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UvoD

Medorganizacijsko trzenje je zaradi spremenjenega nakupnega vedenja medorganizacijskih
kupcev, ki so ga povzrocili digitalni mediji v zadnjih letih, postavljeno pred velike izzive.
Mobilne in informacijske tehnologije ponujajo Stevilne inovacije kot na primer vse
zmogljivejSe mobilne aparate (angl. Smart phones) ter prenosne in tabli¢ne racunalnike. Te
zaradi vedno vecje hitrosti preto¢nosti podatkov kupcem omogocajo takojsnji dostop do
mnozice informacij in socialnih ter poslovnih omrezij. Pred svetovnim spletom so kupci v
iskanju informacij o izdelku ali storitvi vzpostavili neposreden stik s ponudnikom. Danes
se ve¢ kot 60 % nakupov zacne z iskanjem informacij na spletu (Maycock, Speener,
Hamshar, & West, 2011). Kar pomeni, da je prvi stik moznega kupca s ponudnikom preko
njegove spletne strani, kjer le-ta ob prvem obisku ne iS¢e konkretne prodajne ponudbe,
temve¢ predvsem zbira informacije. Prav zato pravi Burke (2013), se je vloga trzenja
premaknila od kako speljati prodajo k vprasanju, kako lahko moznega kupca ¢im bolj
celovito informiramo o svojem izdelku ali storitvi. V magistrskem delu poskuSam
ugotoviti, kako so se na te spremembe v nakupnem vedenju odzvali tako trzniki v
trzenjskih agencijah kot trzniki zaposleni v medorganizacijskih podjetjih.

Namen magistrskega dela je preuciti odziv trznikov na spremembe v nakupnem vedenju
medorganizacijskih kupcev zaradi digitalnih medijev. V tujini so trzenjski strokovnjaki in
agencije spremembe v nakupnem vedenju zaznali Ze nekaj let nazaj ter jih zaceli tudi redno
spremljati, opisovati in analizirati v letnih porocilih, kot so na primer Buyerspehere ter
porocila ameriSke agencije Forrester. Tudi medorganizacijski trzniki v slovenskem
prostoru se Cedalje bolj zavedajo teh sprememb in nujnosti prilagoditve trZzenja. Na
Drustvu za marketing Slovenije so aprila 2014 s tem namenom ustanovili novo sekcijo za
medorganizacijsko trzenje, kjer so si med drugimi zadali cilje, kot so: predstavitev dobrih
praks s podro¢ja medorganizacijskega trzenja, raziskovanje in informiranje o novostih na
domacem in tujem trzenjskem medorganizacijskem trgu ter preucevanje vedenja kupcev in
digitalnega medorganizacijskega trzenja, kamor spada tudi vsebinsko oziroma vhodno
trZzenje (Drustvo za marketing Slovenije, 2014).

Cilj magistrskega dela je predstaviti tradicionalno teorijo in modele nakupnega vedenja
medorganizacijskih podjetij s poudarkom na spremembah v nakupnem vedenju ter vhodno
trZzenje kot odziv na te spremembe. Drugi cilj magistrskega dela pa je empiri¢no preveriti,
v kolik$ni meri so tradicionalni modeli medorganizacijskega trzenja Se vedno relevantni ter
kako, oziroma ali so se slovenska medorganizacijska podjetja in trzniki spremembam v
vedenju medorganizacijskin kupcev prilagodili, oziroma se na njih odzvali. Prav tako
zelim preveriti, ali so medorganizacijska podjetja in trzniki seznanjeni z vhodnim trzenjem,
ali uspesno in v kolik$ni meri uporabljajo orodja in kanale, ki jih vhodno trzenje vkljucuje
in omogoca.

Metoda magistrskega dela v prvem delu je analiza in sinteza obravnavane problematike, Ki
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temelji na pregledu ter razjasnitvi ugotovitev strokovne in znanstvene literature na
podroc¢ju nakupnega vedenja medorganizacijskih podjetij in vhodnega trzenja. Drugi del
magistrskega dela je namenjen empiri¢ni preveritvi sekundarnih podatkov, pridobljenih iz
strokovne in znanstvene literature. Pri tem uporabim kvalitativno raziskovalno metodo, in
sicer delno strukturiran globinski intervju. Intervjuje izvedem s trzenjskimi strokovnjaki, ki
delujejo na podroc¢ju medorganizacijskega trzenja ter pri svojem delu uporabljajo
strategijo, orodja in kanale vhodnega trzenja. Pri analiziranju raziskave odgovore,
pridobljene s pomocjo delno strukturiranih globinskih intervjujev, komentiram in
medsebojno primerjam.

V prvih dveh poglavjih magistrskega dela tako predstavim teoreti¢ne zasnove, ki S0 osnova
za izvedbo kvalitativne raziskave. V prvem poglavju predstavljam znacilnosti nakupnega
vedenja organizacij, v drugem poglavju pa vhodno trzenje kot odziv trznikov na
spremembe v nakupnem vedenju organizacij. V tretjem poglavju s kvalitativno raziskavo
podrobneje preucim uporabo in poznavanje vhodnega trZzenja v slovenskem prostoru ter
ucinkovitost, uspesnost in ovire, s katerimi se medorganizacijski trzniki srecujejo pri
uporabi in razsirjanju vhodnega trzenja v Sloveniji. Na podlagi ugotovitev podam tudi
priporocila za trzenjsko stroko.

1 NAKUPNO VEDENJE ORGANIZACIJ

To poglavje magistrskega dela je namenjeno opredelitvi znacilnosti nakupnega vedenja
organizacij, sprememb v tem vedenju zaradi uporabe informacijske tehnologije in
digitalnih medijev ter pomena teh sprememb za trznike, ki delujejo na podrocju
medorganizacijskega trzenja.

1.1 Znacilnosti medorganizacijskega trga

Kotler in Armstrong (2001) medorganizacijski trg opredelita kot trg, ki vkljucuje
organizacije, ki kupujejo blago in storitve z namenom proizvodnje drugega blaga ter
storitev. Ta so nato prodana, izposojena ali dobavljena drugim kupcem ali organizacijam.
Medorganizacijsko kupovanje je postopek odlocanja, pri katerem organizacije zaznajo
potrebo po nabavi izdelkov in storitev ter nato raziséejo, ocenijo in izberejo mozne znamke
ter dobavitelje (Webster, 1992). Medorganizacijski trg ne vklju¢uje samo podjetij, temvec
tudi institucije kot so na primer bolnice ter dobrodelne in vladne organizacije na vseh
stopnjah. Medorganizacijski kupci, kot so podjetja, naéeloma kupujejo blago in storitve
drugih organizacij z namenom, da bi povisali lasten dobi¢ek. Hrastelj in Makovec (1999,
str. 92) Se dodajata, da za razliko od trga koncnih porabnikov, kjer se zadovoljujejo
predvsem individualne potrebe, podjetja kupujejo blago za doseganje tudi drugih ciljev,
razen dobicka, na primer izpopolnjevanje zakonskih obveznosti, zmanjSevanje stroSkov in
zadovoljevanje potreb zaposlenih. Tudi medorganizacijski kupci, na primer vladne in
nevladne sluzbe, kupujejo od drugih organizacij z namenom ¢im bolj smotrnega in
2



racionalnega poslovanja. Cilj organizacije na medorganizacijskem trgu je tudi ta, da so
izdelki in storitve, ki jih ponuja na trgu, ¢im bolj razli¢ni od drugih organizacij v panogi, s
¢imer zagotovi svojim izdelkom dodano vrednost (Hutt & Speh, 2010, str. 10).

Na prvi pogled se morda zdi, da so osnove trzenja za medorganizacijski in porabniski trg
zelo podobne, e ne Ze iste, a obstajajo Stevilne razlike, ki jih je treba upoStevati.
Medorganizacijski trg je po obsegu veliko ve¢ji od porabniskega trga. Na njem nastopajo
kupci, ki so veliko bolj racionalni ter imajo druga¢ne motive ter namene kot posamezniki,
ki kupujejo blago in storitve za svoje lastne potrebe (Wilson, 2000, str. 780). Pri nakupih
imajo vec¢jo vlogo tudi nakupni instrumenti, kot na primer cenovna specifikacija, ponudba
in nakupna pogodba, ki so pri kupovanju na porabniskem trgu redki ali pa sploh ne
obstajajo. Medorganizacijski kupci so tudi zavezani upostevati strategijo podjetja, nabavno
politiko in omejitve, ki jih dolo€a posamezna organizacija (Hrastelj] & Makovec, 1999, str.
93). V Tabeli 1 prikazujem temeljne razlike med medorganizacijskimi in porabniskimi trgi.

Tabela 1: Temeljne razlike med medorganizacijskimi in porabniskimi trgi

Vidik Medorganizacijski trg Porabniski trg

Cilj nakupa Omogociti proizvodnjo Zadovoljitev osebnih potreb

Motiv nakupa Predvsem razumski Tudi Custven

Nabavna funkcija | Poklicno nakupovanje, | Porabniki ve¢inoma Zenske
prevladujejo moski

Odlocanje Sodeluje veliko ljudi, veliko|Pogosto nenacrtovano, brez
razpravljanja posvetovanja z drugimi

Znacilnosti Pogajanja, veliko medsebojnega | Pogosto brez pogajanj, malo
ucinkovanja medsebojnega uc¢inkovanja

Poznavanje izdelka|Zelo dobro Omejeno

in trga

Velikost narocila Pogosto velika narocila Vecinoma majhna narocila

Povprasevanje Izpeljano povprasevanje, lahko | Samostojno povprasevanje,
zelo niha razmeroma stalno

Prilagodljivost cen | Dokaj neprilagodljive Dokaj prilagodljive

Stevilo kupcev Vecinoma omejeno Zelo veliko

Geografska Vcasih geografsko zelo | Geografsko zelo razprSena

porazdelitev koncentrirana

Vir: A. J. Van Weele, Nabavni management, Analiza, planiranje in praksa, 1998, str. 48.

V nadaljevanju povzemam Se nekaj ugotovitev razli¢nih avtorjev (Kotler & Keller, 2012;
Van Veele, 1998; Hutt & Speh, 2010; Hrastelj & Makovec, 1999), ki opisujejo znacilnosti
medorganizacijskega trzenja:



pomembna vloga tehnologije; obi¢ajno so organizacije tiste, ki so inovatorji (R & D
oddelki), ali pa za¢nejo uporabljati novo tehnologijo. Proizvodnja zahteva veliko
tehni¢no zelo specificnih procesov. To velja tudi za informacijsko tehnologijo, na
primer e-nabavo in za digitalne medije ter svetovni splet za iskanje informacij;

visoka vrednost narodila; pri medorganizacijskih poslin gre pogosto za velika
narocila, ki zahtevajo velike vsote denarja;

manj kupcev; za razliko od porabniskega trga je na medorganizacijskih le pescica
kupcev (na primer avtomobilska industrija, velike trgovske verige). O uspes$nosti
novega izdelka tako odloca le omejeno Stevilo kupcev;

geografska osredotocenost kupcev; porabniski trgi so geografsko razprseni, kar pa
obi¢ajno ne velja za medorganizacijske trge, ki so predvsem zaradi prakti¢nih razlogov
geografsko skoncentrirani;

povezano povprasevanje; povprasevanje po izdelkih organizacije je povezano s
povprasevanjem po izdelkih na trgu konénih porabnikov. Vsaka sprememba na tem
trgu se odraza na trgu organizacij;

nestalno (neelastiéno) povprasevanje; zaradi povezanega povprasevanja morajo
organizacijski trzniki skrbno spremljati nakupno vedenje in vzorce koncnih
porabnikov. Nabavni in proizvodni cikli organizacij so praviloma daljsi, tako da le te
potrebujejo dalj asa, da se ustrezno odzovejo na spremenjene trzne razmere;

izpeljano povprasevanje; organizacije spremljajo trg konénih porabnikov tudi tako, da
izvajajo ukrepe, kot je oglasevanje (z namenom spodbudili povprasevanje po dolo¢enih
surovinah, polizdelkih ali izdelkih). Zaradi tega je potrebno spremljati porabniski trg in
delovati proaktivno;

obcutljivost na ceno; nanasa se na odziv povpraSevane koli¢ine glede na spremembo v
ceni. PovpraSevanje je elasticno, ko odstotna sprememba v ceni povzroCi vi§je
povpraSevanje po koli¢ini in neelasticno, ko je odstotna sprememba v povpraSevanju
nizja kot odstotna sprememba v ceni;

neposredno kupovanje; medorganizacijski kupci pogosto raje kupujejo neposredno od
proizvajalcev, kot da bi uporabili posrednike, e posebej, ¢e kupujejo izdelke, ki so
tehni¢no zahtevni in dragi;

strokovno kupovanje; v nakupnih odlocitvah obicajno S svojimi ekspertizami,
izkusnjami in znanjem sodeluje ve¢ oseb iz razli¢nih oddelkov, ki svetujejo
medorganizacijskim trznikom ali nabavnim sluzbam;

medsebojno ucdinkovanje in (so) odvisnost; je ena izmed najpomembnejsih razlik
med porabniSkim in medorganizacijskim trzenjem. Na porabniSkem trgu so
(transakcije, nakupi) veCinoma enkratni, stvar trenutka, medtem ko so za
medorganizacijske trge pogosto znacCilni dolgorocni odnosi med kupcem in
prodajalcem. To pomeni, da morajo medorganizacijski trzniki Siriti, skrbeti in vlagati v
odnose z dobavitelji in kupci ter jih tako ohranjati.



1.2 Nakupno vedenje organizacij

Razumevanje nakupnega vedenja organizacij je klju¢no za uspesno poslovanje na
medorganizacijskih trgih (Hutt & Speh, 2010, str. 65). Preucevanje nakupnega vedenja
organizacij je svoj vrhunec doseglo v Sestdesetih in sedemdesetih letih prejSnjega stoletja.
Leta 1967 so Robinson, Farris in Wind objavili knjigo z naslovom Industrijsko
nakupovanje in kreativno trzenje (angl. Industrial Buying and Creative Marketing), v
kateri so predstavili model organizacijskega nakupnega procesa in sestav tako imenovane
nakupne mreze. Nekaj let kasneje (1972) sta Webster in Wind predstavila svoj model za
razumevanje organizacijskega nakupnega vedenja (angl. A General Model for
Understanding Organizational Buying Behavior), leta 1973 pa je $e Sheth objavil svoj
model industrijskega nakupnega vedenja (angl. A Model of Industrial Buyer Behavior).
Skupaj ta tri dela predstavljajo osnovo za razumevanje medorganizacijskega nakupnega
vedenja (Johnston & Lewin, 1996, str. 2).

Osnovna ideja teh treh osnovnih modelov je, da je nakupno vedenje zapleten proces, ki v
proces odloc¢anja vkljucuje vec oseb, ki imajo med seboj zapletene odnose in komunikacijo
ter razli¢ne cilje (Webster & Wind, 1972; Johnston & Lewin, 1996, str. 2). Za boljse
razumevanje sta Wind in Thomas (1980) organizacijsko-nakupno vedenje opredelila na tri
glavna podrodja:

e nakupni proces,
e nakupno sredisce in
e dejavnike, ki vplivajo na nakupni proces in nakupno sredisce.

To opredelitev podro¢ij nakupnega vedenja organizacij so v svojih raziskavah bolj ali manj
uporabljali tudi drugi avtorji (Robinson, Faris, & Wind, 1967; Sheth, 1973; Webster &
Wind, 1972). Ceprav so bila ta tri podrodja raziskovanja opredeljena v Sestdesetih in
sedemdesetih letih prejsnjega stoletja, jih kot osnovni okvir Se danes uporabljajo razli¢ni
avtorji (Dwyer & Tanner, 2002; Hutt & Speh, 2011; Kotler & Keller, 2012;). V
nadaljevanju bom zato na kratko opisal faze nakupnega procesa, Cez katere gre
organizacija v nakupni situaciji, nakupno sredis¢e in vloge v njem ter dejavnike, Ki
vplivajo na nakupno sredisce.

1.2.1 Nakupni proces

Robinson, Faris in Wind (1967) so razvili enega prvih in najpogosteje uporabljenih
modelov organizacijskega nakupnega procesa. Ta dvodimenzionalni model so poimenovali
sestav nakupne mreze (Vida et al., 2010, str. 274) in je kombinacija dveh modelov istih
avtorjev, to je — modela stopenj v nakupnem procesu ter modela vrste nakupov (Van
Winter, 2014, str. 76).



Prva dimenzija modela opisuje osem stopenj oz. faz v nakupnem procesu organizacij
(Robinson, Faris, & Wind 1967; Vida et al., 2010):

1. Prepoznavanje potrebe je prvi korak v nakupnem procesu, kjer nekdo znotraj ali
zunaj organizacije prepozna problem oziroma potrebo po novem izdelku ali storitvi.

2. Splosen opis potrebe je stopnja, Kjer se dolo¢ijo splo$ne znaéilnosti izdelka, koli¢ina,
Ki je potrebna, in moznosti, ki so na voljo.

3. Opis znacilnosti izdelka. V organizaciji se sestavi natanc¢en opis oziroma specifikacija
pomembnih znacilnosti izdelka. Pri bolj zapletenih izdelkih se nabavni manager
posvetuje s sodelavci z ustreznimi kompetencami. Ta opis sluzi dobavitelju kot
informacija, ki mu pove, kaj organizacija Zeli nabaviti.

4. Iskanje dobavitelja. Na tej stopnji kupec i$¢e najprimernejSega dobavitelja, pri iskanju
informacij, si pomaga s spremljanjem oglasov, uporabo svetovnega spleta, udelezbo na
sejmih, poslovnimi bazami ipd.

5. Zbiranje ponudb: Nakupno sredis¢e pozove izbrane dobavitelje, da predlozijo svoje
ponudbe, najprimernejsi so povabljeni v podjetje na predstavitev.

6. lzbiranje dobavitelja je najpomembnej$a stopnja nabavnega procesa. Nakupno
srediS¢e oceni dobavitelje in dolo¢i njihovo pomembnost oziroma ustreznost po
izbranih merilih ter izbere najboljSega oziroma najboljSe, saj se mora nakupno sredisce
odlociti tudi, ali bo uporabilo enega ali ve¢ dobaviteljev.

7. Dolocitev izvedbe narocila. Ko so dobavitelji izbrani, sledijo pogajanja o izvedbi
kon¢nega narocila. Podjetje odjemalcu dolo¢i tehni€ne znacilnosti, ¢as dobave,
potrebno koli¢ino, nacin reSevanje morebitnih tezav ipd.

8. Ocena poslovanja je zadnja stopnja, kjer se po ustreznih merilih preveri in oceni
sodelovanje z izbranim dobaviteljem in se odlo¢i za nadaljevanje sodelovanja, zahtevo
po prilagoditvi ali za prekinitev odnosa.

Druga dimenzija v modelu sestave nakupne mreZze je model vrste nakupov. Ta model
razlikuje tri vrste nakupov glede na novost problema, potrebo po informacijah, Stevilo
ljudi, ki sodeluje v nakupnem procesu, in ¢as, ki je potreben, da se nakup uspesno zakljuci
(Kotler & Keller, 2012, str. 185). Tri vrste nakupov so:

1. Takojsnji ponovni nakup: o takojSnjem ponovnem nakupu govorimo, kadar nabavni
oddelek rutinsko narofa dolocen izdelek ali storitev od organizaciji znanih in
preverjenih dobaviteljev. Dobavitelji skrbijo za kvaliteto izdelka ali storitev in pogosto
sami predlagajo samodejne sisteme za ponovno narocanje. Dobavitelji, ki niso na
seznamu dobaviteljev, pogosto predlagajo nov — domnevno boljsi izdelek, da bi tako
dosegli manjSe narocilo in na ta na¢in postopoma izrinili dosedanjega dobavitelja.

2. Prilagojeni ponovni nakup: kupec zeli pri prilagojenem ponovnem nakupu spremeniti
lastnosti izdelka, ceno, dobavne zahteve ali druge pogoje. Te zahteve obicCajno
zahtevajo dodatne udeleZence na obeh straneh. Za dosedanje dobavitelje je prilagojeni
ponovni nakup neugoden, saj je to priloznost za konkurente, da predlozijo boljSo
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ponudbo in pridobijo posel.
3. Prvi nakup: Kupec prvi¢ kupuje neki izdelek ali storitev. Visja kot je cena ali
tveganje, ve¢ bo udelezencev, zahtev po informacijah in dlje ¢asa bo vse skupaj trajalo.

Sestav nakupne mreze - kombinacijo obeh modelov - poglavitnih stopenj nakupnega
procesa glede na vrste nakupov prikazujem v Tabeli 2.

Tabela 2: Sestav nakupne mreze

Vrste nakupov
Nakupne stopnje Prvi | Prilagojen ponovni | TakojSen ponovni
nakup nakup nakup
Prepoznavanje problema Da Morda Ne
Splosen opis potrebe Da Morda Ne
Opis znacilnosti izdelka Da Da Da
Iskanje dobavitelja Da Morda Ne
Zbiranje ponudb Da Morda Ne
Izbiranje dobavitelja Da Morda Ne
Doloditev izvedbe narocila Da Morda Ne
Ocena poslovanja z dobaviteljem | Da Da Da

Vir: P. Kotler & K. L. Keller, Marketing management, 2012, str. 195.
1.2.2 Nakupno sredisce

Nakupno srediS¢e sestavlja skupina oseb z ustreznimi kompetencami, ki med seboj
sodelujejo pri nakupnem procesu in si delijo skupne cilje in tveganja pri sprejemanju
nakupnih odloc¢itev. Velikost nakupnega srediS€a ni to¢no doloCena, v povprecju ga
sestavljajo vsaj §tiri pa vse tja do dvajset oseb. (Hutt & Speh, 2010, str. 78). Clani
nakupnega srediS$¢a imajo v postopku nakupnega odlocanja razli¢ne vloge, s tem da ima
ena oseba lahko vse ali ve¢ vlog, razlicni posamezniki razlicne vloge ali pa vec
posameznikov isto vlogo. Te viloge so (Webster & Wind, 1972, str. 17):

e Uporabniki so osebe v organizaciji, ki bodo izdelek ali storitev uporabljali. V mnogih
primerih so prav oni tisti, ki dajo pobudo za nakup in opredelijo znadilnosti izdelka ali
storitve.

e Vplivnezi pomagajo pri opredelitvi znacilnosti izdelka in ovrednotenju drugih
moznosti ter tako vplivajo na nakupno odlocitev. Po navadi je v vlogi vplivnezev
tehnicno osebje.

e Odlocevalci so osebe, ki imajo pooblastila za izbiro dobavitelja ter dogovore o pogojih
dobave in lastnostih izdelka ali storitve. Za manjSe ali rutinske nakupe imajo to vlogo
po navadi kar nabavni referenti.



e Nakupovalci so tiste osebe v nakupnem sredis¢u, ki imajo formalno ali neformalno
mo¢ za pogajanja, izbiro dobavitelja in dogovor o nakupnih pogojih.

o Cuvaji so osebe v nakupnem sredis¢u, ki nadzirajo pretok informacij do drugih ¢lanov.
To vlogo ima lahko nabavno osebje, poslovni sekretarji ali pa celo receptoriji.

Bonoma (1982, str. 113) kasneje k nastetim vlogam doda Se pobudnika, Kotler (2001) pa
Se vlogo potrjevalca. Kotler in Armstrong (2001) poudarjata, da nakupno sredisce ni stalna
in formalna enota znotraj podjetja. Vloge, kot so odlo¢evalec, nakupovalec, vplivnez ipd.
prevzemajo razli¢ne osebe ob razli¢nih nakupnih priloznostih. Vida et al. (2010, str. 266)
dodajajo, da nakupnega sredis¢a ne gre mesSati z nakupno komisijo, ki je formalno
organizirana skupina ljudi. To sestavljajo nabavni managerji in tehni¢ni izvedenci ali pa
tudi vi$ji managerji, odvisno od zahtevnosti in pomembnosti nakupa. Prav tako poudarjajo,
da je naloga trznikov, da ugotovijo, kdo so udeleZenci pri nakupnem odlo¢anju, na katere
odloc¢itve vplivajo, kakSna je mo¢ njihovega vpliva ter kakS$na merila vrednotenja
uporabljajo.

1.2.3 Vplivi na nakupno vedenje organizacij

Na nakupno vedenje organizacij vplivajo Stevilni dejavniki. Nakupni procesi organizacij se
odvijajo v hitro spreminjajoéem in dinami¢nem okolju. Trzniki morajo razumeti naravo teh
sprememb, jih pri¢akovati in na njih ustrezno reagirati. Stirje poglavitni vplivi so:
dejavniki okolja, organizacijski dejavniki, medosebni dejavniki in osebni dejavniki (C. Fill
& K. E. Fill, 2004; Webster & Wind, 1972). V nadaljevanju na kratko povzemam opis
vplivov od razli¢nih avtorjev (Dwyer & Tanner, 2002; Kotler & Keller, 2012; C. Fill & K.
E. Fill, 2004; Webster & Wind, 1972):

1. Dejavniki okolja imajo potencial, da korenito spremenijo naravo izdelkov in storitev,
ki jih organizacije kupujejo. Poglavitni vplivi okolja so gospodarski, politi¢cno—pravni
in tehnoloski. Ker medorganizacijski trgi temeljijo predvsem na izpeljanem
povprasevanju, morajo biti organizacije pozorne na vpliv gospodarstva na trg kon¢nih
porabnikov. Tudi politicno—pravni vplivi lahko na primer vplivajo na spremembo
embalaze in oznacevanje, prilagoditev varnostnih zahtev v zvezi z uporabo izdelkov
itd. Tehnoloske spremembe imajo prav tako velik vpliv na nakupno vedenje
organizacij. Svetovni splet je nepovratno spremenil nacin, kako organizacije med seboj
komunicirajo, poslujejo in sodelujejo.

2. Organizacijski dejavniki Vsaka organizacija ima svoje cilje, strategije, strukture,
sisteme in postopke, ki se od organizacije do organizacije razlikujejo.
Medorganizacijski trznik mora dobro razumeti te dejavnike, ¢e Zeli biti pri svojem delu
uspesen, zavedati pa se mora tudi organizacijskih trendov, kot so nabava na zahtevnejsi
ravni, centralizacija nabave in dolgoro¢ne pogodbe, ki temeljijo na odnosih.

3. Medosebni dejavniki mo¢no vplivajo na uspe$nost nakupnega sredis¢a. V nakupnem
srediS¢u sodelujejo posamezniki z razli€nimi interesi, zaznavami in nagnjenji.
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Posamezniki lahko razvijejo osebna prijateljstva z dobavitelji in kupci. Tovrstni odnosi
lahko organizaciji zelo Koristijo, lahko pa vodijo tudi v konflikte in prekinitev
sodelovanja. Medorganizacijski trznik se mora skupinske dinamike v nakupnem
srediS¢u dobro zavedati in se ji prilagajati.

4. Osebni dejavniki Vsak udelezenec v procesu sprejemanja nakupnih odloc¢itev ima
svoje zelje, zadrzke in pricakovanja. Na posamezne dejavnike udeleZzencev v
nakupnem srediScu vplivajo osebnostne lastnosti, kot so starost, dohodek, izobrazba,
delovno mesto, osebnost in odnos do tveganja. Na sliki 1 so predstavljeni poglavitni
vplivi na nakupno vedenje organizacij (Kotler & Armstrong, 2001, str. 174).

Slika 1: Poglavitni vplivi na nakupno vedenje organizacij

Dejavnijki okolja

Organizacijski dejavniki

Raven povprasevanja : Modsshojel dejevaiki

Stanje gospodarstva Cilji - Osebni dejavniki
Obrestna mera Politika Zanimanje Starost

Stopnja tehnoloskih Postopki Mot Dohodek
sprememb Organizacijska strukturaf | Polozaj o 1zobrazba

Politi¢ne in zakonske Sistemi ZmozZnost vZiveti se v Delovno mesto
spremembe Custva drugega Osebnost

Razvoj konkurence '\“”“fb”““‘ Odnos do tveganja
Skrb za druzbeno prepricevanja Kultura
odgovornost

Vir: P. Kotler & G. Armstrong, Principles of Marketing, 2001, str. 174.

1.3 Odziv trznikov na spremenjeno nakupno vedenje
medorganizacijskih kupcev

V zadnjem desetletju so Stevilni tehnoloSki, okoljski in socialni dejavniki moc¢no vplivali
na porabniski in medorganizacijski trg. Vse bolj zahtevne trzne razmere ter velike
spremembe v vedenju kupcev za trZzenje danes predstavljajo velik izziv. Osnovni vzrok za
te spremembe je razvoj informacijske tehnologije, ki je spremenila tako znanost kot
socialno okolje (Wiersema, 2013, str. 470).

Wind (2008) opozarja, da so spremembe v okolju in tehnologiji nepovratno vplivale na
kupce. Kupci ob globalizaciji in vsej ponudbi ter informacijski tehnologiji pospeseno
pridobivajo znanje in pogajalsko moc. Postali so veliko bolj zahtevni. Socialni mediji
omogoc¢ajo uporabnikom, da si izmenjujejo mnenja o doloCenem podjetju, izdelkih in
storitvah ter tako mocno vplivajo na njegovo javno podobo in prihodnjo uspesnost. Kupci
pricakujejo, da bodo ponudniki ustregli njihovim specifi¢nim Zeljam (angl. Customization)
ter se zdruzujejo v skupnosti (socialna omrezja, forumi, panozne skupnosti) in si tako
pridobivajo pogajalsko mo¢. Uporabljajo Stevilne digitalne kanale komunikacije, se
zavedajo svoje vrednosti in moznosti izbire, ki sta jih prinesla globalizacija ter
informacijska tehnologija. Skratka doba pasivnih porabnikov je dokon¢no mimo.
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Porabniki so postali suvereni v svojih zahtevah in pricakovanjih, ¢edalje bolj imajo nadzor
nad dogajanjem na trgu, kar ima mocan vpliv tudi na trzenje. Ta premik v odnosu med
porabniki in organizacijami/podjetji je ena najvecjih sprememb v zgodovini trzenja. Wind
(2008) poudarja, da je trzenje na razpotju, kjer lahko vztraja pri starih taktikah in orodjih
ter tako zgublja na relevantnosti ali pa stopi v korak s ¢asom in se nauéi uporabljati nova
orodja ter digitalne kanale, ki so mu na voljo. Predlaga sedem korakov, in sicer: 1.
zdruzevanje in sodelovanje razlicnih oddelkov v podjetju, 2. premik od tradicionalnega
trzenja k digitalnemu, 3. premik od CRM (angl. Customer relationship managemen) k
CMR (angl. Customer — managed relatioship), 4. osredoto¢anje na izdelke in storitve
prilagojene dejanskim Zeljam in zahtevam kupcev, 5. uporaba analize in metrike, 6.
posvojitev eksperimentalne filozofije in empiri¢nih ugotovitev in 7. stalno izzivanje in
preizkusanje starih mentalnih modelov (Wind, 2008, str. 21-28). Wizdo (2012) dodaja, da
kupci pri svoji interakciji s podjetjem pricakujejo bolj osebno, relevantno in hitro
komunikacijo ter dodaja, da morajo trzniki konstantno spremljati vedenje
medorganizacijskih kupcev, se mu prilagajati in se nanj hitro ter primerno odzvati.

V preteklosti so bili medorganizacijski kupci pri pridobivanju informacij skoraj v celoti
odvisni od prodajnega osebja, ki je informacije filtriralo in prilagajalo glede na kupca ter
stopnjo v nakupnem procesu. Povecana uporaba informacijske tehnologije, ki omogoca
hiter dostop do preverljivih podatkov in informacij pa je v zadnjih letih ta odnos temeljito
spremenila (Burke, 2013). Z nastopom tehnoloskih sprememb in spletnega poslovanja je
informacijska tehnologija, poleg ravnanja z odnosi, v zadnjem desetletju dobila osrednjo
vlogo v medorganizacijskem poslovanju in trzenju (Roy & Sivakumar, 2007, str. 220).
Uspesnost nakupnega in prodajnega procesa organizacij je mo¢no odvisna od sposobnosti
medorganizacijskih kupcev, da pridobijo, prenesejo in uporabijo relevantne informacije ob
pravem Casu na pravem mestu. Da bi bile pri tem pocetju organizacije uspesne, potrebujejo
tako notranje kot zunanje vire informacij, primerne sposobnosti in kompetence ter jasno
definirane postopke (Jarvi & Munnuka, 2009, str. 210).

Wymbs (2011) je mnenja, da je sprememba, ki jo je povzrocila informacijska tehnologija,
temeljna in nepovratna, zato je prisel ¢as za nov akademski predmet — digitalno trzenje. Ta
je danes na vecini poslovnih fakultet Ze postal realnost. Kot pravi, se je trZenje
transformiralo iz izhodnega (oglasi, telefonsko trzenje, panoji..) v vhodno, ki ga
karakterizira uporaba dovoljenj, sodelovanja in soustvarjanja. Trdii, da se bodo morale
prihodnje generacije trznikov nauciti tradicionalnih trzenjskih veS¢in v novem kontekstu in
ustvariti nove modele, prilagojene razvoju porabnikov ter poslovanju prepletenemu s
socialnimi mediji. Wymbs (2011) dodaja, da se je namen trZenja v zadnjem desetletju
temeljito spremenil, in sicer od zgolj managersko — organizacijskega smisla do veliko Sirse
opredelitve, ki trZzenju priznava vecjo vlogo tudi v drugih institucijah in druzbi na splo$no
(Wymbs, 2011, str. 93-95).

Z razvojem informacijske tehnologije so se razvili tudi uporabniki. Kot eni izmed najbolj
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resnih in strokovnih uporabnikov svetovnega spleta so se medorganizacijski kupci temu

novemu okolju hitro prilagodili. Pojavila se je »nova vrsta« medorganizacijskih kupcev, ki
so (York, 2012):

e nepotrpezljivi, zavedajo se vrednosti ¢asa;

e povezani preko socialnih omrezij in interesnih skupin;

e tezko dosegljivi, tezje jih je identificirati, saj so zelo previdni, komu zaupajo svoje
kontaktne informacije — oni izbirajo ¢as in nacin stika;

e impulzivniin

¢ informirani bolj kot njegovi predniki v prej$njem tisoCletju.

Kljub temu je obseg Studij, ¢lankov in raziskav, ki bi podjetjem omogocila teoreticno
0snovo, smernice ter potrebno znanje za ¢im bolj uéinkovito spopadanje s spremembami
za enkrat zelo skromen (Malshe, Al-Habib, Al-Torkistani & Al-Khatib, 2013, str. 364 —
365). Tega se zavedajo tudi na univerzi v Pennsylvaniji (Penn University) kjer so si skupaj
z ISBM (angl. Institute for the Study of Business Markets) zastavili tri prioritetna podroc;ja.
Poleg preucevanja trzenjske vloge pri inovacijah, zahtevajo najvisjo stopnjo pozornosti Se
preucevanje sprememb v nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev zaradi digitalnih
medijev ter preucevanje uporabe analitike med medorganizacijskimi kupci Sridhar (2014).

Za razliko od akademskega sveta, ki Sele zadnji ¢as cuti potrebo po poglobljenem
proucevanju sprememb v nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev in dejavnikov, ki
so te vplive povzrocili, se stroka teh sprememb zaveda Ze kar nekaj Casa. Raziskovalnih
projektov, Studij in raziskav, ki ponujajo vpogled v te spremembe, ne primanjkuje. Njihov
namen je ponuditi medorganizacijskim trznikom pomo¢€ pri razumevanju teh sprememb in
tako lazje, hitreje in bolj donosno dosegati svoje cilje. Med njimi so $e posebno koristne
Buyerspehere raziskave. Buyerspehere je letno porocilo o spremembah nakupnega vedenja
medorganizacijskih kupcev angleske agencije BaseOne. Podatke zbirajo z anketami, ki jih
1zvajajo v Stirth evropskih drzavah — Angliji, Nem¢iji, Franciji in Italiji. Porocilo sloni tako
na mnenjih vodilnega kadra oziroma odloc¢evalcev kot na samih dejavnostih, ki jih
anketirane organizacije izvajajo. Poroc¢ilo iz leta 2012 je bilo na primer osnovano na treh
klju¢nih dejavnikih: ekonomska nestabilnost oziroma recesija, naraS¢ajoCa potreba po
informacijah in vpliv socialnih medijev. Svoja poroCila o vedenju medorganizacijskih
kupcev, spremembah na medorganizacijskih trgih in relevantni tehnologiji izdajajo tudi
ostale velike trzenjske agencije — pogosto v sodelovanju z tehnoloskimi podjetji, kot so na
primer Google, poslovne revije in trZzenjskimi strokovnjaki (Regal(x), SageFrog, Forrester,
Forbes, Marketo itd.).

Svetovni splet je postal eden najpomembnejsih trznih prostorov — trgov. Raziskava, ki so
jo izvedli Maycock et al. (2011), je pokazala, da gredo medorganizacijski kupci
samostojno ze ¢ez 60 % nakupnega procesa, preden vzpostavijo stik s prodajnim osebjem.
Burke (2013) trdi, da za ta zamik obstajajo Stirje temeljni razlogi:
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1. Svetovni splet/splet 2.0 je omogoCil spremembe v nakupnem vedenju
medorganizacijskih kupcev in konénih porabnikov. Pojem splet 2.0 se nanasa na novo
generacijo spletnih orodij in storitev, ki omogocajo uporabniku objavljanje in
sodelovanje na svetovnem spletu. Poglavitna znacilnost spleta 2.0 je, da lahko tako
posamezniki kot organizacije interaktivno v realnem cCasu izmenjujejo in iSéejo
informacije, ustvarjajo socialne skupnosti ter izrazajo mnenja. Ta pojem se ne nanasa
na samo eno vrsto programske opreme, temve¢ na uporabo vec nacinov racunalnisko
posredovanih komunikacij, ki omogocajo nastanek skupnosti. V tem digitalnem okolju
posamezniki in organizacije tvorijo spletne skupnosti, ki omogocajo veC nacinov
komuniciranja: individualno (na primer elektronska posta in takoj$nje sporoanje),
posameznika z mnozico (spletne strani in blogi) in mnoZzic z mnozicami (wiki nacini
komuniciranja), (Cooke & Buckley, 2008, str. 277-278). V obdobju pred svetovnim
spletom so kupci v iskanju informacij o izdelkih ali storitvah neposredno kontaktirali
njihove ponudnike. Zdaj se, kot kazejo razli¢ne raziskave in $tudije, ve€ina nakupnih
procesov zaéne z iskanjem informacij na svetovnem spletu. To pomeni, da preden
kupec vzpostavi stik s prodajnim osebjem, najverjetneje ze pozna razliéne moznosti, ki
so dosegljive na trgu, izdelek ali storitev, ki ga raziskuje in ponudbo konkurentov,
najverjetneje pa tudi cene. Podatki o delezu teh kupcev se sicer od raziskave do
raziskave razlikujejo, tako je na primer raziskava ECB v sodelovanju z Googlom
(2011) postregla s Stevilko 56 %, raziskava Marketo (2011) pa celo z 93 %. Kupci
temeljito proucijo spletne strani ponudnikov izdelkov ali storitev, ki jih potrebujejo za
reSitev svoje teZave. Prav tako preucijo mnenja ostalih uporabnikov, pregledajo
dostopne digitalne vsebine in strokovna mnenja ter ostalo vsebino, ki je na razpolago.
Ne nazadnje temeljito preucijo tudi konkurenco (Vanzile & Hosford, 2013). Na tem
mestu je treba poudariti, da sta Buyersphere raziskavi iz leta 2013 in 2015 pokazali, da
ima $e vedno najvecji vpliv na kon¢no nakupno odlocitev nasvet oziroma mnenje ter
izkusnje sodelavcev v podjetju, kolegov in prijateljev. Prav tako imajo visoko tezo
mnenja drugih uporabnikov izdelkov ali storitev podjetja, ki so prosto dostopna na
svetovnem spletu (Base One, 2013; 2015).

2. Nakupno sredisc¢e: Kot je Ze bilo omenjeno na prejs$njih stranch, se nakupni proces
medorganizacijskih kupcev precej razlikuje od nakupnega procesa konénih kupcev.
Raziskava CSO Insights (2013) je pokazala, da prodajni zastopnik samo v 4 %
primerov sklene posel zgolj z eno osebo. V povpreéju v nakupnem procesu sodelujejo
Stiri osebe. To pomeni, da Stiri osebe raziskujejo podjetje, preden ima le—to sploh
moznost interakcije oziroma kontakta. Base One raziskava (2015) je pokazala, da ima
najvecjo vlogo pri nakupnem procesu predsednik uprave, ki sodeluje pri 38 % konc¢nih
odlocitev. Zelo veliko vlogo imajo tudi IT oddelki, ki so najpogosteje zadolZeni za
raziskovanje moznih resitev ter posledi¢no kon¢nih dobaviteljev.

3. Socialni mediji/omrezja: Pod socialnimi omrezji razumemo digitalna socialna
omrezja, kot so na primer LinkedIn, Facebook in Twitter. Obstajajo pa tudi za panogo
specifi¢ne socialne skupnosti ali forumi (na primer forumi za dolo¢eno gospodarsko
panogo), ki imajo med medorganizacijskimi kupci znatno vecjo uporabo kot klasi¢na
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socialna omrezja (Base One, 2013). Med medorganizacijskimi uporabniki so socialni
mediji postali popularni zadnjih nekaj let. Ceprav so socialna omreZja misljena kot
kanal za druZenje, povezovanje ipd., jih medorganizacijski uporabniki koristijo tudi za
druge zelo specifi¢ne namene, kot so vir informacij, odkrivanje moznih kupcev ipd.
(Moore, Hopkins, & Raymond, 2013, str. 49). Pomembno je tudi dejstvo, da se uporaba
socialnih omrezij med medorganizacijskimi kupci zelo razlikuje od drzave do drzave,
tako na primer socialna omreZja najpogosteje uporabljajo v Italiji, najmanj pa v
Franciji (Base One, 2013).

