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Drustvo za marketing Slovenije
Drustvo za marketing Slovenije je prostovoljna, nevladna, nepoliti¢na in
neprofitna organizacija posameznikov, ki delujejo na podroc¢ju marketinga.
Cilji drustva so informiranje, izobrazevanje, sodelovanje in druzenje ¢lanov,
zascita poklicnih interesov, povezovanje s sorodnimi organizacijami doma in
v tujini ter uveljavljanje marketinga kot stroke v Sirsi druzbeni javnosti.




Maja Makovec Brencic
predsednica Drustva za marketing Slovenije
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Beseda predsednice

Vrsta novih trzenjskih (marketinskih) dogodkov, vsebin
in dognanj, dinami¢na mreZenja in drugacna trzenjska
zavedanja v spremenjenih pogojih poslovanja. Tako bi lahko
na kratko opisali aktivno DMS-jevo leto 2008/2009. Bilo
je ustvarjalno, z nabojem rasti in iskanja novih odgovorov
Stevilnim izzivom slovenskega in globalnega trzenja.

Od aprila 2008, ko sem skupaj z novim upravnim odborom,
nepogresljivo
generalno sekretarko Tanjo Kavran prevzelavodenje Drustva,

podpredsednikom Urosem Cvetkom in

je v Zzivljenju in delu marsikoga prav na podrodju trzenja
mocno zapihalo. Soolili smo se s krizo, spremenjenimi
pogoji poslovanja in drugacnim porabnikom. Vec kot dovolj
razlogov za to, da smo v Drustvu znova oZivili aktivnosti vseh
sekcij, tako Akademske, Raziskovalne, Studentske ter Kluba
marketinskih direktorjev. Aktualizirali smo teme mesecnih
srecanj in marketinskih fokusov, izdali nove Akademije
MM, slisali in doziveli glasno Fanfaro ter uvedli inovativni
trzenjski kazalnik porabnikov in podjetij — Trzenjski monitor

DMS. Z njim smo dobili potrdilo, da smo letosnji, ze 14.
Slovenski marketinski konferenci pognali jadra v pravo smer
— k iskanju novih poslovnih in trzenjskih strategij, kupcev in
trgov, na katerih je, Se posebej v luci spremenjenih razmer,
potrebno dobro razumeti porabnika. Ta namrec ze soustvarja
veter druzbenih sprememb.

Vsi skupaj smo lahko ponosni na preteklo ustvarjalno leto
Drustva in na vse trdne temelje, ki jih je Drustvo gradilo
desetletja. To ste nam v anketi o zadovoljstvu sporodili tudi
vi, dragi Claniin ¢lanice Drustva. Nanizali ste vasa mnenja pa
tudinove zelje in zanimive ideje in vsebine, ki jih, nekatere ze,
druge pav prihodnje, uresni¢ujemo skupaj z vami. V Drustvu
tako skupaj zivimo vrednote in poslanstvo ter soustvarjamo
korake njegove smele vizije. Le tako lahko namrec postajamo
strokovno mocnejsi, druzbeno prepoznavni in odgovorno
vplivni.

Zelim si, da bivse to— skupaj — zmogli tudi v prihodnje.

Maja Makovec Brencic
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Drustvo za marketing Slovenije (DMS) je bilo ustanovljeno
leta 1975, ko so danasnje legende marketinga Sele zacenjale
utirati nove poti slovenskega gospodarstva. V zacetku de-
vetdesetih let je dobilo novo vodstvo in nov zagon, predvsem
pa veliko novih ¢lanov. Sledilo je obdobje zatona aktivnosti
drustva. V letu 2001 je drustvo z novimi dogodki in vsebinsko
usmeritvijo ponovno pridobilo na modi, aktualnosti in pro-
dornosti, ki jo krepi $e danes.

Drustvo za marketing Slovenije je prostovoljna, nevladna, ne-
politicna in neprofitna organizacija posameznikov, ki delujejo
na podrocju marketinga. Cilji drustva so informiranje, izobraze-
vanje, sodelovanije in druzenje ¢lanov, zascita poklicnih intere-
sov, povezovanje s sorodnimi organizacijami domain v tujini ter
uveljavljanje marketinga kot stroke v Sirsi druzbeni javnosti.

Danes je v drustvu v¢lanjenih vec kot 400 €lanov in Stevilo
vztrajno raste. Glavne aktivnosti drustva so:

» Slovenska marketinska konferenca (SMK)
marketinski fokusi

redna mesecna srecanja v Ljubljani in Mariboru
izdajanje znanstvene revije Akademija MM
mentorski program

izbor marketinskega direktorja leta

izbor marketinskega upa

raziskava Trzenjski monitor DMS

Studentska marketinska konferenca Fanfara
Klub marketinskih direktorjev

vy V. VvV VY

v

v
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Delovanje drustva najbolj oznacuje redna letna Slovenska
marketinska konferenca, kjer se predstavijo vodilni domaci
predavatelji, raziskovalci in praktiki marketinga. Konferen-
ca pomeni povezovanje teorije in prakse. Drustvo vsako leto

www.dmslo.si

" Druétvo za marketing Slovenije

podeli tudi nagrado marketinski direktor leta za najboljSega
predstavnika stroke po izboru strokovnjakov in ¢lanov ter
marketinski up za najboljse diplomsko oziroma magistrsko
delo s podrodja marketinga. V letu 2001 smo zaceli organizi-
rati popoldanske izobrazevalne dogodke s skupnim imenom
Marketinski fokus. Vsak fokus je namenjen prerezu stanja na
doloc¢enem podrocju marketinga.

Glede na podrodje dela se lahko ¢lani DMS vkljuéijo v Aka-
demsko sekcijo, Sekcijo raziskovalcev in Studentsko sekcijo.

Poslanstvo DMS

» DMS skrbi za umescanje in razvoj trzenja kot stroke in

znanosti v slovenskem in SirSem druzbenem in gospodar-

skem prostoru. Skrbi za prenos znanj, dobrih praks in ino-

vativnih pogledov na vseh podrocjih trzenja.

Ustvarja povezano, trzenjsko naravnano zdruzbo aktivnih

posameznikov, ki skrbijo za razvoj in ugled stroke, odgo-

voren prenos trzenjskih znanj in vescin v vsakdanjo prakso

in na bodoce trznike.

» Je prostor odprte komunikacije in povezovanja vseh, ki jih
trzenje dotika v vsakodnevnem delu, Studiju, zivljenju.

Vizija DMS

Vzpodbujati odnose, ki vodijo ustvarjalce in deleznike trze-

nja k inovativnhemu doseganju druzbene rasti, trajnostnega

razvoja in ohranjanja vrednot tako v slovenskem kot Sirsem

druzbenem prostoru.

v

Vrednote DMS
» Povezovanje
» Strokovnost
» Razvoj

» Inovativnost
» Eti¢nost



Cilji DMS

» Dvig razumevanja, pomena in ugleda stroke v $irsi poslov-  » Razsiritev ¢lanstva DMS — aktivnih in zvestih posamezni-

ni javnosti kov
» Uveljavitev marketinga kot poslovne filozofije » Vzpostavitev strateSkega povezovanja z drugimi organi-
» Prepletena in inovativna izmenjava marketinskih znanj, zacijami s podrocja marketinga in managementa

izkuSenj in spoznanj v slovenskem in SirSem prostoru » Ozivitev in razsiritev aktivnosti obstojecih podrocij delo-
» Dvig prepoznavnosti in ugleda Drustva ter umestitev nje- vanja

govega pomena v Sirse poslovno okolje » Organizacijska ucinkovitost in transparentnost delovanja

Smernice delovanja DMS

CILJI AKTIVNOSTI

Uveljavljanje,
dvig prepoznavnosti
in ugleda stroke

Uveljavitev marketinga kot poslovne
filozofije

Dvig ugleda marketinga v Sirsi poslovni
javnosti

Organiziranje izobrazevalnih, promocijskih
dogodkov, prenosa dobrih praks (SMK,
Marketinski fokus, Marketinski up, Marketinski
direktor leta)

