko oceniti, kakSen del bodocih denarnih tokov izhaja iz preteklih
marketinskih aktivnosti in kakSen iz bodocih. PrecejSnja poenostavitev je tudi
predpostavka, da se bo v prihodnosti dogajalo isto ali podobno, kot se je v
preteklosti. Glede na to, da metoda temelji na napovedih, je vprasljivo tudi to,
Cigave napovedi so uposStevane, ocenjevalCeve ali napovedi ocenjevanega. Hkrati pa
se omenjene slabosti lahko omili s predhodnimi popravki in na koncu ostane
pomembnejSe to, da metoda omogoca primerljivost med vrednoteniji razli¢nih
blagovnih znamk po celem svetu in v razli¢nih ¢asovnih tockah.
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Slika 4.1: Primer vrednotenja blagovne znamke po Interbrand metodi

leto-2 Leto-1 Leto0O Letol Leto2 Leto3 Leto 10
Dobicek iz poslovanja 750 795 850 925 985 1050 1150
Dobicek drugih izdelkov -275 -275 -250  -300 -300 -300 -300
Dobicek bz iz poslovanja 475 520 600 625 685 750 850
Vlozeni kapital 3500 3600 3700 4000 5500 5600 6250
Cena kapitala ( 5 %) -175 -180 -185  -200 -275 -280 -313
Neobdavcen dobicek bl. z. 300 340 415 425 410 470 538
Davek (33 %) -99 -112 -137  -140 -125 -155 -177
Dobicek blagovne znamke 201 228 278 285 275 315 360
Inflacija 8 % 5% 4% 3% 3% 3% 3%
Denarni tokovi bl. znamke 228 239 278 277 259 288 268
Dobicki blagovne znamke 228 239 278
Obtezitve 1 2 3
Tehtano povprecje 257
Pridrzek za upad 0
Tehtani dobicek bl. znamke 257
Rezultat merjenja modi Moc Multip. 000 $
blagovne znamke / 72 16,36 4.204
Multiplikator 56 11,86 3.048
44 8,13 2.089
35 5,46 1.403
DISKONTIRANI DENARNI TOKOVI
Denarni tokovi bl. znamke 277 259 288 268
Diskont. stopnja (moc€ 72) 6,11% 6,11% 6,11% 6,11%
Diskontni faktor 1,000 | 1,061 1,126 1,195 1,810
Diskont. denarni tokovi 261 230 241 148
000 $
Neto sed. vrednost den. tokov do leta 10 2.091
Neto sed. vrednost den. tokov po letu 10 2.283
Neto sedanja vrednost denar. tokov skupaj 4.374
Rezultat merjenja modi Moc Stopnja 000 $
blagovne znamke / 72 6,11 % 4.374
Diskontna stopnja 56 8,42 % 3.186
44 12,30%  2.198
35 18,32%  1.492

Vir: Haigh, 1994, str. 201

58




4.2.2 MODELI DRUGIH MARKETINSKIH AGENCIJ

Vecina najvecjih svetovnih svetovalnih, trznoraziskovalnih in oglasevalskih agencij
(na primer BBDO, DDB Needham, Millward Brown, Young & Rubicam, Yankelovich &
partners idr.) ima razvite lastne modele za merjenje premozenja blagovne znamke,
ki so, v nasprotju z nekaterimi akademskimi predlogi, lahko precej bolj naravnani h
konkretni uporabi v podjetjih. V literaturi najveckrat zasledimo omembo dveh
nefinanénih metod, Young & Rubicamovega Ocenjevalca premozenja blagovne
znamke in sistem Dinamika blagovne znamke, ki je nastal v Millward Brownu, kjer so
ga v zadnjem desetletju dodelali do potankosti.

Dinamika blagovne znamke (Dyson, Farr in Hollis, 1996, Millward Brown, 2006)
je model, zasnovan na modelu premoZenja v kupcih® in piramidi njihove zvestobe.
Za izhodisCe vzame tocko, kjer se stikata premozZenje blagovne znamke in njegova
financna oblika, torej transakcije na trgu, katerih pogostost in obseg napoveduje z
anketnimi raziskavami in panelnimi podatki. S slednjimi skuSa oceniti premoZenje
blagovne znamke pri posameznem porabniku, s tem da oceni delez njegove porabe
na merjeno blagovno znamko in viSino njegove porabe v posamezni kategoriji
izdelkov oziroma na posameznem trgu. Sestevek teh posameznih vrednosti za vse
posameznike nam da skupni trzni delez, ki je razmeroma zanesljiv napovednik
bodocih dobickov.

Gre pa ta metoda Se nekoliko dlje, saj zvestobo, ki jo predstavlja izmerjeni delez
posameznikove porabe blagovne znamke v kategoriji, kateri pripada ta blagovna
znamka, dodatno meri z nizom meril, ki ga avtorji poimenujejo kot Piramida
blagovne znamke™. Z anketnimi raziskavami zavedanja, naklonjenosti in asociacij v
zvezi z blagovno znamko uvrstijo porabnike na piramido glede na razli¢ne stopnije
izmerjene zvestobe.

Piramida je sestavljena iz petih stopenj odnosa porabnik-blagovna znamka, ki v
narascajocem zaporedju predstavljajo raven zvestobe porabnikov. Na prvi stopniji, ki
jo poimenujejo prisotnost, gre za preprosto zavedanje blagovne znamke. Druga
stopnja, relevantnost, pomeni, da tem porabnikom blagovna znamka ponuja nekaj,
kar jih zanima. Sledi uspeSnost, torej ali blagovna znamka izpolnjuje pri¢akovanja.
Porabniki na Cetrti stopnji, ki je poimenovana prednost, imajo pozitivhe izkusnje z
blagovno znamko in slednja jim ponuja prednosti v primerjavi s konkurencnimi.

Za te avtorje koncept premozenja blagovne znamke vkljucuje premozenje v kupcih.
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NajviSja stopnja zvestobe je zavezanost blagovni znamki, katera je z vidika
porabnikov nepremagljiva za konkurencne blagovne znamke. Za ponazoritev: pri
neki povprecni blagovni znamki porabniki, ki spadajo na prvo stopnjo njene
piramide, za tako blagovno znamko v povprecju porabijo 16 % svoje porabe v
kategoriji hipoteticne blagovne znamke, tisti na peti stopnji pa 40 % in ne 100 %,
ker so lahko zavezani ve€ blagovnim znamkam. Model Dinamika blagovne znamke
tako ni uporaben le za diagnozo stanja premozenja blagovne znamke, temvec tudi
kot napovednik ucinkov bodocih marketinskih aktivnosti.

V oglaSevalski agenciji Young & Rubicam (2001) so razvili originalno metodo za
merjenje premozenja blagovne znamke pod imenom Ocenjevalec premozenja
blagovne znamke™, ki je vzbudila zanimanje tudi v akademski sferi, eprav je bolj
kot na celotno marketinsko uspesSnost usmerjena na uspesSnost oglasevanija.
Premozenje blagovne znamke je zasnovano na Stirih stebrih ali dimenzijah —
diferenciaciji, relevantnosti, cenjenosti in poznavanju blagovne znamke, katerih
merjenje napoveduje uspesSnost blagovne znamke v odnosu do vseh drugih
blagovnih znamk, ki so v bazi podatkov agencije (20.000 blagovnih znamk v 44
drzavah) in ne samo do konkurencnih znamk v isti kategoriji izdelkov. Kategorije so
namre¢ nacin, kako svet blagovnih znamk vidijo trzniki, ne porabniki.