4. Mobilne naprave, kot so pametni telefoni in tablice hitro pridobivajo pomen. Ceprav
so rezultati Buyersphere raziskave iz leta 2012 pokazali, da namizni in prenosni
racunalniki kot orodje pri iskanju informacij Se zmeraj prednjaijo pred mobilnimi
telefoni in tablicami saj 85 % medorganizacijskih kupcev i$¢e informacije v zvezi z
nakupnim procesom preko osebnih ra¢unalnikov in le 6 do 7 % z mobilnimi telefoni, je
bilo Ze takrat jasno, da mobilna platforma hitro pridobiva na veljavi. Kupci pri
pridobivanju informacij tako niso ve¢ popolnoma odvisni od konkretnega prostora —
pisarne (prodajnega in trznega osebja). Z zadnjo generacijo mobilnih omrezij (3g., 4g.)
jim je namre¢ kadarkoli na voljo hitro preto¢ni svetovni splet (splet 2.0), na katerem
lahko i8¢ejo, zbirajo in analizirajo informacije z visoko zmogljivimi mobilnimi
napravami, od katerih so nekatere Ze zmogljivejSe kot klasiCen namizni racunalnik
izpred nekaj let. To so potrdile tudi raziskave revije Forbes v sodelovanju z Googlom
in trZzenjske agencije Forrester, ki so prisle do treh klju¢nih ugotovitev, in sicer:

e prodaja na svetovnem spletu in preko mobilnih naprav predstavlja veliko priloZnost za
medorganizacijska podjetja;

e medorganizacijska podjetja, ki bodo predolgo odlasala z integracijo digitalnega
poslovanja na mobilni platformi, bodo postala nekonkuren¢na;

e samopostrezna orodja (angl. self — service tools) kot je na primer avtomatizacija (ve¢ o
avtomatizaciji v drugem poglavju) spreminjajo nacin in potek komunikacije med
trzniki in moZnimi kupci.

Zadnja novica, ki pa ni bila presenecenje za organizacije, ki sledijo digitalnim trendom, je,
da je spletno podjetje Google 21. aprila 2015 uvedlo spremembo prikaza rezultatov iskanj
na spletnem brskalniku, ki jo je postopoma napovedovalo ze dve leti. Google sedaj v
svojem prikazu iskalnih rezultatov upoSteva nov kriterij in sicer mobilno prilagojenost
spletne strani. Sprememba vpliva samo na iskanje na mobilnih napravah. Ce stran dologene
organizacije ni prilagojena za brskanje na mobilnih napravah, kljub relevantni vsebini ne
bo prikazana med prvimi rezultati (Hvastija, 2015).

Medorganizacijski kupci niso ve¢ odvisni od papirnatih dokumentov, stacionarnih
telefonov in prodajnih zastopnikov za pridobivanje informacij in sklepanje poslov. Treba je
poudariti, da svetovni splet vseeno ne zados$¢a za pridobitev vseh potrebnih informacij in
da je na doloCeni tocki treba vzpostaviti ¢loveski stik. Vendar so zdaj kupci tisti, ki
dolocajo, kdaj in kako se ta stik vzpostavi (York, 2012). Lingqvist, Plotkin in Stanley
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(2015) dodajajo, da je meja med nakupnim vedenjem konénih porabnikov in
medorganizacijskih kupcev ¢edalje bolj zabrisana. Kon¢ni porabniki veljajo za impulzivne,
neracionalne, navezani na znamke ipd., medtem ko se nasprotno medorganizacijski kupci
lotijo nakupnega procesa pazljivo, gredo Cez stopnje nakupnega procesa, ki vsebujejo
mnogo analiziranja, primerjanja in proucevanja. V sam nakupni proces je sedaj vkljuc¢enih
vec odlocevalcev, vplivnezev ipd., ki so sami pod vtisom nakupnih izkuSenj kot kon¢ni
uporabniki in pricakujejo podobno raven storitev tudi v medorganizacijskem poslovnem
okolju. Nova vrsta medorganizacijskih kupcev zahteva od prodajalcev, da so izjemno
izobrazeni o izdelku ali storitvi, ki jo prodajajo in celo o svojem spletnem profilu. To Se
posebno velja za kupce mlajSe generacije. Elektronska nabava je skrajSala
nakupno/prodajne cikle, ki sedaj potekajo v realnem ¢asu brez ¢asovnih zamikov in vpliva
Stevilnih posrednikov. McKinseyeva raziskava kaze, da bo do konca leta 2015 Ze skoraj 50
% medorganizacijskih nakupov opravljenih na digitalni platformi ter da se bo prorac¢un za
digitalno oglasevanje pri¢akovano podvojil do leta 2018. Ko pride do konkretnega
prodajno/nakupnega stika medorganizacijski kupci pri¢akujejo interakcijo v realnem casu
podprto z raznimi digitalnimi orodji. Ista raziskava je pokazala, da medorganizacijski
kupci med nakupnim procesom redno uporabljajo Sest razli¢nih komunikacijskih kanalov
(Diehl, Langen, Loebel, & Fagan, 2015).

Vse nasteto predstavlja za medorganizacijsko trzenje velik izziv. Medorganizacijski trzniki
se postopoma premikajo k investicijam v digitalne kanale, da bi tako uresnicili svoje
trzenjske cilje (State of B2B Marketing 2015, 2015). Ceprav se tradicionalno trZenje
nikakor ni poslovilo, se bo vanj s prihajajocimi leti vse manj vlagalo. Zanimiv izsledek
raziskave je, da, Ceprav trzniki Ze prisegajo na nove digitalne kanale in digitalno trZenje,
vrhnji management za zdaj Se ne deli tega navduSenja z njimi, kar kazejo tudi Stevilke.
Namreé 81 % vrhnjega managementa je izbral direktno prodajo kot prvo izbiro za prodajno
strategijo, 69 % trznikov pa je izbralo razumevanje potreb in vedenja medorganizacijskih
kupcev kot najpomembnejso strategijo pred zacetkom prodaje izdelka ali storitve (State of
B2B Marketing 2015, 2015). Trzniki morajo prodajni proces prilagoditi spremenjenemu
nakupnemu procesu oziroma dejstvu, da gredo kupci samostojno ze Cez 60-90 %
nakupnega procesa. Lingqvist, Plotkin in Stanley (2015) predlagajo naslednje tri pristope:

e zaCrtanje nakupnega procesa glede na segment kupcev in osredotoanje na
pricakovanja in potrebe kupcev na vsaki fazi nakupnega procesa,

e reSevanje tezavnega procesa prerazporeditev proracuna prodaje in trzenja za dejavnosti,
ki najbolj verjetno vplivajo na nakupne odlocitve,

e spreminjanje organizacijske strukture z namenom boljSega sodelovanja in integracije
med trzenjem in prodajo.

Kot pravi Apollo (2015) je bistvenega pomena to, da se trzenjski in prodajni pristopi
prilagodijo spremenjenemu nakupnemu procesu tako, da glavne faze prodajnega procesa
sovpadajo s fazami v nakupnem procesu.
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2 VHODNO TRZENJE KOT ODGOVOR MEDORGANIZACIJSKIH
TRZNIKOV NA SPREMENJENO NAKUPNO VEDENJE
MEDORGANIZACIJSKIH KUPCEV

To poglavje je namenjeno predstavitvi vhodnega trzenja in moznosti, ki jih nudi kot odziv
na spremenjeno nakupno vedenje medorganizacijskin kupcev. V prvem delu poglavja
opredelim osnovne znacilnosti vhodnega trzenja, digitalno vsebino kot temelj vhodnega
trzenja, pomen distribucije digitalne vsebine ter razliko med izhodnim in vhodnim
trzenjem. V drugem delu podrobneje predstavim vrste vhodnega trzenja oziroma digitalna
orodja in kanale vhodnega trzenja kot so blogi, optimizacija spletnih strani, socialna
omreZja, avtomatizacija trzenja ter elektronska posta.

2.1 Vhodno trZenje kot moZen odgovor na spremenjeno nakupno
vedenje medorganizacijskih kupcev

Izraz vhodno trZenje sta Brian Halligan in Dharmesh Shah (2014), soustanovitelja
trzenjske agencije HubSpot, prvi¢ uporabila v svoji knjigi (Inbound Marketing - attract
engage and delight customers online), vendar je sam koncept precej starejsi. Stevilni
avtorji so ze na zacetku tisoCletja pri¢akovali spremembe, ki jih prinasa spletno trzenje, in
nove trzenjske pristope, ki jih bo to prineslo. Med drugimi je Seth Godin v svojem blogu
predstavil koncept pod imenom Trzenje z dovoljenjem (angl. Permission marketing), pa
tudi Sharma in Sheth (2004) sta napisala pomemben ¢lanek, ki govori o tako imenovanem
povratnem trzenju (angl. Reverse marketing), ki je osredotoCeno predvsem na Kkupca,
njegove zelje in potrebe in ne zgolj na ustvarjanjem povpraSevanja. Kot sama trdita:
»Svetovni splet spreminja fokus trzenja iz perspektive dobaviteljev na vidik stranke, to je
povratno trzenje (Sharma & Sheth, 2004).«

Vhodno trZenje je relativno nov izraz, zato obstaja kar nekaj opredelitev, ki med seboj niso
vedno usklajene. Najpogosteje uporabljena je ta, ki jo uporabita tudi Fishkin in
Heogenhaven (2013): vhodno trzenje je krovni izraz, ki zajema Stevilne trZenjske kanale,
kot so socialna omreZja, optimizacija spletne strani, analitiko ipd. Poudarjata, da vhodno
trzenje ni samo tradicionalno trzenje v preobleki, temve¢ celostna trzenjska strategija in
nova oblika »organskega« zasluznega trzenja. Vhodno trzenje je hitro postalo splosno
sprejet izraz, ki povzame vse kanale, ki prinaSajo mozne kupce organsko. V agenciji
HubSpot, ki je avtorica in pobudnica izraza vhodno trzenje, ze od leta 2009 izdajajo letno
porocilo o stanju vhodnega trzenja (angl. State of Inbound) kjer so vhodno trZenje
opredelili kot niz trzenjskih strategij in tehnik, osredotoCenih na privabljanje moZnih
kupcev k poslovanju. Dodajajo, da je vhodno trzenje postalo splo$no sprejeto predvsem
zato, ker uposteva spremembe v nakupnem vedenju sodobnih uporabnikov svetovnega
spleta (State of Inbound Marketing, 2013). Na sliki 2 so prikazani trzenjski kanali in
orodja, ki jih zajema vhodno trZenje.
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Glede na to, da je vhodno trzenje storitev, Katere lastnik in pobudnik je trzenjska agencija
HubSpot, se zdi najbolj smiselno, da povzamem metodologijo oziroma postopek, ki ga
predstavljajo na svoji spletni strani. V nadaljevanju na kratko predstavim celoten postopek
vhodnega trZzenja, posamezna orodja, kot so blogi, socialna omrezja, elektronska posta,
optimizacija spletnih strani in avtomatizacija pa bom podrobneje predstavil v naslednjih

Slika 2: Kanali in orodja, ki jih zajema vhodno trzenje
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podpoglavjih. Na Sliki 3 prikazujem potek vsebinskega trzenja.
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Slika 3: Potek vsebinskega trzenja

Blog Obrazci CRM Raziskave in Studije
Kljuéne besede Pozivik dejanjem Elektronska posta Prilagojena vsebina
Objavljanje vsebin Pristajalne strani Poslovni procesi Skrb za socialne medije

Vir: What is Inbound Marketing?, 2015.

16

Zadovoljiti



Postopek vhodnega trzenja je razdeljen na $tiri temeljne korake in sicer na: pritegniti,
pretvoriti, zakljuéiti in zadovoljiti (What is Inbound Marketing?, 2015):

1. Pritegniti mozne kupce (angl. Sales leads). Osrednji namen vsebinskega trzenja je
pritegniti moZne kupce ali kakor pravijo sami: »Zelimo si obisk ljudi, ki bodo
najverjetneje postali mozni kupci in na koncu zadovoljni kupci.« Za dolocitev
najverjetnejSih novih kupcev uporabljajo tako imenovane nakupne osebnosti (angl.
Buyer Personas), ki jih dolocijo na podlagi ciljev, izzivov, mnenj glede storitev in
izdelkov ter z osebnimi in demografskimi podatki. Nekatera od najpomembnejsih
digitalnih orodij in kanalov, da bi pritegnili mozne kupce na relevantno spletno stran,
so blogi, socialna omrezja, optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike in spletne
strani (What is Inbound Marketing?, 2015).

2. Pretvoriti obiskovalce v mozne kupce. Ko se na spletno stran pritegne obiskovalce,
pride na vrsto naslednji korak — pretvoriti obiskovalce v mozne kupce ali tako
imenovana konverzija (angl. Conversion). To se doseze tako, da se od obiskovalcev
pridobi osebne podatke, najmanj naslov elektronske poste. V zameno se jim ponudi
koristna vsebina, zaradi katere so obiskali spletno stran. Vsebina je lahko v obliki
elektronskih knjig, priro¢nikov ali koristnih namigov.

3. Zakljué¢iti. Ko se na spletno stran pritegne in pretvori obiskovalce v mozne kupce, je
na vrsti zakljucek — prodaja. Da bi prodajo speljali z ustreznimi moznimi strankami ob
za to primernemu ¢asu, vhodno trZzenje uporabi orodja, kot so sistem za management
odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management, v nadaljevanju CRM),
elektronska posta in avtomatizacija trZzenja (angl. Marketing Automation).

4. Zadovoljiti/negovati pridobljene kupce. Dobra vsebina je eden izmed temeljev
vhodnega trzenja. Tudi ko pridobimo kupca, to ne pomeni, da je dela konec. Agencije,
ki za podjetje opravljajo storitve vhodnega trzenja, tudi po zakljucku prodaje Se naprej,
skrbijo za zadovoljstvo kupca in posledi¢no za dobro ime podjetja. Tudi v tem zadnjem
koraku uporabljajo posebej za to prilagojena orodja, kot so poglobljene trZenjske
raziskave, pametni klici k dejanjem in elektronsko posto (What is Inbound Marketing?,
2015).

Medorganizacijski trzniki so tekom zadnjih let ugotovili, da so strateski pristop in digitalna
orodja, ki jih vhodno trZenje uporablja, pravi odgovor na spremenjeno nakupno vedenje
medorganizacijskih kupcev. To potrjujejo tudi Stevilne raziskave zbrane v elektronski
knjigi Business-To-Business Marketing 2014-2015. Knjiga predstavlja statisticne podatke
0 porabi medorganizacijskih podjetij, primerjave u¢inkovitosti trzenjskih taktik, ankete o
trzenju in vedenju kon¢nih uporabnikov ter analize trendov na medorganizacijskem trgu.
Vec kot 1.200 povezav na spletne strani je neposredno vgrajenih v elektronsko izdajo, ki
usmerjajo na dodatne raziskave trga in druge vire. V tretjem poglavju so predstavljeni
rezultati raziskave, ki jo je opravila agencija Sagefrog Marketing Group o trzenjskih
orodjih, ki so jih v letu 2014/2015 medorganizacijski trzniki iz ZDA najpogosteje
uporabili. Medorganizacijski trzniki uporabljajo naslednja orodja v svojih trzenjskih
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programih (Miller, Washington, Richard, & Miller, 2014, str. 16):

e Spletna stran: 85 %

e Trzenje s pomocjo elektronske poste: 72 %

e Socialni mediji: 67 %

e Optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike (SEO) / organsko iskanje: 56 %
e Sporocila za javnost: 51 %

e Sejmi in dogodki v zivo: 49 %

e Neposredno trzenje: 40 %

e Tiskani oglasi: 32 %

e Iskalno trzenje (angl. Search Engine Marketing) / placilo na klik: 31 %
e Bele knjige - priro¢niki: 30 %

e Spletni seminarji (angl. Webinars): 26 %

e Telefonsko trzenje: 25 %

e Spletni oglasi: 24 %

e Seminarji: 23 %

e Knjige / elektronske knjige: 8 %

e Drugo: 23 %

Kot je razvidno, je raziskava pokazala, da so najpogosteje uporabljena prav digitalna
orodja, ki so sestavni del strategije vhodnega trzenja. Do podobnih rezultatov so prisli tudi
na trzenjski agenciji Regali(x) specializirani za digitalno trZzenje. Vodilne trznike v
podjetjih iz vsega sveta, katerih prihodki segajo od milijona dolarjev letno pa do vec¢ kot
milijarde dolarjev, so med drugim vprasali, kako dojemajo in razumejo trenutno stanje
medorganizacijskega trzenja in kaj menijo, da je lahko uspeSen recept za leto 2015.
Rezultati so pokazali, da medorganizacijski trzniki postopoma ve¢ vlagajo v digitalne
kanale za izpolnjevanje svojih trzenjskih ciljev. Ceprav so tradicionalni trzenjski kanali $e
vedno v uporabi, bodo ti v prihodnjih letih deleZzni ¢edalje manjSega dela trzenjskega
prora¢una. Tudi tukaj so rezultati pokazali, da so najpogosteje uporabljene digitalne
trzenjske taktike, optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike, socialna omreZja in
elektronska posta (vendar brez jasne strategije, ki jo nudi vhodno trZenje, op. a.), kar kaze
jasno potrebo po nadaljnjih inovacijah. Ceprav trzniki v podjetjih edalje ve¢ vlagajo v
digitalne kanale pa je videti, da vodstvo Se ni povsem prepric¢ano, kar predstavlja izziv, ki
ga bodo morali trzniki in agencije premagati skupaj (State of B2B Marketing 2015, 2015,
str. 2).

Avery, Dahod in Steenburgh (2009) so mnenja, da lahko medorganizacijska podjetja Se
bolje izkoristijo vhodno trzenje kot podjetja, ki poslujejo s kon¢nimi porabniki. Kot
razlozijo v svojem Cclanku, so v agenciji HubSpot hitro spoznali, da so uporabniki
vhodnega trzenja zelo raznoliki, zaradi Cesar je tezko standardizirati procese med
strankami. Razli¢ni uporabniki so imeli razli¢éno poznavanje orodij, ki jih nudi splet 2.0.
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Podjetja, ki delujejo na trgu kon¢nih porabnikov, so se izkazala kot veliko bolj prefinjeni
uporabniki spleta 2.0 kot medorganizacijska podjetja in stevilna od njih, so celo ugotovila,
da so bile na zacetku predloge vsebin agencije HubSpot preve¢ pomanjkljive za njihove
potrebe. Vecina podjetij, ki delujejo na trgu koncnih porabnikov je imela Ze zelo uspesSne
spletne strani in moc¢no prisotnost v socialnih omrezjih. Nasprotno pa je ve€ina
medorganizacijskih podjetij imelo le malo ali ni¢ izkuSenj s spletom 2.0 in nobenih drugih
agencij ali svetovalcev, ki bi podpiralo njihova prizadevanja. Kljub temu se je izkazalo, da
je vhodno trzenje bolj primerno za medorganizacijska podjetja. Veliko medorganizacijskih
podjetij namre¢ prodaja izdelke in storitve, ki so zelo zapleteni. To zahteva od njihovih
kupcev poglobljeno raziskovanje in seznanjanje z izdelkom ali storitvijo pred nakupom.
Blogi, spletni seminarji poddaje (angl. Podcasts) in druga orodja, ki jih splet 2.0 omogoca,
so zato ve¢ kot dobrodosli kot pomo¢ pri seznanjanju z izdelkom ali storitvijo ter so
posledi¢no pripeljali mozne kupce v prodajne lijake medorganizacijskih podjetij. Dodaten
razlog je tudi dejstvo, da so nakupni in prodajni procesi medorganizacijskih podjetij veliko
bolj zapleteni in dolgotrajni, kar pomeni, da so medorganizacijska podjetja precej bolj
selektivna glede tega, komu njihovi trZzniki in prodajniki namenjajo pozornost. Tudi tukaj
je kvalificiranje moznih strank (angl. Lead Scoring), ki ga nudijo orodja vhodnega trzenja,
zelo koristno (Avery, Dahod, & Steenburgh, 2009, str. 9).

2.1.1 Digitalna vsebina kot del vhodnega trZenja

Za zdaj zal ni na voljo akademskih in recenziranih raziskav, ki bi se poglabljale posebej v
digitalno trZenje vsebin kot del vhodnega trZenja specificno za medorganizacijska
podjetja, razen redkih izjem (Holliman & Rowley, 2014). Zato pa so na voljo Stevilne
raziskave od priznanih trznih agencij, kot so na primer Forrester in knjige, ki ponujajo
nasvete o trzenju digitalnih vsebin (Pulizzi & Barret, 2009; Halligan & Shah, 2010;
Montes, 2012). Chernov (2014) digitalno vsebinsko trzenje opredeli kot klju¢ni del
vhodnega trZenja in ne kot samostojno obliko trzenja, a hkrati priznava, da na trgu vlada
zmeda pri uporabi izrazov vhodno trzenje in vsebinsko trZenje. Iz tega razloga je agencija
HubSpot v svojem letnem porocilu (State of Inbound, 2014) vprasala ve¢ kot 3500 trznikov
in prodajalcev, kako bi opredelili razmerje med tema dvema izrazoma. Odgovor je bil
nedvoumen — trikrat ve¢ anketirancev je digitalno vsebinsko trzenje opredelila kot sestavni
(in podrejen) del vhodnega trzenja kot obratno (State of Inbound, 2014). Zato v besedilu
magistrskega dela pojem vsebinsko trZzenje dojemam in uporabljam kot del vhodnega
trzenja in ne kot samostojno obliko trzenja.

Medorganizacijsko trzenje digitalnih vsebin je del vhodnega trzenja, ki se izvaja preko
spletne strani, socialnih omrezij v obliki podajanja kvalitetne in relevantne vsebine.
Dojema se kot koristno orodje za doseganje in ohranjanje zaupanja v blagovne znamke.
Ustvarjanje vsebine, ki je dragocena za medorganizacijske kupce, zahteva od
medorganizacijskih podjetij "zalozniski" pristop, ki vkljucuje tako razumevanja
medorganizacijskih kupcev in njihovih potreb po informacijah kot njihov nakupni cikel.
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Kvalitetna vsebina je opisana kot koristna, primerna, prepricljiva in pravocasna. Vsebinsko
trzenje zahteva premik od prodaje k nudenju pomoci, kar posledi¢no zahteva drugacne
trzenjske cilje, taktike, metrike in spretnosti kot trzenje z bolj tradicionalnim pristopom
(Holliman & Rowley, 2014, str. 269). Pulizzi in Barret (2009) sta mnenja, da je objavljanje
vsebine po meri (angl. Custom publishing), ki ga je omogoc¢il splet 2.0 zelo dobrodoslo za
trznike, saj niso ve¢ podrejeni osrednjim medijem in pogojem poslovanja z njimi. Danes so
lahko tudi trZniki medij, ¢e lahko ponudijo to, kar uporabniki svetovnega spleta iS¢ejo —
kvalitetno vsebino. Trznikom priporocata, naj zanejo razmisljati kot zalozniki v smislu,
kako uporabnikom dostaviti koristno, relevantno in lahko dostopno vsebino. Podobnega
mnenja so tudi ostali avtorji (Halligan & Shah, 2010; Holliman & Rowley, 2014).

Glede na spremembe v nakupnem vedenju Pulizzi in Barret (2009) trznikom svetujeta
strateSki pristop do objavljanja digitalne vsebine oziroma formulo, ki sta jo poimenovala
B.E.S.T. (angl. Behavioral, Essential, Strategic, Targeted). Pristop temelji na S$tirih
postavkah (Pulizzi & Barret, 2009, str. 27):

e Vedenje — vsa komunikacija z obiskovalci, naj ima svoj jasni namen. Treba je to¢no
vedeti, kaj se od moznih strank pricakuje;

e Bistvo — podati je treba informacije, ki jih mozne stranke za svoje delo resni¢no
potrebujejo, e Zelijo uspeti na delovnem mestu ali v zivljenju;

e Strategija — objavljanje vsebine mora biti del SirSe trzenjske strategije kot na primer
vhodno trZenje;

e Cilj — vsebina mora biti za mozne stranke relevantna in prilagojena njihovim ciljem.

Cilji strateskega pristopa do vsebine so v izvajanju dolgoro¢nih, realnih in dosegljivih
zalozniSkih nalrtov in prilagoditvi komunikacijske strategije na vseh kanalih, kjer se na
vsakem od njih trudi za enak cilj. Na ta nacin lahko podjetja zniZajo stroSke z odpravo
nepotrebnih sporocil in se osredoto¢ijo na vsebino, ki jo potrebuje ciljna publika. Tovrstna
prizadevanja lahko izbolj$ajo u€inkovitost podjetja na vseh kanalih (Kissane & Halvorson,
2010, str. 1-3).

Brezplacéna kvalitetna vsebina, dostopna na spletnih straneh, ki temelji na strateSkem
pristopu, kot je na primer B.E.S.T., je za vhodno trZenje klju¢nega pomena. Namen
vsebine na teh straneh je, da privabi obiskovalce in jih s ponudbo kvalitetne vsebine
pretvori v naro¢nike oziroma mozne kupce. Gomez (2014) je mnenja, da je dokazan in
ucinkovit na¢in za ¢im vecji trzni in prodajni ucinek kombinacija ponujanja vsebine in
prodajnega lijaka. Model, ki je prikazan na sliki 4, ponazarja, kako se lahko uporablja,
prilagaja in spreminja namen vsebine za privabljanje moZnih strank in za prodajo. Prikaze
tudi pester nabor prodajnih stopenj, s katerimi se lahko naslovi ve¢ razlicnih moznih
kupcev.
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Slika 4: Prodajni lijak, ki temelji na vsebini

Brezplatna vsebina  Plagljiva vsebina Platljiva vsebina Plagljiva vsebina

Vstopna stran: Osnovne vsebing o Napredne vsebine o
novice, izdelkih in storitvah: ih i i
opormniki, podrobna poroéila,
balten, SVERE NOVICE,
porodila, spletni seminari,
bele knpge telekonference

Vir: O. W. Montes, Content is Cash: Leveraging great content and the web for increased traffic, sales, leads,
and buzz 2012, str. 11.

Mmsmwﬂt T
kompleti I?dell-co?'. napredm sistem,
Elanstvo na spletnih

konference mn dogodk,
dozvljen)sko Elanstvo v
strokoviuh klubih

straneh,
napredni teleseminargi

Vedenje medorganizacijskih kupcev se v zadnjih letih dramati¢no spreminja. Kupci ne
zelijo biti ve¢ prekinjeni z uporabo motecih trzenjskih taktik. Digitalno vsebinsko trzenje
se je izkazalo kot zelo ucinkovita strategija, da se tezko dosegljivim medorganizacijskim
kupcem ponudi pomo¢ in asistenca med aktivnim iskanjem informacij po svetovnem
spletu, preden le-ti sprejmejo zapleteno nakupno odlocitev. Cilj vsebinskega trzenja je, da
medorganizacijske kupce poveze s privlatnimi vsebinami (v obliki poddaj,
videoposnetkov, elektronskih knjig, priroénikov, objav na blogih ipd.) in jih na ta nacin
izobrazuje, obves¢a, zabava in vodi skozi vsak korak nakupnega procesa. Medtem ko se
kupcem pomaga do pragmati¢nih in premisljenih odloc¢itev pa je kon¢ni cilj mozne kupce
prepricati, da izberejo naSo reSitev pred alternativami, ki jih ponuja konkurenca (Murthy,
2011, str. 31). Podobno menijo tudi v priznani trZzenjski agenciji Bayberry, kjer poudarjajo,
da je digitalno vsebinsko trzenje pravi odgovor na spoznanje, da so na danasnjem
medorganizacijskem trgu kupci tisti, ki imajo pod nadzorom nakupni proces. To pomeni,
da je treba spremeniti nacin podajanja informacij, za katere se Zzeli, da doseZejo
medorganizacijske kupce. V priznani trzni agenciji Bayberry poudarjajo $e naslednja
dejstva (Bhargava, 2015):

1. Da bi dosegli medorganizacijske kupce, podajanje informacij in sporocil preko
tradicionalnih medijev ne zadosSca vec, saj informacije kupci pogosto iS¢ejo drugje,
ve¢inoma na svetovnem spletu.

2. Nakupni proces je postal bolj zapleten, ker so kupci bolje obves€eni, saj iSc¢ejo
neodvisne informacije pod svojimi pogoji. Torej je treba poskrbeti, da kupci vsebino na
svetovnem spletu najdejo in za¢nejo z medorganizacijskim ponudnikom komunicirati.

3. Kupci so tisti, ki imajo zdaj komunikacijo pod nadzorom, zato je treba uporabiti
trzenjske tehnike, ki s kvalitetno vsebino privabijo (angl. Pull marketing) mozne
stranke in ne tehnike, ki potiskajo (angl. Push marketing) trzno ponudbo.

4. Kupci zelijo slisati o resitvah za njihove potrebe. To pomeni, da vsebina ne more biti
promocijske narave, temve¢ koristna vsebina, ki kupcem pomaga pri iskanju resitev.
To je premik paradigme, ki zahteva drugacen slog in paleto vsebin, kot so jih do zdaj
uporabljala medorganizacijska podjetja.

5. Kupci i8¢ejo vsebine, ki predstavijo verodostojnost in kompetence vaSe organizacije in
potrdijo vaSo sposobnost za reSevanje njihovih zahtev. Medorganizacijski kupci v
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kompleksnem nakupno-prodajnem procesu pricakujejo vi§jo raven odgovornosti
medorganizacijskih ponudnikov kot kdajkoli prej. StrateSko trzenje vsebin je
medorganizacijskim ponudnikom v pomoc¢, da bi pritegnili in obdrzali pozornost
kupcev med nakupnim procesom z zagotavljanjem ustreznih vsebin, ki se ponudijo na
pravih mestih ob pravem ¢asu (Bhargava, 2015).

Koristi, ki jih prinasa trzenje digitalnih vsebin kot del vsebinskega trzenja, se danes
zavedajo tudi medorganizacijski trzniki. Studija, ki jo sponzorira Brightcove, vkljuuje
analize odgovorov 1820 severnoameriskih medorganizacijskih trznikov. Studija je
pokazala, da 70 % medorganizacijskih trznikov ustvarja ve¢ digitalnih vsebin kot le leto
prej, tudi trzniki, ki pravijo, da so digitalne vsebine najmanj u¢inkovite (58 % jih trdi, da so
ustvarili ve¢ vsebin kot leta 2014) in trzniki brez kakr$ne koli strategije (56 % jih pravi, da
so ustvarili ve¢ vsebin kot leta 2014), (Pulizzi & Handley, 2015).

2.1.2 Postavitev in distribucija digitalne vsebine

Digitalna tehnologija, platforme in kanali omogocajo Se vedno relativno nov nacin
komuniciranja v primerjavi s tradicionalnimi mediji. Poleg tega se digitalni nacini $irjenja
vsebine Se vedno hitro razvijajo. To daje velike moznosti podjetjem, ki so se tem
spremembam sposobna prilagoditi in jih izKoristiti. Za ve€ino podjetij ucinkovit
management digitalnega trzenja preko obstojece organizacijske kulture, strukture in kadra
predstavlja velik izziv (Chaffey & Smith, 2013, str. 474). Prva odlocitev, ki jo mora
podjetje sprejeti v zvezi z distribucijo digitalne vsebine, je platforma oziroma kanali, kjer
bo digitalna vsebina dostopna obiskovalcem (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 60). Kljub
temu medorganizacijski trzniki do distribucije digitalne vsebine Se vedno pristopajo brez
jasne strategije, kar je pokazala tudi raziskava, ki sta jo izvedla Holliman in Rowley
(2014). Analiza delno strukturiranih intervjujev, ki sta jih avtorja opravila s petnajstimi
medorganizacijskimi trzniki, ki pri svojem delu upravljajo digitalno vsebino, je pokazala,
da ni jasnega soglasja o merilih za izbiro najbolj primernih distribucijskih kanalov
digitalne trzne vsebine. Pet udelezencev je povedalo, da so digitalni kanal izbrali na
podlagi najvecje verjetnosti prisotnosti moznih sprejemnikov trzne vsebine. Ker so to
poceli brez jasne strategije in analize, to pomeni, da ni nujno, da mozni sprejemniki tam
tudi dejansko so. Drugi so izbrali kanale, ki obiskovalcem ponujajo najve¢ interaktivnosti
(na primer socialna omrezja) ali pa kanale, ki so bili najpreprostej$i in najcenejsi za
management. Le dva intervjuvanca sta poudarila pomen stalnega testiranja u¢inkovitosti
distribucije trznih vsebin na digitalnih kanalih (Holliman & Rowley, 2014, str. 282).

Tudi Knight (2012) poudarja, da na svetovnem spletu obstajajo Stevilne nove oblike
kanalov in orodij, ki omogocajo objavljanje digitalne vsebine. Na voljo so spletne strani,
blogi, video vsebine, e-posta, poddaje, spletne publikacije in mobilne aplikacije. Izbrati
primeren digitalni kanal in orodje, da bi vsebina dosegla zaZzeleno ob¢instvo, ni enostavna
odloc¢itev. Pulizzi (2014) je mnenja, da je ustvarjanje kvalitetne in relevantne vsebine le
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prvi korak. Vsaj tako pomembna pa je izbira primernega digitalnega kanala in jasen
strateski nacrt Sirjenja vsebine. Pravi, da je veCina distribucijskih nacrtov nedodelanih in
brez prave usmeritve. 1z tega razloga poda smernice, kako razviti in udejanjiti u¢inkovit
naért Sirjenja vsebine, ki naj vsebuje jasno opredeljene postavke, kot so: izbira digitalnega
kanala, zazeleni obiskovalci, cilj, tip, struktura in stil objavljene trzne vsebine, pricakovan
rezultat in uredniski nacrt (Pulizzi, 2014, str. 178). Tudi Zze omenjena Studija, ki jo
sponzorira Brightcove, je razkrila, da se trzniki manipuliranja z vsebino ve¢inoma ne
lotevajo sistemati¢no. Na vpraSanje, ali pristopajo do ustvarjanja in Sirjenja vsebine z
dokumentirano strategijo, jih je le 35 % odgovorilo pritrdilno (Pulizzi & Handley, 2015).

Na tem mestu se zdi primerno opomniti, da ima vhodno trZenje jasne in celovite resitve za
zgoraj opisane dileme, ki sem jih na kratko Ze predstavil na zacetku tega poglavja. V
letnem porocilu trzne agencije HubSpot (2014) poudarijo celovito strategijo vhodnega
trzenja, ki vkljucuje programe, namenjene u¢inkovitemu S$irjenju vsebine z uporabo orodij
in kanalov, kot so blogi, optimizacija spletnih strani za spletne brskalnike (organsko
iskanje) in socialna omrezja (State of Inbound, 2014, str. 7). V tem podpoglavju kanalov in
orodij, ki jih uporablja vhodno trzenje, ne bom opisoval, saj jih podrobneje obravnavam v
nadaljevanju naloge.

2.1.3 Primerjava vhodnega in izhodnega trZenja

V tem magistrskem delu se osredotoam na spremembe v nakupnem vedenju
medorganizacijskih kupcev, te pa so predvsem posledica tega, kako danes iS¢ejo in
prejemajo informacije. 1z tega razloga bom trzenje razdelil zgolj na vhodno in izhodno
trzenje. Izhodno trzenje je namre¢ izraz, Ki se zadnja leta pogosto uporablja za opis in
poudarjanje razlik med tradicionalnim in vhodnim trzenjem.

V poznih devetdesetin in v prvih letih enaindvajsetega stoletja je bilo trZenjsko
razmisljanje delezno kar nekaj radikalnih sprememb. V preteklosti se je trzenje
osredotocalo na transakcije med proizvajalcem in kupcem na predpostavki, da bodo
prejemniki trzenja - kupci, ki imajo radi izdelek ali storitev, tega Se naprej kupovali in pri
tem se njithov prispevek zacne in konca. Ta pristop ne upoSteva dejstva, da imajo kupci
svoje potrebe in Zelje, ki jih razpolozljivi izdelki in storitve morda ne zadovoljijo. Nove
komunikacijske poti (svetovni splet, mobilni telefoni, kratki sporocilni sistemi [Angl. SMS]
itd.) so povzrodile, da je tovrstno trZzenjsko razmisljanje hitro zastarelo in izgubilo prej$njo
ucinkovitost (Blythe, 2005, str. 309). Ena izmed najpogosteje uporabljanih orodij
izhodnega ali tradicionalnega trzenja je oglaSevanje (televizijsko, Casopisno, digitalno ipd.)
in tudi v tej nalogi razumem in uporabljam oglaSevanje kot glavno orodje izhodnega
trzenja. Wells, Moriarty in Burnett (2006, str. 5) opredelijo oglaSevanje kot vrsto placane
prepri¢evalne komunikacije, ki uporablja neosebne mnozi¢ne medije, kakor tudi druge
oblike interaktivne komunikacije, da bi se doseglo ¢im SirSe obCinstvo in povezali
sponzorja s ciljno publiko. Temeljna naloga trznikov je, da Sirijo besedo o izdelkih in
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storitvah z namenom, da bi prepricali ljudi o nakupu. Da bi uspesno dosegli ta cilj, trzniki
uporabljajo kombinacijo izhodnih tehnik, vkljuéno z uporabo oglasne clektronske poste
(angl. Spam), telefonskega trzenja, neposredne poste, televizije, radia, letakov in sejmov
(ali razstav, dogodkov ipd.), da bi prepricali svoje mozne kupce. Problem pri teh
tradicionalnih tehnikah trzenja je, da so postale manj ucinkovite pri Sirjenju trZzenjskih
vsebin, ker jih ljudje Cedalje bolj dojemajo kot motnjo in se jim uspesSno izogibajo
(Halligan & Shah, 2014, str. 3).

Na tem mestu se mi zdi potrebno ponovno opozoriti na razlike med nakupnim vedenjem
medorganizacijskih kupcev in konénih porabnikov. Ceprav zgoraj opisane izhodne tehnike
tudi pri medorganizacijskih kupcih ve¢inoma niso ve¢ tako ucinkovite, vseeno obstajajo
pomembne izjeme, ki imajo pri medorganizacijskem trzenju zaradi znacilnosti
medorganizacijskega trga Se vedno pomembno mesto. Trzenjska sredstva, ki so jih leta
1995 medorganizacijski trzniki namenili sejmom, razstavam in dogodkom, je presegal le
proracun za oglasevanje in je znaSal skoraj petino celotnega trZenjskega proracuna
(Gopalakrishna, Lilien, Williams, & Sequeira, 1995, str. 75). Tudi v danasnjih ¢asih imajo
poslovni sejmi Se vedno pomembno vlogo v medorganizacijskem trzenju. V vseh
Buyersphere raziskavah do zdaj (2010-2015) so medorganizacijski trzniki poslovne sejme
opredelili kot eno izmed najbolj ucinkovitih trzenjskih orodij za iskanje in pridobivanje
moznih kupcev. Rezultati Buyersphere raziskave iz leta 2013 kazejo, da so fizi¢ni dogodki,
kot na primer, sejmi zelo u¢inkovit na¢in za komunikacijo z moznim kupcem. Eden od treh
moznih kupcev, ki se je udelezil dogodka v Zivo, ga je ocenil kot enega najbolj vplivnih
virov informacij. V agenciji Base One dodajajo, da so dogodki v zivo sicer dragi, ampak da
prinasajo dobre rezultate (Base One, 2013, str. 28). Stevilni zagovorniki vhodnega trzenja
(predvsem ponudniki storitev vhodnega trZzenja) poskusSajo tehnike in orodja izhodnega ali
tradicionalnega trzenja okarakterizirati kot zastarele in neucinkovite, vendar to ni vedno
nujno res. Kot pravi Scott (2013, str. 32): »Ce za vase podjetje Easopisni oglasi, oglasi na
rumenih straneh, medijsko ozaves€anje, oglasevanje in drugi programi delujejo - odli¢no!
Prosimo, nadaljujte. V S$tevilnih trZzenjskih in PR. agencijah je prostor za tradicionalne
trzenjske tehnike.« Stokes (2011, str. 22) dodaja, da so tudi tradicionalne agencije vedno
boljsSe na podro¢ju digitalnega trzenja. Bolj kot kdajkoli prej so celostne trzenjske
strategije, ki integrirajo tako izhodne kot vhodne tehnike trZenja, klju¢nega pomena za
doseganje ciljev organizacije.

Glavna razlika med vhodnim in izhodnim trzenjem je v tem, da je trzenjsko sporocilo
vhodnega trzenja v primerjavi z oglaSevanjem kot najbolj uporabljeno tehniko izhodnega
trzenja veliko bolj usmerjeno in osebno (angl. Customer Centric). To je poleg »vsiljive
narave« glavni razlog, da oglaSevanje izgublja na u¢inkovitosti (Halligan & Shah, 2014).
Scott (2013, str. 34) v naslednjih trditvah povzame pravila izhodnega trzenja, za katera
meni, da so postala, zaradi vpliva svetovnega spleta ve¢inoma neustrezna, neucinkovita in
preziveta:
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e Trzenje preprosto pomeni oglaSevanje;

e (OglaSevanje je potrebno, da se dosezejo mnozice;

e Oglasevanje deluje tako, da zmoti ljudi in s tem doseZe, da so pozorni na sporocilo;
e Oglasevanje je enosmerno: podjetje - porabnik;

e OglaSevanje namenjeno izkljucno prodaji izdelkov in storitev;

e OglaSevanje temelji na akcijah, ki imajo omejeno Zivljenjsko dobo;

e Ustvarjalnost je najbolj pomemben sestavni del oglasevanja.