Povezovanje in sodelovanje s sorodnimi
organizacijami

Razvoj in umescanje stroke
v slovenski in Sirsi prostor

Spodbujanje nadaljnjega razvoja stroke

Omogocanje izmenjave znanj, izkusenj,
spoznanj

Podpiranje iniciativ usmerjenih k razvoju stroke
- novi, inovativni pristopi in pogledi

Razvoj obstojecih in vzpostavljanje novih
podrodij (npr. za Sport, kulturo)

Organiziranje izobrazevalnih dogodkov

Razvoj in promocija DMS

Omogocanje nadaljnjega razvoja Drustva

Umestitev DMS v SirSe poslovno okolje in
povecanje njegove prepoznavnosti

Reorganiziranje delovanja drustva (npr.
organizacija UO, strateska partnerstva, ¢lani
UO kot odgovorni nosilci podrocij)

Vzpostavljanje profesionalnih podpornih sluzb
(npr. odnosi z javnostmi, pravne storitve)

Podpora ¢lanstvu

Dvig Stevila clanov in povecanje zvestobe ter
aktivnosti ¢lanov — posameznikov in skupin

Vzpostavljanje sistema ¢lanskih ugodnosti

Razvoj sodelovanje med ¢lani

Drustvo za marketing Slovenije 2008—2009
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Organi DMS

Drustvo vodi 9-¢lanski upravni odbor, njegovi ¢lani za man-
datno obdobje 2008—2011 so:

» Tomaz Arh

» Uros Cvetko

» Saso Dimitrievski

» Ladeja Godina Kosir

» Primoz Hvala

» Maja Makovec Brenci¢
» Iztok Sila

» Bostjan Tadel

» Zoran Trojar

Za predsednico drustva je bila na prvem sestanku novega
upravnega odbora DMS izvoljena Maja Makovec Brencic,
za podpredsednika pa Uros Cvetko.

Generalna sekretarka drustva je Tanja Kavran.

Drustvo ima tudi nadzorni odbor, ki ga sestavljajo:
» mag. Mateja Jesenek
» mag. Dejan Turk

» mag.Janez Damjan

www.dmslo.si

Clani Drudtva za marketing Slovenije se dobivajo na rednem
Obcnem zboru drustva, ki je namenjen pregledu tekocCega
delovanje drustva ter nacrtom za prihodnost.

V letu 2008 so se ¢lani zbrali na dveh obcnih zborih — prvi
je potekal v marcu 2008, namenjen je bil volitvam novega
upravnega odbora, drugi je bil v maju 2008, namenjen pred-
stavitvi smernic drustva za obdobje 2008—2011.

Sodelovanje z drugimi sorodnimi organizacijami
Drustvo za marketing Slovenije se povezuje z naslednjimi
stanovskimi organizacijami:

» Slovensko oglasevalsko zdruzenje — SOZ
» Drustvo za odnose z javnostmi — PRSS

» Zdruzenje za management consulting

Spletna stran DMS www.dmslo.si
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UROS CVETKO

SASO DIMITRIEVSKI

Diplomirani psiholog (Filozofska fakulteta, 1991), je direktor
marketinga in razvoja za poslovno podro¢je namazi v podje-
tju DrogaKolinska. Je dolgoletni clan Drustva za marketing
Slovenije, bil je ¢lan programskega odbora 12. Slovenske
marketinske konference, je predsednik Usmerjevalne komi-
sije podiplomskega programa za Trzenje na Ekonomski fa-
kulteti v Ljubljani.

Od leta 2004 je izvrsni direktor druzbe Valicon, kjer je od-
govoren za vodenje podjetja, prestrukturiranje, geografsko
Siritev in razvoj svetovalne dejavnosti. Zakljucil je BA Econo-
mics & Management na Oxford University (1995-1998), pred
tem pa International Baccalaureate, UWCAD v Devinu, Ita-
lija (1993-1995). 20012003 bil svetovalec v mednarodnem
podjetju McKinsey & Co., delal v Pragi in Zagrebu. Veckrat
sodeloval s predavaniji in na okroglih mizah na regionalnih
trzenjskih dogodkih (SMK, Marketinski fokus, SEEMAR) o
vlogi trzenja, trzenjskih raziskav in svetovanja.

Mlajsi partner in eden od izvrsnih direktorjev Pristop skupi-
ne. Leta 1996 je s partnerji ustanovil podjetje za nove medije
— RenderSpace, ki ga je nekaj let tudi vodil. Izvrsni direktor
Pristop skupine je postal leta 2003, sprva kot vodja razvoja
poslovnih modelov na podrodju novih medijev, od leta 2005
pa je odgovoren za celotni strateski razvoj skupine, razvoj
novih storitev, marketinski in integriran trzno-komunikacij-
ski nastop in prenos znanj na klju¢ne narocnike. Je pobudnik
in soustanovitelj svetovalskega marketinskega oddelka zno-
traj Pristop skupine kot tudi nekaterih ostalih agencijskih
produktov in metodologij.

Drustvo za marketing Slovenije 2008-2009



Univerzitetna diplomirana ekonomistka in magistra sociolo-
gije, od zacetka leta 2006 zaposlena kot svetovalka za ko-
municiranje. Je partnerka in direktorica Instituta za poslov-
no rast in kreativnost (IPRK). Med leti 2003—-2006 je delovala
na mestu izvrsne kreativne direktorice agencije Imelda Ogil-
vy, se prej pa kot ¢lanica kreativnega tima Studia Marketing
JWT. Zanimajo jo novi pristopi h komunikacijskim izzivom,
drugaéni pogledi, raziskovanje in povezovanje izkusenj in
znanj znotraj interdisciplinarnega polja.

Magister ekonomije, ¢lan DMS od 1994, predsednik od leta
2000-2008, podrocja poslovnega delovanja: NLB (uvajanje
sprememb, vodenje, nagrajevanje), Finance (upravljanje BZ,
trzenje naklade, razvoj dogodkov), Formitas (direktor pro-
jektov) in zadnja tri leta svetovanje na podrodjih upravljanja
prodaje, razvojain vodenjakadrov (AT Adriain Human&Sales
Consulting). Izvajal je projekte v razli¢nih panogah —finance,
zavarovalnistvo, telekomunikacije, IT, avtomobilizem idr.

Izredna profesorica za podrodji mednarodnega poslovanjain
trzenja. Na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani in uni-
verzah v tujini predava predmete Mednarodno trzenje, Med-
narodno poslovanje, Stratesko trzenje, Medorganizacijsko
trzenje, Trzenje v Sportu. Je predsednica DMS in podpred-
sednica Oglasevalskega razsodisca pri SOZ, predsednica 1.
in 12. SMK, ¢lanica marketinskega sveta OKS in predsedni-
ca komisije nagrade SPORTO. Je ¢lanica vrste slovenskih in
mednarodnih strokovnih ter znanstvenih zdruzenj s podro-
¢ja trzenja in mednarodnega poslovanja (AIB, EIBA, AMA)
in predstavnica izvrSnega odbora najveljega evropskega
akademskega zdruzenja za trzenje (EMAC).

www.dmslo.si

LADEJA GODINA KOSIR

PRIMOZ HVALA

MAJA MAKOVEC BRENCIC



IZTOK SILA

BOSTJAN TADEL

ZORAN TROJAR
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V podjetju Telekom Slovenije d. d. je zadolzen za koordiniranje
marketinskih aktivnosti hcerinskih podjetij v JV Evropi. Diplo-
mant Ekonomske fakultete v Ljubljani je bil tudi slusatelj prve
generacije Executive MBA Studija na IEDC Brdo. Svojo poklic-
no pot je zacel v Studiu Marketing (1986) kot trzni raziskovalec,
za tem je bil 5 let na Luni direktor projektov, 4 leta izvrsni di-
rektor v Agenciji Imelda in direktor oddelka za vodenje odno-
sov z narocniki v oglasevalski agenciji Lowe Digitel (Zagreb).
Zagovarja strokovnost in verjame v blagovne znamke, stalno
izpopolnjevanje in resno delo ter da moras marketing Ziveti.