Prvi dve dimenziji, diferenciacija in relevantnost, skupaj tvorita mo¢ blagovne
znamke, drugi dve pa njen polozaj. Prednost Ocenjevalca premozenja blagovne
znamke pred drugimi metodami naj bi bila prav ta, da je najvedji poudarek na
diferenciaciji, ki, v nasprotju s cenjenostjo in znanjem, ne odraza pretekle uspesnosti
blagovne znamke, temve¢ napoveduje bodoco. Razlikovalne prednosti v primerjavi s
konkurenco so namrec bistvena dimenzija premozenja blagovne znamke ob njenem
nastajanju, ki pa ohranja svoj pomen tudi v kasnejsih fazah. Relevantnost, z drugimi
besedami pomen in primernost blagovne znamke za porabnike, omogoca njeno
prodornost in je ponavadi skupaj z diferenciacijo dobra osnova za visje razlike v ceni.
Cenjenost odraza zaznano kakovost in popularnost, torej kakSne so lastne izkusnje
porabnikov z blagovno znamko in kaj mislijo o izkusnjah drugih s to blagovno
znamko. Poznavanje, zadnja dimenzija, povzema zavedanje in razumevanje
identitete blagovne znamke. Preveliko poznavanje je ob pomanjkanju cenjenosti in
diferenciacije lahko zelo nevarno, saj napoveduje manjSo dobickonosnost.
NajuspesSnejSe blagovne znamke imajo visoke relativne vrednosti pri vseh
dimenzijah, za vse ostale pa je pozitivno Ze, Ce imajo krivuljo Stirih dimenzij
usmerjeno navzdol. Ce imamo na y osi poloZaj in na x osi mo¢ blagovne znamke,
usmerjenost navzdol pomeni vejo moC blagovne znamke in napoveduje njeno
bodoco uspesnost.
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4.2.3 ZEMLJEVID PREMOZENJA BLAGOVNE ZNAMKE

Zemljevid premozenja blagovne znamke (v originalu Equitymap, Srinivasan, Park in
Chang, 2001) je metoda za merjenje, analizo in napoved premozenja blagovne
znamke, zasnovana na anketni raziskavi porabnikov. Izhaja iz definicije premozenja
blagovne znamke; avtorji ga opredeljujejo kot dodaten dobicek, ki ga blagovna
znamka prinese izdelku v primerjavi z drugim izdelkom s primerljivimi funkcionalnimi
lastnostmi in ceno, v katerega pa se z vidika grajenja blagovne znamke minimalno
vlaga. Ta dodaten dobiCek je povezan z vecjo verjetnostjo, da bodo kupci izbrali
merjeno blagovno znamko proti primerljivi blagovni znamki ali natanéneje:
premozenje blagovne znamke je zmnozek povecane verjetnosti izbire (v odstotkih) s
Stevilom porabnikov v trznem segmentu in nato Se z razliko v ceni izdelka, kar se
lahko ponazori z naslednjo enacbo:

€;=0qiAp;g;

eij = premozenje blagovne znamke j (denarna enota/leto) na porabnika i,

gi = skupna koli¢ina, ki jo porabnik i kupi na trznem segmentu izdelkov, na katerem
merimo premozenje blagovne znamke j (koli¢inska enota/leto),

Api; = velja verjetnost izbire blagovne znamke j s strani porabnika i v primerjavi s
primerljivim izdelkom, v katerega se z vidika grajenja blagovne znamke minimalno
vlaga,

gj = razlika v ceni za blagovno znamko j (denarna enota).

PremoZenje blagovne znamke j na dolo¢enem trznem segmentu dobimo s
seStevkom dobljenih vrednosti za celotni reprezentativni vzorec porabnikov blagovne
znamke j in kasneje ta seStevek pomnozimo z razmerjem med koli¢insko velikostjo
celega trznega segmenta in koli¢ino vseh izdelkov, ki jih porabniki iz vzorca kupijo v
tem trznem segmentu. Ce bi govorili denimo o fotoaparatih, bi z zgornjo ena¢bo
izraCunali premozenje blagovne znamke Sony za doloCenega porabnika, nato izracun
ponovili na reprezentativnem vzorcu in konéno s pomocjo tega ter prej opisanih
racunskih operacij dobili premoZenje blagovne znamke Sony na trgu denimo zrcalno
refleksnih digitalnih fotoaparatov.

Marketinski pristop te metode k merjenju premoZenja blagovne znamke je nakazan s
prikazi virov premozenja blagovne znamke, ki vplivajo na vecjo verjetnost nakupa
merjene blagovne znamke v primerjavi z neko blagovno znamko, v katero se
minimalno vlaga. Ti viri so poveano zavedanje blagovne znamke, okrepljeno
dojemanje njenih posameznih funkcionalnih lastnosti ter naklonjenost njeni
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osebnosti in imidzu. Zemljevid premozenja blagovne znamke predvsem z anketnimi
raziskavami in internetnimi podatki ocenjuje relativni prispevek vsakega od teh treh
virov k vedji verjetnosti izbire blagovne znamke. Z analizo ucinkov razlicnih moznih
marketinskih dejavnosti na posamezen vir premozenja blagovne znamke in prek tega
na verjetnost nakupa pa zemljevid prispeva k lazji izbiri pravih aktivnosti v
prihodnosti.

Dodaten prispevek te metode je, da ne meri le vpliva virov premoZenja blagovne
znamke na povecano povprasevanje porabnikov, temve¢ skusa oceniti tudi, kaksen
je vpliv teh virov na vecjo razpoloZljivost blagovne znamke na prodajnih policah. Ima
pa metoda tudi svoje pomanijkljivosti. Z marketinskega vidika so to neupostevanje
uéinka pospesSevanja prodaje, neupostevanje razsirljivosti blagovne znamke na
druge, sorodne produktne kategorije in loCena obravnava pojma blagovna znamka
od izdelka, na katerega se nanaSa. S finanénega vidika pa manjka predvsem
multiplikator, ki bi uposSteval Stevilo let, v katerih se bo izkoris¢alo sedanje
premozenje blagovne znamke, skupaj z diskontno stopnjo, ki bi spremenila tok
dodatnih dobickov na letni ravni v neto sedanjo vrednost premozenja blagovne
znamke.

4.3 MARKETINSKA MERILA PREMOZENJA BLAGOVNE ZNAMKE

Zdaj je torej ze jasno, da je z marketinskega vidika bistveno ugotoviti, katere so
poglavitne dimenzije premozenja blagovne znamke, ki bodo imele vpliv na bodoce
dobicke, in izbrati prava merila teh dimenzij. Vseeno pa biti razumljiv, ko se govori o
merjenju marketinske uspesSnosti v povezavi s konceptom premozenja blagovne
znamke, ni enostavno. Na prvi pogled bi torej vkljuCitev kompleksnih matematicnih
ali fizicnih pojmov, kot je denimo vektor, delovala kot dodatno zapletanje
zapletenega. V resnici pa se zelim po namigu (Ambler, 1996a), ki sicer kasneje ni bil
razvit naprej, s prakti¢nega vidika spopasti z bistvom tega dela: marketinskimi merili
uspesnosti. Precej teh marketinskih meril, ki se jim posveCam v nadaljevanju, so
trzniki in raziskovalci uporabljali ze pred pojavom koncepta premozenja blagovne
znamke, Sele s pojavom slednjega pa je postalo jasno, da marketinska merila
pravzaprav dolocajo to marketinsko pogojeno neopredmeteno sredstvo. Tako jih
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lahko enostavno zdruzim v neki vecdimenzionalni vektor®, katerega urejena zbirka
elementov ali dimenzij, ki ga dolo¢ajo, so marketinska merila marketinske
uspesnosti, ki so obenem merila premozenja blagovne znamke.

Ostaja pa vprasanje, koliko in katera merila so potrebna za merjenje premozenja
blagovne znamke ali, povedano drugace, koliko dimenzij naj ima vektor. Glede na
trend zmanjSevanja meril pri merjenju marketinske uspesnosti, ki sem ga omenil v
poglavju 3.1.5, obstaja osnovna teznja k &im manjSemu Stevilu meril, kar bi
nenazadnje pomenilo tudi financni prihranek pri merjenju. Na tem mestu idejo o
vecdimenzionalnosti podpiram s primerjavo s Kaplan-Nortonovim (1992) sistemom
uravnotezenih kazalcev, ki so pravzaprav kazalci celotne poslovne uspesSnosti,
organizirani glede na razli‘ne dimenzije uspesnosti, predvsem nefinancne. Se
poljudnejSa je primerjava z zdravstvom, kjer mora zdravnik pri postavitvi diagnoze
prav tako meriti razlicne parametre pacientovega zdravja, denimo krvni pritisk,
telesno temperaturo ali telesno tezo.

Nekateri avtorji (na primer Ehrenberg, 1993) menijo, da je za merjenje
marketinskega sredstva dovolj samo ena dimenzija ali merilo — trzni delez. Drugi
trznemu delezu dodajajo relativno ceno (Park in Srinivasan, 1994) ali kot zadostni
merili predlagajo relativno ceno in zvestobo blagovni znamki (Baumwoll) — torej bi bil
vektor lahko le dvodimenzionalen. Uporabo dveh marketinskih meril, zadovoljstva in
zvestobe, poleg kratkorocnih financnih kazalcev, dobic¢ka in prodaje, predlaga tudi
Clark (1999)7. Nadalje, de Chernatony in Harris (2001) predlagata merjenje treh
dimenzij uspesnosti blagovne znamke: zvestobe blagovni znamki, zadovoljstva
porabnikov in ugleda blagovne znamke; prav tako se pri treh dimenzijah — zavedanju
blagovne znamke, dojemanju funkcionalnih lastnosti blagovhe znamke ter
naklonjenosti imidZu blagovne znamke — ustavijo Srinivasan, Park in Chang (2001).