Vhodno trZenje ima skoraj obraten pristop. Vhodno trzenje je trzenjska strategija, Ki
temelji na ustvarjanju in deljenje trznih vsebin, ki niso mote¢e. Mozni kupci jih po potrebi
na svetovnem spletu poiSfejo sami in jim niso vsiljene preko mnozi¢nih medijev.
Trzenjske vsebine so posebej zasnovane z namenom, da se moznim kupcem pomaga in
svetuje ter se na ta nacin privede v prodajni lijak podjetja (Caragher, 2013, str. 9). Poro¢ilo
agencije HubSpot za leto 2013 (State of Inbound Marketing, 2013) je pokazalo, da sta dve
izmed treh prednostnih nalog trzenja osredotoc¢eni na pridobivanje moznih kupcev (angl.
Lead generation) in pretvorbo (angl. Conversion) teh v mozne kupce, ki resno razmisljajo
0 nakupu (angl. Prospects). Ko so trznike vprasali, koliko odstotkov moznih kupcev (sledi)
je prislo iz posameznih kanalov, so ugotovili, da jih 34 % prihaja iz kanalov vhodnega
trzenja in 22 % iz kanalov izhodnega trzenja (TV, Casopisi ipd.). Kanali vhodnega trzenja,
ki so bili pri pridobivanju moznih strank naju¢inkovitejsi, vkljucujejo socialna omrezja (14
%) optimizacijo spletnih strani za spletne brskalnike (14 %) in trZzenje s pomocjo
elektronske poste (13 %) (State of inbound marketing, 2013). Slika 5 prikazuje prodajni
lijak in razlike v pristopih tradicionalnega in vhodnega trzenja (Patrizi, 2012).

Slika 5: Sodoben prodajni lijak

Prej Zdaj

Trzenje

TrZzenje
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Prodaja
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Vir: S. Patrizi, The New Marketing & Sales Funnel, 2012.
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Poleg trZzenja so spremembe v nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev mocno
vplivale tudi na odnose med trzenjem in prodajo. Patrizi (2012) kot medorganizacijski
trznik z dolgoletno kariero meni, da spremembe v nakupnem vedenju medorganizacijskih
kupcev ustvarjajo zelo druga¢no dinamiko med trzenjem in prodajo. Kot pravi, je bil
pristop do prodajnega medorganizacijskega lijaka Se ne dolgo nazaj jasen: trzenje je bilo v
prvi vrsti odgovorno za polnjenje vrha lijaka z moznimi kupci, prodajalci pa so bili
odgovorni za vodenje moznih kupcev skozi sredino proti spodnjemu delu lijaka in
zakljucevanje prodaj. Patrizi (2012) opaza, da kupci danes, preden pridejo do prodajalcev,
obcCutno ve¢ Casa namenijo raziskovanju na spletu. To dejstvo daje trznikom veliko vec
moznosti, vhodnih orodij in zmogljivosti, da se vkljucijo v raziskovalni in nakupni proces
moznega kupca (angl. Buyer's Journey). Prav tako meni, da ta premik ustvarja nujno
potrebo za podjetja, da preoblikujejo svoje trzenjske in prodajne tokove in redefinirajo
vlogo trzenja in prodaje (Patrizi, 2012). Podobnega mnenja so tudi drugi avtorji. Malshe et
al. (2013) poudarjajo, da je osrednje nacelo strateSkega trZenja ideja, da dve pomembni
funkciji - trZzenje in prodaja - sodelujeta tako pri snovanju kot izvrSevanju strategije
podjetja. Eden od moznih naéinov podjetja, da svoje prodajne organizacije pripravijo na to,
da postanejo kljucni strateski trzenjski udelezenci, je skozi transformacijo prodajnega
osebja. V luci sprememb v nakupnem vedenju je to postalo nuja (Malshe et al., 2013, str.
347).

2.2 Vrste vhodnega trzenja

V tem podpoglavju podrobneje predstavim klju¢ne kanale in orodja vhodnega trzenja. Na
zaCetku predstavim socialne medije ter nadaljujem s predstavitvijo blogov, elektronske
poste, avtomatizacije trZzenja ter optimizacije spletnih strani za spletne brskalnike.

2.2.1 Socialni mediji

Na splosno gledano so socialni mediji spletne aplikacije in interaktivne platforme, ki
omogoc¢ajo ustvarjanje, razprave, spreminjanje ter izmenjavo uporabnisko ustvarjenih
vsebin (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 60). Socialni mediji torej niso omejeni na socialna
omrezja, kot so Facebook, Twitter in LinkedIn, temve¢ vkljucujejo tudi bloge, poslovna
omrezja, skupne projekte podjetij, forume, mikro bloge, izmenjavo fotografij, ocene
izdelkov in storitev, socialne zaznamke, socialne igre na sreco, delitev video posnetkov in
virtualne svetove. Po meritvah spletne strani Alexa.com so spletne strani razlicnih
socialnih medijev na devetem mestu od 20 najbolj obiskanih spletnih strani v januarju
2014. Socialni mediji so postali kljuénega pomena za Stevilne dejavnosti vrednostne verige
podjetja. V trzenju socialni mediji niso samo neobvezen sestavni del promocijskega spleta,
temvec¢ so postali obvezen element trZzenjske strategije mnogih podjetij (Aichner & Jacob,
2015, str. 258-261). Medorganizacijsko trzenje se je desetletja izvajalo na bolj ali manj
enak nacin. Mozni kupci so v podjetje prisli preko sredstev tradicionalnega trzenja, kot so
oglaSevanje v tiskanih medijih in na televiziji, sejmi, direktna posta in telemarketing,
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prodajni oddelki pa so nato ve¢inoma izvajali direktno prodajo. Ti tradicionalni kanali so
bili zelo dragi, poleg tega pa so v zadnjem desetletju pocasi, a vztrajno zgubljali na
ucinkovitosti. Trzniki imajo danes veliko ve¢ moznosti za vzpostavljanje stika z
medorganizacijskimi kupci, kot so jih imeli pred nekaj leti. Vsi tradicionalni kanali so Se
vedno na voljo, pojavili pa so se tudi Stevilni novi. TrZzenje je danes sicer precej bolj
zapleteno, kot je bilo nekoC, vendar je na razpolago veliko ve¢ moznosti (Gillin &
Schwartzman, 2011, str. xx). Tako kot tradicionalni mediji imajo tudi socialni mediji svoje
prednosti in slabosti, zato jih mora podjetje pred zacetkom uporabe dobro preuciti in si
zalrtati jasen namen in strategijo njihove uporabe, da bi od njih imelo maksimalen ucinek.
Z uporabo socialnih medijev se neposredno komunicira z javnim mnenjem. To pomeni, da
se aktivirajo ciljne skupine podjetja, kar lahko vodi do vsem dostopnih pozitivnih ali pa
tudi negativnih mnenj o podjetju, ki imajo lahko za podjetje daljnosezne posledice (Badea,
2014, str. 70).

Medorganizacijska podjetja sicer namenjajo Cedalje ve¢ pozornosti pristopom in
strategijam vkljucitve socialnih medijev v poslovne modele tako za povezovanje zunaj kot
znotraj podjetja. V podjetju socialni mediji omogocajo posameznikom, da delijo svoje
izkusnje neposredno drug z drugim, brez preprek, ki jih vzpostavljajo sluzba za odnose z
javnostjo v podjetju, odvetniki ipd. Ljudje so bolj iskreni in neposredni, ko govorijo s
sodelavci in kolegi, kar je eden od razlogov, zakaj so povratne informacije od socialnih
mrez za medorganizacijske kupce bolj prepricljive kot razne Studije. Ker se Stevilo kanalov
mnozi in $tevilo udelezencev na spletu raste, se je tudi kakovost informacij izboljsala -
pojav je znan kot »omrezni uéinek«. (angl. Network effect), (Gillin & Schwartzman, 2011,
str. xxi). Za povezovanje z moznimi kupci in alternativno trzenje svojih izdelkov ter
storitev so podjetja zacela najpogosteje uporabljati poslovna in socialna omrezja, kot so
Facebook, LinkedIn pa tudi Twitter (Inks, Schetzle, & Avila, 2012, str.1). V nadaljevanju
na kratko predstavim vsa tri (Carvill & Taylor, 2013, str. 13-15):

e Facebook je bil zamiSljen kot spletna platforma, ki bi prijateljem omogocila
komunikacijo na spletu. Njihova vizija se je glasila: "Dati ljudem moznost, deliti in
ustvariti bolj odprt in povezan svet." Facebook je v kratkem cCasu postal kulturni
fenomen in multinacionalno medijsko podjetje z ve¢ kot 750 milijoni uporabnikov.
Porocilo druzbe Nielsen je pokazalo, da uporabniki svetovnega spleta zdaj posvetijo
ve¢ ¢asa Facebooku kot katerikoli drugi spletni strani.

e Twitter je bil prvotno ustanovljen kot bolj napreden nacin kratkega besedilnega
sporocanja (angl. short messaging system, nadaljevanju SMS). Twitter omejuje vnose
uporabnikov na le 140 znakov, s katerimi lahko povejo ljudem, kaj po¢nejo. Poslanstvo
spletnega mesta je »Takoj povezati ljudi povsod, s tem, kar je za njih najbolj
pomembno.« Od njegove uvedbe se je Twitter razvil v eno izmed najbolj izpopolnjenih
trzenjskih in komunikacijskih orodij. S stotinami aplikacij, zasnovanih okrog dostopa
do Twitterja preko osebnih racunalnikov in mobilnih naprav, je to socialno omrezje
sedaj postalo pomemben del trzenjske in komunikacijske strategije mnogih organizacij.
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e LinkedIn je orodje za socialno mrezenje, namenjeno podjetjem, strokovnjakom in
poslovnezem. LinkedIn omogoca svojim ¢lanom ustvarjanje poslovnih stikov, iskanje
delovnih mest in iskanje moznih kupcev. Ve¢ kot 120 milijonov uporabnikov po vsem
svetu uporablja LinkedIn za informiranje o dogajanju v njihovi industriji, iskanju ljudi
in znanja, ki jih potrebujejo za doseganje poslovnih ciljev in vzdrzevanje stikov s
sodelavci.

Kot je razvidno, imajo socialna omrezja ogromno Stevilo uporabnikov. Tudi ozko
usmerjena socialna omrezja imajo ve¢ sto tiso¢ obiskovalcev, ki po mnenju trznikov za
medorganizacijska podjetja predstavljajo mozne kupce. Vhodno trzenje poleg tega, da
spremlja dogajanje in izmenjavo mnenj o podjetju na socialnih omrezjih, te obiskovalce s
pomoc¢jo kvalitetne in relevantne vsebine privabi na spletno stran podijetja, kjer jih s
pristopom, ki ga bom opisal v podpoglavju o blogih (pristajalne strani) pretvori v mozne
stranke (What is Inbound Marketing?, 2015).

Kljub naras¢ajo¢emu interesu trznikov pa rezultati Studij medorganizacijskega nakupnega
vedenja (Base One, 2015) in posamezni avtorji (Gillin & Schwartzman, 2011; Brosan,
2012) opozarjajo na omejeno vrednost zgoraj naStetih socialnih omrezij Vv
medorganizacijskem trzenju. Razlog za ta opozorila izhaja iz posebnosti nakupnega
vedenja medorganizacijskih kupcev. Gillin in Schwartzman (2011) recimo navajata, da
medorganizacijski kupci Ze mnogo let trdijo, da so njthov najpomembnejsi vir informacij
sodelavci oziroma ostali medorganizacijski kupci iz iste panoge. Raziskava v zacetku leta
2010, ki sta jo izvedla Genius.com in DemandGen ugotavlja, da se 59 %
medorganizacijskih kupcev posvetuje s sodelavci v podjetju, preden sprejmejo nakupno
odlocitev, 48 % jih je sledilo pogovorom iz stroke in panoge, v kateri so delovali 44 % pa
jih je izvedlo anonimno raziskavo med ozje izbrano skupino prodajalcev. Forrester Report
(2010) poroca, da vec kot 8 od 10 odlo€evalcev trdi, da ima mnenje kolegov in sodelavcev
najve&jo tezo pri njihovi konéni nakupni odlogitvi. Stevilne druge raziskave, ki segajo
nazaj ve¢ kot 30 let, so priSle do enakih zakljuckov. Poslovni kupci aktivno 1§¢ejo mnenje
kolegov na podobnih polozajih, ker menijo, da bodo tako dobili najbolj neposreden,
koristen in relevanten nasvet. Podobnega mnenja je tudi Brosan (2012, str. 155), ki je v
svoji Studiji ugotovila, da je opazno, da medorganizacijski trzniki smatrajo socialne medije
kot zelo ucinkovito orodje pri doseganju skoraj vseh svojih ciljev, vendar jih kupci
uporabljajo precej manj, kot se tega trzniki zavedajo. V svoji $tudiji je tudi ugotovila, da se
mozni kupci bolj kot na socialne medije zanaSajo na informacije dostopne na spletnih
straneh dobaviteljev in preko elektronske poste - dve podrocji, za kateri trzniki menijo, da
sta manj u¢inkoviti in se jima zato namenja manj$i del trZzenjskega proracuna. Do zelo
podobnih rezultatov je prisla tudi trzenjska agencija BaseOne v svojem zadnjem letnem
porocilu, v katerem je sodelovalo 211 medorganizacijskih kupcev (Base One, 2015, str.
46):

e Polovica anketiranih medorganizacijskih kupcev pri iskanju informacij glede svojega
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nakupa ni uporabila socialnih medijev;

e Industrijsko specifi¢ni forumi so bili petkrat bolj priljubljeni med medorganizacijskimi
kupci kot na primer Twitter;

e Za medorganizacijske kupce mlajse od 40 let (70 %) je bila skoraj dvakrat bolj verjetna
uporaba socialnih medijev z namenom zbiranja poslovnih informacij kot za kupce
starejSe od 50 let (39 %):

e LinkedIn (18 %) in Google+ (16 %) sta med medorganizacijskimi kupci najbolj
popularna kanala za iskanje poslovnih informacij; Twitter najmanj (5 %).

V zakljucku porocila avtorji medorganizacijske trznike opozorijo, da kljub rezultatom
socialni mediji nedvomno vplivajo na nakupno vedenje kupcev, ki jih uporabljajo.
Trznikom svetujejo, Naj se raje kot na osrednja socialna omrezja, kot so LikendIn, Twitter
ipd., osredotocijo na spletne strani in skupnosti, ki SO namenjene doloceni panogi ali nisi,
saj imajo tam dostopne informacije vec¢ji vpliv na nakupno vedenje kot informacije
dostopne na osrednjih socialnih omrezjih.

2.2.2 Blogi ali spletniki

Spletniki (v nadaljevanju blogi) predstavljajo najstarejSo obliko socialnih medijev. Blogi
so posebne vrste spletnih strani, ki prikazujejo vnose v obratnem kronoloskem vrstnem
redu.

Blogi so ekvivalent osebnih spletnih strani in lahko pridejo v mnozici razli¢ic - vse od
osebnih dnevnikov pa do povzetkov pomembnih informacij o dolo¢eni vsebini. Blog
obicajno upravlja ena oseba, a je omogocCena medsebojna interakcija z obiskovalci preko
komentarjev, ki se lahko oddajo na dnu posameznega vnosa. Najpogostejsi so besedilni
blogi, Ceprav se lahko v posameznem vnosu uporabijo tudi video posnetki, fotografije ipd.
(Kaplan & Haenlein, 2009, str. 63). Glavna znacilnost blogov je, da vsakomur omogocajo
objavo in izmenjevanje idej, mnenj ipd., prav tako pa jih lahko vsakdo prejme in se na njih
odziva. Blogi so dali tako posameznikom kot podjetiem moZnost deljenja informacij.
Osnovni elementi vnosa v blog so: avtor vnosa, naslov vnosa, oznaka - oznake so
kategorije, ki se uporabljajo za opis vnosa v blog (angl. Tags), komentarji obiskovalcev
pod vnosom v blog ter povezave (angl. Track Backs), (Stokes, 2011, str. 347).

Caragher (2013, str. 9) je mnenja, da so blogi klju¢ni element vhodnega trzenja. Poudarja,
da pogosteje kot se objavlja kvalitetna vsebina, boljSe so moznosti pri iskanju mozZnih
kupcev na tem podroc¢ju. Porocilo trzenjske agencije HubSpot za leto 2013 je pokazalo, da
82 % trznikov, ki blog piSejo dnevno, na ta nacin pridobijo stranko, v primerjavi s 57 %
trznikov, ki blog piSejo le enkrat mesecno (State of Inbound Marketing, 2013). Za podjetja
so blogi Se posebej zanimivi, saj porabniki bolj verjamejo mnenjem drugih posameznikov
kot brezosebnim oglaSevalskim vsebinam. Podjetja lahko uporabijo bloge za zbiranje
informacij o strankah ter za oglaSevanje in promocijo, saj so raziskave pokazale, da
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vsebine na blogih vplivajo na nakupno vedenje. Studija Hostway je pokazala, da 77 %
spletnih porabnikov dojema bloge kot dober in zanesljiv vir informacij o izdelkih, ki jih
nameravajo kupiti. Studija je prav tako pokazala, da je 58 % bralcev pred nakupom izdelka
0 njem brala na blogu (Sepp, Liljander, & Gummerus, 2011, str. 1479). Blogi so za
medorganizacijska podjetja lahko zelo uspesno trzenjsko orodje. So odlicen nacin
komuniciranja z osebjem, investitorji, predstavniki industrije, novinarji in moznimi kupci.
Blogi tudi pomagajo spodbujati skupnost okrog blagovne znamke in omogocajo pridobitev
takojSnje povratne informacije.

Stokes (2011, str. 349) poudarja, da je za bloge medorganizacijskih podjetij pomembno, da
se zacrta strategija in dolo¢i smernice pred zacetkom bloga, Se posebej zato, ker bo vsebino
najverjetneje prispevalo ve¢ avtorjev. Zelo pomembna je preglednost ter kvaliteta in
to¢nost informacij. Nekatere teme se lahko omejijo, a obiskovalcem bloga je treba
omogociti svobodno izraziti tako negativna in pozitivna stalis¢a o objavljenih temah.
Podobnega mnenja sta tudi Bodnar in Cohen (2012, str. 67), ki dodajata, da je ciljne
osebnosti (angl. Buyer Personas), ko jih z vsebino pritegnemo na blog, treba pozvati k
dejanjem (angl. Call to Action, v nadaljevanju CTA). Primer poziva k dejanju ali
konverzije je na primer zahtevana registracija za dostop do dodatne Kkoristne vsebine.
Opozarjata, da medorganizacijski trzniki pogosto pripravijo kvalitetno in koristno vsebino,
vendar ta nima ucinka, ¢e na koncu zapisa ni omogocen poziv k dejanju v obliki povezave
ali pojavnega okna, saj tako obiskovalci ne vstopijo v prodajni lijak. Za medorganizacijska
podjetja so blogi poceni in u¢inkovit nacin za sporocanje znanja, vrednot in izkusenj, Ki jih
lahko ponudijo moZznim kupcem. Bodnar in Cohen (2012) bistvo in cil
medorganizacijskega bloga na kratko povzameta z naslednjimi besedami: »Pritegniti ciljno
obcinstvo na blog, ki zagotavlja koristno, kvalitetno in relevantno vsebino. Obiskovalec
vsebino prebere. Po pozivu k dejanju prispe na ciljno stran, kjer izpolni obrazec in postane
mozni kupec. To je cilj medorganizacijskega bloga.« (Bodnar in Cohen, 2012, str. 68).

V raziskavi agencije HubSpot za leto 2014 so ugotovili, da se podjetja vse bolj zavedajo
vrednosti kvalitetnega bloga. 81 % podjetij je blog podjetja ocenilo kot »koristnega«,
»pomembnega« ali kot »kljuénega.« za njihovo poslovanje - kot kljuénega ga je ocenilo
kar 25 % podjetij. Raziskava je pokazala tudi, da imajo trzniki, ki uporabljajo blog, veliko
veéje moznosti in verjetnost za pozitivno donosnost (angl. ROI) ter da blog ocenjujejo kot
enega izmed najbolj ucinkovitih orodij vhodnega trzenja (State of Inbound, 2014).
Podobne rezultate so dobili v raziskavi agencije Regali(x), kjer je 39 % medorganizacijskih
trznikov ocenilo blog kot najbolj uéinkovit od vseh razpolozljivih digitalnih/spletnih
distribucijskih kanalov (State of B2B marketing 2015, 2015).

2.2.3 Elektronska poSsta

Elektronska posta je eno izmed najstarejSih orodij za trzenje na spletu. Po naravi je blizje
tradicionalnim oziroma izhodnim tehnikam trzenja, predvsem neposredni posti. Trzenje s
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pomocjo elektronske poste se lahko izvaja na dva nacina: poSiljanje elektronske poste na
osnovi privoljenja prejemnikov ali brez njihovega privoljenja. Trzenjske komunikacije
brez izrecnega privoljenja prejemnika so tiste, ki jih prodajalec posilja v upanju, da se bo
kupec odzval in vkljucujejo: mnozicno posiljanje elektronskih sporocil, oglaSevanje,
televizijske oglase, plakate itd. Komunikacije na osnovi dovoljenja so tiste, ki jih mozni
kupci posebej i8Cejo: naroCena elektronska posta, mali oglasi (angl. Classified
Advertising), razstave in sejmi, broSure in celo prodajne predstavitve (angl. Sales Pitch).
Pomembno je razlikovati med tema dvema nadinoma trzenjske komunikacije, Saj SO
pristopi zelo drugacni. Komunikacija brez privoljenja mora biti prepri¢ljiva in pozornost
vzbujajoCa, medtem ko je komunikacija na osnovi dovoljenja predvsem informativne in
poucevalne narave, saj je mozni kupec ze skoraj na dnu prodajnega lijaka, kjer resno tehta
moznost nakupa (Zimmerman & Blythe, 2013, str. 296).

Pred dvajsetimi leti se je nakup obSirnega seznama elektronskih naslovov moznih kupcev
in posiljanje ponudbe ter promocijske vsebine na te naslove splacalo. Uporabniki spleta
zdaj redno vkljucujejo filtre za izlo¢anje nezazelene elektronske poste (angl. Spam Filters).
Po podatkih raziskovalnega podjetja Marketing Sherpa se je zaradi neucinkovitosti
odstotek posiljanja nepovabljenih elektronskih sporo¢il zmanjsal iz 39 % v letu 2004 na
manj kot 25 % v letu 2014 (Halligan & Shah, 2014, str. 4). To je privedlo do tega, da se
danes vec¢inoma posilja elektronska posta, kjer prejemniki zagotavljajo izrecno soglasje za
prejemanje neposredne e-poste, v nekaterih drzavah je to tudi zakonska zahteva. Glavna
spodbuda za porabnike, da se naro¢ijo na seznam elektronske poste, je moznost prejemanja
vsebin, ki se ujemajo z njihovimi interesi (Chadwick & Doherty, 2012, str. 843).

V okviru vhodnega trZenja je uporaba elektronske poSte predvsem taktika negovanja
moznih kupcev (angl. Lead Nurturing). S pomoc¢jo elektronske poste podjetje z moznimi
kupci ostaja v rednem stiku, jim posilja koristne izobraZevalne vsebine ali pa zgolj novice
in jih tako obvesca o svojem delovanju. Ena od najvecjih prednosti trZzenja z elektronsko
poSto je cenovna dostopnost in moznost avtomatizacije. Zaradi tega je trZenje z
elektronsko posto eno od najbolj u¢inkovitih in najenostavnejsih taktik v naboru digitalnih
orodij vhodnega trzenja (Lieberman, 2013). Cilj medorganizacijskih trZznikov je ustvariti
odnose z visoko stopnjo zvestobe. Trzenje s pomocjo elektronske poste lahko z rednim
zagotavljanjem potrebnih informacij z namenom, da se ohrani dvosmerni tok
komunikacije, pri tem mocCno pripomore. NenaroCena elektronska poSta je pri
medorganizacijskih kupcih Se posebej nezazelena, saj vecCina njih prejme na stotine
elektronskih sporocil dnevno (Zimmerman & Blythe, 2013, str. 311). Medorganizacijski
kupci cenijo kvalitetno, proaktivno in dobro nacrtovano uporabo elektronske poste, ¢e je
izku$nja prijetna in uc¢inkovita, zagotovo pripomore k nakupu (Base One, 2015, str. 85).

Groves (2009, str. 3-5) priporo¢a naslednja nacela za ¢im bolj udinkovito trzenje s
pomocjo elektronske poste:
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e Elektronska posta naj se posilja le prejemnikom, ki so v to izrecno privolili;

e Elektronski postni naslov naj se dojema kot zaupen podatek in kot del odnosa;

e Posilja naj se samo ustrezna vsebina, ki ima za prejemnika uporabno vrednost;

e Prejemnik elektronske poste naj se z vsebino spodbudi k dejanjem (angl. Engagement);
e Seznam naslovov elektronske poste naj se nikoli ne deli;

e S kvalitetno vsebino elektronske poste je treba upraviciti zaupanje naroc¢nikov;

e Ton vsebine elektronskih sporocil naj bo strokoven, vljuden in vabljiv;

e Odziv na morebitne poizvedbe naj bo hiter in po potrebi oseben;

e Uspesnost trzenja s pomocjo elektronske poste naj se redno analizira.

2.2.4 Avtomatizacija trZenja

Izraz avtomatizacija trzenja je nastal v poznih devetdesetih letih 20. stoletja.. Od takrat se
je razvila v enega najhitreje rastoCih segmentov programske opreme v kontekstu
managementa odnosov s strankami. Avtomatizacija trzenja se nanasa na postopek uporabe
enotne platforme in opravlja tri glavne funkcije (Sweezey, 2014, str. 8):

e Prva je sledenje moznih kupcev (angl. Lead Tracking) preko vseh digitalnih trzenjskih
kanalov;

e druga je avtomatizacija izvedbe, ki omogoca samodejne procese trzenjskih akcij, kot je
na primer trzenje z elektronsko posto;

e tretja funkcija pa je priprava podrobnih porocil, ki omogoc¢ajo analizo uspeSnosti
trZzenjske dejavnosti.

Zaradi sprememb v nakupnem vedenju se prodajalci vkljucijo Sele proti koncu nakupnega
procesa medorganizacijskih kupcev. To pomeni, da morajo trzniki danes Ze prej skrbeti za
mozne kupce s stalnim tokom izobraZevalnih vsebin in krepiti odnose, dokler moZzni kupci
niso pripravljeni za prodajni klic. Avtomatizacija trZzenjskih orodij trznikom z opravljanjem
tako rutinskih kot zahtevnejSih opravil olajsa danes obcutno dalj$i proces negovanja
moznih kupcev (angl. Lead Nurturing), (Luke, 2013, str. 22). Sistemi za avtomatizacijo
trzenja so v veliko pomoc¢ tudi pri sledenju moznih kupcev, kar je pri medorganizacijskem
trZzenju obicajno zelo zapleteno. Danes je mogoce oblikovati avtomatizirane vecstopenjske
kampanje posiljanja elektronske poSte z namenom podrobnega spremljanja odzivov,
vklju¢no s spremljanjem obiskanosti spletnih strani in povezovanja prodajnih rezultatov s
specificno trzenjsko kampanjo. Tovrstna orodja pomagajo bolje opredeliti donosnost
oglaSevalske akcije in njen prispevek k prodaji. Avtomatizacija se lahko uporabi v
poljubnem obsegu, od enostavne izvedbe posiljanja elektronske poste pa do avtomatizirane
veckanalne trZzenjske kampanje. V tabeli 3 je prikazana kombinacija nekaj reprezentativnih
nalog, ki jih avtomatizacija omogoca glede na to, kje smo v prodajnem ciklu (Stevens,
2012, str. 70).
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Tabela 3: Pridobivanje moznih kupcev s pomocjo avtomatizacije

TrZenjska aktivnost

Funkecije, ki jih avtomatizacija trZenja omogoca

Mejenje in management
trzenjskih kampanj

Razvoj oblik odzivanja in pristajalnih strani na enotni
platformi; Avtomatizacija izvedbe dogodkov, kot so
vabila, registracije in nadaljnje  komuniciranje;
Negovanje obetov in strank s stalnim dostavljanjem
vsebine preko elektronske poste.

Management odzivov

Zajemanje moznih kupcev s "pametnimi" obrazci, ki
prepoznajo znane obiskovalce.

Management povprasevanja

Pretvorba spletnega prometa v mozne kupce;

Spremljanje in avtomatizacija prodajnih nalog.

Negovanje moznih kupcev

Sprozitev ustreznih odzivov glede na vedenje moznih
kupcev; Management »knjiznice« z digitalno vsebino.

Pridobivanje moZznih kupcev

Demografsko in vedenjsko razvr§¢anje moznih kupcev;
Avtomatizacija kvalificiranja moznih kupcev.

Usmerjanje moznih kupcev

Zajemanje in moznih  kupcev, kar
zagotavlja, da prodajno osebje dobi prave informacije in
priloZznost za pretvorbo moznih kupcev v obete in
stranke.

razvr$€anje

Management vsebine

Shranjevanje, distribucija in sledenje vsebine; Nalaganje
in management dokumentov in slikovnih datotek;
Obvescanje prodajnih zastopnikov, ko si obeti ogledajo
klju€ne vsebine.

Management podatkov
moznih kupcev

Dvosmerna sinhronizacija s sistemom za management
odnosov s strankami.

Analiza in merjenje
rezultatov trzenjskih kampanj

Poroc¢ila o ucinkovitosti in donosnosti trzenjskih

kampanj.

Vir: R. P. Stevens, Maximizing Lead Generation - The Complete Guide for B2B Marketers, 2012, str. 71.
2.2.5 Optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike

Optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike (angl. Search engine optimisation, v
nadaljevanju SEO) je sklop metod, katerih cilj je izboljsanje uvrstitev spletne strani v
prikazu rezultatov spletnega iskalnika. Te metode vkljuCujejo manipulacijo desetine ali
celo stotine elementov spletne strani. Optimizacija spletnih strani se lahko razdeli v Stiri
glavne kategorije: izbiro klju¢nih besed, izbiro klju¢nih stavkov ali fraz, optimizacijo
spletne strani na spletu in optimizacijo spletne strani izven spleta (Malaga, 2008, str. 148).
Uporabniki spleta za brskanje ve¢inoma uporabljajo spletni iskalnik podjetja Google, ki
razdeli rezultate na organske in placane. Organski rezultati so prikazani na levi strani in so
po navadi prva izbira uporabnikov spleta. Plac¢ani rezultati so jasno oznaceni kot oglasi in
so postavljeni na zgornjo desno stran rezultatov iskanja. Postavitev spletne strani med
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platane rezultate je znano kot iskalno trzenje (angl. Search engine marketing, v
nadaljevanju SEM) in Google Adwords, ki je najpogostejSe orodje za tovrstno trzenje.
Organski rezultati iskanja lahko prikazejo stran, sliko, socialni profil ali video posnetek kot
del spletne strani. Neplacani ali organski rezultati iskanja so za trzenje izrednega pomena,
saj lahko doloCen izraz, poizvedba, klju¢na beseda ipd. na spletno stran podjetja pripelje
veliko Stevilo obiskovalcev, ki se lahko pretvorijo v mozne kupce. Organski rezultati
zahtevajo dobro vsebino ter veliko Casa in truda. Ko podjetje doseze dobro razvrstitev v
organskih rezultatih, ima od tega obcutne koristi. Dobro uvrstitev je treba stalno vzdrzevati
(Franklin & Jenkins, 2014, str. 9-10).

Spletni iskalniki uporabljajo posebne algoritme za pregledovanje in razvr$¢anje spletnih
strani med rezultate iskanj. Spletni iskalniki s pomocjo algoritmov na spletnih straneh
iS¢ejo kljuéne besede in vsebine in jih glede na relevantnost poizvedbe z vsebino strani
umestijo med rezultate iskanj (Butow & Bollwitt, 2010, str. 120). V preteklosti je bilo s
pomocjo optimizacije spletnih strani relativno lahko doseci uvrstitev med top rezultati, saj
je bilo treba na spletno stran zgolj vkljuciti klju¢ne besede ne glede na relevantnost
vsebine. V zadnjih letih pa so algoritmi spletnih iskalnikov postali precej bolj zapleteni,
kar terja od podjetij in agencij, ki se ukvarjajo z optimizacijo spletnih strani, znatno ve¢
napora za doseganja dobrih razvrstitev med rezultati iskanj (Jones & Boynkin, 2013, str.
21). Danes se Stevilna podjetja zavedajo pomena dobre razvrstitve med rezultati iskanj.
Nedavni ¢lanek razkriva, da 62 % uporabnikov iskalnikov klikne zgolj na rezultate, ki se
pojavljajo na prvi strani rezultatov iskanj in manj kot 10 % jih klikne na rezultate, ki se
pojavijo po tretji strani. Zaradi tovrstnih statistik posamezna podjetja in agencije
uporabljajo tehnike optimizacij spletnih strani, ki neposredno krSijo smernice in pravila
spletnih iskalnikov (angl. Black Hate SEO). Ceprav se smernice in pravila med
posameznimi iskalniki malenkostno razlikujejo, je njihov cilj enak: pokazati enako vsebino
spletnim iskalnikom, kot se pokaze uporabnikom. Neskladnost s smernicami in pravili
spletnih iskalnikov lahko privede do sankcij, kot so slabsa postavitev med rezultati iskanj
ali pa celo popolna odstranitev iz rezultatov iskanj (Malaga, 2008, str. 147).

Stevens (2014) opozarja, da medorganizacijski kupci danes uporabljajo svetovni splet kot
glavno raziskovalno orodje za reSevanje poslovnih problemov. Kljub temu
medorganizacijski trzniki spletno stran podjetja pogosto dojemajo kot pasivno
informacijsko orodje ali kot neke wvrste virtualno broSuro. Kot pravi, je za
medorganizacijske trznike Se posebej pomembno, da poskrbijo za kar se da pouc¢no spletno
stran ter posledicno za to, da bo kot taka prikazana med top rezultati iskanj
medorganizacijskih kupcev (Stevens, 2012, str. 78-82).

2.3 Ekonomski vidik vhodnega trzenja
Vhodno trzenje ima to prednost, da je veliko cenejse kot izhodno trzenje. Teoreticno je

vhodno trZzenje mozno izvajati brez ali z zanemarljivim finan¢nim vlozkom. Medtem Ko je
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treba za objavljanje trzenjskih vsebin v mnozi¢nih medijih oziroma za izhodno trZenje
periodi¢no placevati znatne vsote denarja, je vhodno trZenje s strokovnimi vsebinami, Ki so
stalno dostopne na razlicnih kanalih in platformah svetovnega spleta, obCutno cenejSe.
Seveda ima vhodno trzenje tudi svoje slabosti. Ceprav zahteva manj denarja, je velik
stroSek, ko gre za ¢as. Razvoj in ohranjanje bloga, pisanje ¢lankov, ustvarjanje videa in
vzdrZzevanje ter dosledna prisotnost na socialnih medijih, zahteva veliko Casa, $e posebej v
primerjavi s Casom potrebnim za veéino izhodnih trzenjskih kampanj. Druga slabost
vhodnega trzenja je, da lahko traja dlje ¢asa, da se doseze uspeh oziroma vidne rezultate
(Holmes, 2011). Podobnega mnenja je tudi Winterberg (2013, str. 33), ki pravi, da
danasnja tehnologija sicer omogoc¢a komunikacijo z moznimi kupci na Stevilne nacine, a da
bi jih pritegnili, je potreben premik v razmisljanju. Trzenjska komunikacija s pomo¢jo
izhodnih trzenjskih taktik ni ve¢ tako u¢inkovita v danasnji digitalni dobi. Namesto tega so
trzniki zaceli izvajati vhodno trzenje, preko katerega podajajo koristne vsebine, ki so
osredotoCene na potrebe in vprasanja moznih kupcev. Na ta nacin si ne samo pridobijo
zaupanje in dovoljenje ciljnega obcinstva, temve¢ pri tem prihranijo tudi finan¢na sredstva.

V HubSpotovem porocilu za leto 2013 so trznike vprasali, koliko odstotkov moZznih
kupcev je pripeljal vsak od glavnih kanalov trZzenja. Ugotovili so, da jih 34 % prihaja iz
virov vhodnega trzenja in 22 % iz virov izhodnega trzenja. Glavni kanali vhodnega trzenja
za pridobivanje moznih kupcev vklju€ujejo socialne medije (14 %), optimizacija spletnih
brskalnikov (14 %) in trzenje s pomocjo elektronske poste (13 %) (State of Inbound
marketing, 2013). Volpe — direktor agencije HubSpot ocenjuje, da pridobivanje moznih
kupcev s pomocjo vhodnega trzenja stane pet do sedem krat manj kot pridobivanje moznih
kupcev s pomocjo izhodnega trZenja. Podjetja so tudi povecala trZenjski proracun
namenjen vhodnemu trzenju, Se posebej v medorganizacijskih podjetjih, kjer je bilo 37 %
trZzenjskega proraCuna porabljenega za vhodno trZenje in 30 % za izhodno trZenje.
Raziskava je pokazala, da je kljub razli¢nim ciljem vhodno trzenje finan¢no ugodnejse
tako za manjSa podjetja, ki se osredotoCajo na takojSnje takti¢ne cilje (na primer
pridobivanje moZnih kupcev) kot tudi za vecja podjetja, ki imajo finan¢na sredstva tudi za
reSevanje bolj kompleksnih pobud, kot je na primer izracun vrednosti moznih kupcev
(State of Inbound marketing, 2013). Vhodno trZzenje glede na svoje nizje stroske in s
povecano ucinkovitostjo omogoca malim podjetjem, da tekmujejo z ve¢jimi podjetji na
nacin, ki ni bil mozen v prevladi mnozi¢nih medijev pred svetovnim spletom. Mala
podjetja so spoznala, da vhodno trzenje zaradi nizkih stro§kov tudi njim omogoca enake
pogoje in so temu primerno namenili vecji del trzenjskega proracuna tehnikam vhodnega
trzenja (Halligan & Shah, 2014, str. 97).

Eden glavnih izzivov in ciljev medorganizacijskih trznikov je tudi ¢im vecja donosnost
nalozb, kljub temu pa relativno malo medorganizacijskih trznikov meri ROI. Brosan
(2012) je v svoji dveletni Studiji, kjer je proucevala uporabo digitalnega trZzenja med
medorganizacijskimi trzniki, med drugimi ugotovila, da je donosnost nalozb (ROI) s strani
trznikov izpostavljena kot najvecji izziv in eden glavnih ciljev. Kljub temu je samo 56 %

35



vprasanih medorganizacijskih trznikov merilo ROI in samo tretjina od teh je prepricana o
pravilnosti svojih meritev. Kako tezavno je merjenje ROI, dokazuje dejstvo, da je 15 %
trznikov - dvakrat toliko kot v letu 2011 - opustilo merjenje ROI in niso imeli nobenih
naértov za merjenje ROI v prihodnje (Brosan, 2012). Tudi porocilo State of Inbound za
leto 2014 je pokazalo, da merjenje ROI Se vedno predstavlja enega najvecjih izzivov za
trznike. Kljub temu, da je merjenje ROI glavni izziv za trznike, ki ga zahteva in pricakuje
tudi vodstvo podjetja, pa je raziskava pokazala, da je neustrezno uvr$éeno kot relativno
nizka prednostna naloga. Na HubSpotu poudarjajo, da naj trzniki, ki trenutno ne merijo
ROI, to ¢im prej zaénejo, saj bodo s¢asoma rabili osnovo na podlagi katere bodo lahko
merili letno uspeSnost. Raziskava iz leta 2014 je pokazala tudi, da je kljub razlicnim ciljem
vhodno trzenje finan¢no ugodnejSe tako za manjSa podjetja, ki se osredotocajo na takojSnje
takti¢ne cilje (na primer pridobivanje moznih kupcev), kot tudi za ve¢ja podjetja, ki imajo
finan¢na sredstva tudi za reSevanje bolj kompleksnih pobud, kot je na primer izracun
vrednosti moznih kupcev (State of Inbound, 2014).

V nasprotju s tradicionalnim izhodnim trZzenjem, v katerem je bilo trzenjsko sporocilo
posredovano §iroki mnozici ljudi, od katerih jih ve€ina ni imela interesa za izdelek ali
storitev, je vhodno trZzenje zasnovano za ustvarjanje koristnih vsebin. Te pritegnejo samo
tiste mozne kupce, ki se zanimajo za dolocen izdelek ali storitev. Ravno to dejstvo je
temelj trZzne in ekonomske uc¢inkovitosti vhodnega trZenja (Avery, Dahod, & Steenburgh,
20009, str. 3).