Diplomiral je leta 1993 na Filozofski fakulteti Univerze v Lju-
bljani, filozofija in primerjalna knjizevnost in literarna teori-
ja. V letih 1993 do 2001 je bil tekstopisec in pozneje kreativni
direktor v oglasevalskih agencijah Saatchi & Saatchi, Studio
Marketing JWT ter Futura DDB. Od 2002/2007 je bil odgovorni
urednik Poleta, priloge Dela in Slovenskih novic, za katerega je
pisal tudi ¢lanke s kulturno, enolosko in gastronomsko tema-
tiko ter intervjuje in reportaze. Po koncu mandata je z novim
letom 2007 sprejel nov izziv in postal odgovorni urednik Mar-
keting magazina.

Od leta 2006 partner in direktor na Sonce.net. Aktivno deluje
na podrocju marketinga od leta 1990, zadnjih deset let inten-
zivno v oglasevanju, komunikaciji, medijih. Aktiven ¢lan SOZ-a,
sodeloval pri organizaciji in izvedbi razli¢nih dogodkov, pove-
zanih z marketingom, kot so SOF, Golden drum, Marketinska
konferenca, Marketinski fokus, Sempl. Skoraj osem let je ¢lan
Upravnega odbora SOZ (od tega 2 leti predsednik), trenutno
je predsednik Zdruzenja medijev pri SOZ. Dobro pozna proble-
matiko interesnih organizacij, izzive, s katerimi se sreCujejo, in
nacine resevan;.

Drustvo za marketing Slovenije 2008-2009
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Aktivnosti Drustva za marketing Slovenije

Slovenska marketinska konferenca - SMK

Prvo Slovensko marketinsko konferenco je Drustvo za mar-
keting Slovenije izpeljalo leta 1996 v Laskem. Na drugi mar-
ketinski konferenciv Lipici je konferenca dozivela izreden od-
ziv strokovne javnosti, zato se je tretja konferenca leta 1998
preselila v Portoroz in postala dvodnevna. Leta 1999 je dobila
Se dimenzijo mednarodnosti s predavatelji z razlicnih koncev
sveta. Njihove predstavitve so bile prvi¢ urejene v zborniku
konference. Leta 2000 je imela konferenca ze ve¢ kot 200
udelezencev, 2001 pa je SMK dobila partnerja — Casnik Fi-
nance. Od takrat dalje je to dogodek, ki nenehno raste, tako
z vidika udelezencev kot vsebin. SMK je tako postala najve-
Cje letno srecanje trznikov v Sloveniji in Sirse.

13

‘orke’rinEko onferenca
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1 3 = Slovenska marketinska konferenca

V letu 2008 je Drustvo za marketing Slovenije s partnerjem
Casnikom Finance izvedlo Ze 13. Slovensko marketinsko
konferenco, ki je v Portoroz privabila vec kot 700 trznikov.
Programski svet 13. SMK v sestavi predsednik Sandi Uranc
(Gorenje) in podpredsednica Maja Makovec Brenci¢ (Eko-
nomska fakulteta) ter ¢lani Eva Aljanci¢ (Si.mobil), Uros
Cvetko (Valicon), Janez Damjan (Sartes Consulting), Peter
Frankl (Finance), Ladeja Godina Kosir (IPRK), Primoz Hva-
la (H&S Consulting), Maja Lapajne (Trimo) in Aleksandra
Pisnik Korda (Ekonomsko-poslovna fakulteta Maribor) so
sestavili zanimiv program z eminentnimi govorniki. Naslov
konference je bil Kaj se Steje v oceh kupca? Konferenca je po-
tekala 27. in 28. maja 2008 v Portorozu, rdeca nit konference
paje bila ustvarjanje nove vrednosti za kupca skoziizdelke in
storitve. Na 13. SMK je bil podeljen naziv marketinski direk-
tor leta 2008, ki ga je prejel Iztok Sila, poleg tega pa je bilo
nagrajeno najboljse diplomsko in magistrsko delo s podrocja
marketinga z nagrado marketinski up 2008.

» 2dni: 27.in 28. maja 2008 v hotelu Bernardin v Portorozu
» 700 vodilnih delavcev s podrocja trzenja

» 31domacih govornikov

» 6 govornikov iz tujine

» 23 aktualnih prakti¢nih prispevkov

» 2 glavniin 4 vzporedne sekcije

» 2 okrogli mizi (s podjetniki in z direktorji
uspesnih slovenskih podjetij)

» 2 podelitvi nagrad (za marketinski up
in marketinskega direktorja leta)

\ f_'.r i' |./ A
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Drustvo za marketing Slovenije skupaj s Casnikom Finance
vsako leto organizira marketinske fokuse. Januarski je obi-
¢ajno namenjen novostim v trznih raziskavah, spomladi in
jeseni prodaji, eden od fokusov je namenjen upravljanju z
blagovnimi znamkami. V popoldnevu, namenjenemu mar-
ketingu, se govorniki osredotocijo na izbrano podrocje in s
pomocjo primerov iz prakse, tako domacih kot tujih podjetij,
so predstavljene nove vsebine, strategije, orodja. Program
fokusa se zakljudi z zanimivimi diskusijami v obliki okrogle
mize na izbrano temo.

V letu 2008 je bilo izvedenih Sest marketinskih fokusov.
marketinski fokus:

2 8 = Kako enostavneje resiti marketinske tezave

28. januar 2008: Na ze tradicionalnem januarskem fokusu smo
se posvetili trznim raziskavam. Ugotavljali smo, kako uporabi-
ti obstojece podatke za boljse odlo¢anje. Predstavljeni so bili
novi primeri uporabe raziskav v praksi, med drugim primeri

SKB, iTIVI, POP TV, Vecera in drugih.
marketinski fokus: Kako uspesni izkoriscajo internet

29 = za prodajo in marketing

26. marec 2008: Prikazani so bili novi primeri uporabe spleta
v prodaji in marketingu iz slovenske prakse (MyPartyFusion,
Elan Snowboards, primer Fabularij/Harry Potter, Petrol). Fo-
kus se je zakljudil s pogovorom o o spletnih trendih, ki bodo
spreminjali marketing v prihodnosti.

marketinski fokus:
3 O = Kako graditi in unovciti zvestobo potrosnikov
24. april 2008: Kako do zvestobe svojih potrosnikov? Kje naj-
pogosteje pride do napak pri implementaciji programov zve-

A

MARKETINSKI ij FOKUS

\Marketinéki fokusi 2008—2009

stobe in kako se jim izogniti, kako povecati prihodke obstojecih
kupcev? Predstavljeni so bili primeri Tus kluba, Mercatorja,
Si.mobil — Vodafone, programa Ambasador in drugih. Udele-
Zenci so izvedeli tudi, kako lahko zvestoba potrosnikov dopri-
nese k poslovnemu uspehu.

marketinski fokus:

31 = Skrivnosti uspesnega upravljanja blagovnih znamk

23. september 2008: Tema fokusa je bila namenjena pregledu
izzivov upravljanja znamk — od korporativne strategije do stra-
tegije blagovnih znamk (DrogaKolinska). Predstavljeno je bilo,
s kaksnimi izzivi se spopadajo upravljalci znamk, predstavljeni
so bili primeri umescanja nove znamke, ponovnega umescanja
(re-brandinga) ter prakti¢ne izkusnje pri merjenju vrednosti
znamke. Predstavljeni so bili tudi trije primeri uspesnega upra-
vljanja znamk v praksi — VodaVoda, Luna in Si.mobil.

marketinski fokus:

32 = Uspesna praksa trzenja storitev

23. oktober 2008: Glavna tema so bili izzivi trzenja storitev. V
uvodniku je prof. dr. Boris Snoj (EPF) govoril o glavnih izzivih
trzenja storitev, Gregor Bulc je predstavil 8 vprasanj o trzenju
storitev, ki si jih mora zastaviti direktor marketinga. Sledila
je predstavitev primerov iz prakse (primeri S&T, KD 2ivljenje
OPA!, SmartCom, AC Intercar).

marketinski fokus:
33 = Kako postati marketinski zmagovalec krize?
26. november 2008: Zadnji fokus v letu je bil namenjen pripra-
vam na izzive, ki jih je prinasalo leto 2009,. V uvodnem preda-
vanju je dr. Andrej Vizjak (A.T. Kearney) predstavil pregled do-
sedanjih kriz oz. recesij in jih opredelil z vidika priloznosti oz.
nevarnosti v marketingu. Dr. Damijan Mumel (EPF) je odstrl
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spremembe vedenja potrosnikov ob krizah in njihovem vplivu
na marketing. V prakti¢nih primerih (Publicis, Futura DDB, Tri-
mo, Pristop, Sonce.net, Zavarovalnica Maribor) je bilo predsta-
vljeno, kako reagirati v krizi, fokus pa se je zakljucil s pogovo-
rom o dejanskih izzivih marketinga v prihodnje.