Agarwal in Rao (1996) predlagata uporabo desetih meril, s katerimi
operacionalizirata zavedanje, staliSCa, naklonjenost in nakupne namere. Tudi Aaker
(1996) za merjenje Stirih dimenzij premozenja blagovne znamke, ki smo jih v tem
delu Ze predstavili, prav tako uporablja 10 meril. Feldwick (1996) se pri dimenzijah,
ki jih je treba meriti, sklicuje na Aakerja, in sicer predlaga Stiri merila za njihovo
merjenje ter loteno Se cenovne premije. V raziskavah, ki so imele za namen
merjenje sploSne marketinske uspesSnosti in ne samo marketinskega sredstva, sta

Pri vseh omenjenih avtorjih gre za zbirko marketinskih meril, ki pa jih delno le Ambler uokviri kot vektor,
katerega dimenzije so marketinska merila.

Clark jih sicer ne obravnava kot merila dimenzij premozenja blagovne znamke, temveC tudi slednje pojmuje
kot merilo.
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Ambler in Riley (2001) prisSla do predloga 19 meril, Davidson pa v zvezi s
poroCanjem o marketinski uspesnosti do 47 meril, ki jih nato skrci na 10.

V zvezi z nasStetimi modeli in predlogi za uporabo marketinskih meril premozenja
blagovne znamke lahko podam naslednje ugotovitve. Osnovna in Ze veckrat
nakazana je, da ni splosno sprejete metode za merjenje premoZenja blagovne
znamke (Maio Mackay, 2001 ter Ambler in Riley, 2001). Jasno je tudi, da je kljucni
dejavnik pri izbiri meril dejavnost, v kateri podjetje deluje oziroma tista, ki se jo
raziskuje. Tako vsi omenjeni raziskovalci dokazujejo uporabnost svojih metod v
dolocenih dejavnostih in predlagajo nadaljnje raziskovanje v zvezi z uporabo v
drugih dejavnostih.

Ce se skusam omejiti na vedenje porabnikov, potem je na stabilnih trgih trzni delez
skupaj z relativno ceno zelo dober priblizek premozenja blagovne znamke, prav tako
se na takih trgih za povsem uporabna izkazejo merila vedenjske zvestobe
porabnikov. Pri vseh teh gre za posredna merila premoZenja blagovne znamke, ki
privedejo do sklepov glede na vedenje in rezultate sprememb v vedenju porabnikov.
Toda trznike in raziskovalce vseeno zanima, kaj vpliva na vedenje porabnikov, kaj je
v njihovih glavah in kaj Cutijo, zaradi Cesar se spekter potencialnih marketinskih
meril, ki jih moramo upostevati, razsiri tudi na neposredna merila, torej na tista, ki
merijo Custven in razumski odnos oziroma zavedanje in staliS¢a porabnikov do
blagovne znamke.

V skladu z dolocenimi kriteriji bom v nadaljevanju predstavil marketinska merila,
med katerimi podjetja v praksi izbirajo glede na svojo velikost, dejavnost, znacilnosti
trga in namene merjenja. Zacel bom s trznim delezem in relativno ceno, ki sta
glavna pokazatelja, kolikSnemu Stevilu ljudi dolocena blagovna znamka kaj pomeni in
koliko ter ju mnogi avtorji (na primer Agarwal in Rao, 1996, Feldwick, 1996, Park in
Srinivasan, 1994) v svojih modelih merjenja premozenja blagovne znamke
obravnavajo kot rezultat oziroma konc¢ni pokazatelj uspesnosti. Nato bom obravnaval
merila, za katere Agarwal in Rao (1996) ter Maio Mackay (2001) dokazujejo, da so
konvergentni pri napovedovanju trznega deleza. Sledili pa bodo Se merila, ki jih
Ambler in Riley (2001) povezujeta z uspesnejsimi podjetji, ter tista, ki so v njuni
raziskavi ocenjena kot najpomembnejsa in najpogosteje uporabljena.

Skupina predstavljenih meril bo tako tudi zajemala vecino od desetih meril, ki jih
predlaga Aaker (1996), in pokrila vse Stiri njegove dimenzije premozenja blagovne
znamke, zajemala pa bo tudi merila, ki ju predlagata Clark (1999) in Davidson
(1999). Pri tem bom izpustil sestavljena merila, kot je denimo oglasevanje kot
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odstotek prodaje, trende, kot je denimo povecanje prodaje glede na lansko leto, in
analize sprememb, kot je denimo prodaja glede na posamezni distribucijski kanal.
Absolutnih in relativnih meril, denimo zadovoljstva in relativhega zadovoljstva, ki je
zadovoljstvo porabnikov z neko blagovno znamko v primerjavi z zadovoljstvom s
konkurenco, ne bom obravnaval posebej, temvec Ze na tem mestu poudarjam, da so
relativna merila praviloma uporabnejSa, a nekoliko teZje dostopna, ker za njihovo
merjenje potrebujemo podatke o konkurenci. Predstavitev marketinskih meril
zatenjam in nadaljujem glede na stopnjo in neposrednost njihove povezave s
kon¢nimi finan¢nimi merili.

Trzni delez

Trzni delez je poglavitni pokazatelj konkurencne modi podjetja, s tem ko odraza
konkurencnost blagovne znamke in raven njene trzne prodornosti. Lahko ga
izrazamo kolic¢insko ali vrednostno, kar pomeni, da lahko prodajo blagovne znamke v
Stevcu in skupno prodajo na trgu v imenovalcu prikazemo v koli¢inskih ali denarnih
enotah. Ko govorimo o relativnem trznem delezu, ponavadi v imenovalcu
uposStevamo prodajo samo enega ali nekaj glavnih konkurentov, kar je navadno
bolje od primerjave s povprecno prodajo na trgu. Podatke za imenovalec lahko
dobimo iz javnih publikacij, lastnih raziskav ali jih narocimo pri specializiranih
raziskovalnih agencijah.

NajveCji problem, ki se lahko pojavi pri merjenju trznega deleza, je napacna
opredelitev celotnega trga ali njegovega segmenta oziroma ciljnega trga. Manjsi
problem so tudi nihanja zaradi pospeSevanja prodaje, ki pa jih lahko izni¢imo, ce
poleg trznega deleza upostevamo tudi ceno. Z istim namenom lahko uporabljamo
tudi koli¢nik koli¢inskega in vrednostnega trznega deleza. Raziskava o merjenju
marketinske uspesnosti v Veliki Britaniji (Ambler in Riley, 2001) potrjuje domnevo,
da trzni delez meri velina® podijetij, poznati pa bi ga Zelela tudi vecina trznih
analitikov.

Glede na to, da je pridobivanje konkuren¢nih prednosti v osréju poslovnih strategij in
je poleg pretekle uspesnosti prav uspesnost konkurentov glavni kriterij lastne
uspesnosti, moramo prodajo meriti v odnosu do dolocenega niza konkurentov. Tako
je za kontrolne namene marketinskega merjenja trzni delez brez dvoma klju¢no
merilo. Toliko bolj, ¢e upostevamo, da tudi veliko mehkejSih meril, kot so zavedanje
ali zvestoba, izkazuje precejsnjo korelacijo z njim ter da obstaja pozitivha povezava

28 78 % britanskih podjetij v omenjeni raziskavi.
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med trznim delezem in dobickonosnostjo.

Ker so nakupni vzorci vefinoma posledice navad, je danasnje vedenje eden
najboljSih pokazateljev jutriSnjega, iz Cesar lahko sklepamo, da ima trzni delez tudi
dolocen napovedni znacaj. To Se posebej velja, ¢e upostevamo, da je vecina trgov
stabilnih. Nekateri avtorji (Agarwal in Rao, 1996, Maio Mackay, 2001) pri merjenju
premozenja blagovne znamke, ki temelji na kupcih, celo enacijo trzni delez s
premozenjem blagovne znamke oziroma predpostavljajo, da je trzni delez njegov
strnjeni pokazatelj. Ne smemo pa pozabiti, da pridobivanja trznega deleZza vendarle
ne gre enaciti z marketinsko uspesnostjo. Znizanje cene skoraj gotovo vodi h
kratkoroCnemu vecanju trznega deleza, a je lahko zavajajoCe. Prenizek dobicek iz
poslovanja pri izdelku, katerega razvoj in izdelava sta zahtevala velike nalozbe
kapitala, namreC prav lahko vodi k znizanju ekonomske vrednosti za podjetje.

Relativna cena/cenovna premija

Preprosta ugotovitev je, da je blagovna znamka mocnejSa, ¢e so ljudje pripravljeni
zanjo placevati veC. Relativno ceno izrazamo kot kolicnik povprecne maloprodajne
cene blagovne znamke in povprecne maloprodajne cene konkurencnih blagovnih
znamk oziroma povprecne cene kategorije izdelkov. Pri tem se lahko pojavi podoben
problem z opredelitvijo in obteZitvijo relevantnih konkurentov kot pri merjenju
trznega deleza.