3 RAZISKAVA ODZIVA SLOVENSKIH TRZNIKOV NA
SPREMENJENO NAKUPNO VEDENJE ORGANIZACIJ ZARADI
DIGITALNIH MEDIJEV

V prvem sklopu magistrskega dela sem opisal teoreticna izhodiS¢a, na katerih temel;ji
izvedba kvalitativne raziskave. V prvem poglavju sem predstavil znacilnosti in spremembe
v nakupnem vedenju organizacij, v drugem pa vhodno trzenje kot odziv trznikov na te
spremembe. V raziskovalnem sklopu magistrskega dela analiziram odzivnost slovenskih
medorganizacijskih trznikov na spremenjeno nakupno vedenje organizacij in poznavanje
ter uporabo vhodnega trzenja med podjetji in trzniki v slovenskem prostoru. V
nadaljevanju tako najprej opredelim namen, cilj in izhodis¢a raziskave ter opiSem
uporabljeno metodologijo raziskave, nato pa predstavim rezultate izvedene raziskave ter
sklepne ugotovitve s priporocili za podjetja in trznike.

3.1 Namen, cilji, metodologija in izvedba raziskave

V tem podpoglavju magistrskega dela predstavim pripravo in izvedbo empiri¢ne raziskave,
ki se pricne z opisom izhodiS¢, namena in ciljev raziskave, ki jim sledi opis znacilnosti
delno strukturiranega intervjuja kot metode raziskovanja ter kratek opis priprave in potek
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izvedene raziskave.
3.1.1 Namen, cilji in izhodiS¢a raziskave

Namen raziskave je empiricno preuciti in opisati spremembe v nakupnem vedenju
organizacij zaradi digitalnih medijev ter vhodno trzenje kot odziv trznikov na te
spremembe. Glede na to, da so tako spremembe v nakupnem vedenju kot vhodno trzenje
razmeroma nov pojav — pojavile so se z uvedbo spleta 2.0 - je bilo do zdaj v sploSnem
izvedeno relativno malo raziskav in Studij. Raziskave so izvajala veCinoma tuja podjetja,
na primer Google, in predvsem veéje trzenjske agencije, kot so HubSpot, Forrsester in
SageFrog, ki pa kot ponudniki vhodnega trzenja oziroma avtomatizacije trzenja niso ravno
nepristranski in vhodno trzenje S temi raziskavami ter Studijami tudi promovirajo. V
slovenskem prostoru je vhodno trzenje za zdaj relativno malo uporabljana in znana oblika
trZzenja. Sam pojem vhodno trZenje se v slovenskem prostoru pojavlja priblizno zadnji dve
leti, tako da se za zdaj z njim resneje ukvarja zgolj pes€ica podjetij oziroma trzenjskih
agencij. Ugotoviti Zelim, v kolikSni meri je vhodno trZenje razsirjeno po Sloveniji, kdo SO
glavni uporabniki in izvajalci, kaksne rezultate daje, kako ga sprejemajo mozni kupci ter
na kakSen nacin se medorganizacijski trzniki izobrazujejo in seznanjajo z vhodnim
trzenjem. Zanima me tudi, kako slovenski medorganizacijski trzniki dojamejo spremenjeno
nakupno vedenje moznih kupcev, kako se s tem soocajo in ali dojemajo vhodno trzenje kot
primeren oziroma ucinkovit odziv na te spremembe ter zakaj.

Kot je pokazala raziskava (Maycock et al., 2011), gre sodobni kupec samostojno ¢ez 60 %
nakupnega procesa, kar pomeni, da je relativno neobcutljiv na oglase 0ziroma na trzenjske
taktike izhodnega trZenja. Svetovni splet kupcu namre¢ nudi vse informacije, ki jih
potrebuje, da poisée resitev za doloCeno tezavo, s katero se soo¢a. V tujini so se na to
dejstvo odzvali z vhodnim trzenjem, ki je oblika trzenja, katera z objavljanjem koristnih
vsebin na digitalnih kanalih in platformah podjetjem omogoca, da jih moZzni kupci z
doloc¢eno tezavo enostavno najdejo na svetovnem spletu. Obiskovalci za dostop do vsebine
podjetjem prostovoljno pustijo kontaktne podatke in jim omogocijo, da jih vkljuéijo v
svojo bazo moznih kupcev (Winterberg, 2013, str. 32). V empiri¢nem delu naloge me tako
med drugim zanima tudi, kako uspes$no je vhodno trzenje s svojimi orodji in kanali pri
pridobivanju novih moznih kupcev v primerjavi z tradicionalnim oziroma izhodnim
trzenjem.

Cilj empiri¢ne raziskave je na podlagi obstojecih teoreti¢nih in empiri¢nih izhodis¢ preuditi
ter predstaviti orodja in kanale vhodnega trzenja ter raz§irjenost, nac¢in uporabe in rezultate
vhodnega trzenja v slovenskem prostoru. Kvalitativno raziskavo bom izvedel s pomocjo
delno strukturiranih intervjujev in sicer s tremi sogovorniki, ki delujejo na podrocju
medorganizacijskega trzenja v slovenskem prostoru.
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3.1.2 Delno strukturiran intervju kot uporabljena metoda kvalitativne raziskave

Raziskovalcu so na voljo Stevilne raziskovalne metode in nacini zbiranja informacij,
opazovalne Studije, anketiranje, fokusne skupine itd. Izbira najbolj primerne raziskovalne
metode in pristopa je prva ovira pri izvedbi uCinkovite raziskave. V¢asih je najbolj
primeren pristop ociten, veCinoma pa obstajajo Stevilni dejavniki, ki jih mora raziskovalec
upostevati pred kon¢no izbiro ustrezne metode (Kaden, 2006, str. 35).

Pri raziskovalnem delu sem se odlocil za uporabo kvalitativnih raziskovalnih metod. Imms
in Ereaut (2002, str. 9) poudarjata, da ne obstaja enotna definicija kvalitativne raziskave.
Sama jo opiSeta kot obliko raziskave, ki skuSa raziskati in razumeti stali$¢a, motivacijo ter
vedenje ljudi z uporabo metod, ki si prizadevajo, da bi dosegli razumevanje skozi dialog in
poizvedovanje namesto z meritvami. Kvalitativne raziskave na splo$no poskusajo osmisliti
in razloZiti pojave v smislu pomenov, ki jih imajo za ljudi. Glavni cilji kvalitativnih trznih
raziskav obic¢ajno vkljucujejo (Imms & Ereaut, 2002, str. 10):

e Diagnozo - zagotavljanje razumevanja trenutnega stanja - zakaj je stanje taksno kot je,

e Prognozo - zagotavljanje smernic o moznih odzivih na moznosti, nacrte ali predloge,

e Ustvarjalnost - dojemanje in uporaba sodelujocih v kvalitativnih raziskavah kot viru
idej, inovacij in navdiha.

Kvalitativno raziskavo je mozno izvesti z uporabo razlicnih metod. Malhotra in Birks
(2005, str. 158) raziskovalne metode razdelita na posredne ali neposredne. Prve vkljucujejo
opazovalne in projektivne tehnike. Pri posrednem pristopu raziskovalec sodelujo¢im ne
razkrije namena projekta oziroma raziskave, saj zeli, da se sodelujo¢i obnasajo ¢im bolj
naravno. Neposredne kvalitativne metode, kjer je sodelujo¢im v raziskavi namen raziskave
znan, vklju€ujejo fokusne skupine in intervjuje. Za kvalitativno metodo raziskovanja sem
izbral intervju, ker ta metoda omogoca poglobljeno razumevanje raziskovalne tematike.
Namen intervjuja v kvalitativnem raziskovanju je ustvariti pogovor, ki sogovorniku
omogoc¢i pripovedovanje osebnih stali§¢, izkusenj in spoznanj oziroma zgodbe in tako
pomaga raziskovalcu odgovoriti na raziskovalno vprasanje (Josselson, 2013, str. 4).
Intervju kot raziskovalna metoda ima tako svoje prednosti kot slabosti. Malhotra in Birks
(2005, str. 182) med prednosti intervjuja kot raziskovalne metode Stejeta enostavno
izvedbo, dejstvo, da intervju omogoca raziskovalcu ve¢jo globino spoznanj kot na primer
fokusne skupine, in pa moznost postavljanja dodatnih, kompleksnejSih odprtih vprasan;.
Med slabosti intervjuja avtorja Stejeta vpliv raziskovalca na sogovornike, visok Casovni in
finanéni stroSek — Se posebej, ¢e mora raziskovalec opraviti ve¢jo Stevilo intervjujev, in pa
moznost, da so pridobljeni podatki zahtevni za analizo in interpretacijo (Malhotra & Birks,
2005, str. 183).

Glede na strukturo lo¢imo tri osnovne oblike intervjujev (Brinkmann, 2013, str. 19-21):
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e strukturiran intervju je intervju, izpeljan na osnovi vnaprej pripravljenega vprasalnika,
ki ga raziskovalec ne spreminja. Temelji na isti raziskovalni logiki kot anketa;

e nestrukturiran intervju je intervju, kjer je, v nasprotju s strukturiranim intervjujem,
dolocena zgolj tema;

e delno strukturiran intervju pa je intervju, izpeljan z vnaprej pripravljenim spiskom
vprasanj, vendar pa v primerjavi s strukturiranim intervjujem omogoca vec
manevrskega prostora raziskovalcu, saj ta lahko postavlja dodatna vprasanja in se tako
prilagaja situaciji in toku pogovora.

Glede na to, da so spremembe v nakupnem vedenju organizacij in vhodno trzenje
razmeroma nov pojav, sem se odlocil za uporabo delno strukturiranega intervjuja. To je
namre¢ najbolj primerna kvalitativna raziskovalna metoda, kadar je cilj raziskovalca
razumeti razloge za vedenje opazovanih oseb, njihova stalis¢a itd. Prav tako pa pri vsakem
vpraSanju ostaja prostor za podrobnejSi odgovor in dodatna podvprasanja. Tudi
sogovorniki so prej pripravljeni sodelovati v intervjuju, kot na primer izpolnjevati
vprasalnik (Bregar, Ograjensek, & Bavdaz, 2005, str. 82).

3.1.3 Priprava in potek raziskave

Razli¢ni avtorji opredeljujejo razlicno Stevilo stopenj, skozi katere naj bi Sel raziskovalec
med izvedbo kvalitativne raziskave. Malhotra in Birks (2005, str. 182) priporocata Sest
obseznejsih  stopenj: opredelitev raziskovalnega problema, razvoj pristopa k
raziskovalnemu problemu, razvoj raziskovalnega modela, terensko delo oziroma zbiranje
podatkov, priprava in analiza podatkov ter priprava in predstavitev poro€ila. Brinkmann
(2013, str. 46) po drugi strani pri uporabi intervjuja kot metode kvalitativnega
raziskovanja priporo€a zgolj Stiri stopnje in sicer: pripravo, izvedbo intervjujev, analizo in
poroCanje. Za opis postopka priprave in izvedbe empiricne raziskave sem se odlocil za
kombinacijo pristopov razli¢nih avtorjev (Bregar et al., 2005; Brinkmann, 2013; Burns &
Bush, 2014; Malhotra in Birks, 2005), vodilo pa mi je opredelitev stopenj, kot jih priporoca
Brinkmann (2013):

1. Priprava. Pred zaCetkom raziskave s pomocjo intervjujev mora raziskovalec najprej
doloc¢iti tematiko oziroma predmet raziskave in ugotoviti, ali je kvalitativna raziskava s
pomocjo intervjujev primerna raziskovalna metoda za raziskovalni problem in
vprasanja. Brinkmann (2013) predlaga oblikovanje §ir§ih vprasanj, na katera je treba
odgovoriti pred izvedbo kvalitativne raziskave s pomocjo intervjujev: Kaj je predmet
raziskave? Ali je raziskava sploh potrebna oziroma smiselna? Kako bi bilo treba
preuciti predmet raziskave? Kaksni in koliko sogovornikov je potrebnih za izvedbo
raziskave?

Predmet oziroma tematika raziskave je podrobneje predstavljena v prvem delu naloge,
v prejSnjem podpoglavju pa sem opisal razloge za izbiro delno strukturiranega
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intervjuja kot raziskovalne metode. Glede na to, da sta tako spremenjeno nakupno
vedenje organizacij in vhodno trzenje v slovenskem prostoru razmeroma nova pojava
ter kot taka v zaCetnih fazah raziskovanja, sem bil pri vzorenju oziroma iskanju
relevantnih sogovornikov dokaj omejen.

Bregar et al. (2005, str. 43) za zaletne faze raziskovanja priporocajo tehnike
neverjetnostnega vzoréenja, saj njihova uporaba bistveno osvetli raziskovalna
vprasanja in s tem omogocCi u¢inkovito doseganje raziskovalnih ciljev. Bregar et. al
(2005, str. 44) nastejejo pet oblik neverjetnostnega vzorcenja: kvotno vzorcenje,
namerno vzorcenje, priloznostno vzorcenje, verizno vzorcenje in samoizbira enot. Kot
najbolj primerno obliko neverjetnostnega vzorcenja sem izbral namerno vzoréenje.
Namerno vzoréenje se lahko izvaja tako, da raziskovalec na osnovi poznavanja
populacije izbere v vzorec vnaprej doloéene tipi¢ne reprezentativne enote. Glede na
namen in cilje tega magistrskega dela sem se odlo¢il za izbiro ¢im bolj homogenih
enot. V postopku iskanja sogovornikov sem se tako osredoto¢il na iskanje
posameznikov, ki delujejo na podro¢ju medorganizacijskega trZzenja in pri svojem delu
uporabljajo kanale in orodja vhodnega trzenja. Glede na relativno novost in redkost
preiskovane oblike trzenja, sem bil pri iskanju ustreznih sogovornikov precej omejen.
Preko priporocil sem vzpostavil stik z gospodom Fedjo Hvastijo, ki se je izkazal za
idealnega sogovornika, saj je priznani strokovnjak na podro¢ju medorganizacijskega in
vhodnega trZenja. Po opravljenem intervjuju sem gospoda Hvastijo prosil za nasvet
glede izbire dodatnih sogovornikov. Priporo¢il mi je gospoda Marka Vrbnjaka ter
gospo Leo Lipovsek. Vsi trije sogovorniki delujejo na podro¢ju medorganizacijskega
in vhodnega trzenja. Gospod Hvastija in gospa Lipovsek sta kot direktorja trzenja
zaposlena v trzenjskih agencijah, tako da sta mi lahko iz prve roke opisala spremembe
v nakupnem vedenju organizacij. Poleg tega se oba sogovornika zadnji dve leti
intenzivno ukvarjata z vhodnim trZenjem, sicer pa imata oba dolgoletne izkuSnje na
podro¢ju digitalnega trzenja. Gospod Vrbnjak pa je dolgoletni direktor trzenja v
medorganizacijskem podjetju, kjer so se v zadnjem letu odlo¢ili za uporabo kanalov in
orodij vhodnega trzenja. Vsi trije sogovorniki so opravili tudi spletni te¢aj vhodnega
trzenja, ki ga ponuja mednarodna trzna agencija HubSpot in so kot taki certificirani
vhodni trzniki. Sogovorniki so mi tako omogocili vpogled v uspeSnost vhodnega
trzenja kot odziva na spremenjeno nakupno vedenje tako s strani ponudnikov kot
uporabnikov.

Izvedba intervjujev. Bregar et. al (2005, str. 84) poudarjajo, da se mora raziskovalec
za kakovostno izvedbo intervjujev ustrezno pripraviti. Priprava na izvedbo intervjujev
vkljucuje: dolocitev cilja intervjuja, razmislek o temah, ki se jih v intervjuju obdela, ter
seznanitev okolja, v katerem se nahaja izpraSevanec. Priporoc¢ajo tudi, da raziskovalec
izpraSevancem vnaprej posreduje seznam vpraSanj, ki jih Zeli obravnavati, saj tako
izpraSevanec dobi moznost, da se na intervju pripravi. Vse tri intervjuje sem izvedel
preko osebnega pogovora. Pred zacetkom sem sogovornike prosil, da mi dovolijo
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snemati pogovor z diktafonom, s ¢imer so se strinjali. Intervjuji so potekali v
spros¢enem vzdusju in so v povprecju trajali okoli dve uri, kar je bilo ve¢ kot dovolj
Casa. Pred izvedbo delno strukturiranih intervjujev sem si pripravil opomnik za
izvedbo intervjuja, ki sem ga sogovornikom vnaprej poslal po elektronski posti.
Opomnik se nahaja v Prilogi 2. Patton (2002, str. 440) zelo priporo¢a uporabo
opomnika za izvedbo intervjuja, saj meni, da dobro premisljen opomnik predstavlja
dober opisen analitiCen okvir za nadaljnjo analizo. Opomnik sestavlja 21 vprasanj s
tem, da sta prvi dve vprasanji sploSne narave. Namen prvih dveh vpraSanj je pridobiti
osnovne podatke, kot so struktura zaposlenih, organizacija podjetja ipd. Postavljena so
z namenom seznanitve z okoljem, v katerem sogovorniki delujejo. Vsa nadaljnja
vprasanja se nanaS$ajo neposredno na temo raziskovanja. VpraSanja se tako med
drugimi nanasSajo na spremembe v nakupnem vedenju organizacij, kanale in tehnike
vhodnega trzenja, poznavanje, razSirjenost, izobrazevanje in uspeSnost vhodnega
trZzenja v Sloveniji, primerjavi vhodnega in izhodnega trZenja ter avtomatizacije trzenja.
Eden izmed pomembnejSih kanalov vhodnega trzenja je tudi blog, zato sem pred
izvedbo intervjujev preveril, ali kot vhodni trzniki sogovorniki objavljajo koristne
vsebine tudi preko blogov. Izkazalo se je, da gospod Hvastija in gospa Lipovsek kot
trznika pri trzenjskih agencijah redno objavljata vsebine na blogih, ki so del spletne
strani agencije, v Kateri sta zaposlena. Pridobljeno znanje iz omenjenih blogov sem
uporabil tudi za podvprasanja pri intervjujih, Kjer se mi je to zdelo potrebno in
primerno. VpraSanja so bila zastavljena razumljivo, saj sem dobil zadovoljive
odgovore. Po prvem opravljenem intervjuju je bila edina ugotovljena pomanjkljivost iz
moje strani to, da sem zastavil preve¢ vprasanj oziroma podvprasanj naenkrat, tako da
je sogovornik med odgovorom del vprasanja oziroma podvprasanje ze pozabil. To
pomanjkljivost sem resil tako, da sem zastavil po eno vprasanje naenkrat, 0ziroma
ponovil vprasanje, kadar je bilo to potrebno. Vsi trije intervjuvanci so se strinjali, da v
magistrskem delu uporabljam njihovo polno ime.

. Analiza. Po opravljenih intervjujih se za¢ne bolj osredotocena analiti¢na stopnja. Tako
kot druge stopnje tudi analiza ni rezervirana zgolj na kasnejSo razlago transkriptov
oziroma prepisov intervjujev, saj se zacne ze med pogovori, na primer ko raziskovalec
poskuSa razumeti in interpretirati, kaj intervjuvanci poskusajo povedati (Brinkmann,
2013, str. 61). Raziskovalcu je na voljo $irok nabor metod analize kvalitativnih
podatkov. Analizo kvalitativnih podatkov lahko izvedemo s pomocjo deduktivnega ali
induktivnega raziskovalnega pristopa. Pri uporabi deduktivnega raziskovalnega
pristopa izhajamo iz obstojece teorije, pri uporabi induktivnega raziskovalnega pristopa
pa stremimo k oblikovanju lastne teorije. Oba pristopa imata svoje prednosti in slabosti
ter se v okviru analize kvalitativnih podatkov pogosto kombinirata (Bregar et al., 2005,
str. 163). Pri analiziranju raziskave sem uporabil kombinacijo deduktivnega in
induktivnega raziskovalnega pristopa. Patton (2002, str. 338, 440) za analizo
intervjujev predlaga dva pristopa. Pri prvem pristopu raziskovalec analizira posamezne
enote oziroma intervjuje, pri drugem pristopu pa uporabi navzkrizno analizo, s katero
zdruzuje odgovore razlicnih sogovornikov na ista vprasanja ter analizira razlicne
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poglede na osrednja vprasanja 0ziroma teme. Pri analiziranju raziskave sem se odlo¢il
za uporabo navzkrizne analize. Pri analizi intervjujev komentiram in medsebojno
primerjam odgovore na vpraSanja, ki se nanaSajo na spremembe v nakupnem vedenju
organizacij ter vhodno trZenje. Prvih dveh uvodnih vpra$anj ne komentiram 0ziroma
primerjam, saj so namenjena zgolj seznanjanju okolja, v katerem izpraSevanec deluje.
Pri analizi intervjujev mi je vodilo opomnik oziroma okvirni vprasalnik, saj kot pravi
Patton (2002, str. 440), lahko dobro premi$ljen opomnik predstavlja dober opisen
analiti¢en okvir za nadaljnjo analizo.

4. Porocanje. Zadnji korak kvalitativne raziskave s pomocjo intervjujev je porocanje o
rezultatin raziskave. Brinkmann (2013) je mnenja, da, tako kot drugih stopenj
raziskave, tudi porofanja ni mogoCe obravnavati kot lo¢eno fazo, ki na svoj naéin
narekuje celoten postopek raziskave. Raziskavo je treba dokumentirati v pisnem
porocilu, ki celovito obravnava specificna raziskovalna vprasanja, raziskovalno
zasnovo, zbiranje in postopek analize podatkov ter predstavlja rezultate in glavne
ugotovitve. lzsledki raziskave morajo biti predstavljeni v razumljivi obliki, tako da se
lahko brez tezav uporabljajo v procesu sprejemanja odlocitev (Malhotra & Birks, 2005,
str. 17). Ugotovitve raziskave so podane v podpoglavju 3.2.

3.2 Ugotovitve kvalitativne raziskave

Na zacetku analize sem se osredotoCil na komentiranje in medsebojno primerjavo
odgovorov, ki se nanaSajo na spremembe v nakupnem vedenju organizacij, se pravi vzroke
za spremembe v nakupnem vedenju in vrsto sprememb. V nadaljevanju pa sem analiziral
stopnjo poznavanja in uporabe vhodnega trZzenja v slovenskem prostoru, primerjal vhodno
in izhodno trZenje ter analiziral rezultate vhodnega trzenja. Za konec sem se osredotocil na
pomisleke in ovire pri uporabi vhodnega trzenja v slovenskem prostoru, na izobrazevanje
na temo vhodnega trzenja ter njegovo prihodnost v Sloveniji.

3.2.1 Zaznavanje sprememb v nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev

Na vpraSanje ali zaznavajo spremembe v nakupnem vedenju, so vsi trije sogovorniki
odgovorili pritrdilno. Gospa Lipovsek opaZza te spremembe tako pri moznih kupcih in
strankah kot v lastnem podjetju: »Na spletu i§¢emo, primerjamo, raziskujemo, skratka
opravimo ze veliko dela in pridobimo ogromno nekih informacij, preden sploh dvignemo
telefon [...]« Po mnenju sogovornikov je glavni vzrok za spremembe v nakupnem vedenju,
povecana uporaba svetovnega spleta kot vira informacij. Tak$ni odgovori nakazujejo na to,
da se trzniki v slovenskem prostoru zavedajo sprememb v nakupnem vedenju. Kljub temu
pa, kot pravi gospa Lipovsek, se po njenih izkuSnjah Se vedno vefinoma zatekajo h
klasi¢énim nacinom trzenja, Kot so na primer zakup oglasnega prostora v ¢asopisih, uporaba
oglasnih panojev ipd. Temu pritrjuje tudi gospod Hvastija, ki tovrstno trzenje opiSe kot
¢edalje manj ucinkovito, saj je mnenja, da imajo medorganizacijski kupci danes manj
potrpljenja oziroma zanimanja za promocijske informacije. Zanje enostavno nimajo ¢asa in
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i8¢ejo samo informacije, ki so za njih najbolj ustrezne in koristne. Samoizobrazevanje
moznih kupcev preko svetovnega spleta opaza tudi gospod Vrbnjak in dodaja, da so mozni
kupci v preteklosti Ze na zaCetku nakupnega procesa vzpostavili stik s strokovnjakom
oziroma integratorjem, danes pa imajo Ze toliko informacij, da do tega osebnega stika pride
kasneje in z manj posrednikov.

V opisu sodobnega medorganizacijskega kupca so se sogovorniki nekoliko razhajali.
Gospod Vrbnjak in gospa Lipovsek sodobnega medorganizacijskega kupca dozivljata kot v
osnovi racionalnega: gospod Vrbnjak sodobnega medorganizacijskega kupca opiSe kot
nekoga, ki ceni fleksibilnost, odzivnost in posku$a maksimalno racionalizirati svoje
nakupe, kar se tice stroSkov. Predvsem pa jih dozivlja kot informirane in nepotrpeZljive.
Tudi gospa Lipovsek meni, da je pri nakupih sodoben medorganizacijski kupec racionalen,
saj mora vodstvu podjetja vsak nakup argumentirati oziroma upraviciti. Gospod Hvastija je
na prvi pogled ravno nasprotnega mnenja. Meni, da je medorganizacijski kupec
iracionalen. Kot razlog za to navede strah: »Ce naredim v sluzbi napako, sem $kodil
podjetju, unicil sem si strokovni ugled in lahko izgubim sluzbo. Se pravi, odloCitve v
medorganizacijskem poslovanju niso iracionalne iz pogleda — prepri¢ala me je reklama,
prodajna zastopnica mi je simpati¢na ipd., ampak je iracionalnost v smislu - ne upam si, ne
zaupam si, nimam dovolj informacij za dobro odlocitev ipd. Nakupni proces tako postane
zelo defenziven.« Meni, da ravno zaradi tega strahu medorganizacijska podjetja vsako
odlocitev sprejemajo prepozno. Tako pride do spremembe v medorganizacijskem
poslovanju Sele takrat, ko so v to podjetja prisiljena in le redko z namenom, da bo nekaj
bolje. Podobnega mnenja je tudi gospod Vrbnjak, ki pravi, da je velik dejavnik pri
odlocitvi za izvajalca oziroma ponudnika tveganje. Meni, da se bo medorganizacijski
kupec vedno odlocil za manj tvegan nakup, saj ga lahko napa¢na nakupna odlocitev stane
ugleda, polozaja v sluzbi itd.

Na vprasanje, ali ima osebni stik v dana$nji informacijski druzbi Se vedno pomembno
vlogo, so vsi trije sogovorniki odgovorili pritrdilno. Gospod Hvastija celo meni, da ima
osebni stik ¢edalje pomembnejSo vlogo. Tako gospod Vrbnjak kot gospod Hvastija to
trditev argumentirata s primerom iz tujine. Kot primer navedeta klicne centre velikih
medorganizacijskih podjetij, kjer mozni kupec ali stranka Cedalje teZje vzpostavi stik S
fiziéno osebo. Ce mu osebni stik le uspe vzpostaviti, mu na drugi strani nudi podporo
oziroma informacije zunanji izvajalec z omejenim znanjem na primer iz Indije. Kot pravi
Hvastija, je posledi¢no v tujini pristop, da se ti na klic javi fizicna oseba in ne avtomatski
odzivnik, ze neke vrste trzenjski presezek. Tudi gospa Lipovsek poudarja, da je osebni stik
v medorganizacijskem poslovanju zelo pomemben oziroma nujen, kljub temu da zdaj do
njega pride kasneje. Tudi kar se ti¢e dogodkov, so sogovorniki mnenja, da imajo Se vedno
pomembno vlogo. Za gospoda Hvastijo je celoten trzenjski splet Se vedno relevanten. Tako
gospod Vrbnjak kot gospod Hvastija sta za primer dala prodajo kmetijske mehanizacije, pri
prodaji katere je udelezba na kmetijskemu sejmu skoraj nujna, saj se jih udelezi prav ciljna
skupina kupcev. Gospod Vrbnjak vseeno opaza spremembe v namembnosti panoznih
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sejmov: »Sejmi imajo Se vedno pomembno vlogo, a manj kot v preteklosti. Kar je najbolj
pomembno je, da se je vloga medorganizacijskih sejmov spremenila. Pred 15 leti smo se v
naSem podjetju sejmov udelezevali predvsem zato, da smo dobili nove mozne stranke, da
so nas spoznale. Danes je drugace, danes gremo na sejem zato, da vzdrzujemo stike z
obstojeCimi partnerji.«

3.2.2 Poznavanje in uporaba vhodnega trzenja v slovenskem prostoru

Vsi trije sogovorniki se z vhodnim trzenjem intenzivneje ukvarjajo zadnji 2 leti. V podjetju
gospoda Hvastije izvajajo trzenje izklju¢no v kontekstu vhodnega trzenja, v podjetju gospe
Lipovsek pa se z vhodnim trzenjem intenzivneje ukvarjajo od njenega prihoda naprej. Tudi
v podjetju gospoda Vrbnjaka se z vhodnim trzenjem ukvarjajo priblizno dve leti, pri cemer
gospod Vrbnjak opozarja: »Treba se je zavedati, da vhodno trZenje pokriva zelo Sirok
spekter nekih podrocij« [...] in dodaja: »Na zacetku je treba izbrati neko podrocje, kanal s
katerim se zacne in se nato pocasi §iri naprej na druga podroc¢ja vhodnega trZenja. «

Sogovorniki so enotnega mnenja, da je prepoznavnost, razsirjenost in uporaba vhodnega
trZzenja v slovenskem prostoru za zdaj na Se zelo nizki ravni. Gospa LipovSek meni, da je
vhodno trzenje v Sloveniji za zdaj nekaj zanimivega in modernega. Posledi¢no se je dosti
podjetij in trzenjskih agencij o tem na hitro poucilo ter na primer postavilo bloge, a pri tem
ni vztrajalo. Razlog vidi v tem, da podjetja in trZzenjske agencije niti dobro ne vedo, zakaj
to pocnejo in kaj Zelijo s tem doseci. Gospod Hvastija meni, da v Sloveniji trenutno vlada
Se precejSnja zmeda, kaj razli¢ni ponudniki delajo, kak3na je razlika med trZenjem in
oglaSevanjem. Poudarja, da je za kakrSno koli ucinkovito trzenje najprej treba temeljito
definirati vlogo trzenja kot takega ter temeljito premisliti, katere njegove oblike je
smiselno izvajati znotraj podjetja, kaj pa je smiselno prepustiti zunanjim izvajalcem.
Gospod Vrbnjak je, kar se tice stanja vhodnega trzenja v Sloveniji razocaran: »Sam Ze celo
svojo kariero, se pravi nekje 15 let, delujem na medorganizacijskem podrocju, ne vedno
kot trznik, ampak tudi v drugih vlogah, kjer opaZzam, da medorganizacijska podjetja zelo
pocasi prevzemajo neke moderne, napredne metode trzenja, pa ne samo v Sloveniji.«
Meni, da vhodno trZzenje v Sloveniji sicer dobiva neko prepoznavnost, a prepocasi.
Podobno kot gospa Lipovsek tudi gospod Vrbnjak opaza, da se pojavlja trend med
trzenjskimi agencijami v Sloveniji, da se predstavljajo kot strokovnjaki za vhodno trzenje.
A je po ogledu njihovih blogov, ki so eden od elementov vhodnega trZenja, ugotovil, da
veéinoma opisujejo le svoje uspehe v oglaSevanju, ki pa je ravno nasprotje vhodnega
trzenja.

Na vprasanje, kaj je po njihovem mnenju cilj in namen vhodnega trZenja, SO sogovorniki
enoznacno odgovorili — povecanje prodaje. Gospod Vrbnjak dodaja, da Zelijo s pomocjo
vhodnega trzenja svojim strankam pomagati ¢im bolj enostavno in s ¢im manj trenja Kupiti
njihove storitve. To dosezejo tako, da jih z uporabnimi vsebinami izobrazujejo, s ¢imer jim
olajSajo nakupni proces. Na vpraSanje, ali v podjetju veCinoma sledijo pristopom tujih
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trzenjskih agencij na podro¢ju vhodnega trzenja, gospod Vrbnjak odgovarja: »Da,
vecinoma sledimo preizkuSenim pristopom, ne mislimo, da smo najbolj pametni. Smo pa
seveda kriti¢ni in skepti¢ni. Ne deluje vse v vsaki industriji.« V podjetju gospe Lipovsek
pristop sproti prilagajajo, pri ¢emer se ucijo in sledijo najboljSim agencijam na tem
podroc¢ju. Vendar gospa Lipovsek dodaja, da se je izkazalo, da v Sloveniji ne deluje vedno
vse tako kot v tujini. Tudi gospod Hvastija meni, da pristopi tujih agencij na podrocju
vhodnega trzenja v Sloveniji za zdaj pridejo v poStev samo do dolo¢ene mere: »Pri nas ne
more$ biti podjetje, ki se ukvarja izklju¢no z vhodnim trzenjem, ker po tem trenutno
enostavno ni povpraSevanja. Se pravi zelo malo je podjetij, ki bi rekla — potrebujemo
vhodno trzenje, enostavno ni dovolj zavedanja, kaj vhodno trzenje je, kaj ponuja in
omogoca. Nase podjetje se v prvi vrsti ukvarja s trzenjskim svetovanjem.«

3.2.3 Digitalne vsebine kot sestavni del vhodnega trZzenja

Kar se digitalnih vsebin ti¢e, ki so eden kljuénih delov vhodnega trzenja, ti¢e, me je
zanimalo predvsem to, ali in v kolik$ni meri naro¢niki trzenjskih kampanj sodelujejo pri
ustvarjanju ter ali sogovorniki poskrbijo za vsebine znotraj podjetja ali s pomoc¢jo zunanjih
izvajalcev.

V podjetju gospoda Hvastije za izdelavo vsebin poskrbijo znotraj podjetja, saj kot pravi, v
podjetju stremijo k temu, da izvajajo storitve vhodnega trzenja tako na takticnem kot na
operativnem nivoju. Gospod Hvastija poudarja, da je v Sloveniji tezko dobiti dobre
besedilopisce, ki bi zmogli boljse kot stranke napisati raznovrstne strokovne vsebine. Sam
dojema besedilopisje bolj kot znanost kot umetnost. V procesu pisanja strokovnih vsebin
njihovi narocniki sodelujejo predvsem na zacetku, kjer izrazijo svoje ideje ter podajo
strokovne in tehni¢ne informacije. V podjetju se nato pri ustvarjanju vsebin zelo poglobijo
v dejavnost podjetja in kot pravi, je klju¢no, da se ima pri pisanju vsebin v mislih moznega
kupca, ki $e ne pozna dobro tematike ter se mu mora predstaviti celotno zadevo na kar se
da berljiv in razumljiv nacin.

Podobno odgovarja tudi gospa Lipovsek, ki pove, da za vsebine ve¢inoma poskrbijo v
podjetju. Izjema so res veliki projekti, kjer k sodelovanju povabijo tudi zunanje izvajalce,
ki jih sama osebno preveri. Pravi, da stranke pri pisanju vsebin sodelujejo in sicer
predvsem na strokovnem nivoju. Meni, da se na ta nacin tudi bolje povezes$ s podjetjem, s
katerim sodelujes. Poudarja, da agencija lahko za vsebine poskrbi tudi sama, vendar s
sodelovanjem obstaja ve¢ja moznost, da naroCnik projekt oziroma strategijo resni¢no
0Svoji in posvoji: »Vedno je bolje, da se skupaj z naroénikom — vsaj do nekega nivoja —
zgradi neke vsebine in tudi nacin, kako bodo podajane, potem naro¢nik tudi bolje razume
cel proces in pa dejstvo, da je vhodno trZenje trajna strategija.«

V primeru gospoda Vrbnjaka je pristop do ustvarjanja strokovnih vsebin oziroma do
vhodnega trzenja malce drugafen, saj je =zaposlen kot direktor trzenja v
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medorganizacijskem podjetju in ne v trZenjski agenciji kot gospod Hvastija in gospa
Lipovsek. Pove, da so veliko ve¢ino vsebin do zdaj ustvarili sami — znotraj podjetja,
vendar se nagibajo k temu, da bi vecji del prepustili zunanjim izvajalcem. Ti bi bili
strokovnjaki na svojem podrocju oziroma novinarji, ki piSejo za strokovne revije iz
njihovega podro¢ja. Na vprasanje, ali v Sloveniji morda obstajajo agencije, ki so
specializirane samo za pisanje strokovnih vsebin odgovarja, da ne, a obstajajo v tujini ter
da so nekatere zelo kvalitetne. Omeni tudi spletne servise: [...] »Kki imajo spletno stran, Kjer
so prisotni besedilopisci. Mi kot naro¢niki jim lahko damo projekt, povemo specifiko, se
pravi temo, Stevilo besed, format ipd. in oni to naredijo.«

3.2.4 Uporaba in ucinkovitost orodij in kanalov vhodnega trZenja

Glede uporabe in ucinkovitosti orodij in kanalov vhodnega trzenja, me je zanimalo
predvsem na osnovi ¢esa sogovorniki dolo¢ijo najbolj primerne digitalne kanale in orodja
za posamezno stranko ter katero od orodij in kanalov je po njihovem mnenju najbolj
primerno oziroma u¢inkovito pri medorganizacijskem trzenju.

Gospod Hvastija je mnenja, da kar se ti¢e izbire orodij in kanalov, ni enotnega recepta.
Meni, da je najbolj smiselno, da se pri izbiri oziroma strategiji prilagodi strankam
narocnika. Izhajajo iz tega, kdo so stranke naro¢nika, kdo so novi mozni kupci, kaksne
tezave imajo stranke in novi mozni kupci naro¢nika, predvsem pa, na katerih kanalih i§¢ejo
reSitev za svoje teZzave. Ko to ugotovijo, razsirjajo vsebine na te kanale, ti kanali pa
usmerjajo mozne kupce nazaj na spletno stran naro¢nika. Glede ucinkovitosti posameznega
kanala ali orodja za medorganizacijsko trZzenje nekoliko presenetljivo izpostavi socialne
medije, kot je npr. Facebook. To izjavo utemelji s tem, da so osebe, ki delajo na
medorganizacijskem trgu, tudi navadni, vsakdanji ljudje, ki v prostem casu precej Casa
preZivijo na socialnih medijih. Tam se jih da uspe$no doseé¢i oziroma privabiti z na primer
dobro usmerjeno sponzorirano objavo.

V podjetju gospe Lipovsek pri izbiri kanalov in orodij predvsem upoStevajo zelje
naroc¢nika. Kot pravi, zelo pazijo, da niso agencija, ki bi narocnikom vsiljevala neke
zakljuCene celote ali pakete. Na vprasanje, kaj naredijo v primeru, kadar naro¢nik zeli biti
prisoten na nekem socialnem mediju ali kanalu kljub temu, da ona kot strokovnjakinja ve,
da to ni najboljsa izbira, odgovori, da mu to pa¢ na zelo lep, prijazen in razumljiv nacin
povedo in argumentirajo razloge. Glede najbolj ucinkovitih kanalov in orodij za
medorganizacijsko trzenje meni: »Tezko je posplositi, ampak saj ravno v tem je car
vhodnega trzenja, da vse nasteto uporablja. Vse je del neke celote vhodnega trzenja, v enih
primerih se dolo¢ena orodja in kanali bolj poudarijo v drugih manj.«

Glede na to, da podjetje gospoda Vrbnjaka ni trzenjska agencija, nimajo izdelane neke
jasno zastavljene strategije oziroma pristopa, ampak so, kot pravi gospod Vrbnjak, Se v fazi
ucenja in preizkuSanja. Pri razSirjanju vsebine uporabljajo vsega po malem, pri tem pa
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predvsem spremljajo dobre prakse drugih podjetij. Zelo veliko pozornosti namenijo tudi
analitiki — gledajo, kako se obiskovalci obnasajo na spletni strani, poskusajo biti z njimi
¢im bolj v stiku in spremljajo njihova vprasanja. Preko tega poskuSajo razbrati neke vzorce
in temu primerno prilagoditi vsebino, kanale in pristope. Kot podjetje, ki deluje na
medorganizacijskem trgu, za zdaj kot najbolj u¢inkovito orodje izpostavlja vsebine v obliki
dokumentov z uporabno vsebino (Studije, bele knjige ipd.) in avtomatizacijo trzenja, na
osnovi katere izvajajo analizo. Tudi na splo$no so vsi trije sogovorniki med vsemi orodji in
kanali vhodnega trzenja najveckrat, poleg vsebin, omenili prav avtomatizacijo trzenja.