V letu 2009 so bili izvedeni ze stirje marketinski fokusi.

marketinski fokus:

34 = Nazaj k bistvu marketinga

4. februar 2009: Februarski fokus je bil namenjen odkrivanju,
kaj se dogaja s potrosniki, kako do najboljsih marketinskih od-
loCitev ter vrnitvi k bistvu marketinga oz. njegovi povecani vlo-
gi. Uvod v fokus sta pripravila glavna govornika, dr. I¢a RojSek
(EF)in dr. Miro Kline (FDV). Naslov njunih prispevkov: Odgovo-
ri na aktualna vprasanja marketinga se skrivajo na trgih — kako
priti do njih? ter Kaj dela marketing, pa tega ne bi smel, Ce zeli-
mo preziveti. Predstavljeni so bili primeri: DrogaKolinska, GfK,
iStudio, Arhea, AC Intercar in Peugeot Slovenija.

marketinski fokus:

3 5 = Svezi primeri uspesnega marketinga

31. marec 2009: Uvodni prispevek je pripravil Matjaz Grm (A.T.
Kearney), ki je govoril o preoblikovanju prodaje in marketin-
ga, sledila sta dva sklopa: v prvem je bil poudarek na preobli-
kovanju marketinga, ki ze daje rezultate, v drugem pa so bili
prikazani prakticni primeri (Agencija Arih, Teledat, Mimovrste,
enaA.com, Baby Center), kako izkoristiti priloznosti obstojecih
potrosnikov.

www.dmslo.si
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6 marketinski fokus:

3 = Kaj se resni¢no dogaja s potrosniki v zadnjih mesecih?
22. april 2009: Prvi¢ v Sloveniji so bile predstavljene najnovejse
raziskave o obnasanju potrosnikov, podjetij in oglasevalcev in
predstavljen je bil Trzenjski monitor DMS. Fokus so zaznamo-
vali trije zanimivi sklopi o predvidevanjih za leto 2009: Revo-
lucija potrosniskih navad, Preobrazba komuniciranja in medij-
skega sveta ter Preobrazba trzenja. Svoje najnovejse raziskave
so predstavili Valicon in DMS, Nielsen, GfK, AGB Nielsen, Me-
diana, Pristopmedia, Aragon in Interstat.

marketinski fokus: Resitev — neposredno do kupca,

37. neposredno do denarnice

21. maj 2009: Na zadnjem majskem fokusu so bili predstavlje-
ni svezi primeri uspesnega direktnega marketinga in nasveti
za oblikovanje programov zvestobe. Fokus je potekal v treh
vsebinskih sklopih: Direktno deluje! (primer Renault, Bizi.si in
Merkur), Kako zmagati s programom zvestobe (Apteco, Cre-
ativDirekt, Mobitel in Mercator) in Kako oblikovati aktivnosti
direktnega marketinga na B2B trgih (Instrumentation techno-
logies).



\\\
v, v v
Mesecna srecanja DMS 2008-2009

Vsak zadnji ponedeljek v mesecu je namenjen druzenju na
mesecnem srec¢anju DMS, kjer se z gostiv spros¢enem vzdus-
ju razglablja o aktualnih marketinskih temah ter obravnava
dogajanja in nova spoznanja s podrocja marketinga. Mesec-
na srecanja se odvijajo v Ljubljani in Mariboru.
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Mesecna srecanja v Ljubljani

mesecno srecanje:
1 2 = Pogovor z Mileno Stular
28. januar 2008: Pogovor z Mileno Stular, podpredsednico
uprave Droge Kolinske d. d. o tem, kako vidi marketing in nje-
gov razvoj v njenem podjetju, v Sloveniji in SirSe v regiji, je vodil

Janez Damjan.

mesecno srecanje:
13 = Kako se slisi vasa znamka?
25. februar 2008: Terens Stader (Iniciativa) je odprl temo zvoc-
nega znamdenja oziroma angl. audio brandinga ter govoril o vlo-
gi in pomenu zvoka pri ucinkovitem celostnem vodenju marke-
tinskega komuniciranja.

mesecno sreCanje:

-I 4 = [zzivi sponzorstev

31. marec 2008: Uvodno razmisljanje o izzivih sponzorstev je
podala Jadranka Jezersek Turnes (Consensus). V okrogli mizi,
ki jo je vodil Bostjan Tadel (MM), so se ji pridruzili Se Gregor
Draksler (Peugeot), Bodtjan Jenko (KD Zivljenje), Tomas Am-

www.dmslo.si
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Prevrednotenie trée

brozi¢ (SVRSA) in atlet Miran Vodovnik. Pogovarjali so se o
nacinih uporabe sponzorstva, kje najpogosteje pride do napak,
kdaj se doseze pri¢akovane ucinke, o inovativnih pristopih in
obojestranskem zadovoljstvu in rezultatih partnerjev v spon-

zorstvu.

mesecno srecanje:
1 5 = Marketinske strategije
21. april 2008: Uvodni prispevek za pogovor o marketinskih
strategijah je pripravil dr. Klement Podnar (FDV), eden od av-
torjev knjige Temelji marketinskega nacrta.

mesecno srecanje DMS:

1 6 = Kdo si lasti blagovne znamke?

30. junij 2008: V pogovoru o lastnistvu blagovnih znamk so
sodelovali Milena Stular (Droga Kolinska), Branko Zibret (AT.
Kearney) in Toni Balazi¢ (Fructal), gostil pa jih je Iztok Sila (Te-
lekom Slovenije). IzhodiS¢a pogovora so bila: ali je stratesko
upravljanje z blagovnimi znamkami izziv (in domena) manage-
menta (ali lastnika?), kaj se dogaja s prodajo, razvojem blagov-



nih znamk kot sestavnem delu marketinske strategije in stra-
tegije poslovanja podjetja. Sogovorniki so spregovorili tudi o
porabniku in blagovnih znamkah na primeru uspesnih znamk,
kot so Cockta, Argeta in Fructal.

mesecno srecanje:
-I 7. Kupujem slovensko
29. september 2008: Tema septembrskega mesecnega sreca-
nja je bila: Kupujem slovensko. Pogovor je vodila doc. dr. Ta-
nja Dmitrovi¢ z Ekonomske fakultete v Ljubljani, njeni gostje
so bili: mag. Mojca Avsi¢ (Mercator), Rok Sunko (Valicon), dr.
Tatjana Zagorc (Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij, mag.
Iztok Bricl (Zito) in mag. Dejan Zidan (Panvita). Govorili so o
pomenu slovenskega porekla in tovrstnih pozivov za konku-
rencnost gospodarstva, raz¢lenili so argumente, zakaj kupo-
vati slovensko in se dotaknili identitete Slovenije.

mesecno srecanje:

-I 8 = Izzivi javnomnenijskih in trzenjskih raziskav
2. december 2008: Sekcija raziskovalcev, ki deluje v okviru
Drustva, je pripravila mesec¢no sre¢anje na temo Izzivi javno-
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mnenijskih in trzenjskih raziskav. Po zanimivem javnomnenj-
skem raziskovalnem obdobju (drzavnozborske volitve), so se
odpirala Stevilna vprasanja na temo raziskovanja, tako na po-
drodju trzenja kot v celotni druzbi. Nastala je tudiideja o preve-
tritvi standardov raziskovanja.
mesecno sreCanje:

.I 9 = Ucinkovitost in uspesnost

26. januar 2009: Pogovor o napredku ter smernicah v merjenju
uspesnosti in ucinkovitosti trzenja in trzenjskega komuniciranja
ter trendih v novih pogojih poslovanja. Uros Cvetko (Valicon) je
najprej predstavil knjigo Dobickonosno trzenjsko komuniciranje
(Antony Young in Lucy Aitken) in izvedel pogovor z gostjama,

prof. dr. Vesno Zabkar z ljubljanske Ekonomske fakultete in Ve-
sno Mardonovic, strokovno direktorico EFFIE 2008.

mesecno sreCanje:

2 O = Prevrednotenie trzenja

2. marec 2009: So vrednote lahko vodilo za nakupne odloci-
tve? Posameznik vse bolj lo¢i, kaj je dejanska potreba in kaj
zelja. Katere so nove, drugacne vrednote porabnika — clo-
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veka, ki jih kaze vkljuciti v trzenjski proces, jim tudi znotraj
nakupnih izbir in odlocitev dati svoje mesto, vlogo in pomen,
kako osmisliti potrosnjo in nenazadnje, kaksni so notranji
odnosi v poslovnih sistemih, organizacijah. Vpliv osebnih
vrednot na poslovne odloditve, dozivljanje sekundarne soci-
alizacije na delovnem mestu in vzpostavljanje oz. ohranjanje
vezi med vodstvom in zaposlenimi v turbulentnih casih, za-
znamovanih tudi z odpuscaniji, ze Sibi ali krepi ugled deloda-
jalcev v prostoru — vse to so bile teme zanimivega, sociolosko
obarvanega pogovora. Pogovor s sogovorniki je vodila Ladeja
Godina Kosir, sogovorniki so bili Peter Curk (Si.mobil), doc.
dr. Metka Kuhar (FDV) in doc. dr. Urban Kordes (Univerza v
Ljubljani).

mesecno srecanje:
21 = Etika v trzenju: drug drugemu
31. marec 2009: Dr. Domen Bajde (EF), ki se ukvarja z vprasanji
etike s podro¢ja potrosnje ponaredkov in piratstva, druzbenega
trzenjain vedenja darovalcey, se je pogovarjal z Gordano Petek

www.dmslo.si
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Ivandic (direktorico strateskega marketinga in odnosov z jav-

nostmi Belinka Belles in do nedavnega predsednico ¢astnega

razsodis¢a pri SOZ), raziskovalko dr. Ireno Ograjensek (EF) in

Nino Radakovi¢ Simci¢ (Adriatic-Slovenica), ki je predstavila

svojo raziskavo o eticnosti trzenja v slovenskih zavarovalnicah.

Tema je med ob¢instvom sprozila zanimiva razmisljanja.
mesecno srecanje:

2 2 = Trzenjski monitor

20. april 2009: Aprilsko srecanje je bilo Se posebej aktualno, saj
so bili prvi¢ predstavljeni rezultati Trzenjskega monitorja. Tr-
zenjski monitor je nov kazalnik na slovenskem trgu, ki je nastal v
okviru Drustva za marketing Slovenije ob pomoci druzbe Valicon
kot odgovor na spremenjene pogoje poslovanja. Rezultati razi-
skave so pokazali, kaksne so spremembe tako z vidika vedenjain
odlocanja porabnikov kot z vidika podijetij, v katerih se je raziska-
va osredotodila na podrodje trzenja in njegovega razvoja.

Vec o Trzenjskem monitorju na strani 38 in na www.dmslo.si.



mesecno srecanje v Mariboru:
= Marketinski tim
17. april 2008: Marketinski tim — nujno zlo ali pogoj za uspeh?
O tem so se udelezenci srecanja pogovarjali v spros¢enem
vzdusju, pa tudi o tem, kako izgraditi u¢inkovit marketinski
tim, o organizaciji dela in upravljanju ¢asa (pet minut do od-
daje) ter o marketingu in prodaji v eni osebi. K pogovoru je bil
povabljen Jure Bricman (Porcelan Catbriyur), vodil ga je mag.
Dusan Vrban.

mesecno srecanje v Mariboru:

2 = Kateri racunalnicar pa vam dela internet?

14. oktobra 2008: Tema srecanja so bile razlike med prilo-
znostmi digitalnega marketinga in vsakdanjo stvarnostjo.
Gosta sta bila Jan Isakovi¢ (Artesia) in Jasna Suhadolc (Vir-
tua), ki sta razglabljala o tem, ali je digitalni marketing res
tako pomemben, ali bodo prihodnje generacije zivele le Se v
virtualnih svetovih ter o razlikah med priloznostmi digitalne-
ga marketinga in vsakdanjo stvarnostjo.
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mesecno srecanje v Mariboru:
= Dobre (in slabe) prakse trznega komuniciranja

12. marec 2009: Pogovor o recesijskem in ucinkovitem mar-
ketingu, o oteZzenem oglasevanju in razcvetelih odnosih z
javnostmi, o gradniji blagovnih znamk in vsemogoc¢nem sple-
tu, o nerazumljenih potrosnikih in podcenjenih zaposlenih v
Casih radikalne optimizacije, pospesene konsolidacije, nizke
likvidnosti in izginulega premoZzenja. Vodil ga je mag. Dusan
Vrban (Kainoto), marketinski up leta 2008, ki je gostil mag.
Natalijo Postruznik (Zavarovalnica Maribor in PRSS), Tonija
BalaZi¢a (Fructal) in Spelo Levi¢nik Oblak (TBWA CEE Adri-
atic). Spela Levi¢nik Oblak je po zakljugeni okrogli mizi pred-
stavila projekt Dobra praksa — prvi sklop petih dokumentov,
ki je nastal v okviru SOZ z namenom postavitve enotnih stro-
kovnih standardov za ¢im boljse delovanje in medsebojno ra-
zumevanije akterjev oglasevalskega trikotnika.

Drustvo za marketing Slovenije 2008—2009
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. Marketinski direktor leta 2008

Nagrada marketinski direktor leta je priznanje posameznikom
in posameznicam, ki so z uveljavljanjem marketinske filozofije
prispevali k poslovnim uspehom svojih gospodarskih subjek-
tov. Je priznanje za vecletno delo, ki se je odrazilo v vidnem po-
slovnem uspehu. Z nagrado zelimo izpostaviti posameznike, ki
si jih marketinska skupnost zeli in je nanje upraviceno pono-
sna. Zelimo poudariti interdisciplinarnost in poslovno ucinko-
vitost marketinga.

Komisija je v letu 2008 med prispelimi prijavami kandidatov za
nagrado marketinski direktor leta izbrala tri in o njih zapisala
naslednje utemeljitve.

Peter Curk (direktor marketinga, Si.mobil)

Njegovo delo zaznamuje napredno razumevanije in kontinu-
iran razvoj marketinske funkcije. To se kaze kot preseganje
razumevanja marketinga zgolj v vlogi komunikacijskih aktiv-
nosti, temvec v smeri integracije trzenjskih strategij z drugimi
poslovnimi funkcijami in informacijsko tehnologijo. Aktivno je
sodeloval pri razvoju novih storitev in razvijal proaktivne mar-
ketinske akcije, kar se odraza tudi v stalni rasti trznega deleza.
Inovativnost trznega spleta, upravljanje odnosov z uporabniki
(CRM), konsistentnost komuniciranja s ciljno skupinoin trzenj-
ske strategije pri nagovarjanju ciljne skupine nasploh so tako
kljucne odlike njegovih prizadevanj. Pri njegovem delu je po-
membna tudi dimenzija stalnega uvajanja sodobnih tehnologij
in njihova napredna uporaba kot elementa dodane vrednosti.