Visoka relativna cena (nad 1,0) odraza, da kupci zaznavajo vrednost blagovne
znamke kot vecjo v primerjavi s konkurencnimi izdelki in so pripravljeni placevati
viSjo ceno. Njena viSina je odvisna od tega, kot koliko superiorna je zaznana
blagovna znamka in kaksno je zaznano tveganje pri nakupu drugih izdelkov. Podatke
za merjenje relativne cene ponavadi dobimo pri specializiranih trZzno-raziskovalnih
agencijah. Uporaba relativne cene pri merjenju premozenja blagovne znamke
odpravi nekatere pomanjkljivosti merjenja zgolj trznega deleza, ki izhajajo iz
pospesevanja prodaje in z njimi povezanimi kratkorocnimi nihanji, hkrati pa tudi
preusmeri pozornost od samih kolicin, ki so nezadosten pokazatelj uspesnosti.

Tako trzni delez kot relativna cena, Se najbolje pa oboje skupaj, se uposteva kot
strnjeno merilo premoZenja blagovne znamke, saj sta viSja cena ob enakem trznem
delezu ali visji trzni delez ob nespremenjeni ceni nedvomno pokazatelja vecjega
premozenja blagovne znamke. Nenazadnje nam to nakazuje preprosta krivulja
povprasevanja na grafu, katerega ena os je trzni delez, druga pa relativna cena.
Premik krivulje v desno ali njen vecji naklon, ki ponazarja manjSo cenovno
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elastiCnost, se gotovo odrazata v veCjem premozenju blagovne znamke. Pri
nekaterih raziskovalnih pristopih (na primer Feldwick, 1996) izracunajo relativno
ceno, pri kateri imajo razline blagovne znamke enak trzni delez, in ta relativna cena
je potem merilo premoZenja posamezne blagovne znamke. Relativha cena ima s
trznim delezem Se eno podobnost, in sicer ima tudi ta pri merjenju marketinske
uspesnosti vecji kontrolni znacaj od napovednega.

Zvestoba porabnikov

Grajenje in vzdrzevanje zvestobe porabnikov je eden bistvenih elementov
marketinskega koncepta. Lahko jo definiramo kot trajno nagnjenost porabnikov h
kupovanju blagovne znamke oziroma obseg njihovih ponovljenih nakupov. 5-
odstotno povecanje zadrzanja porabnikov se odraza v 25- do 95-odstotnem
povecanju dobicka (de Chernatony in Harris, 2001, str. 8), odvisno od dejavnosti. Ta
povezava izhaja iz naslednjih dejstev:

e stroski obdrzanja obstojeCih porabnikov in stroski storitev le-tem so
neprimerno manjsSi od stroSkov pridobitve in stroskov storitev novim
porabnikom,

e zvesti kupci se manj odzivajo na konkurencne ponudbe,

e zvesti kupci se manj posvecajo iskanju alternativnih ponudb,

e zvesti kupci so vir oglasevanja od ust do ust,

e zvesti kupci so sprejemljivejSi za razSiritve blagovne znamke na sorodne
kategorije in testiranja novih izdelkov.

Navzven se porabniki s pojmom zvestobe sreCujemo prek programov zvestobe, ki so
v devetdesetih letih prejSnjega stoletja postali eno kljucnih marketinskih orodij.
Njihova posebnost je, da nudijo vrednost tako organizaciji, ki jih izvaja, kot
porabnikom. Izraz zvestoba porabnikov ima sicer lahko veC pomenov, ki izhajajo iz
njenih posameznih faz. Prva, kognitivna faza, nima vecjega pomena, drugi dve,
afektivna in konativna, pa sta vir osnovne razdelitve zvestobe na zvestobo stalisc¢ in
vedenjsko zvestobo.

Prvi pomen zvestobe porabnikov, vedenjska zvestoba, je sicer ozZji, a veliko bolj
razSirjen, saj je nakupno vedenje porabnikov med drugim lazje presojati, v osnovi pa
se tudi predpostavlja, da je preteklo vedenje lahko napoved bodocega. Vedenjsko
zvestobo lahko merimo kot delez 100 % zvestih porabnikov ali kot deleZ porabnikov,
katerim je dolo¢ena blagovna znamka na prvem mestu. Veliko boljSa in bolj
uveljavliena pa so merila, kot je delez povprasevanja v kategoriji ali delez
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povprasevanja (ang. Share of category requirements ali Share of requirements), ki v
celoti upostevajo konkurenco. Delez povprasevanja je izrazen kot koliCinski delez
nakupa blagovne znamke glede na celotne nakupe blagovnih znamk v kategoriji
izdelkov s strani porabnikov, ki kupujejo blagovno znamko, katere delez
povprasevanja merimo. Tako je delez povprasevanja za denimo instant kavo
Nescaffe, katere kupci so koliinsko 55 % od vse kupljene instant kave kupovali
Nescaffe, 0.55. Vedji kot je ta delez, zvestejsi so kupci Nescaffeja. V sektorju
porabniskih dobrin velja za pokazatelja visoke zvestobe porabnikov delez
povprasevanja, ki je visji od 0.6 (Feldwick, 1996). Za kategorije izdelkov, kjer so
nakupi manj pogosti, denimo avtomobili ali kreditne kartice, je delez povprasevanija
kot merilo manj primeren.

Vedenjska zvestoba ne uposteva dejstev, da so nekateri nakupi opravljeni zgolj
zaradi trenutne ugodne ponudbe, nezmoznosti izbire, iz navade ali zato, ker gre za
novost. Trznike vsekakor zanima, kaj lahko spremeni doloceno vedenje porabnikov,
saj le na to lahko vplivajo, pa ¢eprav bodo na stabilnih trgih ucinki relativho majhni.
Tu nastopi zvestoba, temeljeca na stalis¢ih, ki ponazarja, koliko so kupci ¢ustveno
zavezani blagovni znamki. Ambler (1996a) sicer ugotavlja, da je korelacija med
stalis¢i in vedenjem nizka, Ehrenberg (1993) pa, da je vzrona povezava obratna in
naklonjenost bolj odraZza preteklo vedenje, kot pa napoveduje bodoce. Slednji tudi
povezuje zvestobo s trznim delezem prek t. i. koncepta dvojne ogrozenosti (ang.
»double jeopardy«), po katerem imajo blagovne znamke z manjsim trznim delezem
tudi neproporcionalno manj zveste kupce in tako ves pomen pripisuje trznemu
delezu. Po drugi strani med zvestobo, temeljeo na staliSCih oziroma zavezanosti
blagovni znamki in trznim delezem ne najdemo povezav (Richards, 1998).

Tudi velina zgoraj nastetih virov dobickonosnosti izhaja iz veéje psiholoske
zavezanosti porabnikov, ki je merilo verjetnosti bodo¢ega vedenja oziroma zvestobe.
StaliSCa, na katerih temelji zavezanost blagovni znamki, merimo z anketami, ki
vsebujejo vprasanja o navezanosti, naklonjenosti in nakupnih namerah. Pri tem je
potrebna previdnost, da ne postavljamo vprasanj, ki merijo Stevilo naklonjenih
namesto stopnje njihove naklonjenosti. Zavezanost blagovni znamki izhaja iz
zadovoljstva porabnikov (de Chernatony in Harris, 2001), ki ima torej direkten
pozitiven ucinek na zvestobo, Ceprav se slednji precej razlikuje glede na dejavnost in
je mocnejsi v tistih, ki so bolj konkurenéne (Clark, 1999). Kljub tej povezavi bi bila
napaCna predpostavka, da je zadovoljstvo vkljuCeno znotraj zvestobe, saj se
dimenziji ne gibljeta sinhronizirano (de Chernatony in Harris, 2001). Za popolnejse
razumevanje premozenja blagovne znamke, ki temelji na kupcih, moramo njihovo
zadovoljstvo z blagovno znamko meriti lo¢eno.
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Zadovoljstvo porabnikov

Zadovoljstvo porabnikov je merilo marketinske uspesnosti, ki se mu v raziskovalnih
in poslovnih krogih posveCa zelo veliko pozornost, Se posebej v zvezi s trzenjem
storitev. Dominantna paradigma sloni na prednakupnih pricakovanjih porabnikov in
njihovi izpolnitvi oziroma neizpolnitvi. Porabniki so zadovoljni z blagovno znamko, ¢e
so pricakovanja presezena, nezadovoljni pa, ¢e niso izpolnjena. Pomen zadovoljstva
porabnikov za marketinsko uspesSnost izhaja iz omenjene povezave z zvestobo.
Xerox je v 80-ih letih prejSnjega stoletja v svoiji raziskavi ugotovil, da obstaja pri zelo
zadovoljnih kupcih Sestkrat vecja verjetnost ponovnega nakupa kot pri zgolj
zadovoljnih (Cranfield School of Management, 2005). Splosno je sprejeto tudi
misSljenje, da so zadovoljni porabniki bolj pripravljeni placevati viSje cene in bolj
nagnjeni k priporoc¢anju blagovne znamke prijateljem in znancem.