Najvecja vrednost avtomatizacije trzenja, meni gospod Hvastija, je poleg prihranka Casa
prav vpogled v obnaSanje moznih kupcev ter moznost raznovrstnih analiz: »Trzenjska
avtomatizacija Ze sama po sebi meri angazma strank od prvega stika naprej. Tam, kjer je
integriran CRM sistem (sistemi za management odnosov s strankami, op. a.), kar je skoraj
povsod, trzenjska avtomatizacija nudi tudi informacije o tem, koliko je bilo dejansko
prodajno zakljucenih poslov. S temi rezultati se da povezati ne samo vhodno trZenje,
ampak tudi vsako aktivnost posebej. Ce ima§ dovolj velik obseg komunikacij, prometa in
aktivnosti, lahko prides celo do takih granularnih podatkov (podrobni podatki, op. a.) kot
na primer, da je neki 30 minutni webinar (slov. spletni seminar) prinesel 10.000 evrov
prometa ¢ez pol leta, ker je za udelezence veljala na primer 2 % vecja verjetnost, da so po
seminarju sklenili in zaklju¢ili posel. Teoreticno se da za vsak zapis, blog, poslano
elektronsko posto, za vsako mikro aktivnost definirati vrednost, ¢e ima$§ povratne
informacije skozi celoten nakupni proces — vse do zakljucenega posla.«

Kljub stevilnim prednostim, ki jih avtomatizacija trZzenja predstavlja za podjetja, jo za zdaj
v Sloveniji uporablja le pes¢ica podjetij. Studija, ki so jo izvedli v podjetju FrodX je
pokazala, da za zdaj trzenjsko avtomatizacijo v Sloveniji uporablja priblizno 30 podjetij.
Kot pravi Hvastija, je v Sloveniji tezko dosec¢i spremembo oziroma napredek, dokler
podjetja v to niso dobesedno prisiljena. Gospod Hvastija v uporabi avtomatizacije vidi
zgolj prednosti: »Prednosti avtomatizacije so Stevilne, kot receno, da lahko fokusirano
nagovarja$ vecje Stevilo ljudi, za razliko od na primer oglaSevanja, merjenje rezultatov,
prihranek ¢asa za bolj nujna opravila itd. Se posebej merljivost je zelo velika prednost za
zaposlene, ki se znotraj firme ukvarjajo z merljivimi rezultati profiliranja. V tem smislu je
velika prednost za trznike, Ki so, kar se ti¢e rezultatov, obi¢ajno v senci prodajalcev.
Vhodno trZenje oziroma avtomatizacija trzenja namre¢ omogoca popolno sledljivost
nakupnega procesa od zacetka — se pravi kdo in kako je pripeljal mozno stranko v podjetje,
jo negoval in pripeljal do stopnje, ko je nared za prodajalca. Seveda je to prednost za tiste,
ki so pri svojem delu u€inkoviti, za druge je prej slabost.«

Tudi gospa Lipovsek, kot eno izmed prednosti avtomatizacije trzenja poudari sledljivost
zaslug oziroma dela, se pravi za jasno sliko, kdo je zasluzen za pridobitev novih moznih
kupcev, strank in obratno. Po njenem mnenju lahko to pozitivno vpliva tako na sistem
nagrajevanj kot na vlogo trznikov v podjetjih, ki so do zdaj tezko dokazali zasluge za
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pridobitev moznih kupcev, strank in zakljuenih poslov. Kot slabosti pa omeni: [...]
»Slabost je pomanjkanje znanja oziroma razumevanja, da mora za avtomatizacijo stati
neka oseba, ki zna razmiSljati. Na zaCetku je treba vzpostaviti Stevilne procese, ker
avtomatizira§ lahko samo nekaj, kar ze obstaja. MoraS tocno vedeti, kaksni so tvoji
poslovni nameni in cilji, da lahko z avtomatizacijo kar koli dosezes. Treba je tudi vedeti,
da vzdrZevanje, optimiziranje in management avtomatizacije trzenja vzame kar nekaj ur na
teden. Tudi ko enkrat vidis, kaj posameznike zanima, je pametno temu prilagoditi vsebine
in bloge in se ne odzvati individualno, ker se mi zdi, da so ljudje Se vseeno malo zadrzani
oziroma imajo neko iluzijo zasebnosti na spletu.«

Kljub temu, da avtomatizacija trZzenja, predvsem na zacetku, vzame precej Casa pa ga
enkrat, ko je vzpostavljena, veliko prihrani, kar kot eno izmed prednosti poudarja gospod
Vrbnjak: »Ce samo pomislim, koliko elektronskih sporoéil gre samodejno ven, ne da bi se
jih mi dotaknili. Na ta ratun je veliko manj rocnega dela, delo poteka hitreje in
ucinkoviteje. Smo tudi veliko bolj odzivni, kar se ti¢e poizvedb moZnih strank, strank in
partnerjev. Ne nazadnje pa omogoca tudi izvrstno osnovo za analizo nakupnih procesov,
preferenc in obnaSanja moZznih strank na nasi spletni strani, temu primerno se potem lahko
odzovemo na nacin, da moznim strankam nakupni proces olajSamo in jim ponudimo to, kar
jim najbolj koristi. Slabosti kot trznik za zdaj Se nisem zaznal.«

3.2.5 Primerjava vhodnega in izhodnega trZzenja

Izhodno oziroma tradicionalno trzenje po mnenju sogovornikov ne dohaja sprememb v
vedenju sodobnih medorganizacijskih kupcev in kot tako samostojno ni ve¢ dovolj
ucinkovito pri pridobivanju novih moznih kupcev in strank. Pri primerjavi vhodnega in
izhodnega trzenja me je zanimalo predvsem, kako pogosto se stranke sogovorcev odlo¢ijo
za uporabo prvega, kakSne so prednosti in slabosti vhodnega trZenja v primerjavi z
izhodnim ter kako zahtevno je izvajanje vhodnega trzenja v primerjavi z izhodnim.
Vprasanje, kako pogosto se stranke sogovorcev odlo¢ijo za uporabo vhodnega trzenja, ni
bilo najbolj premisljeno glede na to, da se tako v agenciji gospoda Hvastije kot gospe
Lipovsek ukvarjajo izklju¢no z vhodnim oziroma digitalnim trzenjem.

Gospod Hvastija sicer pove, da niti ni veliko primerjanja, saj njihove stranke dojemajo
uporabo trzenja kot nekaj, kar jim prinasa koristi pa tudi kot obveznost. Kot prednost
vhodnega trzenja omeni stroSkovno strukturo. Pravi, da uporaba vhodnega trzenja zaradi
svoje narave predstavlja zanemarljiv stroSek v primerjavi z uporabo kanalov izhodnega
trZzenja, kot je na primer objava oglasa na TV. Kljub temu pove: [...] »Je pa tako, da Se ne
opazamo, da bi podjetja zmanjSevala vlaganje v druge kanale na racun vhodnega trzenja.
Sicer podjetja, s katerimi sodelujemo, povecujejo prora¢un za vhodno trzenje, vendar
postopoma, znotraj okvirja vhodnega trzenja in ne toliko na racun drugih oblik trzenja.«
Kot prednost vhodnega trZzenja izpostavi tudi trajnost vsebine: [...] »Izhodno trZenje deluje
v kontekstu oglasevanja, dokler ga placujes. Tisti trenutek, ko se oglas neha predvajati po
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televiziji, nima ve¢ nobenega vpliva.« [...] ter usmerjeno nagovarjanje moznih kupcev: [...]
»vhodno trZzenje nagovarja javnost s problemi, ki jih ti reSuje$ in se kot taki veliko bolj
kvalificirajo kot mozne stranke.« [...]. Kot mozno pomanjkljivost vhodnega trzenja vidi
predvsem v tem, da vhodno trzenje zahteva veliko poglabljanja v to, kdo so mozne stranke,
zakaj te potrebujejo itd. Skratka v primerjavi z izhodnim trzenjem terja ve¢ dela in ¢asa.

Gospod Vrbnjak in gospa Lipovsek prednosti in slabosti vhodnega trzenja opredelita
podobno kot gospod Hvastija. Hkrati pa ocenjujeta, da je najbolj optimalna kombinacija in
integrirana uporaba tako vhodnega kot izhodnega trzenja. Gospa Lipovsek pravi: »Torej
prednost vhodnega trZenja je trajnost. Vsebine ostanejo na spletu nedolo¢no dolgo, dokler
so relevantne, medtem ko je oglase treba vedno znova dokupovati. Je pa oglasevanje
potrebno, ¢e zeli§ mozne stranke ¢im hitreje opozoriti na uporabne vsebine, torej je hkratna
uporaba najboljsa resitev.« Tudi gospod Vrbnjak je podobnega mnenja: »Zelo pomembno
je, v kaksni industriji si in kako tvoje stranke kupujejo. Osebno sem precej bolj naklonjen
vhodnemu trzenju kot tradicionalnemu oglaSevanju, ampak sem ze videl primere
integrirane uporabe obeh oblik trzenja, ki so se izkazali za zelo u¢inkovite. [...] Vsekakor
je integracija vredna premisleka, ne vidim razloga, proti zdruzitvi vhodnega in izhodnega
trzenja, ¢e to prinaSa dobre rezultate.«

3.2.6 UspesSnost in ucinkovitost vhodnega trZzenja

Na vprasanje, kako so rezultati vhodnega trZenja primerljivi z rezultati izhodnega trZenja,
sta mi gospod Hvastija in gospa Lipovsek odgovorila, da ni prave primerjave. Gospod
Hvastija poudarja, da tudi ko se za¢ne$ ukvarjati z vhodnim trzenjem, to ne pomeni, da
opusti§ tradicionalno trzenje. Posledi¢no je sprememba novega pristopa zgolj
inkrementalna. Tudi Gospa Lipovsek meni, da je primerjava vprasljiva, sicer pa je mnenja,
da vhodno trZenje daje boljSe rezultate pri pridobivanju moznih kupcev, ¢eprav malo dlje
traja.

Glede na odgovore sklepam, da sem vprasanje zastavil preSiroko, zato sem sogovornike
vprasal, kako so z rezultati vhodnega trzenja zadovoljne njihove stranke oziroma v primeru
gospoda Vrbnjaka — kako so zadovoljni z rezultati vhodnega trzenja v podjetju.

Najbolj konkreten odgovor je podal gospod Vrbnjak, Ki je z rezultati vhodnega trzenja vec
kot zadovoljen. Pravi, da so z dokaj nizkim vlozkom razmeroma hitro dosegli zelo dobre
rezultate. V zadnjem letu so naredili 8 dokumentov z uporabno vsebino, ki si jih mozni
kupci in stranke lahko nalozijo iz njihove spletne strani. Vsak prenos v podjetju zaznajo
kot aktivnost mozne stranke, za razliko od prej, ko so aktivnost mozne stranke zaznali Sele
takrat, ko je mozni kupec Ze resno razmisljal o nakupu. Kot primer u¢inkovitosti vhodnega
trzenja je navedel, da so imeli pred enim letom 106 kontaktov moZnih kupcev, danes pa jih
imajo 778. Poudarja, da so to dosegli z zelo nizkimi stroski in z vsebino, ki je bila narejena
znotraj podjetja.
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Gospa Lipovsek je na kratko odgovorila, da so stranke zadovoljne, a jim je treba razloziti,
da vhodno trzenja ne da rezultatov takoj oziroma tako hitro kot izhodno trZzenje. Gospod
Hvastija na vprasanje o zadovoljstvu strank z rezultati vhodnega trzenja odgovori: »Tako
je, statistika zadovoljstva strank je stopnja retencije. Se pravi, mi smo na meseénih
naro¢ninah in nimamo nekih dolgoro¢nih vezav, tako da lahko podjetje sodelovanje z nami
kadar koli prekine. Torej za zdaj smo sodelovanje prekinili samo z eno stranko, ki je imela
ze na zacetku bolj kampanjski pristop. Zadovoljstvo strank v smislu retencije je torej 100
%. oziroma 98 %, ¢e upostevamo tudi to podjetje. Kako zadovoljne so z nasim delom, kar
se tice vhodnega trzenja, pa lahko ocenimo tudi tako, da vidimo, ali letno povecujejo
investicije v vhodno trzenje, kar jih. Oc¢itno je, da nimajo nobenega namena povrniti se na
stanje pred uvedbo vhodnega trzenja.«

Sogovornike sem povprasal tudi, kako preverjajo ucinkovitost vhodnega trZenja. Tako
gospod Hvastija kot gospa Lipovsek za analizo rezultatov vhodnega trZenja uporabljata
sisteme za avtomatizacijo trZzenja. Kot razlozi gospod Hvastija: »TrZenjska avtomatizacija
Ze sama po sebi meri angazma strank od prvega stika naprej. Tam, kjer je integriran CRM
sistem, kar je skoraj povsod, trzenjska avtomatizacija nudi tudi informacije o tem, koliko je
bilo dejansko prodajno zaklju€enih poslov. S temi rezultati se da povezati ne samo vhodno
trzenje, ampak tudi vsako aktivnost posebej.« V podjetju gospoda Vrbnjaka ucinkovitost
vhodnega trZenja preverjajo tako, da spremljajo obiske na spletni strani, Stevilo konverzij
itd., a kot poudarja, je njihovo glavno merilo, koliko kontaktov moznih kupcev dobijo z
objavljenimi uporabnimi vsebinami.

3.2.7 QOvire in pomisleki pri uporabi vhodnega trZenja

V nadaljevanju pogovora me je zanimalo, ¢e in s kak$nimi ovirami in pomisleki se
sogovorniki sreujejo pri s svojem delu z vhodnim trzenjem. V primeru gospoda Hvastije
in gospe Lipovsek, ki sta zaposlena v trzenjskih agencijah, me je zanimalo, kateri so
najpogostejsi pomisleki s katerimi se srecujeta pri predstavitvi vhodnega trzenja strankam.
Pri gospodu Vrbnjaku, ki je zaposlen v medorganizacijskem podjetju, kjer vhodno trzenje
uspesno uporabljajo, pa me je zanimalo, kakSen je odziv njithovih moznih kupcev, strank in
partnerjev na vhodno trZenje in ali so prejeli kaksne pritozbe, pripombe ipd. na izvajanje
vhodnega trZenja.

Gospod Hvastija pri svojem delu z vhodnim trzenjem kot najvecjo oviro zaznava
pomanjkanje znanja, informacij in razumevanja kaj vhodno trZzenje sploh je. Ocenjuje, da
strank nima smisla siliti v nekaj ¢esar ne poznajo in ¢emur ne zaupajo. Tovrstnim
strankam, pove gospod Hvastija, nehajo prodajati in jim predlagajo, naj se vrnejo v
izobrazevalni trzenjski cikel. Z njimi se ponovno srecajo, ko so pripravljene. Tudi gospa
Lipovsek se srecuje s podobnimi ovirami in pomisleki, s katerimi pa se skuSa soociti na
¢im bolj prakti¢en naéin: »Pomisleki se pojavljajo predvsem zaradi pomanjkanja znanja.
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Kaj svetujemo? Torej sama sem se domislila — in mislim, da kar deluje — tega, da sem
vhodno trzenje in vsa orodja ter kanale, ki spadajo zraven, umestila v prodajni lijak.
Stranke prodajni lijak vecCinoma poznajo, tako da jim lahko ¢im bolj plasticno in
poenostavljeno predstavim tudi koncept in delovanje vhodnega trZzenja.«

Gospod Vrbnjak pove, da v podjetju pri uvedbi vhodnega trzenja ni bilo nekih posebnih
pomislekov. Kar se ti¢e strank, pove, da so ve¢inoma navdusene. Edini pomislek oziroma
bolj vtis pa je, da so nekoliko preve¢ agresivni: »Kar se odziva strank na tovrstno trzenje
tice pa imam obcutek, da nas imajo vcasih kar za malo agresivne, ker takoj dobijo
elektronsko sporocilo na poizvedbe, Ce je treba pa jim tudi osebno preko elektronske poste
zastavimo dodatna vpraSanja 0ziroma pojasnila.«

Glede na to, da je glavna ovira pri predstavitvi in $irs$i uporabi vhodnega trZenja neznanje,
me je zanimalo, kak$na vrsta podjetij pa se odlo¢i za uporabo vhodnega trzenja ter zakaj.

Gospod Hvastija odgovarja, da se za uporabo vhodnega trzenja vecinoma odlocijo
medorganizacijska podjetja, ki so pripravljena na spremembo in ki imajo dovolj velik letni
promet. Poudari, da so tudi njim bolj zanimiva ve¢ja podjetja in sicer predvsem zato, ker se
bolj zavedajo pomembnosti merjenja dejavnosti, manj ugibajo in manj delajo po obcutku.
Doda, da morata biti za neko stratesko medorganizacijsko partnerstvo obe strani stabilni, z
jasnimi pravili in nac¢inom delovanja. Vseeno pa poudarja, da njihove stranke niso samo
medorganizacijska podjetja temve¢ vsa tista podjetja, ki gredo cez daljSe nerutinske
nakupne in prodajne procese. Gospa Lipovsek pove podobno, da se za vhodno trzenje
obi¢ajno odloc¢ijo vecja, pogumnejsa in bolj napredna podjetja. Meni, da je temu tako, ker
imajo tovrstna podjetja finan¢na sredstva, s katerimi lahko nove pristope financirajo na
daljsi rok, vecje trzenjske oddelke in ker imajo posledi¢no Ze vzpostavljene neke procese
na osnovi katerih je lazje vzpostaviti u€¢inkovito avtomatizacijo trZzenja. Gospod Vrbnjak je
mnenja, da je vhodno trzenje primerno za katerokoli podjetje, ki si Zeli hitre rasti, kot
primer navede farmacevtsko podjetje Krka: »Recimo Krka, ki ima milijardo evrov
prihodkov s 5-6 % letno rastjo. Za njih bi bilo vhodno trzenje na primer zelo primerno.
Namesto da bi prodajni zastopniki trkali na vrata zdravnikov, ki so Ze tako prezasedeni, naj
jih raje izobrazujejo na nacin, ki ga omogoca vhodno trzenje, se pravi z izobraZevalnimi
vsebinami v obliki spletnih seminarjev, belih knjig itn. Prednosti so zelo velike, od
zmanjSanja stroSkov pa do povecevanja prodaje.«

3.2.8 IzobraZevanje na temo vhodnega trZenja

Vsi trije sogovorniki so poudarili, da je prav pomanjkanje znanja najvecja ovira, s katero se
sreCujejo pri Sirjenju vhodnega trzenja v slovenskem prostoru. Iz tega razloga me je
zanimalo, na kakSen nacin sogovorniki izobrazujejo sebe in stranke na temo vhodnega
trzenja. Ali v Sloveniji obstajajo kakSne delavnice, Sole na temo vhodnega trzenja in kdo
jih organizira?
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Gospod Hvastija meni, da je prednost vhodnega trZenja, da je v tem segmentu ne samo
storitev ampak tudi praksa. Najve¢ se naucijo S spremljanjem drugih ponudnikov
tehnologije in storitev vhodnega trzenja. Kot pove, med seboj veliko komunicirajo in se na
ta na¢in medsebojno uéijo. Razne delavnice in seminarji se izvajajo predvsem v tujini, v
slovenskem prostoru tega za zdaj ni. V podjetju sicer organizirajo delavnice, seminarje in
razne predstavitve, a le v sklopu trzenjskega procesa in ne za SirSe ob¢instvo, ¢eprav so VSi
dobrodosli. Vseeno poudari, da so tovrstni seminarji verjetno prezahtevni za nekoga, ki o
tem zelo malo ali ni¢ ne ve. Tudi sicer se je treba zavedati, da se za zdaj tovrstni dogodki
organizirajo predvsem v sklopu ponudbe trZenjskih storitev: »Splosen nivo znanja je pri
nas $e dokaj nizek, tako da je ve€ina izvajalcev pri nas e zmeraj zgolj to — izvajalci in se
Se zmeraj ucijo.«

Gospa Lipovsek kot organizatorje delavnic na temo vhodnega trZenja v Sloveniji omeni
prav podjetje gospoda Hvastije, se pravi podjetje FrodX. Pravi, da bodo tudi v njenem
podjetju v kratkem zaceli s fiziénimi delavnicami za 2025 oseb, ki naj bi trajale 2-3 ure.
Namen teh delavnic bo predvsem predstavitev osnovnih zasnov vhodnega trzenja. Omeni
pa tudi blog, ki ga piSe in kot pravi, je odziv razmeroma dober. V podjetju sicer vzdrzujejo
in $irijo zanje predvsem s prebiranjem relevantne literature, ki pa je za zdaj na voljo zgolj v
angleskem jeziku.

Gospod Vrbnjak meni, da na podrocju izobrazevanja na temo vhodnega trzenja Se dokaj
zaostajamo. Podobno kot ostala dva sogovornika omeni nekaj posameznih, razprSenih
dogodkov (med ostalimi tudi dogodke podjetja FrodX), a poudarja, da se za zdaj
izobrazujejo predvsem s pomocjo svetovnega spleta, spletnih seminarjev in relevantne
literature. Gospod Vrbnjak na koncu poudari, da bi na podro¢ju izobrazevanja na temo
vhodnega trzenja v Sloveniji moral biti vle¢ni konj predvsem trzenjske agencije in tudi
akademska sfera, ki pa se po njegovem mnenju nekako preve¢ drzi nekih starih
preizkuSenih nacel.

Kot sem Ze omenil, so vsi trije sogovorci certificirani vhodni trzniki s strani agencije
HubSpot, ki je prva zacela 0ziroma ustvarila zasnovo vhodnega trzenja. Gospoda Vrbnjaka
sem prosil, ¢e mi na kratko opiSe, kako se lahko pride do tega certifikata: »Na HubSpot
Academy, se pravi na njihovi spletni strani. Gor imajo priblizno 12 posnetkov in
dokumentov, se pravi izobrazevalno vsebino na osnovi katere nato opravljas test. Podobno
kot recimo omogoc¢a Google za AdWords, se pravi brezpla¢no izobraZevanje na temo
spletnih oglasov. Moram pa poudariti, da je test vse prej kot enostaven, imajo kar visoke
standarde, ni da bi vsebino samo na hitro preletel in opravil test. Lahko re¢em, da je
zahtevnost kar mo¢no nad zahtevnostjo izpitov na faksu.«

3.2.9 Primerljivost uporabe vhodnega trZzenja v Sloveniji s tujino
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Na koncu pogovora sem sogovornike vprasal, ali je uporaba vhodnega trzenja v Sloveniji
primerljiva z uporabo v tujini ter kako bi opisali konkurenco v Sloveniji glede ponudbe
vhodnega trzenja.

Vsi trije sogovorniki so mnenja, da ni prave primerjave s tujino, tako glede konkurence kot
glede uporabe vhodnega trzenja, kar pa dojemajo kot prednost. Gospa LipovSek meni, da je
Se ogromno prostora za napredek. Predvsem zato, ker je vhodno trzenje v tujini ze
uveljavljena oblika trZzenja, pri kateri se je ze izkazalo, kaj deluje in kaj ne. Slabo
raz§irjenost vhodnega trzenja v smislu konkurence v Sloveniji kot prednost dojema tudi
gospod Vrbnjak: »Za zdaj je to $e sinji ocean, ni nekega krvavega boja. Ze ¢ez kako leto se
bo to verjetno spremenilo. Zdaj se Se orje ledina. Tudi tisti, ki so se zaceli ukvarjati z
vhodnim trzenjem, se za zdaj Se lovijo. Moj nasvet bi bil, da naj za zacetek opravijo vsaj
HubSpotov tecaj.«

Gospod Hvastija meni, da je na podro¢ju vhodnega trZzenja v Sloveniji trg za zdaj zelo
slabo razvit oziroma niti ni povprasevanja po vhodnem trZzenju: »Pri nas je uporaba za zdaj
Se zanemarljiva — okoli 35 podjetij. V nasem podjetju smo naredili raziskavo, koliko
podjetij uporablja katerokoli orodje v sklopu vhodnega trZzenja in kar se ti¢e resnih
implementacij trZzenjske avtomatizacije — jih ima priblizno 30 podjetij in pa okoli 10
podjetij, ki imajo — recimo temu nizkocenovne platforme za avtomatizacijo trzenja. Od
tega jih je naSe podjetje postavilo 29, eno pa sem postavil jaz, preden sem priSel v podjetje
FrodX. Za zdaj je pri nas samo en ponudnik integriranih platform, ki pokrijejo celoten
spekter. Se pojavljajo tudi manj$i ponudniki, ki z nekimi manj$imi reSitvami skuSajo
vstopiti na trg in ki te resitve tudi sami uporabljajo. Dosti je tudi »prodajanja megle« s
strani ponudnikov sistemov za trzenje z elektronsko posSto in oglaSevanja, ki poskusajo
tako rekocC izkoristiti terminologijo vhodnega trzenja za svoje namene [...]« Kar se tice
konkurence pa pove: »Pri nas je za zdaj samo en ponudnik, za katerega lahko recem, da
posluje in Zivi samo od storitev vhodnega trZzenja. Obstajajo manjSa podjetja, ki gredo v to
smer, se pravi komunicirajo trgu prednosti vhodnega trZenja in avtomatizacije trZenja,
ampak za zdaj Se nisem opazil, da bi priSlo do implementiranih projektov. Zaradi tega je
SirSe okolje na niZjem nivoju, ker Ce samo eno podjetje komunicira prednosti, je
sprejemanje tega na trgu slabse, kot ¢e bi bilo tega vec€. V tujini je tega neprimerno vec, kar
je privedlo do tega, da si ponudniki konkurirajo z referencami strank in kvaliteto dela,
vsekakor pa nimajo teZzav z nepoznavanjem vhodnega trzenja. [...]«

3.3 Sklepne ugotovitve izvedene kvalitativne raziskave in priporocila za
trZzenjsko stroko

V tem - zadnjem delu magistrskega dela, na podlagi teoreti¢nih zasnov, predstavljenih v
prvem delu naloge ter izvedene kvalitativne raziskave s pomocjo delno strukturiranih
intervjujev, podajam sklepne ugotovitve in priporocila za trzenjsko stroko. Sledi sklep, v
katerem na kratko obnovim obravnavano tematiko magistrskega dela.
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Bliskovit razvoj svetovnega spleta in digitalnih medijev ter naprav v zadnjih letih je
nepovratno vplival tudi na nakupno vedenje organizacij. Stevilni tuji trzenjski strokovnjaki
(Wiersema, 2013; Wymbs, 2011; York, 2012) pa tudi priznani akademiki na podroc¢ju
medorganizacijskega vedenja (Wind, 2012) opozarjajo, da tradicionalne trzenjske tehnike
oziroma izhodno trzenje ne daje ve¢ zadovoljivih rezultatov in sicer predvsem zato, ker
tovrstno trzenjsko komuniciranje ne doseze sodobnih medorganizacijskih kupcev. Vsi trije
sogovorniki tovrstne spremembe opazajo tudi v slovenskem prostoru — tako pri svojih
strankah oziroma moznih kupcih kot pri sebi. Kot pravi gospa Lipovsek, tudi sami v
podjetju pred nakupom in vzpostavitvijo osebnega stika na spletu iS¢ejo, primerjajo in
raziskujejo za njih trenutno relevantne informacije. Pregled literature in izvedena
kvalitativna raziskava kazeta, da je glavna sprememba v nakupnem vedenju to, da
medorganizacijski kupci ve¢ino nakupnega procesa opravijo samostojno. To pomeni, da
pride kasneje do osebnega stika in s tem moznosti sodelovanja s kupcem. Na svetovnem
spletu sodobni medorganizacijski kupci i$¢ejo predvsem informacije, ki bi jim pomagale
pri reSitvi specificne tezave. Posledi¢éno so relativno nedojemljivi za informacije
promocijske narave, kot so na primer TV oglasi, oglasni panoji pa tudi za digitalno
oglasevanje. Raziskava je pokazala, da tradicionalni modeli medorganizacijskega
nakupnega vedenja opisani v teoreticnem delu naloge, sicer Se vedno nudijo adekvaten
opis nakupnega vedenja (racionalnost, nakupna sredi$¢a ipd.), a bi jih bilo potrebno
prilagoditi in azurirati v skladu s spremembami. Kljub spremembam sogovorniki
opozarjajo na pomembnost osebnega stika in tradicionalnih trzenjskih pristopov, kot je na
primer udelezba in sodelovanje na panoznih sejmih. Kot pravi gospod Hvastija, je celoten
trzenjsko - komunikacijski splet Se vedno pomemben.

Vsi trije sogovorniki so se izkazali za odlicne poznavalce vhodnega trzenja, kar pa ne gre
posplositi na SirSo populacijo trznikov v Sloveniji. Na to so opozorili tudi sami
sogovorniki, ki so opazili, da se med trZzenjskimi agencijami v Sloveniji pojavlja trend, da
se predstavljajo kot strokovnjaki za vhodno trZzenje, ¢eprav je njihovo primarno obmocje
delovanja predvsem izhodno trzenje oziroma oglaSevanje. Raziskava je pokazala, da za
zdaj v Sloveniji vhodno trZzenje uporablja malo podjetij, konkretna Stevilka, ki jo je ponudil
gospod Hvastija, je okoli 30 podjetij. Gospa Lipovsek pravi, da se vhodno trzenje v
slovenskem prostoru za zdaj dojema kot nekaj, kar je zanimivo in moderno, a se z njim
resno ukvarja le peS€ica trzenjskih agencij in strokovnjakov. Splosen vtis je, da za zdaj v
Sloveniji vlada zmeda, kaj vhodno trZenje sploh je, kaj ponuja in kaj omogoc¢a. Vecina
trzenjskih agencij, ki se je zacela ukvarjati z vhodnim trzenjem, pri tem ni vztrajala.
Sogovorniki menijo, da je vzrok v tem, da niti ne vedo dobro, zakaj to po¢nejo in kaj Zelijo
s tem doseCi. Avtorja oziroma kreatorja vhodnega trzenja Brian Halligan in Dharmesh
Shah (2014) in sogovorniki poudarjajo, da vhodno trZenje zahteva strateski pristop,
sodelovanje strank in veliko dela ter da rezultati ne pridejo ¢ez no¢. Vse to zahteva veliko
premisleka, dela, predvsem pa celovit ter premisljen pristop. Mogoce gre ravno tu iskati
enega izmed razlogov za relativno nerazsirjenost vhodnega trzenja v Sloveniji.
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Glede digitalnih vsebin kot enega klju¢nih delov vhodnega trZzenja me je najbolj
presenetilo dejstvo, da v podjetjih oziroma agencijah sogovornikov, razen obc¢asnih izjem,
za ustvarjanje vsebin poskrbijo sami, znotraj podjetja. Namre¢ ob prebiranju relevantne
literature se je izkazalo, da veliko tujih trzenjskih agencij in medorganizacijskih podjetij za
ustvarjanje uporabnih vsebin najame zunanje izvajalce, tako imenovane vsebinske agencije
(angl. Content agency). To je sicer znano tudi sogovornikom, a menijo, da so v agencijah
in podjetjih, kjer so zaposleni, dovolj kompetentni za ustvarjanje kvalitetnih uporabnih
vsebin. Kot zanimivost naj omenim, da so se vsi trije sogovorniki udelezili predavanja Joea
Pulizzija, ki velja za enega najbolj priznanih strokovnjakov na podro¢ju ustvarjanja in
distribucije uporabnih digitalnih vsebin. Na tem mestu bi trzenjsko stroko v Sloveniji
opozoril na priloznost, ki jo nudi ustvarjanje digitalnih strokovnih vsebin. V slovenskem
prostoru imamo Stevilne oglasevalske in PR agencije, ne obstaja pa niti ena agencija, ki bi
samostojno ali v okviru vhodnega trzenja ponujala izobrazevalne, koristne trZenjske
vsebine. Menim, da to podro¢je predstavlja odliéno trzno niSo za slovenske
medorganizacijske trznike.

Tudi pri izbiri orodij in kanalov vhodnega trzenja sogovorniki menijo, da ni enotnega
recepta. Kot pravi gospod Hvastija se je pri izbiri orodij in kanalov vhodnega trZenja
najbolj smiselno prilagoditi strankam in moznim kupcem naro¢nika, saj so oni tisti, ki
bodo te informacije iskali in wuporabljali. Podobno logiko v razmis$ljanju
medorganizacijskih trznikov je pokazala tudi raziskava, ki sta jo izvedla Holliman in
Rowley (2014) in v kateri je vecina sogovornikov digitalni kanal izbrala na podlagi
najvecje verjetnosti prisotnosti moznih sprejemnikov trzne vsebine. Sogovorniki so
mnenja, da je eden najbolj uporabljenih socialnih medijev v medorganizacijskem
poslovanju omrezje LinkedIn, uporabnost pa vidijo tudi v Facebooku, Twitterja ni omenil
nihée, kar je zelo podobno izsledkom raziskave Base One (2015). Najveckrat so
sogovorniki kot orodje omenili avtomatizacijo trZenja, ki je po njihovem mnenju Se
posebej primerna za medorganizacijska podjetja, saj poleg prihranka ¢asa nudi vpogled v
obnasanje moznih kupcev ter moznost raznovrstnih analiz. Slovenski trzenjski stroki, ki
vhodno trZzenje Ze uporablja, vsekakor predlagam, da namenijo veliko pozornosti razlicnim
analizam, ki jih ponuja avtomatizacija trzenja. Poleg ocenjevanja, managementa in analize
vedenja moznih kupcev, avtomatizacija trzenja omogoca tudi merjenje obiskanosti in
ucinkovitosti razlicnih kanalov — od socialnih medijev naprej.

Pri primerjavi vhodnega in izhodnega trZenja so bili sogovorniki enotnega mnenja, da ju ne
gre primerjati, saj imata obe obliki trzenja diametralno nasproten pristop. Kot so povedali,
ima tako vhodno kot izhodno trZenje svoje prednosti in slabosti, Ki sem jih podrobneje
opisal v ugotovitvah raziskave. Vsi trije sogovorniki menijo, da v Sloveniji zgolj za
vhodno trzenje trenutno ni dovolj povprasevanja, poleg tega pa je najbolj smiselna hkratna,
integrirana uporaba obeh oblik trzenja. Uporabne vsebine so namre¢ kljucni del strategije
vhodnega trzenja, a jih morajo uporabniki najti. Eno izmed orodij vhodnega trzenja je tudi
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optimizacija spletnih strani za spletne brskalnike — SEO, ki pa s spremembami algoritmov
razvr$¢anja med prikazanimi rezultati, ki jih je uvedel Google, izgublja na uéinkovitosti.
Torej, kot pravi gospod Hvastija, ¢e zelis, da uporabniki hitro najdejo uporabne vsebine, ki
so jim na voljo, rabis$ tudi nekaj promocije 0ziroma oglasevanja.

Sogovorniki menijo, da je vhodno trZzenje zelo uspesno pri pridobivanju moznih kupcev in
posledi¢no pri povecevanju prodaje, Ceprav rezultati ne pridejo tako hitro kot pri izhodnem
trzenju. A so, kot povedo, njihove stranke vseeno zadovoljne z rezultati. Sogovorniki
preverjajo ucinkovitost in uspesnost vhodnega trzenja s pomoc¢jo sistemov avtomatizacije
trzenja, kjer je to mogoce ter s spremljanjem obiskov na spletnih stranch, Stevilom
konverzij in predvsem s tem, koliko kontaktov moznih kupcev so pridobili z objavljenimi
uporabnimi vsebinami. Kot dokaz zadovoljstva strank, je gospod Hvastija poudaril, da do
zdaj niso izgubili Se niti ene stranke. Tudi izkuSnje gospoda Vrbnjaka kazejo podobno — z
uvedbo vhodnega trzenja so v podjetju za ve¢ kot 100 % povecali Stevilo kontaktov
moznih kupcev.

Kot glavna ovira pri $ir$i uporabi vhodnega trzenja v slovenskem prostoru se je izkazalo
predvsem pomanjkanje znanja, informacij in razumevanja, kaj vhodno trzenje sploh je.
Sogovorniki se s tem dejstvom soocajo na razlicne nacine, predvsem pa tudi tukaj
uporabljajo uporabne in izobrazevalne vsebine na temo vhodnega trzenja, ki jih objavljajo
na razliénih digitalnih kanalih, ve¢inoma na spletnih straneh svojih podjetij in blogih.
Sogovornike sem glede na povedano povprasal, ali obstajajo kaksne delavnice ali seminarji
na temo vhodnega trzenja, na kar so odgovorili, da razen redkih izjem ne. Tudi sami se
izobrazujejo predvsem s pomocjo svetovnega spleta, sledenjem tujim trzenjskim agencijam
in prebiranjem tuje literature. Kot pravi gospod Hvastija, uporabe in poznavanja vhodnega
trzenja v Sloveniji ne gre primerjati s tujino. V tujini si ponudniki konkurirajo z
referencami strank in kvaliteto dela, nikakor pa nimajo tezav z nepoznavanjem vhodnega
trzenja. Gospod Hvastija opaza, da se slovenska podjetja prepozno odlocajo za spremembe.
Vhodno trZzenje v Sloveniji za zdaj poznajo in uporabljajo predvsem tisti, ki se s tem
profesionalno ukvarjajo in osebe, ki so s temi strokovnjaki v stiku, medtem ko so v tujini
kanali in orodja vhodnega trZzenja med medorganizacijskimi trzniki S$irSe znani in
uporabljani (Base One, 2015; Miller, Washington, Richard, & Miller, 2014). Gospod
Hvastija poudarja, da so v tujini nekatera podjetja tako napredna, da bi se jih z izvajanjem
vhodnega trzenja zgolj dohitelo, saj se ¢edalje bolj osredotocajo tudi na mobilno platformo.
Podobno opozarjajo tudi v druzbi Forrester (2013), kjer so izdali porocilo z naslovom -
Svetovni splet in mobilna tehnologija sta preoblikovala naéin poslovanja B2B podjetij
(angl. Online And Mobile Are Transforming B2B Commerce). V porocilu druzba Forrester
med drugim medorganizacijska podjetja osvesca, da poslovanje na svetovnem spletu in na
mobilnih napravah predstavlja pomembno novo priloznost za B2B podjetja ter jih hkrati
opozarja, da medorganizacijska podjetja, ki bodo predolgo zavlafevala z izvajanjem
poslovanja preko svetovnega spleta in mobilnih naprav, prevzemajo veliko tveganje.
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Pri izvedbi kvalitativne raziskave sem se poleg omejitev, ki jih s seboj prinasa delno
strukturiran intervju, kot izbrana metoda kvalitativne raziskave, srec¢eval tudi z ostalimi
omejitvami. Omejitve izvedene kvalitativne raziskave izhajajo predvsem iz majhnega
vzorca in s tem nezmoznosti posplosevanja ugotovitev na celotno populacijo. Pomembno
omejitev v tem smislu prav tako predstavlja dejstvo, da je vhodno trzenje v slovenskem
prostoru za zdaj relativno nova in 8irSi publiki neznana oblika trzenja. Glede na omejitve
izvedene raziskave je to magistrsko delo lahko podlaga slovenski trzenjski stroki pa tudi
medorganizacijskim podjetjem na osnovi katere bodo lahko nadaljevali tako prakti¢no kot
raziskovalno delo.

Glede na to, da je ena izmed glavnih ovir pri $ir§i uporabi vhodnega trzenja v Sloveniji
pomanjkanje znanja, bi slovenski trzenjski stroki predlagal, da naj preko raznih trzenjskih
zdruZenj in organizacij, kot je na primer Drustvo za marketing Slovenije, organizira
delavnice in seminarje na temo vhodnega trZzenja, podobno kot so organizirali seminarje na
temo sprememb v nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev. Na tej tocki se mi
namre¢ ne zdi smiselno poglabljati v podrobnosti in tehni¢ne vidike vhodnega trzenja, se
pravi v kanale in orodja vhodnega trzenja, ustvarjanje vsebin itd., ampak bi na prvem
mestu poskrbel za seznanjanje z osnovnimi koncepti - kaj vhodno trzenje sploh je in kaj
omogoca, ter tako vzbudil zanimanje in spodbudil izobrazevanje. Temu je med drugim
namenjeno tudi to magistrsko delo, ¢im bolj jasni in preprosti predstavitvi sprememb v
nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev in vhodnega trZenja, kot odziva na te
spremembe.

SKLEP

Globalen premik v nakupnem vedenju kupcev od kanalov izhodnega trzenja k digitalnim
spletnim kanalom temeljito spreminja nacin, na katerega medorganizacijska podjetja
komunicirajo, prodajajo izdelke in storitve ter gradijo zvestobo s svojimi strankami in
moznimi kupci. Medorganizacijski kupci za reSitev svojih tezav vedno bolj uporabljajo
svetovni splet, na katerem raziskujejo, primerjajo in iS¢ejo informacije. Posledi¢no
medorganizacijski kupci ne iS¢ejo ve¢ resSitev za svoje tezave s pomocjo tradicionalnih
medijev kot so katalogi, TV oglasi ipd. Svetovni splet 2.0 predstavlja popolnoma novo,
interaktivno nakupno izkusnjo, ki je kanali in orodja tradicionalnega trzenja ne omogocajo
(Forrester, 2013).

Spremembe v nakupnem vedenju medorganizacijskih kupcev ter vhodno trzenje, ki je v
magistrskem delu predstavljeno kot odziv medorganizacijskih trznikov na te spremembe,
sta v Sloveniji Se dokaj oziroma neraziskani podroc¢ji. Namen magistrskega dela v prvem
delu je tako predvsem analizirati vzroke za spremembe v nakupnem vedenju
medorganizacijskih kupcev ter predstaviti vhodno trzenje kot odgovor na te spremembe.
Drugi del magistrskega dela je namenjen kvalitativni preverbi teoreti¢nih zasnov, najdenih
v strokovni in znanstveni literaturi na podlagi izkusenj slovenskih medorganizacijskih
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trznikov, ki delujejo na podro¢ju vhodnega in medorganizacijskega trzenja.

Kvalitativno raziskavo sem izvedel s pomocjo delno strukturiranih intervjujev, ki sem jih
opravil s tremi medorganizacijskimi trzniki. Vsi trije sogovorniki pri svojem delu uspesno
uporabljajo tehnike in orodja vhodnega trzenja. Dva sogovornika sta zaposlena kot vodje
trzenja v trzenjskih agencijah, ki se ukvarjajo z vhodnim trzenjem, tretji sogovornik pa je
kot vodja trZzenja zaposlen v medorganizacijskem podjetju, kjer so uspesno uvedli vhodno
trzenje kot odgovor na spremenjeno nakupno vedenje svojih strank in moznih kupcev. Na
podlagi odgovorov sem dobil vpogled v razsirjenost in poznavanje vhodnega trzenja v
slovenskem prostoru, pomisleke in ovire, s katerimi se ponudniki vhodnega trzenja
srecujejo pri predstavitvi vhodnega trzenja moznim kupcem ter v uspesnost in u¢inkovitost
vhodnega trzenja v konkretnem medorganizacijskem podjetju, ki ze dalj ¢asa uspesno
uporablja vhodno trZenje.