Leon Korosec (vodja mednarodnega marketinga SKI, Elan)

Za njegovo delo ja znacilna celovitost in inovativnost. Doka-
zuje, da lahko marketing uspesno deluje tudi v tezkih pogojih
in predstavlja enega klju¢nih dejavnikov inovativnosti, aktual-
nosti in svezine blagovne znamke. Celovitost upravljanja mar-
ketinske funkcije se kaze kot zgodba od razvoja do uspeha na
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trgu, nov zagon znamke, ki sovpada z inovativnostjo izdelkov
in novimi pristopi v komuniciranju, ki prelamljajo ujetost v sta-
re kalupe omejujoce tradicije. Komisija meni, da je ena kljucnih
zaslug marketinga v Elanu, da Elan sploh Se obstaja. Posebna
odlika je konsistentnost upravljanja znamke Elan v mednaro-
dnem kontekstu, ki je zasluzna, da Elan ostaja ena redkih slo-
venskih globalnih znamk. Aktiven je tudi na podrocju promoci-
je marketinga v Sloveniji in sodelovanja s fakultetami.

Iztok Sila (direktor Sektorja za marketing, Telekom Slovenije)
Zanj je znacilno aktivno udejstvovanje na razlicnih podrodjih
marketinga in osebni prispevek k razvoju marketinga in njegove
popularizacije, kjer je aktiven tudi v razlicnih strokovnih telesih
in konsistentno deluje ze 20 let. Kot eden najbolj svezih uspe-
hov je njegovo delo zaznamoval vstop na kosovski trg — Ipko,
ki predstavlja dober primer odlicnega marketinga. Ta uspeh je
toliko bolj pomemben, ker obenem odraza uspesnost razvoja
marketinske funkcije v 'drzavnem monopolistu' in uspesnega
spopada z mo¢nimi mednarodnimi konkurenti. Njegova zasluga
je integracija razli¢nih trzenjskih oddelkov znotraj podjetja, inte-
gracija razlicnih trzenjskih nalog in podfunkcij pod eno funkcijo.
V to mu je uspelo integrirati tudi zadovoljstvo zaposlenih kot
kljucni kazalnik ocenjevanja uspesnosti posameznika.

Naziv marketinski direktor leta 2008 je po glasovanju med ¢lani
DMS in povabljenimi1oo strokovnjaki prejel Iztok Sila, direktor
Sektorja za marketing na Telekomu Slovenije.
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"Marketingki up 2008

Nagrado marketinski up podeljuje Akademska sekcija Drustva
za marketing Slovenije za najboljSe zakljucno pisno delo Stu-
dentov tako na dodiplomski kot podiplomski ravni (diplom-
ska in magistrska dela). Z nagrado marketinski up Drustvo za
marketing Slovenije prispeva k dvigu kakovosti del marketinga
v najsirsem pomenu besede in zmanjSevanju razkoraka med
teorijo in prakso. Za nagrado se potegujejo vsa dela, ki jih prija-
vijo avtorji skupaj s priporocilom svojih mentorjev.

Nagrada se podeljuje v sodelovanju s predstavniki kateder,
ki skrbijo za razvoj marketinga na Ekonomsko-poslovni fa-
kulteti v Mariboru, Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani,
Ekonomski fakulteti v Ljubljani, Fakulteti za turisticne stu-
dije Portoroz — Turistica in Fakulteti za management Koper,
ki v tem primeru zastopajo Akademsko sekcijo Drustva za
marketing Slovenije.

V letu 2008 so komisijo sestavljali:

» dr. Domen Bajde, Katedra za trzenje EF

» dr. Tanja Kamin, Katedra za trzno komuniciranje in odnose
zjavnostmi na FDV

» prof. dr. Damijan Mumel, Katedra za marketing EPF

» mag. Armand Faganel, Institut za marketing na Fakulteti
za management Koper

Nagrado marketinski up 2008 sta prejela Maja Hosta in Dusan
Vrban. Maja Hosta je prejela nagrado marketinski up za svoje
diplomsko delo z naslovom “Znanja in sposobnosti sodobnega tr-
znika” pod mentorstvom prof. dr. Vesne Zabkar z Ekonomske
fakultete v Ljubljani. Dusan Vrban je dobil nagrado za magi-
strsko delo z naslovom “Raziskovanje zadovoljstva zaposlenih
na osnovi koncepta neizpolnjenih pricakovanj” pod mentorstvom
prof. dr. Damijana Mumla in somentorstvom prof. dr. Borisa
Snoja z Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru.
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Akademua MM

SLOVENSKA ZNANSTVENA REVIJA ZA TRZENJE

AKADEMIJA MM

MM/

Akademija MM je edina slovenska znanstvena in referenc-
na publikacija za podrocje marketinskih znanosti. Vkljucuje
dognanja s podrodij trznih komunikacij, integriranega komu-
niciranja, ekonomije, psihologije, sociologije in likovno-obli-
kovnih ved. Prva stevilka je izsla leta 1997, z namenom Siri-
tve in utrjevanja marketinskih znanosti v domacem okolju,
prenosa znanja in aplikacije akademskih spoznanj v praksi.
Akademijo MM izdajata Drustvo za marketing Slovenije in
Marketing magazin.

Akademija MM je od konca leta 2008 vkljucena v uveljavlje-
no mednarodno bibliografsko bazo EconLit v okviru ameriske
ekonomske zveze (American Economic Association).

Stevilka
-I 2 = Akademije MM

Po nekajletnem premoru je leta 2008 ponovno izsla nova ste-
vilka Akademije MM, ze 12. po vrsti, ki jo je uredila doc. dr. Maja
Konecnik Ruzzier. Predsednica DMS, dr. Maja Makovec Bren-
Ci¢, je ob tej priloznosti napisala:

Ce kdaj, je sedaj ravno pravinji &as, da znova in za daljii &as oZivimo
edino slovensko akademsko revijo s podrocja trzenja. Zato sem Se po-
sebej vesela nove, skupne energije in volje, ki jo je pognalo Drustvo
za marketing in revija MM oz. Medijski partner, skupaj z urednico
14. Stevilke, doc. dr. Majo Konecnik Ruzzier in vsemi avtorji in avto-
ricami, ki so revijo soustvarili. éasi, ki so pred nami, zahtevajo prav
v trzenju iziemno veliko znanj, spretnosti in razli¢nih pogledov na to,
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kam in kako usmerjati napore in vse bolj omejena sredstva — tako v
trzenjskem raziskovanju, strateskem odlocanju in dnevnem, opera-
tivnem izvajanju trzenja.

Akademija MM bo pri tem kot eden zanimivih virov in morda tudi
drugacnih, predvsem pa bolj analiti¢nih pogledov, zagotovo v pomoc.
Zelim si, da v oleh strokovnjakov in akademikov postane sodobno
trzenjsko ogledalo novih dognanj doma in svetu in da vse pogosteje
zaide v roke tudi managerjem in strokovnjakom iz drugih podrocij.
Sinergije znanj so namrec vse bolj vodilo razvoja, zato naj bo vsebina
sedanje in prihodnjih Akademij MM namenjena tako tistim, ki Zeli-
mo znanja ne le deliti, ampak jih tudi soustvarjati in uporabiti.

Beseda urednice, doc.dr. Maje Konecnik Ruzzier

21. stoletje — stoletje nenehnih sprememb in novosti — prina-
Sa s seboj mnogo priloznosti in nevarnosti, ki jih spretno oko
trznika lahko obrne sebi v prid. Uspesni trzniki morajo v sebi
zdruZevati lastnosti dobrih detektivov, ki budno spremljajo in
opazujejo dogajanja okoli sebe ter zbirajo informacije, ki jim
utegnejo pomagati pri razvoju njihovih nadaljnjih strategij.
Njihova naloga pa se ne konca zgolj z opazovanjem in anali-
ziranjem stanja, saj se od njih pri¢akuje tudi nadgradnja pred-
hodno postavljene analize. Tako je upraviceno pri¢akovati, da
morajo trzniki prevzeti vlogo svetovalcev in podati ustrezne
predloge, kako naj se podjetja na dane razmere in situacijo trga
pravilno odzovejo.