Zadovoljstvo porabnikov se v glavnhem meri z anketnimi raziskavami zadovoljstva, v
katerih se porabnike precej neposredno sprasuje o stopniji njihovega zadovoljstva s
posameznimi dejavniki, kot so cena izdelka, njegova kakovost, ponakupne storitve,
vrednost za porabljen denar, odzivnost in pravoCasnost dobave. Rezultat ankete je
ponavadi neki odstotek ali indeks, ki odraZza stopnjo zadovoljstva v primerjavi s
preteklimi rezultati, predvsem pa je priporocljivo meriti relativno zadovoljstvo
porabnikov, t. j. zadovoljstvo v odnosu do zadovoljstva s konkurenénimi blagovnimi
znamkami, in tako dobiti vpogled tudi v to dimenzijo svoje konkurenc¢nosti.

Zal je v praksi povezava med zadovoljstvom in zvestobo ter poslediéno vedjimi
prihodki in manjsimi stroski v Stevilnih dejavnostih blaZja, kot bi pri¢akovali. Razloge
za to je treba iskati v pomanjkljivostih in omejitvah merjenja zadovoljstva
porabnikov, kot je ta, da se povecini meri le zadovoljstvo sedanjih porabnikov,
Ceprav bi bilo pomembno poznati tudi stopnje zadovoljstva porabnikov konkurenc¢nih
blagovnih znamk in svojih nekdanjih porabnikov. Problemati¢no je lahko tudi samo
izvajanje programov merjenja zadovoljstva, denimo zaradi notranjih manipulacij, ko
se osebje v ¢asu merjenja vede drugace kot ponavadi. Nenazadnje predstavlja
problem tudi dejstvo, da so vsaj v razvitih gospodarstvih porabniki povecini
zadovoljni, tako da visoke stopnje zadovoljstva ne izrazajo tudi konkurencne
prednosti.

Zaznana kakovost

Tako kot med zadovoljstvom in zvestobo porabnikov obstaja pozitivha povezava tudi
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med zvestobo porabnikov in zaznano kakovostjo blagovne znamke, Ceprav med
obema pozitivnima povezavama obstaja nekaj pomembnih razlik. Kakovost se
zaznava tudi brez direktne izkusnje z izdelkom, osredotocena je na manj dejavnikov
in je dolgorocCnejSa. Podobnost je tudi v tem, da tako zadovoljstvo kakor zaznano
kakovost merimo z anketnimi raziskavami porabnikov. Kakovost lahko merimo kot
dejansko ali kot zaznano. Prva se nanasa na ustreznost izdelka specifikacijam, ki je
klasicna dimenzija kakovosti, ter na kakovost glede na vrsto drugih ni¢ manj
pomembnih dimenzij, pri ¢emer je poudarek na tistih dimenzijah, ki jih imajo za
najpomembnejSe porabniki. Tu se Se posebej izkaZze pomen zaznane kakovosti, saj
je po splosSnem prepricanju in v skladu z marketinskim konceptom kakovost, kot jo
zaznavajo porabniki, pomembnejSa od kakovosti, kot jo pojmujejo v organizaciji
sami. Tudi raziskave dokazujejo pozitivno povezavo med zaznano kakovostjo in
dobickonosnostjo.

Zaznana kakovost je ena od centralnih asociacij, ki jih imamo v zvezi z blagovno
znamko in se oblikuje kot meSanica znanih dejstev iz lastnih izkusenj in izkuSenj
znancev, oglasevanja in embalaze ter porabniskih testov. Med podatki, ki jih
skuSsamo za merjenje zaznane kakovosti pridobiti z anketami porabnikov, lahko
izpostavimo podatke o pri¢akovani in idealni kakovosti, konsistentni in nekonsistentni
kakovosti, povprecni in odlicni kakovosti ter najvisji in najnizji kakovosti v kategoriji.
Vsekakor je tudi tu bolj kot absolutne Stevilke pomembna relativna zaznana kakovost
glede na konkurenco.

Imidz blagovne znamke

Pomen blagovne znamke je sestavljen iz dveh kategorij asociacij z blagovno znamko,
ki obstajajo v glavah porabnikov. Prva se nanasa bolj na funkcionalne znacilnosti,
kot so zanesljivost, trajnost, ucinkovitost, dizajn in cena, ki jih precej pokrivamo z
merjenjem zaznane kakovosti in zadovoljstva. Druga kategorija, ki nas na tem mestu
bolj zanima, pa se nanaSa na abstraktnejSe asociacije in percepcije, ki so povezane z
nac¢inom zadovoljevanja psiholoskih in socialnih potreb porabnikov. Med slednjimi,
bolj neotipljivimi aspekti, bi lahko izpostavili profil uporabnikov blagovne znamke,
nakupne situacije, osebnost in vrednote.

Obstaja veC tehnik merjenja lastnosti blagovne znamke in asociacij, ki jih imajo
porabniki z blagovno znamko, ena od takih je izdelava pozicijskih zemljevidov.
NajpomembnejSe pa je te opisne podatke povezati z dimenzijami vedenjske
zvestobe in zvestobe, ki temelji na stalis¢ih, za kar obstajata dva pristopa. Prvi
uposteva korelacije med posamezniki v vzorcu tako, da ¢e imajo najbolj naklonjeni
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porabniki visoke vrednosti pri dolocCeni lastnosti blagovne znamke, to pomeni, da
asociacije s to lastnostjo vodijo k naklonjenosti. Drugi pristop zahteva podobne
opisne podatke, merjene daljSe Casovno obdobje; ¢e denimo nenaden padec pri
vrednostih za doloCeno lastnost sovpada s padcem sploSne naklonjenosti blagovni
znamki, potem se to lastnost smatra za dejavnik premoZenja blagovne znamke.
Dejavniki pa so praviloma tiste lastnosti oziroma asociacije, ki so mocne, edinstvene
in izraZajo naklonjenost. Pri merjenju imidZza blagovne znamke so dobri rezultati pri
teh treh dimenzijah vodilo k intenzivni in aktivni zvestobi porabnikov, ki je osnova za
premozenje blagovne znamke.

Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke je Ze od nekdaj eden od zazelenih rezultatov
marketinskih aktivnosti, lep primer tega je model oglasevalske ucinkovitosti AIDA z
zaCetka prejsSnjega stoletja. Po raziskavi v Veliki Britaniji (Ambler et al, 2001, str. 30)
je zavedanje blagovne znamke po uporabi takoj za financnimi merili, z enakim
delezem podijetij, ki ga merijo (78 %), kot velja za trzni delez. Aaker (1991, str. 72)
ga definira kot zmoznost identifikacije blagovne znamke v povezavi z dolo¢eno
kategorijo izdelkov, lahko bi dodal dovolj, da vpliva na nakup.

Zavedanije je potencialno relevantnejSe merilo za tiste, ki nimajo izkusenj z blagovno
znamko, saj jim je to lahko ovira za nakup. Na vecini trgov se poznavanje blagovne
znamke Steje za prvi korak k sprejemanju in naklonjenosti, ker lahko vpliva na
percepcije in staliS¢a ter poslediéno na zvestobo blagovni znamki. Marketinsko
gledano je zavedanje veC od golega poznavanja imena blagovne znamke. Predvideva
namreC povezovanje blagovne znamke s potrebami, ki jih le-ta zadovoljuje, celotno
kategorijo, v kateri konkurira in drugimi izdelki, ki se prodajajo pod isto blagovno
znamko.

Obstajata dve ravni, osnovni merili zavedanja, ki ju moramo upostevati. Prvi je
priklic, drugi pa prepoznavanje blagovne znamke. Priklic blagovne znamke je
pogosto merilo ucinkovitosti oglasevanja in meri zmoznost potencialnih kupcev
dolocene kategorije izdelkov, da priklicejo dolo¢eno blagovno znamko kot primer v
kategoriji. Tipicno vpraSanje je: »Katere blagovne znamke zobnih past vam pridejo
na pamet?« Zelo pomembna je prva blagovna znamka, ki pride porabnikom na
pamet (ang. »top of mind«), Se posebej pri nepodprtem priklicu, saj je to lahko
znak, da si blagovna znamka »lasti« kategorijo izdelkov. Take asociacije so ponavadi
kar trajne. O podprtem priklicu govorimo, ko porabnikom nastejemo blagovne
znamke v kategoriji, med katerimi lahko izbirajo.
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Prepoznavanje meri zmoznost blagovne znamke, da s svojimi zaznavnimi
znacilnostmi vodi k prepoznavanju potrebe po doloceni kategoriji izdelkov. Eno od
tipicnih vprasanj tukaj je: »Ste Ze slisali za Colgate Total?« Na mestu nakupa je
prepoznavanje pomembnejSe od priklica, kar se najznaCilneje pokaze pri t. i.
impulznih nakupih. Za priblizno 2/3 nakupov dobrin hitre porabe velja, da kupci
prepoznajo blagovno znamko na policah in v roku nekaj sekund ugotovijo, da
potrebujejo izdelek iz te kategorije ter opravijo nakup (Shaw, 1998, str. 173). Za
ostalo tretjino dobrin hitre porabe velja, da so nakupi nacrtovani vnaprej in je pri
tem pomembnejsi priklic. Prepoznavanje blagovne znamke je bolj slusni in vizualni
proces, medtem ko je priklic verbalni.