Raziskava je pokazala, da vhodno trZenje v slovenskem prostoru za zdaj poznajo in
uporabljajo predvsem tisti, ki se s tem profesionalno ukvarjajo ter osebe, ki so s temi
strokovnjaki v stiku. Kot pove gospod Hvastija, je pri nas vhodno trzenje Se v povojih,
medtem Ko je v tujini to Ze nekaj Casa priznana oblika trzenja. Izkazalo se je, da v
slovenskem prostoru po vhodnem trzenju za zdaj $e ni oziroma je malo povpraSevanja, kar
sogovorniki pripisujejo predvsem nepoznavanju vhodnega trzenja med §irSim obc¢instvom
pa tudi dejstvu, da se slovenska medorganizacijska podjetja pocasi odzivajo na spremembe
v poslovnem okolju. Tista medorganizacijska podjetja, ki so strategijo vhodnega trzenja
implementirala v svoj poslovni model, kaZzejo dobre rezultate, ¢eprav traja nekoliko vec
Casa, da se dosezejo. To gre pripisati predvsem temu, da so tako prodajni kot nakupni cikli
medorganizacijskih podjetij precej daljsi kot tisti na koncno porabniskem trgu. Kot glavno
prednost vhodnega trzenja so sogovorniki poleg dejstva, da je prilagojeno spremenjenim
nakupnim procesom medorganizacijskih kupcev, poudarili nizke stroske in pa trajnost
vsebin kot slabost pa so najpogosteje omenili koli¢ino dela in ¢asa, ki ga vhodno trZenje
terja.

Upam, da bo to magistrsko delo slovenski trzenjski stroki pa tudi medorganizacijskim
podjetjem sluZzilo kot neka podlaga, na osnovi katere bodo lahko nadaljevali tako prakti¢no
kot raziskovalno delo. Menim, da vhodno trzenje predstavlja izjemno priloZnost za
slovenske medorganizacijske trznike, saj zajema S$irok nabor orodij in kanalov, Ki
omogocajo veliko bolj usmerjeno in specializirano trzenjsko komunikacijo z moznimi
kupci.
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Priloga 1: Slovar slovenskih prevodov tujih izrazov

Black Hat SEO

Buyer personas

Call to action/CTA
Classified Advertising
Closing / To close sale
Content distribution
Content marketing
Conversion rate
Conversion

Custom publishing
Customer Centric
Customer relationship management
E — books

E — mail marketing

E — procurement
Engagement

Inbound marketing
Landing page

Lead generation

Lead nurturing

Lead scoring

Lead tracking
Marketing automation
Network effect
Organic search
Outbound marketing
Permission marketing
Podcasts

Prospects

Reverse marketing
Sales leads

Sales pipe/funnel
Sales pitch

Search engine marketing — SEM
Self — service tools
SEO - search engine optimization
Social media

Spam filters

Spam

State of Inbound

Crni klobuk SEO - nedovoljen SEO
Nakupne osebnosti

Poziv k dejanju

Klasificirani / mali oglasi

Zakljuciti prodajo

Distribucija / razSirjanje vsebine
Vsebinsko trzenje

Stopnja konverzije

Konverzija

Objavljanje po meri

Usmerjeno k uporabnikom
Management odnosov z strankami
Elektronske knjige

Trzenje s pomocjo elektronske poste
Elektronska nabava

Vpletenost / sodelovanje

Vhodno trzenje

Pristajalna stran

Pridobivanje moZznih kupcev
Negovanje / vzdrZzevanje moznih kupcev
Tockovanje / razvr§€anje moznih kupcev
Sledenje moznih kupcev
Avtomatizacija trzenja

Omrezni ucinek

Organsko iskanje

Izhodno trzenje

TrZenje z dovoljenjem

Poddaje

Obeti

Obratno trZenje

Mozni kupci / stranke

Prodajni lijak

Nagovarjanje k nakupu

TrZenje s pomocjo spletnih brskalnikov
Samopostrezna orodja

Optimizacija spletnih strani

Socialni mediji / druzabni mediji
Filtri nezazelene elektronske poste
Nezazelena elektronska posta

Stanje vhodnega trzenja

1



Tags

Web analytics
Web log/blog
Webinars
Whitepapers

Oznake

Spletna analitika
Spletni dnevnik
Spletni seminarji
Bele knjige



Priloga 2: Opomnik za izvedbo delno strukturiranega intervjuja

PREDSTAVITEV:
Kontaktna oseba:

(spol, delovno mesto v podjetju)
Datum intervjuja:

Specifika podjetja:

(dejavnost, velikost)

10.

11.

12.

Kaksna je struktura zaposlenih v vasem podjetju? (na primer stevilo zaposlenih, starost
zaposlenih, organizacijska struktura ipd.)?

Katera vrsta podjetij oziroma organizacij predstavlja ciljno skupino vasega podjetja?
Ali opazate kakSne spremembe v nakupnem vedenju danasnjih medorganizacijskih
kupcev (v nakupnem procesu, iskanju informacij, uporabi informacijske tehnologije
itd.)? Ce ja, kakne? V &em vidite vzroke?

Kaksen je po vasem mnenju najbolj primeren opis sodobnega medorganizacijskega
kupca (na primer strokoven, ne/racionalen, previden, neodlo¢en, informiran ipd.)?

Ima po vasem mnenju osebni stik v danasnji informacijski druzbi $e vedno pomembno
vlogo? Ali imajo fizi¢ni dogodki, kot so na primer sejmi, Se vedno pomembno vlogo
pri medorganizacijskem trzenju?

Ali se v vaSem podjetju ukvarjate z vhodnim trzenjem? Kako dolgo? Kako zaznavate
uporabo vhodnega trzenja med organizacijami v Sloveniji (razsirjenost, prepoznavnost,
pogostost uporabe ipd.)? Se vam zdi, da vhodno trzenje v Sloveniji pridobiva veljavo
in prepoznavnost?

Kaj je po vaSem mnenju cilj in namen vhodnega trzenja? KaSen je pristop do vhodnega
trzenja v vaSem podjetju? Ali v vasem podjetju sledite izdelanim modelom in
postopkom tujih trzenjskih agencij na podro¢ju vhodnega trzenja (npr Hubspot,
Marketo)?

V koliksni meri naro¢niki sodelujejo pri ustvarjanju trZzenjskih in strokovnih vsebin pri
posamezni trzenjski kampanji (na primer pri strokovnem besedilu o tehni¢no
zahtevnem izdelku)? Ali za vsebino kot sestavni del vhodnega trZenja poskrbite v
podjetju ali uporabljate zunanje izvajalce?

Na kaksen nacin oblikujete ponudbo svojega podjetja? Na osnovi ¢esa dolocite najbolj
primerne digitalne kanale in orodja za dolo¢eno organizacijo? (Ali pri tem upoStevate
izkus$nje, konkurenco, Zelje naro¢nikov ali kaj drugega?)

Katero od digitalnih orodij in kanalov vhodnega trzenja (na primer blog, socialni
mediji, trzenje s pomocjo elektronske poste, optimizacija spletnih strani za spletne
iskalnike) je po vasih izku$njah najbolj u¢inkovito pri medorganizacijskem trzenju?
Kako pogosto se vase stranke odlocijo za uporabo vhodnega trZzenja v primerjavi z
uporabo tradicionalnega/izhodnega trzenja? Zakaj menite, da je tako?

Kaksne so po vaSem mnenju prednosti in slabosti vhodnega trzenja v primerjavi s
tradicionalnim/izhodnim trZzenjem? Ali je hkratna uporaba obeh oblik trZzenja smiselna
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13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

(cenovno, obseg dela, Stevilo zaposlenih)?

Kako so rezultati vhodnega trzenja (na primer ROI, pridobivanje novih moZnih kupcev,
prepoznavnost blagovne znamke podjetja) primerljivi z rezultati
tradicionalnega/izhodnega trzenja? Na kakSen naCin preverjate in analizirate
ucinkovitost kampanj vhodnega trzenja?

Ali se pri predstavitvi vhodnega trZzenja novim strankam srecujete, s kakSnimi ovirami,
pomisleki? Ce ja, se pomisleki pojavljajo zaradi pomanjkanja znanja, izkusenj,
predsodkov...ali ¢esa drugega? Kaj svetujete strankam, ki so neodlocene glede uporabe
vhodnega ali tradicionalnega/izhodnega trzenja?

Kdo oziroma kaks$na vrsta podjetij se po vasih izku$njah obi¢ajno odlo¢i za uporabo
vhodnega trzenja? Zakaj menite, da je tako? Kaks$na je vaSa idealna stranka oziroma za
katero vrsto organizacij/podjetij je po vasem mnenju vhodno trzenje najbolj primerno?
Kako dolgo poteka posamezna kampanja vhodnega trzenja? Kako zahtevna je na
primer v primerjavi s tradicionalnimi oglasevalskimi kampanjami?

Ali v Sloveniji obstajajo delavnice, Sole, izobraZevanja ipd. na temo vhodnega trzenja?
Kako napredno je podroc¢je vhodnega trzenja v Sloveniji? Ali se v svojem podjetju
udelezujete ali organizirate izobraZevalne delavnice, seminarje na temo vhodnega
trzenja? Ce ne, na kakSen nacin pridobivate in vzdrzujete znanje o najnovejsih
smernicah vhodnega trzenja?

Kako je uporaba vhodnega trzenja v Sloveniji primerljiva z uporabo le-tega v tujini?
Kako so vase stranke zadovoljne z rezultati, ki jih daje vhodno trZenje? Katere so
najpogostejse pritozbe/pohvale?

Kako razsirjena je uporaba avtomatizacije trZzenja v Sloveniji? KakSne so po vasem
mnenju prednosti in slabosti avtomatizacije trzenja?

Kako bi opisali konkurenco v Sloveniji glede ponudbe vhodnega trzenja in
avtomatizacije trZzenja? Ali je primerljiva s ponudbo iz tujine? Ali se slovenska podjetja
za izvedbo kampanje vhodnega trZenja odlo¢ajo predvsem za domace ali tuje agencije?



Priloga 3: Prepis odgovorov intervjuja Stevilka 1 — Fedja Hvastija

PREDSTAVITEV:

Kontaktna oseba: moski spol, glavni trZenjski strateg, medorganizacijski trznik,
strokovnjak vhodnega trzenja)
(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja: 13. 7. 2015

Specifika podjetja: FrodX d.o.o., podjetniske in poslovne storitve; marketing in
oglasevanje, mikro podjetje

(naziv podjetja, dejavnost, velikost)

Kaks$na je struktura zaposlenih v vaSem podjetju? (na primer Stevilo zaposlenih,
starost zaposlenih, organizacijska struktura ipd.)?

»Povprecna starost zaposlenih v podjetju je okoli 30 let. Skupaj z zelo angaziranimi
zunanjimi sodelavci je v podjetju trenutno zaposlenih 18 oseb, lahko pa nas je Ze nasledn;ji
teden vec. Le leto nazaj nas je bilo v podjetju zaposlenih samo 10 — tako, da imamo skoraj
eksponentno rast zaposlenih. Kar se tie organizacijske strukture — 2 sva lastnika, 3ije smo
vodstveni kader potem pa imamo specialiste za podroc¢ja, kot so account management
(slov. skrbnistvo kljucnih racunov), tehni¢na podro¢ja — se pravi management
informacijskih sistemov in copywriting (slov. besedilopisje).«

Omenili ste copywriting (slov. besedilopisje), zanima me, ali ste pri ustvarjanju vsebin
popolnoma prostih rok ali se pri ustvarjanju le - teh predhodno posvetujete s stranko,
upostevate njihova navodila, Zelje ipd.?

»Po navadi je tako, da skupaj s stranko najprej naredimo neko strategijo, ki jo... Tudi po
navadi je prva strategija to, da pogledamo, kaj delajo, kdo so njihove stranke, Kkaj
prodajajo, kako bi oziroma kaj bi morali drugace delati. Se pravi Ze takoj na zaetku se
skuSamo poglobiti v njihov posel do te mere, da ga tako dobro spoznamo kot vsaj stranke
same. Podrobnosti na zacetku niti niso tako zelo pomembne, kot so pomembne znacilnosti
SirSe industrije, v kateri stranka deluje. Pogosto opazimo stvari, ki jih stranke kot insajderji
(slov. notranje osebe) tezje opazijo. Tudi sami imamo tovrstne probleme, vsebino za lastne
potrebe tezje piSemo kot vsebino za koga drugega, kjer imamo neko distanco. Torej, v
sklopu vsega kar delamo za stranke, je v vecini tudi pisanje vsebin zato, ker je lahko bolj
prilagojena kupcu, ker kot receno, interni zaposleni imajo zmeraj to tendenco, da se
osredotoc€ijo na detajle in pa tehni¢ne podrobnosti, kar pa kupca na zacetku niti ne zanima.
Kupec ima problem, ki ga resuje. Na zacetku govori§ samo o problemu, ki ga stranka ima,
zato da problem spravi§ v kontekst, zato, da stranka sam problem bolje razume. Ce ima
stranka na primer problem — nasa prodaja ni dovolj dobra — je za ta problem lahko 100
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razlogov. Lahko so razlogi tehni¢ne narave, lahko so razlog zaposleni prodajalci, razlogi za
slabo prodajo lahko izvirajo iz slabega izdelka, vse je mogoce. Torej na zacetku poskusis
najti skupne tocke s stranko, potem gres v razli¢ne resitve, ki za to obstajajo, ena od teh je
predvidoma tudi to, kar mi delamo in Ce se stranka v tem najde — Sele nato gremo v bolj
tehnicne vsebine. Recimo pri kaksnem IT produktu, Sele na koncu gledamo kaksSna je
Casovnica za implementacijo, kakSna je cenovna struktura in to so indikatorji, da mozen
kupec resno razmislja o nakupu. Pred pol leta pa je samo vedel, da ima problem — temu
primerno mora biti tudi ¢asovno prilagojena vsebina, ki se mu jo ponudi.«

Katera vrsta podjetij oziroma organizacij predstavlja ciljno skupino vasega podjetja?

»V prvi vrsti B2B podjetja (medorganizacijska podjetja op.p) zaradi tega ker se zavedajo,
da so njihovi nakupni procesi — ne toliko prodajni — ampak nakupni procesi daljsi in bolj
zahtevni, da se tovrstnih izdelkov in storitev ne, da kar kupiti v trgovini. Torej pretezno
srednja ali ve¢ja B2B podjetja, in sicer zato, ker je s trZenjem na tem nivoju toliko dela, da
ga mikropodjetja tezko financirajo. Vendar tudi tista mikropodjetja, ki bi lahko financirala
tovrstno trzenje, redko naredijo premik iz neke oglasne aktivnosti in investirajo v trZenje
kot strategijo, ki zajema tako razvoj kot prodajo.«

Ali opazate kakSne spremembe v nakupnem vedenju dana$njih medorganizacijskih
kupcev (v nakupnem procesu, iskanju informacij, uporabi informacijske tehnologije
itd.)? Ce ja, kak$ne? V &em vidite vzroke?

»Da, zagotovo. Sprememba je na primer, da imamo kot B2B kupci cedalje manj
potrpljenja za promocijske informacije, ¢edalje manj nas zanima, kaj neko drugo podjetje
dela. Prej, ko smo — kot podjetje reSevali svoje probleme, nismo imeli vedno na voljo
informacij, kako se ti problemi reSujejo in tako nismo imeli drugih izbir, kot ugotoviti,
kako druga podjetja reSujejo tovrstne tezave in ali nam pri tem lahko pomagajo. Danes je
tovrstnih informacij ogromno. Sicer predvsem v angleSkem jeziku, pa tudi v slovens¢ini
cedalje vec. Vse informacije, ki jih 18¢e§, so ti na svetovnem spletu na voljo iz vsaj desetih
razli¢nih virov. Posledi¢no smo kot mozne stranke ¢edalje bolj zahtevni in selektivni, saj
enostavno nimamo ¢asa prebrati oziroma predelati vseh informacij, ki so nam na voljo in
18¢emo samo tiste, ki so za nas najbolj ustrezne in koristne. Promocijske informacije so v
tem smislu najmanj koristne, tako da je ¢edalje ve¢ povpraSevanja po izobrazevalnih
vsebinah in le s tovrstnimi vsebinami se, da vplivati oziroma ustvarjati dobre rezultate. «

KakSen je po vaSem mnenju najbolj primeren opis sodobnega medorganizacijskega
kupca (na primer strokoven, ne/racionalen, previden, neodlo¢en, informiran ipd.)?

»Vsak kupec je iracionalen! Se posebno v medorganizacijskem poslovanju.«

Teorija oziroma model medorganizacijskega poslovanja trdi ravno nasprotno. V
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tovrstnih modelih se poudarja oziroma predvideva racionalnost medorganizacijskih
kupcev, vzpostavitev nakupnih sredis¢ in razdelitev vlog ravno z namenom ¢im bolj
racionalnih nakupnih odlo¢itev?

»Da, se zavedam tega, a po mojih izkusnjah v praksi ni¢ od tega resni¢no ne zdrzi. Ljudje
precenjujemo svoje sposobnosti racionalnega odlocanja. Kogarkoli vprasas, zakaj je, nekaj
kupil ti bo, podal racionalno razlago in argumente. Naj dam preprost primer, zakaj to ne
drzi: na primer kadar koli se delajo raziskave glede nakupa novih avtomobilov, je
zanesljivost med top tremi kriteriji. Cena, zanesljivost in $e kaj... Ce bi to bilo res, bi
obstajali dve vrsti avtomobilov, najcenejsi in najzanesljivejsi pa vemo, da ni tako. Praksa
kaZze, da se odlo¢amo iracionalno potem pa si racionaliziramo svojo odlogitev za nazaj. Ce
malo pretiravam — kogar koli bo$ vprasal kakSen avtomobil si Zeli ti bo najprej nastel 5
znamk avtomobilov, ki si jih ne Zeli, ki ga ne zanimajo, ji ne mara — »ne maram« ali
»maram« pa ni racionalen argument! Problem je tudi v nasih mozganih. Center (amygdala)
vV malih moZganih, ki kontrolira zaupanje, navdusenje, strah se pravi Custva, ki vplivajo na
iracionalne odlocitve, je zelo slabo povezan z mozganskim centrom, ki nadzira govor. To
pomeni, da nismo zares sposobni verbalizirati, argumentirati in racionalizirati ob¢utkov.
Nobeden ne zna povedati, kaj je veselje, ni mozno. In v medorganizacijskem poslovanju je
eden velikih »motivatorjev« strah. Zakaj? Ko naredim napako pri nakupu sesalca sem ob
400 evrov, to je posledica moje napake. Ce naredim v sluzbi napako, sem $kodil podjetju,
uni¢il sem si strokoven ugled in lahko izgubim sluzbo. Se pravi odlocitve v
medorganizacijskem poslovanju niso iracionalne iz pogleda — prepri¢ala me je reklama,
prodajna zastopnica mi je simpati¢na ipd., ampak je iracionalnost v smislu - ne upam si, ne
zaupam si, nimam dovolj informacij za dobro odlocitev ipd., nakupni proces tako postane
zelo defenziven.«

Kako se to pokaZe v praksi? Ali so moZne stranke zelo previdne, izmuzljive,
nezaupljive?

»Prva stvar, ki se pokaze, je, da medorganizacijska podjetja vsako odlocitev sprejemajo
prepozno. Se pravi, Se vsako podjetje, ki je kupilo CRM, ga je kupilo dve leti prepozno.
Kupili so ga Sele takrat, ko so rezultati Ze dve leti konsistentno padali, preden so se
odlo¢ili, da je treba ukrepati. Se pravi, sprememba na podlagi odlo¢itve, da bo nekaj bolje,
je v medorganizacijskem poslovanju precej redka. Sprememba v medorganizacijskem
poslovanju se naredi Sele takrat, kadar smo v to prisiljeni, v izogib katastrofi. Iracionalni
impulzi oziroma odpor do sprememb je lahko tudi zaradi strahu, kaj bo to pomenilo za
neko osebo v organizaciji podjetja. Ce bo projekt dobro izveden — ali lahko raduna na
napredovanje, ali bo donosnost na investicijo dovolj visoka, ali bo naredil dober vtis na
nadrejenega itd.«

KakSen prodajni pristop imate do medorganizacijskih strank, glede na njihovo
iracionalnost? Kako ugotovite, v kateri stopnji nakupnega procesa so?
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»Postavljamo prodajna vpraSanja. Stranke so v razli¢cnih stopnjah nakupnega procesa.
Nekateri so samo malo radovedni, nekateri se izobraZujejo, nekateri pa resno razmisljajo o
spremembi. Ko je stranka pripravljena na spremembo, takrat je prava priloznost, takrat
prodaja za¢ne z delom. Vendar glede na dolge nakupne cikle v medorganizacijskem
poslovanju ta priloznost lahko traja na primer tudi pol leta. Prodajna vpraSanja so na
primer: v kakSnem obdobju mislite, da boste uvedli spremembo; kdo vpliva na te
spremembe; kaj se bo zgodilo, ¢e ne naredite spremembe. Na zacetku postavljamo odprta,
tako reko¢ mehka vprasanja. Glede na to, da vhodno trZzenje vkljucno z avtomatizacijo in
trzenjem s pomocjo elektronske poste konsistentno kaze dobre rezultate, bi ga v primeru
racionalnega odlo¢anja uvedlo Ze vec¢ina medorganizacijskih podjetij. Ker dejstvo je, da ni
podjetja, ki bi k temu resno pristopilo in si ne bi povrnilo investicije.«

Ali je moZno, da vhodnega trZenja in avtomatizacije ne uvede ve¢ podjetij tudi strah
pred visokimi stroski?

»Menim, da je glavni razlog nepoznavanje. Pri nas trzenje zaostaja nekje dve, tri leta za
Ameriko ali Anglijo, kar se ti¢e novih pristopov. Ne povsod, ampak v povprecju. Eno je
nepoznavanje moznosti, ki so na voljo, drugo pa je nepoznavanje tega, kar naj bi trzenje
sploh bilo, namen, funkcija, cilji trzenja ipd. Na vseh konferencah pri nas je oglasevanje
nekje 70 % predstavljene vsebine na temo trZzenja. SploSni vtis pri nas je, da je trzenje
sinonim oglasevanja. Dokler podjetja ne vedo, da je oglasevanje samo nek del trzenja niti
nimajo obcutka, da jim nekaj manjka. Je pa res, da v Sloveniji dojemamo trZenje bolj kot
strosek kot neko investicijo. Zal pri nas podjetje, ki ima slabse rezultate, kot leto prej, ne
razmiS$lja v smeri novih investicij v trZzenje, ampak Se zmanjsa trzenjski proracun in tako
izgubi Se vec strank, kar je neke vrste zacaran krog.«

Ima po vaSem mnenju osebni stik v danaSnji informacijski druzbi Se vedno
pomembno vlogo?

»Menim, da ima osebni stik ¢edalje bolj pomembno vlogo. Vedeti je treba, da ¢e si zelo
uspesen pri ustvarjanju vsebinskega trzenja si v stiku z velikim Stevilom podjetij. Zaradi
tega je avtomatizacija trZzenja kot sistem za avtomatizacijo nekih rutinskih opravil tako
pomembna oz skoraj, da neizogibna, saj fizi€no nisi sposoben individualnega sprotnega
komuniciranja z na primer 1300 podjetji eno leto in zaradi tega lahko zamudi$ marsikatero
priloznost. Zato gremo v medorganizacijskem poslovanju vedno bolj v avtomatizirane
procese. Treba pa je poudariti, da ima individualni stik, enkrat, ko moZna stranka pride do
stopnje v nakupnem procesu, Kjer je pripravljena na resne pogovore, $¢ vedno veliko vlogo
in bo enkrat, ko bo vecina stvari avtomatiziranih Se toliko bolj pomemben, saj bo dobila
mozna stranka vtis, da nam ni vseeno, da smo si zanjo pripravljeni vzeti ¢as. V Ameriki na
primer, ¢e klice§ podporo, pride§ v avtomatske odzivnike, neskonéne menije - zelo tezko
dobi$ osebo na telefon, kar zagotovo ne pusti dobrega vtisa. Posledi¢no je v tujini pristop,
da se ti takoj, ko poklic¢es na telefon, javi fizicna oseba in ne avtomatski odzivnik ze neke
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vrste trzenjski presezek. V to smer gre tudi digitalno trZenje, je pa dejstvo, da Se vedno ne
more§ komunicirati z vsemi, ki si tega zelijo, zato je pomembno, da ves, kje se ti splaca
investicija v osebni stik, na katerem nivoju, kdaj in s kom.«

Kako pa moZne stranke reagirajo na avtomatizirana elektronska sporocila? Ali ne
dobijo potemtakem Ze takoj na zacetku vtisa, da komunicirajo z »robotom, kar jih
odvrne od nadaljnjega sodelovanja?

»V sferi avtomatizacije trZzenja je umetnost ravno v tem, da se ustvarijo osebna sporocila,
ki to niso. Se pravi avtomatizirana sporocila, ki dajo mozni stranki vtis, da so bila napisana
njej osebno. Ko sem Se delal v podjetju NiceLabel, je veljalo za dobro avtomatizirano
elektronsko sporoéilo tisto, na katero ljudje odgovorijo. Na promocijski material nismo
nikoli dobili odgovora, na dobro sestavljeno avtomatizirano elektronsko sporoc¢ilo pa smo
pogosto dobili odgovor, v katerem so se zahvalili za sporo€ilo in vsebino in izrazili
zanimanje, saj so dobili obcutek, da se jim je sporo€ilo poslalo osebno in ne kot nek
newsletter (slov. elektronske novice, elektronsko glasilo), ki se ga poslje velikemu $tevilu
oseb. Naslednji nivo je, ko je sodelavec, ki je v isti stroki in pozna avtomatizacijo trzenja, v
dvomih, ali je prejeto elektronsko sporocilo osebno, ali je poslano ve¢jemu $tevilu oseb.«

Ali imajo fizi¢ni dogodki, kot so na primer sejmi $e vedno pomembno vlogo pri
medorganizacijskem trZenju?

»Da, seveda, celoten trzenjski splet je $e vedno relevanten. Se vedno je priporo¢ljivo, da
podjetje, ki proizvaja izdelek poskrbi, da se ta izdelek tudi ustrezno predstavi — ne samo na
svetovnem spletu, ampak tudi na fiziénih dogodkih, prestavitvah ipd. Ceprav poudarjam
pomen dobrih vsebin, se je treba zavedati, da je oglaSevanje katalizator. Lahko ima$
spletno stran s Se tako dobrimi vsebinami pa ti to ne pomaga, kaj dosti, ¢e ljudje ne vedo,
da spletna stran sploh obstaja. Oglasevanje je v toliko pomembno, da ljudje, ki i8¢ejo neke
odgovore, prej pridejo do njih. Se pa oglasevanje med seboj razlikuje. Koristne vsebine
drugace oglasujes kot na primer neke prodajne akcije ali izdelke ipd. V
medorganizacijskem poslovanju imajo sejmi Se vedno pomembno vlogo. Na primer, ce
prodajas kmetijsko mehanizacijo, za to obstajajo sejmi, na katere pride veliko Stevilo ljudi,
ki so tvoja neposredna ciljna skupina. Najvecji izziv vhodnega trzenja je integracija vsega
skupaj, kako lahko vse te informacije zdruzis. Mora$ se vprasati, kako lahko v strategijo
vhodnega trzenja vkljuéis tudi to, koga si na primer srecal na kmetijskem sejmu ali obratno
kaj lahko na samem sejmu naredi§, da mozne stranke usmeri§ na neko digitalno pot. Kako
lahko ljudi, ki si jih na sejmu spoznal, seznani$ s svojimi digitalnimi vsebinami in z njimi
tako vzpostavi$ tudi digitalni stik ipd. Seveda pa ne more ostati samo pri tem, na koncu je
seveda spet pomemben osebni stik, se pravi, da resno mozno stranko osebno poklices in
uspesno zakljucis posel.«

Ali se v vaSem podjetju ukvarjate z vhodnim trZzenjem? Kako dolgo? Kako zaznavate
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uporabo vhodnega trzenja med organizacijami v Sloveniji (razSirjenost,
prepoznavnost, pogostost uporabe ipd.)?

»Da, v naSem podjetju izvajamo trZzenje izklju¢no v kontekstu vhodnega trzenja. V podjetju
FrodX sem zaposlen eno leto v podjetju pa se z vhodnim trzenjem ukvarjamo zadnji dve
leti. V Sloveniji je prepoznavnost vhodnega trzenja trenutno Se zelo nizka. Mislim, da je
pri nas trenutno vlada Se precejSnja zmeda, kaj razli¢ni ponudniki delajo, kaj sploh je
razlika med trZenjem in ogla$evanjem. Se zmeraj ni naboj jasno, katere oblike trzenje je
smiselno izvajati znotraj podjetja, kaj pa je smiselno prepustiti zunanjim izvajalcem. Tudi,
¢e se izbere zunanje izvajalce, je potrebno locCiti med tistimi, ki ponujajo celoten spekter
trzenjskih aktivnosti in pa med ni$nimi ponudniki, ki ponujajo na primer zgolj oglasevanje,
trzenje s pomocjo elektronske posSte itd. V vhodnem trZenju obstajajo tri bistvene
komponente, in sicer strategija, tehnologija, ki jo mogoce potrebujes, mogoce ne in tretja je
delo. Bolj, kot razlicne aktivnosti fragmentirano prepusc¢as zunanjim izvajalcem vec¢ dela
ima interni trzenjski oddelek s koordinacijo in posledi¢éno odgovornost, da trzenjske
aktivnosti razliénih zunanjih izvajalcev sestavljajo neko smiselno, koherentno celoto. Ce se
vse trzenjske aktivnosti izvajajo znotraj podjetja, je treba zaposliti specialiste za razli¢na
podro¢ja. V trzenju sicer obstajajo osebe, ki obvladajo vse — od strategije podjetja,
trzenjskih aktivnosti, so tehni¢no podkovani in znajo napisati uporabne vsebine na nacin,
da se berejo kot zgodbe, a so zelo redke in drage — v trZzenju jim pravimo unicornes (slov.
samorogi). Torej, Ce Zeli§ trzenje izvajati interno — znotraj podjetja, potrebuje$ specialiste
za posamezna podroc¢ja, nekoga, ki vse skupaj koordinira, kar nanese minimalno 2 do 6
oseb, kar pa je lahko za manjSa podjetja Ze prevelik zalogaj. V tujini je sicer nekako
norma, da je Stevilo zaposlenih v trZzenju in prodaji nekje primerljivo. Pri nas ne. Pri nas —
e malo pretiravam — imajo podjetja na 40 prodajalcev zaposlena 2 trznika. Ce podjetje
najame zunanjega izvajalca le — ta potrebuje osebo v podjetju, ki razume strategijo
zunanjega izvajalca in ga podpira. Brez tega nek ponudnik trzenjskih storitev kot smo mi,
tezko kaj naredi. Potrebuje$ neposredno pot do vseh informacij o izdelkih, strankah do
vsega, kar se s podjetjem dogaja.«

Se vam zdi, da vhodno trZenje v Sloveniji pridobiva veljavo in prepoznavnost?

»Menim, da da, ampak pocasi. Mislim, da se bo to spremenilo, ko bo objavljenih ve¢ Studij
in poro€il o podjetjih, ki so s pomo¢jo vhodnega trzenja dosegla preskok, napredek, se
pravi dobre rezultate. V medorganizacijskem poslovanju so dolgi nakupni in prodajni cikli,
tako da se na naSih projektih kvalitativen preskok, se pravi napredek podjetja, s katerim
sodelujemo pozna Sele po vsaj enem letu. V prvih nekaj mesecih sicer lahko meri$
pozitivne rezultate, kot so poveCano povpraSevanje, ve¢ sklenjenih prodaj vec¢jo donosnost
na investicije in ve¢ interakcij s ciljnimi strankami. Za to, da lahko rec¢es, da so povecali
poslovanje za 10, 20 % je potrebna vec kot samo sprememba v trzenju. Potrebna je tudi
prilagoditev managementa, razvojnega oddelka, prodaje, se pravi ni vse odvisno od nas kot
zunanjega izvajalca, ampak je potrebno tudi razumevanje nove strategije znotraj podjetja, s
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katerim sodelujemo. Vsaj eno leto traja, da podjetje dobi obcutek, da se zdaj resni¢no
drugace dela, da so na pravi poti. Torej, ko bodo ven prisle Studije in porocila o stanju pred
in stanju po uvedbi vhodnega trzenja, je priCakovati spremembe o0 zavedanju in
prepoznavnosti vhodnega trzenja. Za zdaj pri nas vhodno trzenje poznajo predvsem tisti, ki
se s tem profesionalno ukvarjajo, in osebe, ki so s temi strokovnjaki v stiku. Vse skupaj je
pri nas Se precej v povojih medtem, ko je v tujini to Ze nekaj Casa priznana oblika trzenja.«

Kaj je po vaSem mnenju cilj in namen vhodnega trZenja? KaSen je pristop do
vhodnega trZzenja v vasem podjetju? Ali v vaSem podjetju sledite izdelanim modelom
in postopkom tujih trzenjskih agencij na podrocju vhodnega trzenja (npr Hubspot,
Marketo)?

»Namen vsakega trzenja je povecanje prodaje. Obi¢ajno je problem v tem, da na povecanje
prodaje vplivajo Se Stevilni drugi dejavniki, na katere trZzenje pogosto nima vpliva. Recimo
— sama prodaja, razvojni oddelek. V naprednejsih podjetjih oziroma korporacijah razvojni
oddelek deluje v §irsi sferi trzenja, se pravi direktor trzenja vpliva tudi na razvoj izdelkov.
Ne detajlno, ampak na smer, ker tovrstna podjetja razvijajo izdelke, ki odgovarjajo
obstojecim potrebam ne pa internim kompetencam. V nasem podjetju ne sledimo modelom
velikih agencij kot so na primer Hubspot in sicer iz preprostega razloga. Pri nas ne more$
biti podjetje, ki se ukvarja izkljuéno z vhodnim trzenjem, ker po tem trenutno enostavno ni
povprasevanja. Se pravi zelo malo je podjetij, ki bi rekla — potrebujemo vhodno trzenje,
enostavno ni dovolj zavedanja, kaj vhodno trZenje je, kaj ponuja in omogoca. NaSe
podjetje se v prvi vrsti ukvarja s trZenjskim svetovanjem. Podjetjem svetujemo pri
prilagajanju spremenjenim nakupnim navadam, ampak zgolj nasveti, predlogi in usmeritve
niso dovolj, da bi podjetje resni¢no spremenila svoje delovanje. Zato izvajamo storitve tudi
na takticnem in operativnem nivoju in to znanje postopoma prenaSamo na zaposlene v
podjetju. Pri najvecjih podjetjih nudimo celotne storitve, se pravi, da kot zunanji izvajalec
za njih opravljamo celotno trzenje. Pri manjSih podjetjih, ki finan¢no niso tako mocna pa je
tendenca, da postopoma ¢im ve¢ prenasajo nase. V prvi vrsti smo torej svetovalno podjetje,
ker je treba strankam najprej povedati, katere spremembe so sploh potrebne. Pogodbeno
imamo v naprej doloCene aktivnosti in ne delamo kampanjsko. No, so kampanje, ampak
znotraj celoletnih planov. Kampanjski projekti nas ne zanimajo, ker je vhodno trzenje
strategija in zahteva strateski pristop, ki ga mora podjetje implementirati. Vhodno trzenje
ni kampanja, ki jo lahko izvedes, je nekaj, kar mora v podjetju zoreti in dozoreti. Po mojem
je trenutno v Sloveniji samo 35 podjetij, ki uporabljajo trzenjsko avtomatizacijo in samo 2
ali 3 podjetja, ki to delajo samostojno. Sama tehnologija in orodja s seboj ne prinesejo
avtomati¢ne kvalitativne spremembe, kako podjetje trzi. Zato pravim, da je vhodno trzenje
strategija in tehnologija in orodja, kot sta na primer avtomatizacija in pisanje uporabnih
vsebin morajo biti del te strategije.«

V kolik$ni meri naro¢niki sodelujejo pri ustvarjanju trZenjskih in strokovnih vsebin
pri posamezni trzenjski kampanji (na primer pri strokovnem besedilu o tehni¢no
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zahtevnem izdelku)? Ali za vsebino kot sestavni del vhodnega trzenja poskrbite v
podjetju ali uporabljate zunanje izvajalce?

»Naroc¢niki sodelujejo predvsem na zacetku pri ustvarjanju strategije, pri ¢emer izrazijo
svoje ideje ter podajo strokovne in tehni¢ne informacije. Za vsebino poskrbimo v podjetju,
torej vse delamo znotraj podjetja. Moram pa poudariti, da je v Sloveniji tezko dobiti dobre
besedilopisce. Tezko je dobiti besedilopisca, ki zmore bolje kot stranka, napisati strokovno
besedilo — danes na temo kombajnov, jutri na temo biotehnologije, pojutriS$njem na temo
logistike.«

Kako pa v vaSem podjetju prepoznate kvalitetnega besedilopisca? Na kakSen nacin
jih preizkusite?

»Najprej pregledamo preteklo delo, besedila. Treba se je zavedati, da je besedilopisje bolj
znanost kot umetnost. Poznati mora$ tehniko sestave dobre strukture besedila. Kako zaceti,
kako predstaviti problem, kdaj preiti na ponudbo resitve itd. Kot recimo dramski trikotnik
pri starih Grkih. Tudi pri besedilopisju je v veljavi neka dramska narativa, ki je osnova
nekega kvalitetnega besedila. Dober besedilopisec mora vse naSteto poznati, kar se da hitro
ugotovi ez njegova besedila. Ni vazno, ali besedilo govori o potovanju, na katerem je bil,
hrano, ki jo je jedel ali o dogodku, ki se ga je udelezil. Torej, besedila ustvarjamo znotraj
podjetja. Pri ustvarjanju strategije se zelo poglobimo v dejavnost podjetja in redko se je
izkazalo, da nimamo dovolj internih kompetenc za izdelavo kvalitetnih vsebin. Namre¢
tisti najbolj tehnicni vidik, podrobnosti, ki jih nekdo prebere, ko se Ze zelo dobro spozna z
tematiko, ni najbolj kljucen del vhodnega trzenja. Klju¢na stopnja je na zacetku, ko mozen
kupec $e ne pozna dobro tematike 0ziroma problematike in na tej tocki je treba razumeti,
na kakSen nacin predstaviti celotno zadevo, kar se da razumljivo in berljivo. Zaceti tam,
kjer stranka Se razume ter nato nadaljevati v smeri nekih reSitev.«

Na kakSen nacin oblikujete ponudbo svojega podjetja? Na osnovi Cesa dolocCite
najbolj primerne digitalne kanale in orodja za dolo¢eno organizacijo? (Ali pri tem
upostevate izkuSnje, konkurenco, Zelje naro¢nikov ali kaj drugega)?

»Vsekakor se najbolj prilagajamo strankam naroc¢nika, bolj kot preteklemu delu narocnika.
Kot svetovalno delo imamo opravka s podjetji, ki so nezadovoljni z dosedanjim deloma
oziroma jim dosedanja praksa ni prinesla zadovoljivih rezultatov. Torej, izhajamo iz tega,
kdo so stranke naroc¢nika, kdo so novi mozni kupci in kakSne teZave imajo nove mozne
stranke naroc¢nika in na katerih kanalih iSCejo reSitve za svoje tezave. Ko to ugotovimo,
razSirjamo vsebine na te kanale s tem, da ti kanali usmerjajo mozne kupce nazaj na glavno
spletno stran podjetja, se pravi, naro¢nika.«

Katero od digitalnih orodij in kanalov vhodnega trZenja (na primer blog, socialni
mediji, trZenje s pomocjo elektronske poSte, optimizacija spletnih strani za spletne
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iskalnike) je po vasih izkuSnjah najbolj ucinkovito pri medorganizacijskem trzenju?

»Moram poudariti, da mozni kupci na svetovnem spletu niso prisotni zgolj poslovno.
Recimo neki medorganizacijski kupec se zvecer, po sluzbi usede tudi za Facebook. Tako
da je na primer tudi za neko medorganizacijsko podjetje, ki prodaja kombajne vsekakor
smiselno imeti profil tudi na Facebooku. Mislim, da je velika napaka, ki jo zagresi veliko
medorganizacijskih podjetij ta, da vidi ljudi kot stereotip njihove sluzbe. Tudi na
Facebooku z dobro usmerjeno sponzorirano objavo in dobrim razumevanjem problemov
moznih kupcev lahko dosezes veliko Stevilo ljudi. Zelo verjetno je, da bo mozna stranka na
Facebooku med pregledovanjem slik iz poroke, na Kateri je, pred kratkim bila, zagledala
sponzorirano objavo, ki obeta, da mu lahko resi tezavo, s katero se srecuje pri delu ter jo
kliknila ter tako priSla v stik s podjetjem. Kar se ti¢e razSirjanja vsebine je to vse, kar
potrebujes, nato pa je odvisno od vsebine ali se bo mozna stranka vrnila in pustila svoje
podatke.«

Kako pogosto se vaSe stranke odloc¢ijo za uporabo vhodnega trZenja v primerjavi z
uporabo tradicionalnega/izhodnega trZzenja? Zakaj menite, da je tako?