S pomembnim zdruzevanjem zgoraj navedenih nacinov razmi-
Sljanja pridobivajo slovenski trznikiv podjetjih vedno pomemb-
nejso in izrazitejso vlogo. Zavedanje, da je pri njihovem delu
smiselno vkljucevati dosedanja teoreti¢na in prakti¢na spo-
znanja, ki pa jih je treba v skladu z danimi razmerami ustrezno
prilagoditi in nadgraditi, postaja del njihovega vsakdanjika.

Pricujoca Stevilka Akademije MM nakazuje, da tudi trzenjska
stroka v Sloveniji iSCe priloznosti za svoje poslovanje v zelo ak-
tualnih trzenjskih konceptih in pristopih. Dve osnovni tematski
podrodji revije se namre¢ navezujeta na trenutno najbolj vroci
temi, ki ju obravnava svetovna trzenjska literatura. Prav tako

www.dmslo.si
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pa omenjeni temi predstavljata velik izziv zaposlenim v gospo-
darstvih razvitih drzav.

V uvodnem prispevku Mateja Vodlan opozarja na pomen ino-
vativnosti v trzenjsko naravnanih podjetjih, kar proucuje z
analiziranjem povezanosti trzne naravnanosti s stopnjo inova-
cij v slovenskih proizvodnih in storitvenih podjetjih. Na mo¢no
povezanost in soodvisnost trzenja in inovacijskih aktivnosti v
podjetju prav tako opozarjajo Matevz Raskovic, Maja Makovec
Brencic in Gregor Pfajfar, ki k danima dimenzijama dodajajo
tudi dimenzijo ¢loveskih virov. Povezanost vseh dimenzij prika-
zujejo na nedavno koncanem projektu Zlate niti.

Drugi vsebinski sklop revije obravnava Se vedno izjemno ak-
tualno problematiko blagovnih znamk. Pri tem se avtotji niso
ustavili pri analizi blagovnih znamk za izdelke, na osnovi kate-
rih je bil tudi razvit sam koncept, marvec prikazujejo njegovo
aplikacijo na ostale zvrsti. Janja Storgelj odpira izzive, ki jih pri-
nasa proucevanje koncepta blagovne znamke na nivoju pod-
jetij ter tako proucuje korporativno znamko podjetij in njihov
ugled, pri Cemer analizira slovensko Zivilskopredelovalno in-
dustrijo. Znamka destinacije predstavlja enega izmed novejsih
poskusov prenosa koncepta blagovne znamke tudi na podrocje
turizma. Aktualna razmisljanja o tem predstavljata v svojem
prispevku Nusa Petek in Maja Konecnik Ruzzier, ki poleg teo-
reti¢nih izhodis¢ predstavita tudi prve odzive slovenskih pre-
bivalcev na uvajanje nove znamke Slovenije “I feel Slovenia”
oziroma “Slovenijo ¢utim”. Da je mogoce omenjeni koncept
prenasati tudi na raven oseb, nas v svojem prispevku opozar-
ja Ales Kavcic, pri cemer podrobneje analizira pomen uporabe
slavnih osebnosti v oglasevanju ter predstavlja pogled Sloven-
cev na omenjeno tematiko.

V zadnjem vsebinskem sklopu objavljamo prispevka, ki se na-
vezujeta na ozja, a ni¢ manj pomembna trzenjska podro¢ja.
Polona Sturm in Mitja Ruzzier opozarjata na pomen vredno-
tenja zaznane vrednosti posameznih segmentov obiskovalcev
turisti¢nih znamenitosti ter podajata izsledke raziskave med
obiskovalci stirih znamenitosti v Sloveniji. V zadnjem prispev-



ku Andreja Krizman v okviru teoreticnega pregleda dosedanjih
dognanj sintetizirano predstavlja znacilnosti trzenjskih odno-
sov v zunaniji logisti¢ni oskrbi.

Poleg znanstvenih prispevkov je v reviji predstavljena tudi
ocena knjige Toneta Hrastelja z naslovom Razpotja mednaro-
dnega poslovanja in kultur. Glavna odlika dela se po mnenju
recenzentke Maje Makovec Brenci¢ kaze v zaokrozenem in
predvsem izkustvenem predstavljanju sodobnih kulturoloskih
izzivov mednarodnih trgov.

Revija vkljucuje sedem znanstvenih prispevkov, ki jih zaokroza
ocena knjige. Vsi prispevki z izjemo zadnjega vkljucujejo poleg
teoreti¢nih podlag tudi empiricne raziskave, izvedene v slo-
venskih podjetjih 0z. med porabniki ter tako ponujajo vpogled
v aktualno dogajanje na slovenskem trzenjskem podrodju.

Stevilka
13 = Akademije MM
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Beseda urednice, doc. dr. Aleksandre Pisnik Korda

Zavsak uspeh na trgu se je treba truditi, biti inovativen in teziti
k pozitivnim spremembam. Tako si tudi ustvarjalci revije AMM
prizadevamo, da revijo nadgrajujemo in vam ponujamo sveze,
nove vsebine, ki bodo za vas, bralce, zanimive in koristne. Izje-
men dosezek je, da je revija od pri¢ujoce Stevilke naprej uradno
indeksirana v mednarodni bazi EconlLit, za kar se zahvaljujemo
urednici prejsnje stevilke doc. dr. Maji Konecnik Ruzzier, ki je
v projekt vlozila neverjetno veliko energije. S tem revija prido-
biva na tezi Se v mednarodnem prostoru ter postaja zanimiva
tudi za avtorje znanstvenih in strokovnih prispevkov iz tujine.

Tokratna revija je razdeljena v tri sklope: v prvem predstavlja-
mo pet izvirnih znanstvenih prispevkov, v drugem stiri strokov-
ne, v tretjem pa objavljamo recenzijo knjige avtorja Damijana
Mumla z naslovom Komuniciranje v poslovnem okolju.

Prvi sklop zacenjamo — tokrat prvi¢ — s prispevkom v anglesci-
ni, avtorja sta Durdana Ozreti¢ Dosen in Zoran Krupka iz Hrva-
ske. V prispevku, ki je vsekakor zanimiv za bralce v Sloveniji,
avtorja ugotavljata, da za vecino skupin podjetij na Hrvaskem
trg ni dovolj velik, da bi omogocal rast in razvoj, zato vstop na
mednarodni trg postane edini nacin za razsiritev poslovanja. V
prispevku prikazujeta izsledke raziskave, ki sta jo opravila med
marketinskimi direktorji skupin podjetij na Hrvaskem.

V ¢asu, ko gospodarska rast pesa, kar se dogaja tudi v Sloveniji,
pogosto poudarjamo tako pomen trzne naravnanosti podjetij
kot tudi njihove inovacijske sposobnosti. Kaksna sta vloga in
pomen trzne naravnanosti za razvoj inovacijskih virov v pod-
jetjih v Sloveniji, nam predstavlja Borut Milfelner, ki je izvedel
raziskavo na vzorcu 415 podjetij z vec kot 20 zaposlenimi.

Opazamo, da so v slovenskem prostoru prispevki s podrocja
nabavnega marketinga redki, zato z veseljem pozdravljamo
prispevek Matjaza Irsica, kiv ¢élanku proucuje vpliv kvalitativnih
sestavin povezovalnih odnosov organizacij na udejanjanje njiho-
vih marketinskih strategij na nabavnem trgu. Njegova empiri¢na
raziskava kaze, da velike organizacije v Sloveniji pri svojih strate-
skih dobaviteljih, s katerimi imajo dolgorocne poslovne odnose,
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ne udejanjajo v zadostni meri taksnih strategij nabavnega mar-
ketinga, ki so znacilne za koncept marketinga povezav.
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Cetrti znanstveni prispevek je delo Maje Konecnik Ruzzier in
soavtorjev, ki opisujejo celostni pristop k oblikovanju identi-
tete znamke Slovenije in katerega koncni rezultat je rojstvo
znamke I feel Slovenia. V diskusiji prispevka opozarjajo, da
je oblikovana identiteta znamke I feel Slovenia zacetek in ne
konec dela z znamko drzave, zato Caka skrbnika in druge izva-
jalce se veliko izzivov.