Naslednja raven zavedanja je zmoznost razSiritve blagovne znamke v smislu
zavedanja blagovne znamke na sorodnih trgih, kjer sploh Se ni prisotna. Keller
(2001) tudi lo¢i med globino zavedanija, ki jo predstavljata priklic in prepoznavanije,
ter med Sirino zavedanja, ki se nanasa na obseg nakupnih in porabniskih situacij, v
katerih nam blagovna znamka pride na misel. Na stabilnih trgih z izrazitimi trZznimi
vodji podatki o zavedanju blagovnih znamk véasih izrazajo samo njihovo velikost in
ne tudi njihove modi, pri ¢emer so vecje blagovne znamke zopet privilegirane. Dizajn
raziskav o zavedanju blagovnih znamk je namre¢ kompleksnejsa zadeva, kot se zdi
na prvi pogled. Treba je upostevati nivo podpore pri priklicu in kako je porabnikom
opisana kategorija izdelkov. Pomembno je ugotoviti, ali porabniki kupujejo blagovno
znamko in izdelke v njeni kategoriji nasploh ter ali so to poceli v bliznji preteklosti,
denimo zadnje pol leta. Nenazadnje je potrebna tudi previdnost pri loevanju
zaznavanja oglasevanja in zaznavanja blagovne znamke, ker je mozno, da porabniki
zaznavajo oglase, ne pa tudi oglasevane blagovne znamke.

4.4 MERJENJE PREMOZENJA V KUPCIH

Skozi celotno 4. poglavje ugotavljam, da so marketinsko pogojena neopredmetena
sredstva bistvena za merjenje dolgorocne marketinske uspesnosti. Do tu je bil
poudarek na enem samem, premozenju blagovne znamke. Pa vendar je raziskovalna
hiSa Market Facts z raziskavo (Wreden, 2005) o 48. vodilnih parih blagovnih znamk v
51. kategorijah izdelkov ugotovila, da si vodilne blagovne znamke postajajo med
seboj vedno podobnejSe in s tem blagovna znamka izgublja na pomenu. V sedanjem
obdobju, ko storitvena dejavnost pridobiva prevlado nad proizvodno in so dolgorocni
odnosi postali pomembnejSi od kratkoroCnih transakcij, so za podjetje kupci
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obstojnejsi element od njegovih blagovnih znamk. Danasnje napredne tehnologiije,
kot sta internet in poslovanje s placilnimi karticami, pa omogocajo podjetjem, da
vzpostavijo zelo neposreden stik s porabniki. Vsi ti izsledki in dejstva vodijo k sklepu,
da premoZenje blagovne znamke, ki je zZe tako predvsem za manjSa podjetja tezko
merljivo, mogoce ni veC najprimernejSi pokazatelj dolgoro¢ne marketinske
uspesnosti.

Ze leta 1996 sta Blattberg in Deighton v svojem ¢lanku (1996) trdila, da bi morali
trzniki poudarek z blagovnih znamk preusmeriti na kupce in uvedla nov koncept
premozenja v kupcih. Kot k uporabniku usmerjen koncept se je uveljavil predvsem v
tistih  dejavnostih, kot so denimo zavarovalniStvo, kataloSka prodaja ali
telekomunikacije, kjer z upravljanjem dostopnih baz podatkov o kupcih ze dolgo
udejanjajo paradigmo marketinga, ki temelji na odnosih. Tam porabniki, Cetudi le
posamezniki ali zelo majhni segmenti, povecini ze dolgo niso ve¢ anonimni in
znadilna je intenzivna uporaba orodij direktnega marketinga ter pospeSevanja
prodaje, ki temeljijo na zabeleZenih preteklih transakcijah. Ko se je razvoj v
posamezne kupce usmerjenega marketinga dotaknil Se drugih dejavnosti, kot so
finanCne storitve, letalski prevoz, hotelirstvo in celo maloprodajne verige, je tudi
koncept sam sCasoma prerasel v pravo paradigmo, ki gleda na kupce kot na
katerokoli drugo financno premozenje.

Paradigma upravljanja premozenja v kupcih je za to delo Se toliko pomembnejsa, ker
temelji ravno na merjenju donosnosti marketinskih dosezkov, cemur je sledila tudi
specificna literatura (Berger in Nasr, 1998; Gupta, Lehmann in Stuart, 2002, Rust,
Lemon in Zeithaml 2001 in 2004). Z enim od modelov, ki so si med drugim dokaj
podobni, lahko zajamemo njene osnovne sestavine, kot prikazuje slika 5.1. 1z nje je
razvidno, da se na marketinske izdatke gleda kot na nalozbe, ki vplivajo na
izboljSave v vsaj enem od dejavnikov premozenja v kupcih, ki so povezani z
vrednostjo, blagovno znamko ali odnosi, h katerim se bom vrnil v nadaljevanju. To
vodi pri kupcih k izboljSanim percepcijam kakovosti, vrednosti za platano ceno,
oglasov, etike, druzbene odgovornosti podjetja in drugih poddejavnikov premozenja
v kupcih, katerih posledica sta veéji stopnji pridobivanja novih kupcev in obdrzanja
obstojecih. Rezultat tega je vecja vrednost Zivljenjske dobe kupceve zvestobe, ki, kot
bomo prav tako videli v nadaljevanju, pogojuje veCje premozenje v kupcih in ob
upostevanju stroskov posledi¢no vecjo donosnost marketinga.
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Slika 5.1: Donosnost marketinga
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Vir: Rust, Lemon in Zeithaml, 2004, str. 112

Premozenje v kupcih je v glavnem (Blattberg in Deighton, 1996, Rust, Lemon in
Zeithaml, 2004) definirano kot vsota diskontiranih vrednosti Zivljenjskih dob
zvestobe vseh kupcev®. Torej osrednje mesto v konceptu premoZenja v kupcih
pripada konceptu vrednosti Zivljenjske dobe kupceve zvestobe (VZDKZ), ki je bil v

Blattberg in Deighton (1996) sta uvedla definicijo, kjer upostevajo samo obstojeCe kupce, medtem ko denimo
Rust et al. upostevajo tudi potencialne bodoce kupce.
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zadnjih dveh desetletjin delezen precejSnje akademske pozornosti. Vecina Zze
omenjenih tradicionalnih pristopov (Berger in Nasr, 1998; Gupta, Lehmann in Stuart,
2002; Rust, Lemon in Zeithaml, 2001 in 2004) kot njegove osnovne komponente
uposteva prihodke in stroske povezane s porabniki, stopnjo obdrzanja porabnikov in
diskontno stopnjo podjetja. Osnovna formula, ki se ponuja za njegov izracun, pa je
naslednja:

VZDKZ= Sm-r/1+i

m = marza ali prispevek porabnika k dobicku,
r = je stopnja obdrzanja,
i = diskontna stopnja.

Debata v literaturi poteka predvsem okoli tega, kakSna je zivljenjska doba kupca in
kako doloditi stopnjo obdrzanja. Slednja predstavlja verjetnost, da bo porabnik ostal
zvest podjetju in skozi Cas upada. V dejavnostih, kjer je razmerje med podjetjem in
porabnikom pogodbeno, je pogosta predpostavka, da je izgubljen porabnik izgubljen
za vedno, pa Ceprav gre za mocno poenostavitev, saj se porabnik vedno lahko vrne.
Za dejavnosti, kjer se porabnike tezje identificira, se uporablja matrike menjavanja
blagovnih znamk, kjer porabniki razdelijo svojo porabo med razlicne blagovne
znamke. V tem primeru govorimo o stopnji obdrzanja kot o dinamiénem dejavniku.
Glede Zivljenjske dobe kupca pa se zaradi poenostavitve zdi najbolj na mestu
predlog Gupte et al. (2002, str. 7), da se uposSteva neskoncen Cas, saj stopnja
zadrzanja in diskontna stopnja skupaj poskrbita, da prispevek k dobicku za
posameznega porabnika skozi ¢as strmo upada.