»Nase stranke se odlocajo izklju¢no za uporabo vhodnega trzenja, glede na to, da se nase
podjetje ukvarja zgolj z vhodnim trZzenjem.«

Vprasanje je miSljeno bolj sploSno. Naj vpraSanje zastavim nekoliko drugace.
Enkrat, ko mine vsaj leto, kolikor traja, da vhodno trZenje pokaZe rezultate, ali vase
stranke opazijo, obcutijo razliko — prednosti/slabosti pred izhodnim trZenjem, kot je
na primer uporaba oglasnih panojev, oglasevanja na televiziji, radiju ipd.?

»Niti ni toliko primerjanja, stranke vidijo uporabo vhodnega trZenja kot nekaj, kar jim
prinasa korist pa tudi kot obveznost. Zagotovo je prednost dejstvo, da je vhodno trzenje v
njihovi stro§kovni strukturi, zanemarljiv strosek v primerjavi z na primer, TV oglasi. Je pa
tako, da Se ne opazamo, da bi podjetja zmanjSevala vlaganje v druge kanale na ratun
vhodnega trzenja. Sicer podjetja, s katerimi sodelujemo, povecujejo proracun za vhodno
trzenje vendar postopoma, znotraj okvirja vhodnega trZzenja in ne toliko na ra¢un drugih
oblik trzenja.«

KakSne so po vaSem mnenju prednosti in slabosti vhodnega trZenja v primerjavi s
tradicionalnim/izhodnim trZzenjem? Ali je hkratna uporaba obeh oblik trZenja
smiselna (cenovno, obseg dela, Stevilo zaposlenih)?

»lzhodno trZenje deluje v kontekstu oglaSevanja, deluje, dokler ga placujes. Tisti trenutek,
ko se oglas neha predvajati po televiziji, nima ve¢ nobenega vpliva. Druga stvar je, da
oglas nagovarja zelo Siroko, neopredeljeno javnost. Tudi recimo revija za logistiko je
navidezno osredoto¢ena na neko ciljno javnost, vendar Se vedno nagovarjajo vse vodje
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logistike in ne samo tiste, ki imajo problem, ki ga ti reSujes. Prednost vhodnega trZenja je
zagotovo v tem, da je vsebina bolj trajna, da nagovarja javnost s problemi, ki jih ti reSujes
in se, kot taki veliko bolj kvalificirajo kot mozne stranke. Pomanjkljivost vhodnega trzenja
pa je ... No ne bom rekel pomanjkljivost — zahteva veliko poglabljanja v to, kdo so tvoje
mozne stranke, zakaj te potrebujejo, v katerih trenutkih se odlocajo, da bodo resevali
problem, da bodo investirali v resitev problema ... Zelo dobro moras razumeti tudi njihovo
stroSkovno strukturo. Torej potrebnega je precej ve¢ dela in raziskovanja v primerjavi z
oglasevanjem. Je pa treba dodati, da si enkrat, ko zacne§ izvajati vhodno trZenje v
prednosti pred konkurenco, ali, ¢e obrnem — neizvajanje vhodnega trzenja si lahko
privo$éi$ samo tako dolgo, dokler le — tega tudi konkurenca ne izvaja. Gredo pa stvari tako
hitro naprej, da so nekatera podjetja tako napredna, da jih bo§ z izvajanjem vhodnega
trzenja zgolj dohitel.«

Zakaj? V kakSnem smislu napredna?

»Podjetja v tujini se ¢edalje bolj osredotocajo tudi na mobilno platformo. Zakaj? Zato, ker
ti mobilna platforma ponudi lokacijsko zavedanje in ker imamo mobilni aparat zmeraj pri
sebi in je kot tak Se neki dodatni kanal za razSirjanje vsebin. Sicer ima svoje omejitve, kot
so velikost ekrana, omejitev pretoka podatkov ipd. Pa vendar imajo spletne strani skoraj 20
% obiska iz mobilnih aparatov. To pomeni, da zelo hitro na spletu kaj pois¢emo, vendar
bomo namesto 15 strani odprli eno ali dve. Zelo pomembno je lokacijsko zavedanje. Ce
ima§ mobilno aplikacijo, ki je povezana z mozno stranko 0ziroma jo ima le — ta nalozeno —
takoj ves kdaj stopi v tvojo trgovino. Se Ze dogaja, da se, ko moZna stranka, ki ima
naloZeno neko aplikacijo na mobilnem telefonu, vstopi v trgovino, prodajalcu na zaslonu
pojavi profil te mozne stranke in izdelki, ki si jih je ogledoval na spletu. Tako prodajalec
tej mozni stranki — v narekovajih — neznancu, lahko razlaga o izdelkih, ki si jih je
ogledovala na spletu. Stranki pokaZe to, kar ve, da jo zanima, stranka pa dobi obcutek, da
jo prodajalec res pozna in razume. Tudi pri nas se lahko tovrstni nain prodaje pojavi v
razmeroma kratkem Casu, tehnoloskih ovir ni ve¢. Vendar je treba poudariti, da tovrstni
nacin prodaje deluje samo, Ce se tega stranka ne zaveda. Kupec mora dobiti obcutek, da ga
prodajalec razume in ne, da za njim, tako reko¢ vohuni (smeh).«

Kako so rezultati vhodnega trZenja (na primer ROI, pridobivanje novih mozZnih
kupcev, prepoznavnost blagovne znamke podjetja) primerljivi z rezultati
tradicionalnega/izhodnega trzenja?

»Primerjava rezultatov vhodnega in izhodnega trZenja je zahtevna oziroma ni prave
primerjave, in sicer ze zato, ker, ko se za¢ne$ ukvarjati z vhodnim trZzenjem to ne pomenti,
da opusti§ tradicionalno trzenje in posledi¢no lahko opazi§ samo inkrementalno
spremembo, ki je posledica novega pristopa. ROl je zelo odvisen od zavezanosti in
pristopa stranke, od tega, koliko sredstev nameni in kako proaktiven partner so pri
implementaciji in izvajanju strategije vhodnega trzenja. Zgodilo se nam je, da smo
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pozitiven ROI dosegli ze v 3eh tednih, obicajno pa nekje v 6ih mesecih. Odvisno je tudi od
tega, ali ima stranka ze dobro bazo kontaktov, ki spremljajo njihovo komunikacijo. Za
stranko, ki vse skupaj postavlja na novo, vse skupaj vzame vec Casa, se pravi dalj traja, da
se povrnejo investicije, dosezejo zazeleni rezultati ipd. Moram pa povedati, da za vstop na
nov trg osebno ne vidim boljSega pristopa, kot je vhodno trzenje. V primeru, da podjetje
trzenje ze relativno dobro izvaja, da komunicira po razli¢cnih kanalih nima pa popolnega
sledenja in dobro obveScenih prodajalcev, ki bi to¢no vedeli, koga in kdaj kontaktirati, vse
skupaj vzame obcutno manj ¢asa in tudi ROI je hitro pozitiven.«

Na kaksSen nacin preverjate in analizirate u¢inkovitost vhodnega trzenja?

»Trzenjska avtomatizacija Ze sama po sebi meri angazma strank od prvega stika napre;.
Tam, kjer je integriran CRM sistem (sistemi za management odnosov s strankami, op. a.),
kar je skoraj povsod, trZzenjska avtomatizacija nudi tudi informacije o tem, koliko je bilo
dejansko prodajno zakljucenih poslov. S temi rezultati se da povezati ne samo vhodno
trzenje, ampak tudi vsako aktivnost posebej. Ce ima$ dovolj velik obseg komunikacij,
prometa in aktivnosti lahko prides celo do takih granularnih podatkov (podrobni podatki,
op. a.) kot na primer, da je neki 30 minutni webinar (slov. spletni seminar) prinesel 10.000
evrov prometa ¢ez pol leta, ker je za udelezence veljala na primer 2 % vecja verjetno, da so
po seminarju sklenili in zakljucili posel. Teoreti¢no se, da za vsak zapis, blog, poslano
elektronsko posto, za vsako mikro aktivnost, definirati vrednost, ¢e ima$§ povratne
informacije skozi celoten nakupni proces — vse do zaklju¢enega posla.«

Ali se pri predstavitvi vhodnega trZenja novim strankam srecujete, s kakSnimi
ovirami, pomisleki? Ce da, se pomisleki pojavljajo zaradi pomanjkanja znanja,
izkuSenj, predsodkov. .. ali ¢esa drugega? Kaj svetujete strankam, ki so neodloc¢ene
glede uporabe vhodnega ali tradicionalnega/izhodnega trZenja?

»Strankam, ki so neodlo¢ene, nehamo prodajati in se vrnejo nazaj v izobraZevalni trzenjski
cikel. Z njimi se ponovno sre¢amo, ko so pripravljene. Najveéja ovira je pomanjkanje
znanja, informacij in razumevanja kaj vhodno trzenje sploh je.«

Koliko ¢asa je potrebnega, da jih s tem podrobneje seznanite?

»Odvisno je od tega, ali informacije dobivajo Se iz drugih virov. V mislih imam predvsem
vire v angleskem jeziku, ker slovenskih virov je, razen tega, kar objavljamo mi in Se nekaj
drugih, zelo malo. Z nasimi najbolj proaktivnimi strankami, z najve¢ razumevanja
za¢nemo sodelovati ze v nekje 2eh mesecih, se pravi, da pridemo od prvega stika do
konkretnih prodajnih pogovorov. Se pa zgodi, da imamo kako podjetje ze 2 leti v sistemu
in raCunamo na prihodnje sodelovanje — lahko jutri, lahko ¢ez eno leto. Odvisno, kako
resno raziskuje, kako resen je njegov problem ipd. Ampak niti ni tako vazno, tudi to je
razlika med vhodnim in izhodnim trzenjem, ¢as pri vhodnem trZenju ne igra tako velike
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vloge kot pri izhodnem trzenju. Seveda z vsebino, z izobrazevanjem poskusamo ta Cas
skrajSevati vendar, ¢e nekdo potrebuje 4 leta — prav, takrat, ko bo on pripravljen, takrat se
pogovarjamo. Ne more$ jih na silo izobraziti, ker je vsega skupaj enostavno preve¢. Smo
ze poskusili tudi v tej smeri, ker obstajajo podjetja, s katerimi bi tudi mi radi sodelovali in
so ze potekali resni pogovori, tik pred podpisom pogodbe, pa so si premislili, ker se niso
upali. Enostavno niso zadosti poznali vsega skupaj, da bi se odlocili za sodelovanje.«

Kdo oziroma kaks$na vrsta podjetij se po vasih izku$njah obi¢ajno odlo¢i za uporabo
vhodnega trzenja? Zakaj menite, da je tako? Kaks$na je vasa idealna stranka oziroma
za katero vrsto organizacij/podjetij je po vasem mnenju vhodno trZenje najbolj
primerno?

»Vecinoma medorganizacijska podjetja. Podjetja, ki so pripravljena na spremembo in, ki
imajo priblizno vsaj nekje 3 milijone letnega prometa. Tudi nam so bolj zanimiva vecja
podjetja, ker korporacije oziroma vecja podjetja se bolj zavedajo pomembnosti merjenja
aktivnosti, manj ugibajo, manj delajo po obcutku. S takimi podjetji se laZje pogovarjamo o
ciljih, ker cilj ne more biti samo bolje, ampak kaj in koliko bo bolje. Pa tudi za neka
strateSka medorganizacijska partnerstva morata biti obe strani stabilni, z jasnimi pravili in
nac¢inom delovanja. Niso pa nase stranke samo medorganizacijska podjetja, ampak vsa tista
podjetja, ki gredo ¢ez daljSe nerutinske nakupne in prodajne procese.«

Kako dolgo poteka posamezna kampanja vhodnega trZenja? Kako zahtevna je na
primer v primerjavi s tradicionalnimi oglasevalskimi kampanjami?

»Kot sem Ze prej povedal ni kampanj. Posamezne kampanje so znotraj SirSih, daljSih
aktivnosti. Tudi znotraj vhodnega trZzenja imas§ sicer kampanje, ampak vhodno trzenje mora
biti zastavljeno kot dolgoro¢na sprememba Oziroma strategija. Kar se ti¢e primerjave
zahtevnosti z oglaSevanjem pa Zal ne morem odgovoriti, ker se v podjetju ne ukvarjamo z
oglasevanjem 0ziroma se jaz ne ukvarjam z oglasevanjem.«

Ali v Sloveniji obstajajo delavnice, Sole, izobraZevanja ipd. na temo vhodnega
trzenja? Kako napredno je podrocje vhodnega trZzenja v Sloveniji? Ali se v svojem
podjetju udeleZujete ali organizirate izobraZevalne delavnice, seminarje na temo
vhodnega trZenja? Ce ne, na kakSen nadin pridobivate in vzdrZujete znanje o
najnovejSih smernicah vhodnega trzenja?

»Sreco imamo v tem, da je v tem segmentu vhodno trzenje ne samo produkt, ampak tudi
praksa. Se pravi, najve¢ se izobrazujemo tako, da spremljamo, kaj delajo drugi ponudniki —
ponudniki tehnologije, storitev, svetovalna podjetja. Vsi med sabo veliko komuniciramo in
se na ta nacin drug od drugega tudi u¢imo. Seminarji ipd. se izvajajo predvsem v tujini, pri
nas tega v bistvu ni. No, mi organiziramo, ampak v sklopu naSega trzenjskega procesa. Vsi
so dobrodosli, ampak so verjetno prezahtevni za nekoga, ki o tem zelo malo ali ni¢ ne ve.
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V Sloveniji je na podoben nacin nekaj dogodkov organiziral RedOrbit pa tudi $e kaka
druga podjetja. Treba se je zavedati, da se danes tovrstni dogodki organizirajo v sklopu
ponudbe taksnih in drugacnih trzenjskih storitev. SploSen nivo znanja je pri nas Se dokaj
nizek, tako da je vecCina izvajalcev pri nas Se zmeraj zgolj to — izvajalci in se Se zmeraj
ucijo.«

Kako je uporaba vhodnega trZenja v Sloveniji primerljiva z uporabo le-tega v tujini?

»Pri nas je uporaba za zdaj Se zanemarljiva — okoli 35 podjetij. V naSem podjetju smo
naredili raziskavo koliko podjetij uporablja katerokoli orodje v sklopu vhodnega trzenja in
kar se ti¢e resnih implementacij trzenjske avtomatizacije — jih ima priblizno 30 podjetij in
pa okoli 10 podjetij, ki imajo — recimo temu nizkocenovne platforme za avtomatizacijo
trzenja. Od tega jih je nase podjetje postavilo 29, eno pa sem postavil jaz, preden sem
priSel v podjetje FrodX. Za zdaj je pri nas samo en ponudnik integriranih platform, ki
pokrijejo celoten spekter. Se pojavljajo tudi manjSi ponudniki, ki z nekimi manjSimi
reSitvami skuSajo vstopiti na trg in, ki te reSitve tudi sami uporabljajo. Dosti je tudi
»prodajanja megle« s strani ponudnikov sistemov za trzenje z elektronsko poSto in
oglasevanja, ki poskusajo tako rekoc¢ izkoristiti terminologijo vhodnega trZzenja za svoje
namene.«

Kako so vaSe stranke zadovoljne z rezultati, ki ji daje vhodno trZenje? Kaj so
najpogostejSe pritozbe/pohvale?

»Tako je, statistika zadovoljstva strank je stopnja retencije. Se pravi mi smo na mesecnih
naro¢ninah in nimamo nekih dolgoroénih vezav, tako da lahko podjetje sodelovanje z nami
kadar koli prekine. Torej za zdaj smo sodelovanje prekinili samo z eno stranko, ki je imela
ze na zacetku bolj kampanjski pristop. Zadovoljstvo strank v smislu retencije je torej
100 %. oziroma 98 %, ¢e upostevamo tudi to podjetje. Kako zadovoljne so z nasim delom,
kar se tice vhodnega trzenja pa lahko ocenimo tudi tako, da vidimo, ali letno povecujejo
investicije v vhodno trzenje, kar jih. Oc¢itno je, da nimajo nobenega namena povrniti se na
stanje pred uvedbo vhodnega trzenja. Glavna ovira pred Se vecjimi koraki je Se malce
premalo znanja pri glavnih deleznikih. Kar se ti¢e pritozb, se pojavljata dve, in sicer je ena,
da so pricakovali vidne rezultate v krajSem casu, kar je posledica tega, da razmisljajo o
vhodnem trzenju v kontekstu oglasevanja, druga pa je v obsegu dela in potrebnih
spremembah tako v kulturi podjetja kot prodaji, skratka na vseh segmentih.«

Kako razsirjena je uporaba avtomatizacije trzenja v Sloveniji? KakSne so po vasem
mnenju prednosti in slabosti avtomatizacije trZenja?

»Priblizno 30 podjetij, kot sem ze omenil, skratka za zdaj zelo malo. V Sloveniji imamo
uteCene tirnice in je tezko doseCi spremembo, dokler niso podjetja v to dobesedno
prisiljena, razen redkih naprednih izjem. Prednosti avtomatizacije so Stevilne, kot rec¢eno,
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da lahko fokusirano nagovarja$ vecje Stevilo ljudi za razliko od na primer oglaSevanja,
merjenje rezultatov, prihranek ¢asa za bolj nujna opravila itd. Se posebej merljivost je zelo
velika prednost za zaposlene, ki se znotraj firme ukvarjajo z merljivimi rezultati profilirajo.
V tem smislu je velika prednost za trznike, ki so, kar se tice rezultatov obi¢ajno v senci
prodajalcev. Vhodno trZenje Oziroma avtomatizacija trzenja namre¢ omogoca popolno
sledljivost nakupnega procesa od zacetka — se pravi kdo in kako je pripeljal mozno stranko
v podjetje, jo negoval in pripeljal do stopnje, ko je nared za prodajalca. Seveda je to
prednost za tiste, ki so pri svojem delu ucinkoviti, za druge je prej slabost.«

Kako bi opisali konkurenco v Sloveniji glede ponudbe vhodnega trZenja in
avtomatizacije trZenja? Ali je primerljiva s ponudbo iz tujine? Ali se slovenska
podjetja za izvedbo kampanje vhodnega trZenja odlo¢ajo predvsem za domace ali
tuje agencije?

»Slovenska podjetja se odlocajo skoraj izklju¢no za domace ponudnike, razen velike
korporacije, ki imajo v Sloveniji predstavniS$tva in imajo tovrstne storitve Ze na voljo iz
centrale preko tujih agencij. Je pa, kot Ze receno pri nas trg zelo slabo razvit oziroma za
zdaj je zelo malo povprasevanje po vhodnem trzenju. Pri nas je za zdaj samo en ponudnik,
za katerega lahko recem, da posluje in Zivi samo od storitev vhodnega trZzenja. Obstajajo
manjsa podjetja, ki gredo v to smer, se pravi komunicirajo trgu prednosti vhodnega trzenja
in avtomatizacije trzenja, ampak za zdaj $e nisem opazil, da bi prislo do implementiranih
projektov. Zaradi tega je SirSe okolje na niZjem nivoju, ker ¢e samo eno podjetje
komunicira prednosti, je sprejemanje tega na trgu slabSe kot, ¢e bi bilo tega ve€. V tujini je
tega neprimerno vec, kar je privedlo to tega, da si ponudniki konkurirajo z referencami
strank in kvaliteto dela, vsekakor pa nimajo teZav z nepoznavanjem vhodnega trZzenja.«

NajlepSa hvala za vas ¢as!

»Ni za kajl«
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Priloga 4: Prepis odgovorov intervjuja Stevilka 2 — Marko Vrbnjak

PREDSTAVITEV:

Kontaktna oseba: moski spol, mednarodni medorganizacijski vodja trzenja izdelkov,
strokovnjak vhodnega trzenja)
(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja: 21. 7. 2015

Specifika podjetja: Euro Plus d.o.o. / NiceLabel, razvoj na podro¢ju programske opreme za
profesionalno oblikovanje in tiskanje etiket; podjetniske in poslovne storitve, malo podjetje
— héerinska druzba

(naziv podjetja, dejavnost, velikost)

Kaks$na je struktura zaposlenih v vaSem podjetju? (na primer Stevilo zaposlenih,
starost zaposlenih, organizacijska struktura ipd.)?

»Tukaj v Sen¢urju je sedeZ podjetja v Sloveniji, kjer je trenutno zaposlenih Ze ve¢ kot 50
oseb, poleg tega ima podjetje zaposlenih priblizno 30 oseb Vv tujini, kjer opravljajo
prodajne in podporne dejavnosti. Povprecna starost zaposlenih v podjetju je okoli 35 let.
Nase podjetje se ukvarja z razvojem programske opreme, tako da imamo nekje 25 - 30
oseb zaposlenih v oddelku za raziskave in razvoj, ostali pa so zaposleni v podpornih
oddelkih kot so trzenje, prodaja ipd.«

Katera vrsta podjetij oziroma organizacij predstavlja ciljno skupino vasega podjetja?

»Prakticno vsa podjetja, ki ne opravljajo storitvenih dejavnosti, se pravi proizvodna
podjetja, logistika pa tudi zdravstvo, ker se ukvarjamo z oznacevanjem ljudi. Da ne bo
nesporazuma, bom bolj specifien, se pravi oznacCevanja ljudi v zdravstvu, kot so
zapestnice, ki jih pacienti dobijo ob sprejemu v bolniSnico, vzorci vzete krvi ipd.
Vecinoma pa se ukvarjamo z oznafevanjem izdelkov, vse do zadnjega sklopa, tik pred
postavitvijo na prodajne police.«

Ali opazate kakSne spremembe v nakupnem vedenju danasnjih medorganizacijskih
kupcev (v nakupnem procesu, iskanju informacij, uporabi informacijske tehnologije
itd.)? Ce da, kak$ne? V &em vidite vzroke?

»Da, opazamo. Vedno veC se zbirajo informacije na svetovnem spletu. Pred desetimi leti
smo mi in na$i partnerji ve€ino licenc prodali na sejmih. No, ze deset let nazaj se je to
zacelo pocasi spreminjati, ampak, da smo takrat sploh prisli na globalni zemljevid, so bili
potrebni sejmi. Danes pa se vse skupaj seli na svetovni splet. Tudi prodaja nasih licenc se
vedno bolj dogaja na svetovnem spletu. Kljub temu, Se veliko naSih moznih strank pred
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nakupom zeli govoriti z nekom iz podjetja, precej redko se zgodi, da mozne stranke pridejo
na spletno stran in opravijo nakup, prodajni proces je daljsi. Torej da, opazamo razlike —
mozne stranke se vedno ve¢ samoizobrazujejo, iS¢ejo ve¢ informacij, medtem ko so v
preteklosti vzpostavili stik z nekim strokovnjakom, svetovalcem se pravi nekim
integratorjem, danes pa glede na to, da ze imajo toliko informacij Zelijo neposreden stik z
proizvajalcem programske opreme, se pravi z nami. Na tej tocki moram povedati, da mi
naceloma ne prodajamo programske opreme neposredno kon¢nim strankam, ampak imamo
partnerje, ki naSe reSitve integrirajo na primer skupaj s tiskalniki. Torej tudi, ¢e nekdo
pride na naso spletno stran in izrazi zeljo po nakupu nasih resitev ga usmerimo k nasim
partnerjem. Podobno kot recimo, ¢e kupiS LG televizor, ga ne kupiS neposredno od
proizvajalca, ampak ga kupi§ v trgovini s tehni¢no opremo. Izjema so vec¢ja podjetja —
globalne korporacije, ki ne Zelijo poslovati z nekim lokalnim ponudnikom, ampak Zelijo
poslovati neposredno s principalom - proizvajalcem.«

KakSen je po vaSem mnenju najbolj primeren opis sodobnega medorganizacijskega
kupca (na primer strokoven, ne/racionalen, previden, neodlocen, informiran ipd.)?

»Tezko bi podal neki splosen opis... Pri medorganizacijskih kupcih je tako, vecje kot je
podjetje, vec ljudi je vpletenih v nakupe. Na primer, ko smo imeli sestanek s Krko, je bilo
prisotnih 20 oseb in vsak lahko dvigne roko in poda mnenje. Ali so ta mnenja zmeraj
racionalna? Ne vedno. Tudi to je, da je v ve¢jih korporacijah prisotnih veliko nekih vplivov
in politicnih iger, takSnih in druga¢nih. Torej stereotip, da so medorganizacijski nakupi
vedno racionalni, ne zdrzi vedno. Zagotovo pa velika podjetja poskuSajo maksimalno
racionalizirati svoje nakupe, kar se tice stroSkov. Res je tudi, da na samo izbiro izvajalca,
pogosto vplivajo neki neStevilni, mehkejsi dejavniki, kot so na primer fleksibilnost,
odzivnost, torej kako smo se mi, kot zunanji izvajalec sposobni prilagoditi njihovim
zahtevam. Predvsem odzivnost je zelo pomembna in tukaj se izkaze avtomatizacija trzenja.
Pa tudi avtomatizirana elektronska sporocila niso vedno dovolj, pred kratkim se mi je
oglasila stranka, ki je iz naSe strani, na svojo poizvedbo Ze dobila avtomatizirano
elektronsko sporocilo nakar, sem ji odgovoril tudi osebno, kar jo je ve¢ kot ocitno zelo
pozitivni presenetilo. Tukaj nam gredo na roko velike korporacije, ki tovrstne storitve
prepustijo zunanjim izvajalcem, kot so na primer klicni centri v Indiji, kjer na tvojo
poizvedbo z obcutnim c¢asovnim zamikom odgovori verjetno, ne tako strokovno
podkovana oseba. Torej medorganizacijski kupci so naceloma racionalni in ne impulzivni,
7e zaradi tega, ker so nakupni procesi zelo dolgi — tudi do dve leti. Predvsem pa so
informirani in nepotrpezljivi. Torej cenijo in iS¢ejo strokovnost in odzivnost, saj jim to
olajsa delo! Naj dodam Se to, da je velik dejavnik pri odlocCitvi za izvajalca tveganje, se
pravi vedno se bo medorganizacijski kupec odlocil za manj tvegan nakup, saj ga lahko
napacna nakupna odlocitev drago stane, tako kar se ti¢e ugleda, polozaja v podjetju kot
samega denarja in ¢asa.«
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Ima po vaSem mnenju osebni stik v danasnji informacijski druzbi Se vedno
pomembno vlogo? Ali imajo fizi¢ni dogodki, kot so na primer sejmi $e vedno
pomembno vlogo pri medorganizacijskem trzenju?

»Sejmi imajo Se vedno pomembno vlogo, a manj kot v preteklosti. Kar je najbolj
pomembno, je, da se je vloga medorganizacijskih sejmov spremenila. Pred 15 leti smo se,
v nasem podjetju, sejmov udelezevali predvsem zato, da smo dobili nove mozne stranke,
da so nas spoznale. Danes je drugace, danes gremo na sejem zato, da vzdrzujemo stike z
obstojeCimi partnerji. Treba je vedeti, da so stroski sejma Se vedno primerljiv s stroski
izpred 15 let, kar se je spremenilo, so cilji, ki jih ho¢emo z udelezbo doseci. Prej je bil na
primer cilj s sejma pripeljati kakih 200 moznih strank, dane pa je na primer cilj pogovor s
kakimi 50 partnerji. Skupni stroski so na primer 10.000 evrov, kar znese 200 evrov na
partnerja, kar je Se zmeraj obCutno ceneje, kot ¢e bi pogovore opravljali z vsakim posebe;j,
se pravi stroski prevoza, nastanitev ipd. Torej Ze iz stroSkovnega vidika imajo sejmi Se
vedno pomembno vlogo. Kar se ti¢e osebnega stika, je pomemben. Vecja, kot je stranka,
vedji, kot je posel bolj pomemben, je osebni stik.«

Ali se v vaSem podjetju ukvarjate z vhodnim trZenjem? Kako dolgo?

»Da, v naSem podjetju se z vhodnim trzenjem ukvarjamo priblizno dve leti. Treba se je
zavedati, da vhodno trZenje pokriva zelo Sirok spekter nekih podrocij. Na zacetku je treba
izbrati neko podrocje, kanal, s katerim se zacne in se nato pocasi Siri naprej na druga
podroc¢ja vhodnega trzenja. Torej, tudi v nasem podjetju v teh dveh letih ne delamo Se
vsega, kar se pojmuje oziroma spada pod vhodno trZenje pa verjetno tudi nikoli ne bomo.
Namre¢ kar je najbolj pomembno pri trZzenju je u€inkovitost in pa prilagoditev nakupnim
procesom nasih strank. NaSe stranke ne kupujejo na socialnih medijih kot je na primer
Twitter, sam osebno kot trznik sicer sem prisoten tudi na Twitterju, kjer pa bolj kot kaj
drugega spremljam nove trZenjske trende. Torej v nasem podjetju zaenkrat nimamo
potrebe po intenzivni udelezbi na socialnih medijih kot delu vhodnega trZenja, kar je
predvsem posledica specifik panoge v kateri delujemo. Sicer smo prisotni tudi na socialnih
medijih, ni pa to niti pribliZzno glavni kanal za pridobivanje novih strank.«

Tudi rezultati Buyersphere raziskave iz leta 2015 so pokazali, da medorganizacijski
trzniki socialne medije, kot so na primer Twitter in Facebook ne dojemajo kot neke
platforme, ki bi bile najbolj primeren za iskanje mozZnih strank. Sami trZzniki so za te
namene kot bolj primerne izpostavili na primer strokovne, panoZne
medorganizacijske forume. Kaj vi menite?

»Se strinjam. To ne pomeni, da za doloCene panoge socialni mediji kot so Twitter in

Facebook ne delujejo, recimo za kake trzenjske agencije absolutno pridejo v postev, kar se
ti¢e iskanja moznih strank. Drugace pa je, ¢e na primer prodajas kmetijsko mehanizacijo.«
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Kako zaznavate uporabo vhodnega trZenja med organizacijami v Sloveniji
(razSirjenost, prepoznavnost, pogostost uporabe ipd.)? Se vam zdi, da vhodno trZenje
v Sloveniji pridobiva veljavo in prepoznavnost?

»Moram priznati, da kar se tega tice sem malo razocaran. Sam Ze celo svojo kariero, se
pravi nekje 15 let, delujem na medorganizacijskem podrocju, ne vedno kot trznik, ampak
tudi v drugih vlogah, kjer opazam, da medorganizacijska podjetja zelo pocasi prevzemajo
neke moderne, napredne metode trzenja, pa ne samo v Sloveniji. Pri nas so
medorganizacijska podjetja pod vtisom, da medorganizacijsko poslovanje in trzenje zajema
predvsem neposredno prodajo in vzdrzevanje odnosov, a se s tem ne strinjam. Rezultat
takega razmisljanja je status quo, da ne pride do sprememb. Vhodno trZenje predstavlja
veliko priloZnost za medorganizacijska podjetja v Sloveniji, Se posebej zdaj v tej fazi, ko je
zadeva Se relativno nova. Namesto, da bi capljali za konkurenco v tujini, bi se od njih
morali uciti in tudi v nasa podjetja implementirati sodobne trzenjske pristope, namesto tega
ima mnogo podjetij 15 let stare spletne stran, ki so kar, se oblikovanja in funkcionalnosti
tiCe, porazne. Pa ne samo podjetja, tudi na primer trzenjske agencije imajo Ze nekaj let
neposodobljene strani, na katerih oglasujejo celoten spekter trzenjskih storitev — ja lepo
prosim, kako vam naj verjamem, €e nimate urejene niti osnovne spletne strani, ki je alfa in
omega digitalnega trZzenja. Opazam, da se pojavlja trend med trzenjskimi agencijami v
Sloveniji, da se predstavljajo kot strokovnjaki za vhodno trzenje. V redu grem pogledat
njihov blog, ki je, kot vemo eden od elementov vhodnega trzenja — do tukaj vse dobro,
vendar na blogu opisujejo svoje uspehe v oglasevanju, ki je nasprotje vhodnega trZenja.
Podjetje FrodX je tukaj svetla izjema, kar dokazujejo tudi s svojimi dejavnostmi. Trzenjska
agencija, s katero je naSe podjetje sodelovalo, nas ni nikoli opozorila na vhodno trZenje, do
tega smo v podjetju prisli sami, ker se nam je zdelo primerno za podjetje. Ravno obratno,
mi smo njih opozorili na vhodno trZenje in jih mi na koncu izobraZevali o tem pa se jih ni
prijelo. Torej v Sloveniji sicer dobiva neko prepoznavnost, a Zal definitivno prepocasi. Na
tem podro¢ju bi morali biti vle¢ni konj predvsem trzenjske agencije pa tudi akademska
sfera, ki se nekako preve¢ drZi nekih starih preizkuSenih nacel in metod.«

Mogoce zato, ker za dobre rezultate, vhodno trZenje zahteva ve¢ Casa premisleka,
sprememb in sprotnega dela?

»Ne vem, mogoce dobijo tak vtis. Meni osebno se zdi, da pri vhodnem trzenju z dokaj
nizkim vlozkom lahko razmeroma hitro doseze$ ze zelo dobre rezultate. Ravno zadnji¢
sem videl objavo nekega tujega strokovnjaka vhodnega trzenja, ki je razlagal, da naj se ne
obupa, da dober ROI, dobri rezultati pri vhodnem tlenju terjajo svoj ¢as, 6 mesecev, 1 leto.
Moje izkusnje so drugacne. Mi smo v zadnjem letu zaceli vhodno trzenje vpeljevati na
podroc¢ju vecjih strank, se pravi mednarodnih korporacij, kjer imamo enega zelo mo¢nega
konkurenta, ki na leto, samo z velikimi strankami zasluzi 20 milijonov dolarjev. Oni se
ukvarjajo zgolj z velikimi strankami, medtem ko mi poslujemo z vsemi vrstami podjetij, od
druzinskih naprej. Torej mi so s temi velikimi strankami pred 2 leti sklenili nekje za pol
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milijona dolarjev v primerjavi z njihovimi 20, ker njihov trzenjski prorac¢un je neprimerno
vedji od nasega. Ze samo za udeleZbo na sejmih dajo nekje od 400 do 500 tiso& dolarjev,
Cesar si mi seveda ne moremo privosciti. No in smo rekli pa poskusimo z vhodnim
trzenjem. V zadnjem letu smo naredili nekje 8 dokumentov z uporabno vsebino, ki si jih
mozne stranke lahko s spletne strani nalozijo, kar mi zaznamo kot sled, se pravi kot
aktivnost mozne stranke. Prej smo imeli na spletni strani samo osnovne informacije in pa
moznost postavljanja vpraSanje, se pravi, mozne stranke smo zaznali Sele takrat, ko so ze
resno razmisljali o nakupu in smo ze bili v nekem ozjem izboru. Zdaj jih zaznavamo veliko
prej. Zdaj jim ponujamo Studije, imamo belo knjigo in jih na ta nacin izobrazujemo. Pred
enim letom smo imeli 106 kontaktov moznih strank, danes jih imamo 778! Stevilo smo v
enem letu dramaticno povecali. Vsa ta vsebina je bila narejena znotraj podjetja, z zelo
nizkimi stroski, z izjemo oblikovanja.«

Ali imate v podjetju zaposlenega besedilopisca?

»Torej globalno gledano smo dokaj majhno podjetje in kljub temu, da imamo precej mocan
trzenjski oddelek in smo specialisti, je vsak deklica za vse. Tekste piSem jaz in kolegica v
Ameriki, ona je naredila ve¢ino $tudij (angl. Case Studies). Nimamo recimo ekipe desetih
ljudi, ki bi se ukvarjala samo z vsebino in oblikovanjem, kot receno vsi vse. To je Se en
dokaz, da se da z relativno majhnimi vlozki doseci dobre rezultate.«

Kaj je po vaSem mnenju cilj in namen vhodnega trZenja? KaSen je pristop do
Vhodnega trZenja v vaSem podjetju?

»Kaj je cilj trzenja, je dobro vprasanje pa niti ni vazno, v kak$ni obliki se trzenje izvaja. Za
naSe podjetje je cilj dokaj enostaven, in sicer pomagati naSim strankam kupiti nase storitve
¢im bolj enostavno in s ¢im manj trenja. To doseZemo z vhodnim trZzenjem, predvsem tako,
da jih z uporabnimi, koristnimi in relevantnimi vsebinami izobraZujemo in jim tako
olajSamo nakupni proces. Cilj je seveda dobiti tudi, ¢im ve¢ strank. Vhodno trzenje
omogoca tudi meritev uspeSnosti, kar tudi izvajamo. Merimo, koliko prometa dobimo cez
vsebine, koliko konverzij je na obiske, koliko obiskovalcev prenese te vsebine. S pomocjo
vseh teh podatkov skuSamo izraunati in ugotoviti, kako hitro se te moZne stranke
premikajo proti nakupu, koliko so vkljuéeni v nakupni proces itd. Torej moramo imeti
neke prodajne cilje in te cilje tudi meriti. Cilj mora biti Stevilka, koli¢ina — Stevilo moznih
strank in v koliko ¢asa jih nameravamo dobiti.«

Ali v vaSem podjetju sledite izdelanim modelom in postopkom tujih trZenjskih
agencij na podro¢ju vhodnega trZzenja (npr Hubspot, Marketo)?

»Da, ve€inoma sledimo preizkuSenim pristopom, ne mislimo, da smo najbolj pametni. Smo
pa seveda kriti¢ni in skepti¢ni. Ne deluje vse v vsaki industriji.«
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Ali za vsebino kot sestavni del vhodnega trZenja poskrbite v podjetju ali uporabljate
zunanje izvajalce?

»Veliko vecino delamo sami oziroma do pred kratkim smo vse delali sami, zdaj pa se
nagibamo k temu, da bi vecji del prepustili zunanjim izvajalcem. Seveda stremimo k temu,
da bi bili zunanji izvajalci strokovnjaki na naSem podro¢ju 0ziroma novinarji, ki piSejo za
strokovne revije, ki pokrivajo nase podrocje.«

Ali v Sloveniji obstajajo agencije, Ki so specializirane samo za pisanje vsebin za
potrebe podjetij?

»V Sloveniji mislim, da ne v tujini pa zagotovo. Nekatere so zelo kvalitetne kot na primer
v Angliji agencija Velocity Partners. Svedska agencija Spoon, ki delajo za Volvo, je tudi
izredno dobra, med drugimi so sodelovali tudi pri oglasu z Jean-Claudom Van Dammom
za Volvo tovornjak. Za tovornjak! Vedno ve¢ se pojavlja tudi nekih servisov, ki imajo
spletno stran, kjer so gor besedilopisci. Mi kot naro¢niki jim lahko damo projekt, povemo
specifiko, se pravi, temo, Stevilo besed, format ipd. in oni to naredijo.«

Na kakSen nacin oblikujete ponudbo svojega podjetja? Na osnovi Cesa doloclite
najbolj primerne digitalne kanale in orodja za dolo¢eno organizacijo? (Ali pri tem
upostevate izkuSnje, konkurenco, Zelje naro¢nikov ali kaj drugega)?

»Vsega po malem. Spremljamo dobre prakse, gledamo, kaj konkurenca dela kot na primer
konkurent, ki sem ga omenil prej — od njih smo se marsikaj naucili. Kar se vhodnega
trZzenja tice, delajo nekaj stvari narobe, delajo pa tudi marsikaj prav. Zelo dobro poznajo
stranke. Vecinoma pa se odloCamo na podlagi analitike, gledamo, kako se obiskovalci
obna$ajo na spletni strani, pokusamo biti ¢im ve¢ v stiku, spremljamo njihova vprasanja.
Ce je, potrebno jim posljemo elektronsko sporoéilo. Se pravi, poskusamo ugotoviti
oziroma razbrati neke vzorce in temu primerno potem tudi prilagajamo vsebine, kanale in
pristope.«

Katero od digitalnih orodij in kanalov vhodnega trZenja (na primer blog, socialni
mediji, trZzenje s pomocjo elektronske poSte, optimizacija spletnih strani za spletne

iskalnike) je po vasih izku$njah najbolj u¢inkovito pri medorganizacijskem trZzenju?

»Odvisno od podjetja, panoge, v katerem podjetje deluje, strank itd. Za naSe podjetje so se
zelo dobro obnesli dokumentni z uporabno vsebino, kot so Studije, bele knjige ipd.«

Ste mogoce izvedli tudi kaksSen spletni seminar (angl. Webinar)?

»Tudi, spletni seminarji so zelo dobro orodje.«
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Komu poSljete vabila na spletni seminar? MoZnim strankam, Ze obstojefim strankam
ali vsem, Ki jih imate na kontaktni listi?

»Poskugamo segmentirati. Ce imamo spletni seminar samo za partnerje, po§ljemo vabila
samo partnerjem, ¢e za vecje stranke, poSljemo vabila njim itd. Ampak spletni seminar
pride na vrsto, ko ze imamo vzpostavljen nek stik. Trenutno se dogovarjamo z podjetjem iz
Anglije, ki organizirajo spletne seminarje in imajo tudi svojo bazo poslovnih kontaktov,
tako da tudi posljejo vabila. Ti spletni seminarji bodo namenjeni za ustvarjanje novih
moznih strank. Mi spletne seminarje trenutno bolj uporabljamo za izobrazevanje in
negovanje obstojecih moznih strank, strank in partnerjev.«

Ali imate v okviru vhodnega trZenja tudi blog?

»Blog je Se v fazi nastajanja. Preden vzpostavi§ blog, je dobro imeti nekaj dokumentov z
uporabno vsebino, da lahko obiskovalce poslje$ na pristajalno stran z namenom konverzije
podatkov. Treba je vedeti, da je treba ljudi pripeljati na blog. [luzorno je pricakovati, da bo
samo zaradi tega, ker objavlja§ neke kvalitetne in uporabne vsebine, kar preko Googla
prislo veliko Stevilo obiskovalcev. Vseeno je potrebna promocija. Poleg tega se je treba
zavedati, da mi ne piSemo o hujSanju, ali hrani, kar so neke splo$ne vsebine, ki pritegnejo
veliko Stevilo ljudi.«

Kaj menite o SEO (optimizaciji spletnih strani za spletne brskalnike)?

»Tudi to pride v postev, seveda. Sicer je bil 5 let nazaj precej bolj aktualen kot danes, kjer
se je z uporabo kljucnih besed precej zmanipulirati dobro uvrstitev med rezultati. Danes je
treba optimizacijo delati bolj v smislu tega, kakSne tezave, vprasaja imajo ljudje in
ponuditi vsebine, ki se s temi tezavami ukvarjajo, kot recimo v naSem primeru, kako
natisniti ¢rtne kode ali kaj podobnega. SEO je treba osredotociti na konkretna vpraSanja, ki
jih imajo ljudje in ne toliko na sam izdelek ali storitev, to pride pozneje in to¢no to je
vhodno trzenje — reSitve in odgovori preko uporabnih vsebin predstavljajo nek vhod v
podjetje, ki ta vprasanja potem konkretno resi z izdelki ali storitvami«

KakSne so po vaSem mnenju prednosti in slabosti vhodnega trZenja v primerjavi s
tradicionalnim/izhodnim trZzenjem? Ali je hkratna uporaba obeh oblik trZenja
smiselna (cenovno, obseg dela, Stevilo zaposlenih)?

»Zelo pomembno je, v kakSni industriji si in kako tvoje stranke kupujejo. Osebno sem
precej bolj naklonjen vhodnemu trzenju kot tradicionalnemu oglasevanju, ampak sem zZe
videl primere integrirane uporabe obeh oblik trzenja, ki so se izkazali za zelo ucinkovite.
Na primer bela knjiga, ki smo jo v naSem podjetju ponudili obiskovalcem. Na zacetku
seveda ni bilo nobenega odziva, ker ljudje sploh niso vedeli, da je ta dokument na voljo.
Zaradi tega smo poslali elektronska sporocila tisti bazi, za katero smo mislili, da bo
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zainteresirana - naSim partnerjem, nato smo obvestili tudi mozne veéje stranke in tako
naprej. To je bilo v bistvu izhodno trzenje, ¢eprav HubSpot posiljanje elektronske poste
uvrsca med bistvena orodja vhodnega trzenja, kar tudi so. Vseeno jaz to vidim bolj kot
izhodno taktiko, no odvisno, v kakSnem kontekstu, v tem, ki sem ga opisal je to bolj
promocija. Vsebino smo nato ponudili tudi medijem v nasi industriji, prej smo jo seveda
malo priredili, se pravi naredili smo nek povzetek bele knjige, ve¢ informacij pa je na voljo
na nasi spletni strani v dejanski beli knjigi. Vsekakor je integracija vredna premisleka, ne
vidim razloga, proti zdruzitvi vhodnega in izhodnega trzenja, ¢e to prinasa dobre
rezultate.«

Kako so rezultati vhodnega trZenja (na primer ROI, pridobivanje novih moZnih
kupcev, prepoznavnost blagovne znamke podjetja) primerljivi z rezultati
tradicionalnega/izhodnega trZenja? Na kakSen nacin preverjate in analizirate
ucinkovitost vhodnega trzenja?

»UcCinkovitost vhodnega trZenja preverjamo tako, da spremljamo obiske na spletni strani,
Stevilo konverzij itn., ampak naSa glavne merilo je, koliko kontaktov dobimo z vsebinami,
dokumenti. 1zhodnega trZzenja v glavnem ne uporabljamo z izjemo tega, kar sem malo prej
opisal. Ce govorim na splosno — pri oglasevanju mi je zelo vie¢ dejstvo, da je zelo
merljivo. Lepo se vidi, koliko si investiral in koliko si iz tega dobil. PR recimo, je precej
manj merljiv. Mediji se kar se tega tiCe Se zmeraj nekako staromodni. V objavi recimo
nocejo dati neposredne povezave na naSo spletno stran ali do bele knjige, da bi tako
ugotovili, koliko ljudi je prislo iz spletne strani medija, kar se meni zdi nelogi¢no. Konec
koncev, Ce je objava dosegla velik krog potencialnih kontaktov, ki nato obis¢ejo naSo
spletno stran, bomo premislili tudi o oglasevanju. Torej treba je preracunati, ¢e nam
oglasna objava v nekem mediju prinese dovolj moznih strank glede na vsoto, ki jo za to
placamo, je absolutno vredno premisleka. Nimam pa konkretnih podatkov.«

Ali se pri predstavitvi vhodnega trZenja novim strankam srecujete, s kakSnimi
ovirami, pomisleki? Ce ja, se pomisleki pojavljajo zaradi pomanjkanja znanja,
izkuSenj, predsodkov...ali ¢esa drugega?

»Pri uvedbi vhodnega trZzenja se v podjetju nismo srecevali z nekimi hudimi pomisleki. Kar
se odziva strank na tovrstno trzenje ti¢e pa imam obcutek, da nas imajo v€asih kar za malo
agresivne, ker takoj dobijo elektronsko sporocilo na poizvedbe, Ce je treba pa jim tudi
osebno preko elektronske poste zastavimo dodatna vprasanja 0ziroma pojasnila. Ve¢inoma
pa so stranke navdusSene — Ces§, sploh Se nisem pognal vaSe programske opreme, pa mi Ze
pisete.«

Kdo oziroma kaksna vrsta podjetij se po vasih izkuSnjah obi¢ajno odloci za uporabo
vhodnega trZenja? Zakaj menite, da je tako? Kaks$na je vasa idealna stranka oziroma
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za katero vrsto organizacij/podjetij je po vasem mnenju vhodno trZenje najbolj
primerno?

»Vhodno trzenje je primerno za katero koli podjetje, ki si zeli hitre rasti. Tudi za velika
podjetja. Recimo Krka, ki ima milijardo evrov prihodkov s 5 — 6 % letno rastjo. Za njih bi
bilo vhodno trZenje na primer zelo primerno. Namesto, da bi prodajni zastopniki trkali na
vrata zdravnikov, ki so ze tako prezasedeni, naj jih raje izobrazujejo na nacin, ki ga
omogoc¢a vhodno trzenje, se pravi z izobrazevalnimi vsebinami v obliki spletnih
seminarjev, belih knjig itn. Prednosti so zelo velike, od zmanjSanja stroskov pa do
povecevanja prodaje.«

Kako dolgo poteka posamezna kampanja vhodnega trZzenja? Kako zahtevna je na
primer v primerjavi s tradicionalnimi oglasevalskimi kampanjami?

»Vhodno trzenje na zacetku mogoce zahteva malo vec dela, predvsem kar se ti¢e priprave
vsebin. Sam potek je pa precej podoben, predvsem kar se tice promocije. Kasneje, ko se
vhodno trZenje uspeSno implementira pa je dela skoraj manj, predvsem na racun
avtomatizacije. Ko se enkrat sprogramirajo pravila kot na primer kdaj in kateri od
obiskovalcev dobi vsebino ali elektronsko sporocilo tega ni ve¢ potrebno upravljati osebno
kar prihrani ogromno ¢asa. Vhodno trzenje zahteva delo, vendar je le - to bolj u€inkovito,
manj nadleZno, prijazno in cenejSe. Bistvena razlika med vhodnim in izhodnim trZenjem pa
je, ¢e se lahko tako izrazim — rok uporabe. Pri vhodnem trZenju vsebina ostane in prinasa
mozne stranke tudi na dolgi rok medtem, ko je oglaSevanje kratkega roka oziroma ga je
treba ciklicno ponavljati, ¢e Zelimo dose¢i neko ciljno publiko, kar zahteva vec
financiranja, dela in ¢asa kot vhodno trzenje. Torej uc¢inek vhodnega trZenja je veliko bolj
dolgorocen.«

Ali v Sloveniji obstajajo delavnice, Sole, izobraZevanja ipd. na temo vhodnega
trzenja? Ali se v svojem podjetju udeleZujete ali organizirate izobraZevalne delavnice,
seminarje na temo vhodnega trzenja? Ce ne, na kakSen nalin pridobivate in
vzdrZujete znanje o najnovejSih smernicah vhodnega trzenja?

»V Sloveniji, kar se tega tice Se dokaj zaostajamo. Sicer obstaja nek dogodek, ki se
imenuje Content Marketing Pomp, ki ga organizira agencija Poslovni Mediji. Lansko leto
sem se ga prvi€ udelezil in moram priznati, da sem bil malo razo€aran z izjemo gosta, ki je
bil enkraten, in sicer Joe Pulizzi, ki je svetovno priznan strokovnjak za vsebino. Podjetje
FrodX dela spletne seminarje imajo tudi blog, drugi pa kar se tega ti¢e Se precej zaostajajo.
Mi se izobrazujemo vecinoma preko svetovnega spleta, spletnih seminarjev in knjig. «

Na vasem LinkedIN profilu sem opazil, da ste HubSpot - certificiran vhodni trznik.
Kako ste prisli do tega certifikata?
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»Na HubSpot Academy, se pravi na njihovi spletni strani. Gor imajo priblizno 12
posnetkov in dokumentov, se pravi izobrazevalna vsebina na osnovi katere nato opravljas
test. Podobno kot recimo omogoc¢a Google za AdWords se pravi brezpla¢no izobrazevanje
na temo spletnih oglasov. Moram pa poudariti, da je test vse prej kot enostaven, imajo kar
visoke standarde, ni, da bi vsebino samo na hitro preletel in opravil test. Lahko recem, da
je zahtevnost, kar mo¢no nad zahtevnostjo izpitov na faksu.«

Kako je uporaba vhodnega trzenja v Sloveniji, primerljiva z uporabo le-tega v tujini?
Kako ste zadovoljni z rezultati, ki ji daje vhodno trZenje? Kaj so vase
pritozbe/pohvale?

»Ni primerljiva, v Sloveniji, kar se tega tice, zelo zaostajamo. Z rezultati vhodnega trzenja
smo v podjetju zelo zadovoljni in nimamo nekih pritozb kve¢jemu obratno. Vhodno trzenje
imamo namen $e razsiriti na blog in ponuditi dodatne vsebine.«

Kako razSirjena je uporaba avtomatizacije trZenja v Sloveniji? KakSne so po vaSem
mnenju prednosti in slabosti avtomatizacije trZzenja?

»Tocnih podatkov nimam, ampak koliko jaz vem za zdaj Se malo. Prednosti so Stevilne, Ce
gledam v nasem podjetju, je prva, ki pride na misel prihranke ¢asa. Ce samo pomislim,
koliko elektronskih sporocil gre avtomatsko ven, ne da bi se jih mi dotaknili. Na ta racun je
veliko manj rocnega dela, delo poteka hitreje in u€inkoviteje. Smo tudi veliko bolj odzivni,
kar se ti¢e poizvedb moznih strank, strank in partnerjev. Ne nazadnje pa omogoca tudi
izvrstno osnovo za analizo nakupnih procesov, preferenc in obnasanja moznih strank na
nasi spletni strani, temu primerno se potem lahko odzovemo na nacin, da moZnim
strankam nakupni proces olajSamo in jim ponudimo to, kar jim najbolj koristi. Slabosti, kot
trznik za zdaj e nisem zaznal.«

Kako bi opisali konkurenco v Sloveniji glede ponudbe vhodnega trZenja in
avtomatizacije trzenja?

»Za zdaj je to $e sinji ocean, ni nekega krvavega boja. Ze ez kako leto se bo to verjetno
spremenilo. Zdaj se Se orje ledina. Tudi tisti, ki so se zaceli ukvarjati z vhodnim trzenjem
se za zdaj Se lovijo. Moj nasvet bi bil, da naj za zaCetek opravijo vsaj HubSpotov tecaj!«

Ali se slovenska podjetja za izvedbo kampanje vhodnega trZenja odlocajo predvsem
za domace ali tuje agencije?

»Tezko reCem, glede na to, da vhodno trzenje Se ni razSirjeno, domnevam pa da za tuje
agencije, kot re¢eno je za zdaj v Sloveniji edino omembe vredno podjetje na podrocju
vhodnega trzenja Frodx. V primerih, ko smo se v nasem podjetju odlocili za zunanje
izvajalce, smo se poleg FrodXa ve¢inoma odlocili za tuje agencije.«
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NajlepSa hvala za vas cas!

»Ni za kaj, z veseljem. Me veseli, da se sploh kdo s tem ukvarja!«
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Priloga 5: Prepis odgovorov intervjuja Stevilka 3 — Lea Lipovsek

PREDSTAVITEV:

Kontaktna oseba: zenski spol, vodja trzenja, medorganizacijski trznik, strokovnjakinja
vhodnega trzenja)
(spol, delovno mesto v podjetju)

Datum intervjuja: 27. 7. 2015

Specifika podjetja: Madwise, digitalni rezultati - MAD37 d.o.0., marketing in oglasevanje,
mikro podjetje — start-up

(naziv podjetja, dejavnost, velikost)

Kaks$na je struktura zaposlenih v vaSem podjetju? (na primer Stevilo zaposlenih,
starost zaposlenih, organizacijska struktura ipd.)?

»V podjetju je zaposlenih 8 oseb. Povprecna starost zaposlenih je okoli 35 let. Kar se tice
strukture v podjetju nimamo neke rigidne strukture. Jaz sem vodja trzenja, se pa ukvarjam
tudi z pisanjem vsebin. Moram povedati tudi, da je nase podjetje dokaj mlado — 4 leta,
sama sem v njem zaposlena 1 leto.«

Katera vrsta podjetij oziroma organizacij predstavlja ciljno skupino vasega podjetja?

»Predvsem vecja podjetja z dovolj velikim prometom, se pravi podjetja, ki imajo dovolj
velik trzenjski proracun za implementacijo nasih storitev.«

Vecja medorganizacijska podjetja ali tudi ostala?

»Ne samo medorganizacijska podjetja, tudi ostala. V Sloveniji ni specializirane
medorganizacijske trzenjske agencije kot take. Sicer se mi nagibamo v to smer, glede na
to, da ve¢inoma sodelujemo z medorganizacijskimi podjetji, vendar se za zdaj o tem samo
pogovarjamo.«

Ali opazate kakSne spremembe v nakupnem vedenju danasnjih medorganizacijskih
kupcev (v nakupnem procesu, iskanju informacij, uporabi informacijske tehnologije
itd.)? Ce ja, kak$ne? V ¢em vidite vzroke, da gredo danes medorganizacijski kupci Ze
¢ez 57 % nakupnega procesa samostojno?

»Opazam spremembe, seveda. Stevilka, ki sem jo sama zasledila je 70 %, se pravi, da
gredo kupci samostojno ze ¢ez 70 % nakupnega procesa. Tega se zavedamo. Podobno
opazam tudi pri sebi in sodelavcih v podjetju. Na spletu iS¢emo, primerjamo, raziskujemo,
skratka opravimo ze veliko dela in pridobimo ogromno nekih informacij, preden sploh
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dvignemo telefon. Po drugi strani pa se trzniki v podjetjih Se zmeraj zatekajo h klasi¢nim
na¢inom, Kot so na primer zakup oglasnega prostora v Casopisih, oglasni panoji, dogodki
ipd. To sicer Se zmeraj deluje, vendar bi v kombinaciji z digitalnim trzenjem Se bolj. Poleg
tega je velika prednost digitala to, da je vse merljivo, kar ti marsikaj skrajSa in olajsa. Je pa
Se vedno neka zadrzanost, ki je verjetno posledica pomanjkanja znanja na tem podro¢ju.«

KakSen je po vasem mnenju najbolj primeren opis sodobnega medorganizacijskega
kupca (na primer strokoven, ne/racionalen, previden, neodlocen, informiran ipd.)?

»Sem zasledila ¢lanek oziroma teorijo, da smo pri nakupih vsi do neke mere iracionalni,
mislim, da je celo g. Hvastija napisal ¢lane na to temo. Osebno vseeno mislim, da si pri
sluzbenih nakupih bolj racionalen, kot pa pri osebnih nakupih. Ze zaradi tega, ker ne
kupujes sam, ampak se mora$ uskladiti z sodelavci, z direktorjem finan¢ne sluzbe itd. Tem
ljudem mora$ predstaviti svojo idejo, mora$ jim prodati svojo idejo, ki mora v kon¢ni fazi
temeljiti tudi na nekih $tevilkah. V takih primerih impulzivni nakupi, brez argumentacije
enostavno ne gredo ¢ez. Po drugi strani pa seveda obstajajo tudi neke preference kot na
primer, kdo je prej priSel do tebe, kdo ti je ponudil neke vsebine na bolj simpati¢en nacin.
Pomembni so tudi odnosi v podjetju, Kjer vlogo igra tudi ¢ustvena komponenta, odnosi, ki
so v podjetju itd.«

Kaj menite o nakupnih centrih, ali imajo pri medorganizacijskih nakupih resni¢no
tako veliko vlogo, kot jim jo pripisujejo modeli medorganizacijskega nakupovanja?

»Do marca leto$njega leta sem bila kot direktor trZzenja zaposlena v velikem podjetju, ki se
ukvarja z informacijsko tehnologijo. Tam smo dejansko imeli nakupni center. Se pravi
nakupni proces je potekal po nekem ustaljenem postopku, se pravi cel proces raziskovanja,
preprievanja, izbiranja zadnjih treh ponudnikov, kjer so morali vsi deleZzniki dati svoj
glas. Pri vpeljevanju avtomatizacije trzenja smo morali vsi od direktorja IT-ja, prodaje pa
do mene kot direktorice trzenja argumentirati, zakaj jo potrebujemo, kako nam bo koristila
ipd. Torej medorganizacijski nakupi so po mojih izkuSnjah Se vedno organizirani in v
svojem bistvu racionalni je pa res, da imajo mocan vpliv tudi custva in odnosi v podjetju.«

Ima po vaSem mnenju osebni stik v danaSnji informacijski druzbi Se vedno
pomembno vlogo?

»Da, osebni stik je zelo pomemben. Mogoce za odtenek manj na kon¢no — porabniSkem
trgu, zato pa je nepogresljiv v medorganizacijskem poslovanju. Ko se recimo z
medorganizacijskimi podjetji pogovarjamo o0 vzpostavljanju velikih sistemov, ki za ta
podjetja predstavljajo nakup, ki ga opravijo mogoce enkrat na 10 let, ne gre brez osebnega
stika na neki tocki, ne tako zgodaj kot prej pa, vendar. Najboljsa je seveda kombinacija
obojega, se pravi, da se podjetja s katerimi sodelujemo Ze pred osebnim stikom preko
nekih pouc¢nih vsebin informirajo o nakupu nato pa jim to Se osebno predstavimo. Pri
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vedjih nakupih je osebno stik Se vedno potreben 0ziroma nujen.«

Se pravi edina razlika je, da se, zaradi raziskovanja na svetovnem spletu, osebni stik
vzpostavi nekoliko kasneje?

»Da, ni pa nujno. Na nek dogodek ali seminar lahko pride tudi nekdo, ki je Cisto na zacetku
nakupnega procesa, ki mu je priblizno jasno, da ima problem ali pa se tega niti Se ne
zaveda. Ce ne tem dogodku spozna nekoga, ki mu osebno predstavi mozne resitve tega
problema pomeni zgolj to, da je vecja verjetnost, da bo kasneje obiskal tudi njihovo spletno
stran, blog itd. In tako nadaljeval nakupni proces.«

Ali se v vaSem podjetju ukvarjate z vhodnim trZenjem? Kako dolgo?

»Da, seveda. V podjetju se ukvarjamo z vhodnim trzenjem od mojega prihoda naprej, no v
podjetju so se z vhodnim trZzenjem ukvarjali Ze prej, od samega zacetka, se pravi nekje 4
leta. Z mojim prihodom smo hoteli to Se okrepiti.«

Kaj pa v podjetju za informacijsko tehnologijo, kjer ste delali prej, ste tudi tam
uporabljali vhodno trZzenje?

»Da, v bistvu tudi. Ze kar nekaj ¢asa, $e¢ celo pred mojim prihodom, samo, da se temu
takrat ni reklo vhodno trzenje. Nacin pa je bil isti, se pravi ponujali smo uporabne vsebine,
imeli smo svoj blog, bele knjige itd.«

Kako zaznavate uporabo vhodnega trZenja med organizacijami v Sloveniji
(razSirjenost, prepoznavnost, pogostost uporabe ipd.)? Se vam zdi, da vhodno trZenje
v Sloveniji pridobiva veljavo in prepoznavnost?

»Da, ampak pocasi. Za zdaj je vhodno trzenje v Sloveniji bolj nekaj, kar je zanimivo,
moderno. Dosti podjetij oziroma trzenjskih agencij se je, zato o tem tudi na hitro poucilo,
postavilo bloge in nekaj ¢asa o tem pisalo, a pri tem ni vztrajalo. Mogoce $e 1 % to redno
izvaja, poleg tega je zelo malo podjetij, ki vedo zakaj to poenejo in kaj Zelijo s tem
doseci.«

Zakaj menite, da je tako? PrejSnji sogovornik mi je recimo povedal, da so z uporabo
vhodnega trzenja v podjetju, razmeroma hitro dosegli dobre rezultate?

»Odvisno kak$ni so cilji. Ce je recimo cilj veja branost, ved prenosov in veé
obiskovalcev, da vhodno trzenje dobre rezultate razmeroma hitro, ¢e pa je cilj vecja
prodaja, ne gre tako hitro. Traja vsaj 6 mesecev, ker treba je vedeti, da medorganizacijski
nakupi ne potekajo iz véeraj na danes, ampak lahko trajajo tudi leto in pol. Z uporabo
vhodnega trzenja lahko ta nakupni proces skrajsas na pol leta, kar pa je Se vedno relativno
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dolga doba. Direktorji, ki uvedejo neko novo reSitev pa bi radi imeli rezultate zelo hitro.
Ne razumejo vedno, da vhodno trzenje sicer skrajSa proces, a ni¢ ne gre preko noci. Na
koncu se vrnejo k pristopom, ki nudijo rezultate na krajsi rok, a po mojem mnenju niso
tako vzdrzni oziroma trajni. Poleg tega se mi zdi, da je problem z digitalom tudi ta, da se
podjetja ne zavedajo, da ga je treba upravljati. Ni tako enostavno kot postaviti spletno
stran, ki potem sama od sebe deluje, ampak se je treba z njo ukvarjati, dodajati vsebine, jo
izboljSevati. To seveda zahteva tudi vhodno trZenje, se pravi treba je premisliti strategijo,
cilje in namene vhodnega trZenja ter nato tudi dosledno izvajati — v nedovr$niku. Torej te
vztrajnosti manjka, ni kot oglasevanje, ki je nek enkraten dogodek, vhodno trzenje je nekaj
kar traja.«

Kaj je po vaSem mnenju cilj in namen vhodnega trzenja?

»Zelo preprosto — vec¢ja prodaja! Primarni cilj je vecja prodaja, ostalo so stranski efekti, kot
na primer vecja prepoznavnost blagovne znamke ipd.«

Kasen je pristop do vhodnega trZenja v vaSem podjetju? Ali v vasem podjetju sledite
izdelanim modelom in postopkom tujih trZenjskih agencij na podrocju vhodnega
trZzenja (npr Hubspot, Marketo)?

»V bistvu ga sproti prilagajmo. PoskuSamo biti ¢im bolj prilagodljivi in na tedenskem
nivoju preverjamo in prilagajamo pristope. Seveda se uc¢imo in sledimo najve¢jim in
najstarejSim agencijam na tem podro¢ju, vendar se je izkazalo, da v Sloveniji ne
funkcionira zmeraj vse tako kot v tujini.«

V kolik$ni meri narocniki sodelujejo pri ustvarjanju trZenjskih in strokovnih vsebin
pri posamezni trZenjski kampanji (na primer pri strokovnem besedilu o tehni¢no
zahtevnem izdelku)? Ali za vsebino kot sestavni del vhodnega trZenja poskrbite v
podjetju ali uporabljate zunanje izvajalce?

»Za vsebine ve¢inoma poskrbimo v podjetju, ¢e pa imamo res velik projekt, k sodelovanju
povabimo tudi zunanje izvajalce se pravi besedilopisce, ki jih sama osebno preverim in
sem kar stroga oziroma zahtevna kar, se tega tice. Stranke definitivno sodelujejo, sploh kar
se tice strokovnega nivoja. Na ta naCin se tudi bolj povezeS s podjetjem, s katerim
sodelujes. Agencija lahko naredi tudi vse sama in enako kvalitetno, ampak s sodelovanjem
obstaja ve¢ moznosti, da naro¢nik projekt 0ziroma strategijo resni¢no osvoji in posvoji.
Vedno je bolje, da se skupaj z naroénikom — vsaj do nekega nivoja — zgradi neke vsebine
in tudi nacin, kako bodo podajane, potem narocnik tudi bolje razume cel proces in pa
dejstvo, da je vhodno trzenje trajna strategija.«

Na kakSen nacin oblikujete ponudbo svojega podjetja? Na osnovi ¢esa dolocite
najbolj primerne digitalne kanale in orodja za dolofeno organizacijo? (Ali pri tem
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upostevate izkusSnje, konkurenco, Zelje naro¢nikov ali kaj drugega)?

»Predvsem upostevamo cilje naro¢nika. Zelo pazimo, da nismo te vrste kreativna agencija,
ki naro¢nikom vsiljuje neke zakljucene celote ali pakete. Kot sem Ze omenila, poskusamo
biti, ¢im bolj prilagodljivi.«

Kaj pa v primeru, da narocnik Zeli biti prisoten na nekem socialnem mediju ali
kanalu, vi pa kot strokovnjak na tem podrocju veste, da to zanj ni najboljsa izbira?

»Mu bomo to na zelo lep, prijazen in razumljiv nacin povedali in argumentirali zanj boljSo
1zbiro.«

Katero od digitalnih orodij in kanalov vhodnega trZenja (na primer blog, socialni
mediji, trZzenje s pomocjo elektronske poste, optimizacija spletnih strani za spletne
iskalnike) je po vasSih izku$njah najbolj u¢inkovito pri medorganizacijskem trZenju?

»Tezko je posplositi, ampak saj ravno v tem je Car vhodnega trzenja, da vse naSteto
uporablja. Vse je del neke celote vhodnega trzenja, v enih primerih se dolo¢ena orodja in
kanali bolj poudarijo v drugih manj.«

To sprasujem, ker so rezultati Buyersphere raziskav pokazali, da medorganizacijski
trzniki socialne medije, kot so na primer Facebook in Twitter ne dojemajo kot neke
najbolj primerne oziroma ucinkovite kanale za medorganizacijsko trZenje?

»Razumem, v tem smislu je LinkedIn kot socialni medij definitivno najbolj zanimiv in
kredibilen. Ampak tudi Facebook je zanimiv, ¢eprav je v prvi vrsti namenjen zasebnim
uporabnikom, vendar tudi zaposleni po podjetjih smo ljudje z zasebnim Zzivljenjem. To
pomeni, da ¢e jaz brskam po Facebooku in opazim oglas od HubSpota, ga ne bom
ignorirala samo zato, ker je na napacni platformi, e je zanimiv, ga bom prebrala.«

Ali imajo fizi¢ni dogodki, kot so na primer sejmi §e¢ vedno pomembno vlogo pri
medorganizacijskem trZzenju?

»Seveda, pri nas imajo in tudi v tujini imajo dogodki, e posebno panozni, kot so na primer
sejmi Se vedno zelo veliko vlogo. Ko se dela trzenjska strategija na zacetku leta se tovrstne
dogodke vedno uposteva in se na njih tudi pripravi. Ce recimo prodajas kmetijsko
mehanizacijo, se tovrstnih dogodkov mora$ udeleziti, tukaj digital ne zadosca, Se bolje je,
¢e na njih predavas, da te ¢im ve¢ moznih stran spozna in vidi, da se na stvar spoznas, da si
kredibilen in kompetenten.«

Kako pogosto se vase stranke odlo€ijo za uporabo vhodnega trZenja v primerjavi z
uporabo tradicionalnega/izhodnega trzenja? Zakaj menite, da je tako?
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»Vedno vec, predvsem zato, ker tudi mi vedno bolj priporo¢amo tovrstno trzenje. Je pa
potrebno izredno veliko izobrazevanja, tako iz strani agencij kot narocnikov.«

KakSne so po vasem mnenju prednosti in slabosti vhodnega trZenja v primerjavi s
tradicionalnim/izhodnim trZenjem? Ali je hkratna uporaba obeh oblik trZenja
smiselna (cenovno, obseg dela, Stevilo zaposlenih)?

»Hkratna uporaba, definitivno. Redke agencije so, ki se ukvarjajo zgolj z vhodnim
trzenjem, celo HubSpot oziroma kar hofem povedati je, da mora$ na doloceni tocki
dvigniti telefon in mozno stranko poklicati. Malo hecno mi je kot trznici, ker to¢no vem,
kako to poteka, zavedam se, da je pri vecjih agencijah in podjetjih vse avtomatizirano.
Spremljajo se vsi tvoji obiski in vedenje na spletnih straneh in ko doseze§ dovolj tock, tako
rekoc€, se te poklice oz osebno kontaktira. Torej prednost vhodnega trzenja je trajnost,
vsebine ostanejo na spletu nedolo¢no dolgo, dokler so relevantne, medtem ko je oglase
treba vedno znova dokupovati, jih pa moras, ¢e zeli§ mozne stranke ¢im hitreje opozorit na
te vsebine, torej je hkratna uporabe najboljSe resitev. «

Kako so rezultati vhodnega trZenja (na primer ROI, pridobivanje novih moZnih
kupcev, prepoznavnost blagovne znamke podjetja) primerljivi z rezultati
tradicionalnega/izhodnega trZzenja?

»Ce govoriva na primer o pridobivanju moznih strank, vhodno trzenje daje boljse rezultate,
je pa res, da je treba na njih malo pocakati. Nakupni proces pac traja, se pravi od zacetka,
ko nekdo Sele izve, da te vsebine obstajajo, da so zanj primerne pa do tega, da jih prebere
in skozi njih dozori v resno mozno stranko — vse to vzame Cas, Se posebej v
medorganizacijskem poslovanju. Drugace je primerljivost vprasljiva, prej je vsaka vizitka
iz recimo sejma predstavljal mozno stranko pa mislim, da je veliko bolj kvalificirana
mozna stranka nekdo, ki samoiniciativno prebira tvoje vsebine kot nekdo, ki ti je dal
vizitko na sejmu. Na zacetku ima glavno vlogo pridobivanje moZnih strank, kjer lahko
izhodno trZenje veliko pripomore, potem pa se te mozne stranke z vhodnim trZzenjem
negujejo, se z njimi komunicira preko vsebin in elektronskih sporo¢il, dokler niso zrele za
dejansko prodajo. Idealno in tega ni dosti pri nas, bi se moralo podjetje osredotociti na
negovanje tudi obstojecih strank. Sicer nimam konkretnih Stevilk, vendar se mi zdi, da se v
Sloveniji zelo veliko ukvarjamo s pridobivanjem novih strank, ker je glede na to, da nas je
2 milijjona smes$no in precej manj z negovanjem obstojecih strank. Kot vemo, je veliko
ceneje obdrzati obstojeco stranko kot pridobiti novo.«

Ali se pri predstavitvi vhodnega trZenja novim strankam srecujete, s kaks$nimi
ovirami, pomisleki? Ce ja, se pomisleki pojavljajo zaradi pomanjkanja znanja,
izkuSenj, predsodkov...ali ¢esa drugega?

»Pomisleki se pojavljajo predvsem zaradi pomanjkanja znanja. Kaj svetujemo? Torej sama
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sem se domislila — in mislim, da, kar deluje — tega, da sem vhodno trzenje in vsa orodja ter
kanale, ki spadajo zraven, umestila v prodajni lijak. Stranke prodajni lijak vefinoma
poznajo, tako da jim lahko ¢im bolj plasti¢no in poenostavljeno predstavim tudi koncept in
delovanje vhodnega trzenja.«

Kaj svetujete strankam, ki so neodlocene glede uporabe vhodnega ali
tradicionalnega/izhodnega trzenja?

»Torej pogledamo, kaksne cilje ima podjetje. Mogoce se na zacetku odlo¢imo za kak
manj$i program. To pomeni, da ne gremo takoj na polno implementirano avtomatizacijo
trzenja in na 16 razliénih platform, ampak na neki manj$i program, kjer se obdela
zaklju€eno Stevilo moZznih strank, se pravi neki obvladljiv nivo, vseeno pa mora to delovati
na daljsi rok, ni€ kar se ti¢e vhodnega trzenja, ni na krajsi rok.«

Bi mi mogoce lahko malo bolj opisali nacin prodaje oziroma implementacije
avtomatizacije trZzenja? Vhodno trZenje je koncept oziroma strategija, avtomatizacija
trzenja pa temelji na konkretni programski opremi. Ali to programsko opremo
razvijate v vaSem podjetju ali ste posrednik za tuje ponudnike kot so na primer
Marketo?

»V bistvu smo posrednik z dodano vrednostjo. Kako to poteka? Recimo Marketo ima
razvite platforme za avtomatizacijo trzenja. Ko se mozZna stranka obrne na naSe podjetje, se
jaz obrnem na na primer Marketo in skupaj najdemo paket, ki bi cenovno in kar se tice
zahtev, najbolj ustrezal naSi stranki. Ko se enkrat dogovorimo, smo mi tisti, ki stranki
zagotavljamo dostop in management ter ustvarjanje vsebin itd. Torej management in
ponudba vsebin je nasa dodana vrednost.«

Ali se slovenska podjetja za izvedbo kampanje vhodnega trZenja odlo¢ajo predvsem
za domace ali tuje agencije? Ali, katero od slovenskih podjetij ponuja svojo platformo
za avtomatizacijo trZzenja?

»Prav svoje platforme ne. Naceloma se slovenska podjetja odlo¢ajo za domace agencije, po
mojih izkusnjah si ve€ina slovenskih podjetij Zeli vsaj enega Slovenca na projektu. Za to je
ve¢ razlogov od geografskih naprej, poleg tega znanje angles¢ine v Sloveniji ni ravno na
najvi§jem nivoju. Zato slovenska podjetja preferirajo slovenske agencije, da pogovori
normalno potekajo, je pa res, da si zelijo referenc, se pravi, da ima agencija izkusnje na
tem podrocju.«

Kdo oziroma kaksna vrsta podjetij se po vasih izku$njah obi¢ajno odloci za uporabo
vhodnega trzenja? Zakaj menite, da je tako?

»Po navadi se odlocijo vecja, bolj pogumna in napredna podjetja. Kot prvo zato, ker imajo
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denar, se pravi lahko nove pristope financirajo na daljsi rok, drugo, ker imajo trzenjski
oddelek, ki zaposluje ve¢ kot eno osebo, tretje pa zato, ker so veliki, morajo imeti ze
vzpostavljene neke procese. Te procese je tudi lazje avtomatizirati, ¢e so Ze vzpostavljeni,
kot, ¢e jim moras na novo izumljati ipd.«

V literaturi sem pogosto zasledil trditev, da je vhodno trZenje, zelo primerno tudi za
manj$a pojdeta, predvsem zaradi nizkih stroSkov in dejstva, da se lahko vsebine piSe
znotraj pojdeta ipd. Ali menite, da to drzi?

»Za veCja podjetja je primerna predvsem avtomatizacija trzenja, ki je sestavni del
vhodnega trzenja, ampak vseeno samo del. Tako, da drzi, da je lahko vhodno trZenje
relativno poceni, ¢e nimas zanj tudi platforme.«

Ce se vrneva na pomisleke, skozi pogovore, sem zvedel, da so pogosti pomisleki
oziroma skoraj da odpor v podjetjih do vhodnega trZenja, tudi zaradi analitike, Ki jo
omogoca. Se pravi, da omogoca preverjanje ne/uspeSnosti razlicnih pristopov,
projektov in ne nazadnje posameznikov? Kaksno je vase mnenje?

»Tudi. Naj dam ¢isto neki sploSen primer. Neuspeh in strah je eno, lahko pa je razlog tudi
obraten. Prodajalci oziroma prodaja so za prodajne uspehe tudi denarno nagrajeni. Ce se
zdaj pojavi Se nekdo oziroma konkretno trzenjski oddelek, ki do zdaj ni dobil nobenih
zaslug za prodajo, v resnici pa trdo dela in si zdaj upravi¢eno predvsem pa preverljivo tudi
pripiSe zasluge za recimo 40 % pridobljenih strank in posledi¢no prodaje ... Naleti§ na
odpor najmanj s strani prodaje!«

Kako dolgo poteka posamezna kampanja vhodnega trZenja? Kako zahtevna je na
primer v primerjavi s tradicionalnimi oglasevalskimi kampanjami?

»Najmanj 6 mesecev toliko namrec traja, da se pride do nekih konkretnih rezultatov.«

Gospod Hvastija je omenil, da je v kontekstu vhodnega trZenja napa¢no govoriti o
kampanjah, temvec, da je vhodno trzenje strategija, znotraj katerega potekajo razne
kampanje oziroma projekti? Kaks$no je vase mnenje?

»To drzi, ampak v idealnem svetu. Ce pa ti prodaja$ Slovencem jim pa mora$ dati neki
zakljuCen rok. Nobeden ne bo kupil programa vhodnega trzenja, ki pac je. Potrebuje$ neko
poskusno obdobje, da se ti koncepti osvojijo. Saj po 6 mesecih, ko se pokazejo rezultati, s
tem nadaljujejo, ne mores jim pa takoj na zacetku prodati neki 10 letni program.«

Ali v Sloveniji obstajajo delavnice, Sole, izobraZevanja ipd. na temo vhodnega
trzenja? Kako napredno je podrocje vhodnega trZzenja v Sloveniji? Ali se v svojem
podjetju udeleZujete ali organizirate izobraZevalne delavnice, seminarje na temo
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vhodnega trzenja? Ce ne, na kakSen nacin pridobivate in vzdrZujete znanje o
najnovejSih smernicah vhodnega trzenja?

»Nekaj jih je. Vem, da je na primer RedOrbit imel marca konferenco InOrbit, sicer se oni
ukvarjajo bolj z analitiénim delom vhodnega trZenja, tudi FrodX je organiziral spletne
seminarje pa tudi mi bomo jeseni zaceli s fizi¢nimi delavnicami. Se pravi z nekimi
simpati¢nimi dogodki za 20 — 25 oseb, ki bi trajali 2 — 3 ure, toliko, da se predstavijo
osnovni koncepti. Znanje pa vzdrzujem oziroma pridobivam tako, da zelo veliko berem
relevantno literaturo, tako fizi¢no kot po spletu. Med drugimi pisem tudi blog, ki je na
spletni strani nase agencije in moram reci, da je kar dober odziv.«

Kako je uporaba vhodnega trZenja v Sloveniji, primerljiva z uporabo le-tega v tujini?

»Za zdaj Se ni primerjave. Kar je po eni strani dobro, ker je Se ogromno prostora za
napredek, poleg tega ti ni treba izumljati tople vode, ker se je Ze izkazalo, kaj deluje in kaj
ne.«

Kako so vaSe stranke zadovoljne z rezultati, ki ji daje vhodno trZenje?

»So zadovoljne, vendar jim moramo ze takoj na zacetku razloZiti, da vhodno trZenje ne
ponuja takojsSnjih rezultatov.«

Kako razSirjena je uporaba avtomatizacije trZenja v Sloveniji? KakSne so po vaSem
mnenju prednosti in slabosti avtomatizacije trZenja?

»Za zdaj ni preve¢ razSirjena, kar je spet pozitivno, ker pomeni, da obstaja Se dokaj velik
trg za ponudnike. Prednosti avtomatizacije so ogromne v smislu, da dobi§ vpogled v
vedenje posameznih moznih in obstojecih strank in tako razbereS vzorce, ki so bili prej
skriti. |Pri uporabi Google analitike na primer zves, kaj neki agregat ljudi po¢ne na spletu,
zdaj pa lahko ve$ za vsakega posameznika, kaj ga zanima in se temu primerno lahko zelo
ciljano odzove$. Slabost je pomanjkanje znanja Oziroma razumevanja, da mora za
avtomatizacijo stati neka oseba, ki zna razmisljati. Na zacetku je treba vzpostaviti Stevilne
proces, ker avtomatizira$ lahko samo nekaj, kar Ze obstaja. Mora$ to¢no vedeti, kak$ni so
tvoji poslovni nameni in cilji, da lahko z avtomatizacijo kar koli doseze$. Treba je tudi
vedeti, da vzdrzevanje, optimiziranje in management avtomatizacije trzenja vzame kar
nekaj ur na teden. Tudi, ko enkrat vidi§, kaj posameznike zanima, je pametno temu
prilagoditi vsebine in bloge in se ne odzvati individualno, ker se mi zdi, da so ljudje Se
vseeno malo zadrzani 0ziroma imajo neko iluzijo zasebnosti na spletu. «

Kako bi opisali konkurenco v Sloveniji glede ponudbe vhodnega trZenja in
avtomatizacije trZzenja? Ali je primerljiva s ponudbo iz tujine?
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»Obstaja nekaj podjetij oziroma agencij, ampak kot receno je $e¢ veliko prostora za
napredek.«

NajlepSa hvala za vas cas!

»Ni za kaj.«
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