Merjenje vrednosti Zivljenjske dobe kupceve zvestobe in s tem premoZenja v kupcih
nam pove veliko o dolgorocni marketinski uspesSnosti, obenem pa ima Se druge
sorodne in zelo uporabne prvine. Rust, Lemon in Zeithaml (2001) so denimo razvili
model, ki omogoca napoved dolgorocnih financnih ucinkov razlicnih marketinskih
aktivnosti. PremoZenje v kupcih je v tem primeru podlaga za strateSke marketinske
odloCitve, denimo o tem, ali veC vlagati v programe zvestobe ali v poprodajne
storitve. In kako je mogocCe projicirati rezultate aktivnosti, kot je denimo
oglasevanje, ki spadajo med tradicionalno tezavne glede izracuna donosnosti?

Rust, Lemon in Zeithaml (2001) konceptualizirajo premoZenje v kupcih na podlagi
treh dejavnikov. Prvi dejavnik je Ze poznano premozenje blagovne znamke, ki ga
definirajo kot subjektivnhe percepcije blagovne znamke. Drugi je premozenje na
podlagi funkcije vrednosti, ki ga definirajo kot objektivho zavedanje blagovne
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znamke. Kot tretji dejavnik sledi premoZenje v odnosih, definirano kot moc¢ odnosov
z blagovno znamko, ki je nad subjektivno in objektivho vrednostjo zajeto v prvih
dveh dejavnikih. Omenjeni trije dejavniki namre¢ povzemajo tri SirSa podrocja, ki
najbistvenejSe vplivajo na porabnikove odloCitve o nakupu in ponovnem nakupu
izdelkov podjetja. Za vsakim od teh dejavnikov stoji ve¢ poddejavnikov, na katere v
prvi vrsti vplivajo marketinski napori. Oglasevanje denimo vpliva na poddejavnik
zavedanje blagovne znamke, ta pa na dejavnik premoZenje blagovne znamke.

Tudi Rust, Lemon in Zeithaml (2001) nato uporabijo matrike menjav blagovne
znamke in ankete, vendar slednje na verjetnostnem vzorcu vseh porabnikov, ne
samo kupcev merjene blagovne znamke. Podatki, ki se jih pridobi z anketo, so zadniji
nakup blagovne znamke, verjetnost ponovnega nakupa in ocene za vse tri dejavnike
premozenja v kupcih za blagovno znamko, ki je bila kupljena zadnja. Pridobljene
podatke se uporabi skupaj z notranjimi podatki o diskontni stopnji podjetja, marzah,
Stevilu porabnikov in velikosti trga. Tako se ugotovi, kateri so za podjetje kljucni
dejavniki uspeha in celo oceni, kolikSen bo dolgoro¢ni ucinek vlozka v posamezni
dejavnik. Ker ni nujno, da so investicije v enega od treh dejavnikov premoZzenja
porabnikov vedno dobi¢konosne, je potrebna tudi uporaba modelov izracuna
donosnosti investicij, ki pa so poznani iz ze obravnavanih finanénih modelov
merjenja marketinske uspesnosti. Raziskava Rust, Lemon in Zeithaml (2001), ki je
zajela pet razlicnih dejavnosti, pa je prinesla Se zanimivo, a predvidljivo ugotovitev
avtorjev, da je premoZenje na podlagi funkcije vrednosti najpomembnejsi dejavnik
za podjetja, ki delujejo na medorganizacijskih trgih, premoZenje blagovne znamke
pa za podjetja, ki delujejo na porabniskih trgih.

Merjenje premozenja v kupcih pa pozna kar nekaj ovir, ki bi jim lahko rekel bistvene.
Kot receno, je relativno lazje izvedljivo v dejavnostih, kjer podjetja za izpolnitev
naroCil lahko ali celo morajo pridobiti podatke o porabniku. To velja predvsem pri
kataloski in elektronski prodaji, narocniskih razmerjih, financnih storitvah ter prodaji
izdelkov z garancijo in servisom. V drugih dejavnostih, kjer gre za prodajo prek
maloprodajnih verig in povsod tam, kjer so moznosti ponovljenega nakupa manjse,
je uCinek marketinskih aktivnosti na premozZenje v kupcih veliko tezje merljiv. Na
splosno modeli merjenja premozenja v kupcih zahtevajo Se vedno razmeroma tezko
dostopne longitudinalne podatke o porabnikih in njihovih reakcijah na marketinske
napore podjetja. Veliko oviro predstavljajo tudi vedno vecje omejitve v zvezi z
varovanjem osebnih podatkov in vedno manjsa pripravljenost porabnikov za njihovo
razkritje v nedomacih okoljih velikih prodajaln.

Pred kratkim so racunovodski standardi v ZDA, podobno kot prej v Veliki Britaniji,
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podprli koncept premozenja blagovne znamke kot neopredmetenega sredstva, ni¢ pa
ne daje slutiti, da bi se podobno lahko kmalu zgodilo s konceptom premoZenja v
kupcih. Tudi menedZerska in akademska praksa se pri uporabi dolgoro¢nih
marketinskih meril Se vedno precej pogosteje in dosledneje zatekata k blagovni
znamki usmerjenemu konceptu, obenem pa se ze pojavljajo novi, z marketinsko
pogojenimi neopredmetenimi sredstvi povezani koncepti, kot je premoZenje v
prodajnih poteh (ang. channel equity), in celo potrebe po zdruzitvi le-teh v enoten,
sploSen koncept trznega premozenja (ang. market equity).

5 SKLEP

Nizek ugled, neprisotnost na najvisjih ravneh odloCanja, povecan pritisk za vse
hitrejSe doseganje otipljivih rezultatov, znizevanje sredstev za marketinske nalozbe
in neprimerno nagrajevanje so samo nekateri izmed problemov, s katerimi se
sreCujeta marketinska funkcija v podjetjih in marketing kot veda na splosno. Vedji
del omenjene problematike ima skupni imenovalec — zapleteno in nedoreceno
merjenje marketinskih dosezkov. Rezultat tega je, da je merjenje marketinske
uspesnosti ena izmed najaktualnejSih raziskovalnih tem na podrocju marketinga in
koncept merjenja marketinske uspesSnosti eden od osrednjih marketinskih
konceptov, za katerega celostno razumevanje pa pri nas doslej ni bilo veliko zapisov.
Manjkal je predvsem celovit pristop in s tem delom sem Zzelel zapolniti to vrzel. Ker
gre za zelo kompleksen koncept, ga s svojim pristopom k njegovi obravnavi verjetno
nisem uspel poenostaviti oziroma tega za ceno povrsnosti niti nisem zelel.

V drugem poglavju, ki sledi uvodnim opredelitvam problema, namenu, ciljem in
metodam, sem se tako na kratko posvetil vsem osnovnim pojmom, ki opredeljujejo
tudi naslov tega magistrskega dela. Kako Siroko pojmujemo marketing in ali je
marketing bolj usmerjen k lastnikom ali h kupcem, bistveno vpliva na merjenje
njegove uspesnosti. Sam sem skuSal marketing pojmovati SirSe od okvirjev, ki jih
postavlja marketinska funkcija in SirSe od ciljev, ki jih narekujejo posamezni delezniki
podjetja. V zvezi z merjenjem pa sem se usmeril k marketinskim programom, ki so
za merjenje bolj primerni od strategij na viSji ravni ali takticnih dejavnosti na niZji
ravni.

Tudi pri opredelitvi uspesnosti sem skusal zmanjsati vpliv, ki ga ima vidik
posameznih deleznikov podjetja. Tako je zame marketinSko uspesno tisto podjetje,
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ki nacrtuje in nato doseze ali preseze ustrezne cilje, ki ucinkovito izvaja ustrezne
marketinske dejavnosti, ki veCa premozenje v marketinsko pogojenih
neopredmetenih sredstvih in je pri vsem tem uspesnejSe od konkurentov. Da lahko
to ugotovi, mora podjetje marketinsko uspesnost seveda meriti in ocenjevati, za kar
potrebuje ustrezna merila. Taka merila morajo dati moznost konsistentne uporabe v
podjetju, meriti morajo tisto, za kar so namenjena, biti morajo razumljiva in
uporabna v dovolj kratkem casu, koristi merjenja pa morajo biti vecje od njegovih
stroskov.

Eden od izzivov pri pisanju tega dela je bila prav gotovo ugotovitev (Bonoma in
Clark, 1988, str. 1), da je koncept merjenja marketinske uspesSnosti verjetno eden
najodpornejSih proti konceptualizaciji, kar nenazadnje dokazujejo tudi izredno
neenotna spoznanja iz tuje znanstvene in strokovne literature s tega podrocja. Zato
sem si za en od dveh osnovnih ciljev tega dela postavil ¢im bolj prispevati h kar
najSirSemu razumevanju koncepta merjenja marketinske uspesnosti v slovenski
strokovni in poslovni javnosti. To sem v tretiem poglavju poskusil doseci z izvirno
integracijo treh razlicnih dvodimenzionalnih pojmovanj merjenja dosezkov na
podrocju marketinga. V izhodis¢ih za tovrstno dvodimenzionalno konceptualizacijo
sem opredelil potrebo po merjenju marketinske uspesnosti, zgodovinske trende na
tem podrocju, dejavnike okolja, kontrolo marketinga in potrebo po naboru ve¢ meril
marketinske uspesnosti. NajbistvenejSe od omenjenih izhodis¢ je gotovo marketinsko
okolje, pri ¢emer igra najbolj vidno vlogo vrsta trga oziroma dejavnost, v kateri
podjetje deluje. Pomembno pa je tudi vedeti, da zaradi vecdimenzionalnosti
koncepta marketinSke uspesnosti pri njenem merjenju ni bliznjic, ne univerzalnih
meril. Potreben je nek nabor meril, ki bo zaobsegel vse relevantne dimenzije
marketinske uspesnosti, a bo dovolj skréen tudi za prakticno uporabo v podjetjih.

Koncept merjenja marketinSke uspesnosti torej doloCata dve dimenziji. Z integracijo
razliCnih pristopov sem nasproti postavil financ¢na in nefinan¢na merila marketinske
uspesnosti, marketinsko ucinkovitost in uspesnost pri doseganju marketinskih ciljev
ter kratkorocno in dolgoro¢no marketinsko uspesnost. Financna in kratkorocna
merila marketinske uspesSnosti se v veliki meri prekrivajo, predvsem zaradi
usmerjenosti v preteklost in neuposStevanja dolgoro¢nih posledic marketinskih
dejavnosti pa jim nisem namenil pretirane pozornosti. Tudi merjenju marketinske
ucinkovitosti nisem namenil osrednjega mesta, obravnavo pa si, podobno kot
kratkorona finanéna merila, zasluzi zaradi razumljivosti vrhovnemu vodstvu,
oprijemljivosti za financno funkcijo in zaradi vloge pri kontroli dosezkov marketinga.
Nasprotno pa bi si Se vecjo pozornost zasluzilo merjenje uspesnosti pri doseganju
stratesko zastavljenih marketindkih ciljev. Zal pa je to podro¢je $e razmeroma
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neraziskano in z izjemo mogoce revizije marketinga in benchmarkinga ne obstajajo
ustrezna orodja za merjenje.

Za najvedji izziv sodobnega merjenja marketinSke uspesnosti velja povezava med
marketinskimi dejavnostmi in njihovimi dolgoro¢nimi ucinki. Tako sem kot
najpomembnejSega Zelel izpostaviti Casovni vidik merjenja marketinske uspesnosti in
v skladu s tem kot temeljno postavil raziskovalno domnevo, da so dolgorocni ucinki
nalozb v marketing merljivi tudi na marketinski nacin. Pri tem sem se oprl na vsaj pri
nas relativno malo obravnavan koncept marketinsko pogojenih neopredmetenih
sredstev, v prvi vrsti na premozenje blagovne znamke in manj na premoZenje v
kupcih. PremoZenje blagovne znamke namreC predstavlja skupek bodocih,
nerealiziranih koristi, ki jih uspeSen marketing zagotavlja lastniku blagovne znamke
in z merjenjem katerih postavimo protiutez kratkoroCni usmeritvi na sedaniji ali bliznji
dobicek. V zacetku cetrtega poglavia sem koncept zato podrobno definiral in
opredelil njegove marketinske vire.

V poglobljeno analizo premozenja blagovne znamke sem umestil tudi poglavitne
marketinsko in marketinsko-finan¢ne metode merjenja le-tega, ki se razlikujejo
predvsem glede na namene merjenja. Poglavitna namena, kontrolni in napovedni,
lahko najbolje dosezemo z uporabo Interbrand metode, kateri je uspelo postaviti
most med neotipljivimi percepcijami blagovne znamke in pripadajocimi prihodki.
Eden od bolj prakti¢nih prispevkov magistrskega dela v ¢etrtem poglavju je, da glede
na kriterije, zbrane iz najrazlicnejSe strokovne literature, iz mnoZice marketinskih
meril izlusCi tista, ki so nepogresljiva in pridejo v postev ne samo za konceptualne
namene, ampak predvsem za prakticno uporabo. Sedem razlicnih meril dolgorocne
marketinske uspesnosti, od trznega deleza do zavedanja blagovne znamke, je
razvrscenih stopnjo in neposrednost njihove povezave s koncnimi financnimi merili.

Cetrto poglavie zaklju¢uje merjenje premozenja v kupcih, ki ponuja resitev za
obdobje, ko kupci postajajo obstojnejSe premozenje kot blagovna znamka. Osrednje
mesto pri tem marketinsko pogojenem neopredmetenem sredstvu pripada konceptu
vrednosti Zivljenjske dobe kupéeve zvestobe in znotraj njega stopnji obdrzanja
kupcev. Premozenje blagovne znamke je le eden od dejavnikov premozenja v
kupcih, a najpomembnejsi za podjetja, ki delujejo na porabniskih trgih. Na
medorganizacijskih trgih je to premoZenje na podlagi funkcije vrednosti. Tretji in
zadnji dejavnik je premozenje v odnosih. MenedZerska in akademska praksa se pri
uporabi dolgorocnih marketinskih meril Se vedno precej pogosteje in dosledneje
zatekata k blagovni znamki usmerjenemu konceptu, torej premozenju blagovne
znamke.
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Na koncu glede na kompleksnost obravnavanih konceptov in predvideno stanje v
zvezi z merjenjem dolgoroCne marketinske uspesnosti v Sloveniji menim, da je v tem
trenutku mogoce edino smiselno Se s pomocjo poglobljenega Studijskega primera
prikazati, kako je mozno v praksi uokviriti merila marketinske uspesnosti v celovit
sistem. Upam pa, da bo v vseeno ne tako daljni prihodnosti to delo lahko dobra
teoretiCha osnova za empirino raziskovanje merjenja dolgorocne marketinske
uspesnosti v slovenskih gospodarskih druzbah.
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SLOVARCEK SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

ASSESSMENT ...vvvvniieiiiii e, ocenjevanje

balanced scorecard ..........ccoeeeereennne. sistem uravnoteZenih kazalcev uspesnosti

benchmarking.........ccocvviiiiiiniiiinnnnnn. primerjava procesov z najboljSo prakso v
dejavnosti oz. s procesi pri konkurenci

brand equity ........coeeveiiiiiiii, premoZzenje blagovne znamke

brand value ...........ccccvvviiiiiiniieiinn, vrednost blagovne znamke

channel equity ......c.ecceiiiiiiiiiiiiinneen, premoZzenje v prodajnih poteh

customer equity.....cccceeveeenniiniennneens premozenje v kupcih

customer lifetime value ........ccceeeee.. vrednost Zivljenjske dobe kupceve zvestobe

economic value added...................... ekonomska dodana vrednost

effectiveness .......ccceeeeiviiieiineiinnnennn. uspesnost pri doseganju ciljev

effiCienCy .. ucinkovitost

evaluation .........ccciviiniiieiiiei ocenjevanje oz. vrednotenje

intangible (asset) ......ccceeeeviiiriieinnnnnn. neopredmeteno sredstvo

market equity ........oeeevvviriiieeeeeeeee, trzno premozenje

marketing asset.......cccceeeeiiiiniiiinnnnnn, marketinsko pogojeno neopredmeteno sredstvo

marketing audit ........cccceeeiiiiiiiiinnnnnn. revizija marketinga

marketing performance........ccccee..... marketinska uspesnost oz. dosezki na podrocju
marketinga

MEASUME ... iirrereeens s e s e e s e ranan e e eanns kazalec

MeasuremMent ........covvvvienniiiininniennens merjenje

MELHC coiee e merilo

Performance.........ccvvvevrinieeneeeennnenn. uspesnost oz. dosezek

Productivity .......coviiiiieiiiiieeeie, produktivnost

reputation .........ccceeviiiiinineiie s ugled

return on marketing investment........ stopnja donosnosti marketinskih nalozb

share of requirements........c.ccccceennee. delez povprasevanja

shareholder value ............ccccevvunnnnen. vrednost premozenja lastnikov

SUCCESS .nivvrnniarrrnnssrnnsnssssnnnsssnanssans uspeh

top of mind brand..........cc.ccccooiiees blagovna znamka, ki jo porabniki prikli¢ejo prvo

valuation ........cceeeviiiiii e vrednotenje
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