Damjana Jerman s soavtorjema zaokrozuje sklop znanstvenih
prispevkov z vedno aktualno temo uspesnosti trzenjskega ko-
municiranja na medorganizacijskih trgih. Avtorji prikazujejo
strukturni model uspesnosti trznega komuniciranja, ki so ga
empiri¢no preverili na vzorcu podijetij v Sloveniji. Prispevek
ponuja celovit pogled na uspesnost trznega komuniciranja kot
posledico in vzrok v procesu trznega komuniciranja.

Drugi sklop prispevkov v reviji je strokovne narave, vsi pa opi-
sujejo aktualne in zanimive primere iz slovenske marketinske
prakse. Tina Vukasovi¢ proucuje vpliv drzave izvora izdelka
na zaznavanje porabnikov s konkretnim primerom na izdelkih
Perutnine Ptuj, Kaja Andolsek Jesenovec prikazuje trende na
podrodju oglasevanja trgovinskih organizacij, Darja Leskovec
in Vesna Zabkar prikazujeta oblikovanje spletne skupnosti
na primeru Videolectures.net, Jerneja Kimovec in Ursa Golob

www.dmslo.si

pa koncujeta drugi sklop s prispevkom o marketinskih vidikih
druzbene odgovornosti na primeru Mobitela in DOPPS.

Kot smo ze omenili, revijo koncujemo z recenzijo knjige Komu-
niciranje v poslovnem okolju avtorja Damijana Mumla. Recen-
zijo je napisal Borut Milfelner.

Naj vas na koncu Se povabim, da s svojimi predlogi, komentarji,
pohvalami, a tudi pripombami in grajami, ki jih lahko posljete
na e-naslov amm@dmslo.si pripomorete, da bo revija Aka-
demija MM 3e boljsa ter predvsem prilagojena vam in vasim
zeljam. V upanju, da bodo tokratne vsebine v reviji za vas zani-
mive in koristne, vas prijazno pozdravljam!
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Mentorstvo
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Jeseni 2008 je Drustvo pricelo z izvajanjem programa men- [
torstva. Mentorski program DMS je namenjen povezovanju  |& w o 1o =i
posameznikov, ki vstopajo v svet marketinga, z ze izkuse-
nimi in uveljavljenimi strokovnjaki s tega podrodja. Clanom
DMS — mentorirancem — Zeli Drustvo olajsati pridobivanje
prakti¢nega znanja in jih vzpodbuditi k medsebojni in med-
generacijski izmenjavi idej in izkuSen;.

BB b o —

Mentorskemu programu se lahko prikljucijo vsi ¢lani Drustva
za marketing Slovenije. Izberejo si mentorja, ¢lana upravnega
odbora DMS. Mentorji so Tomaz Arh, Uros Cvetko, Saso Di-
mitrievski, Ladeja Godina Kosir, Primoz Hvala, Maja Makovec
Brenci¢, Iztok Sila, Bostjan Tadel, Zoran Trojar. Vsak mentori-
ranec z izbranim mentorjem opravi 3 vsebinska srecanja.

Mentorji pred prvim sreCanjem prejmejo prijavo s kljucnimi
informacijami o mentorirancu ter podrodji, ki kandidata za-
nimajo.

Naloge mentoriranca so, da se vnaprej pripravi za vsak men-
torski sestanek, natanc¢no opredeli interesna podro¢ja, na
katerih si zeli nasvetov mentorjev in pripravi vprasanja za
mentorja. Do naslednjega sre¢anja pripravi resitev izziva, ki
mu ga na prvem srecanju predstavi mentor. Mentoriranec je
tisti, ki skrbi za ohranjanje stika z mentorjem tekom leta, ce
seveda obstaja obojestranski interes. Minimalna obveznost
mentoriranca je, da vsaj enkrat po prvem sestanku kontakti-
ra mentorja in se dogovori za novo srecanje, na katerem se
bosta pogovorila o nalogi oz. izzivu, ki jo je mentor zastavil
mentorirancu na prvem srecanju.

V mentorski program se lahko prijavite na mentor@dmslo.si.
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Trzenjskl monitor DMS

Trzenjski monitor je nov kazalnik na slovenskem trgu, ki je
nastal v okviru Drustva za marketing Slovenije ob pomodi
druzbe Valicon kot odgovor na spremenjene pogoje poslo-
vanja. Trzenjski monitor spremlja spremembe tako na ravni
porabnikov in njihovega nakupnega vedenja (npr. spremem-
be nakupnih navad, nakupnih odloditev, strukture nakupov)
kot na ravni podjetij na podrocju trzenja (npr. ocena stanja
v trzenju glede na spremembe, pricakovani vpliv gospodar-
skih razmer na trzenjske investicije, nacrte porabe trzenjskih
sredstev). V podjetjih se raziskava osredotoca na podrocje
trzenjain njegovega razvoja.

Drustvo za marketing Slovenije zeli s to raziskavo trzenjski
stroki in slovenski javnosti podati vpogled v trenutna, v pri-
hodnosti pa tudi v ¢asu primerljiva trzenjska dogajanja med
porabniki in podjetji. Prva raziskava je bila izvedena v marcu
in aprilu 2009 in se bo kontinuirano izvajala dvakrat letno
(spomladi in jeseni).

Trzenjski monitor DMS sestavljata dve raziskavi:

» raziskava med potrosniki

» raziskava med ¢lani DMS, predstavniki podjetij in organizacij

Izvajalec

Izvajalec raziskave je druzba Valicon. Izvajalec je bil izbran
na podlagi razpisa med vsemi agencijami, ¢lani strokovnega
sveta Sekcije raziskovalcev pri DMS.

www.dmslo.si

O raziskavi

Raziskava med potrosniki je bila izvedena med 16. in 30.
marcem 2009 na nacionalno reprezentativhem vzorcu oseb,
starih med 18 in 65 let. Podatki so bili zbrani s telefonskim
anketiranjem (CATI). Velikost vzorca je n=1000.

Anketiranci so odgovarjali na vprasanja o osebnem zazna-
vanju gospodarske recesije, zato je pomembno vedeti, da
ti rezultati predstavljajo subjektivno zaznavanje recesije in
njenih posledic

Raziskava v podjetjihin organizacijah je bila izvedena med ¢la-
ni DMS, ki prihajajo iz podjetij, organizacij in agencij. Vpra-
salnik za agencije je bil ustrezno prilagojen. Anketa je pote-
kala med 6. in 14. aprilom 2009 s spletnim anketiranjem. Na
vabilo se je odzvalo 240 oseb iz podjetij in 54 iz agencij.

Vzorec ni reprezentativen, saj gre za vzorec clanov DMS. Na
anketo so odgovarjali vecinoma zaposleni (96 %), ki so bodisi
odgovorni za sprejemanje odlocitev v trzenju (vec kot polo-
vica), bodisi pri njih sodelujejo. Podatki so prikazani glede
na velikost podjetja, povsod tam, kjer je razlika statisti¢no
znadilna, pa tudi glede na to, kje ima podjetje sedez (osre-
dnja Slovenija ali drugod), kdo predstavlja glavnino strank
oz. kupcev (podjetja ali potrosniki) in od kod prihaja glavnina
strank oz. kupcev (Slovenija ali druge dezele).



Trzenjski monitor DMS — potrosniki

v

OBCUTEN]JE RECESIJE

Delez prebivalcev, ki osebno Cutijo vpliv gospodarske

recesije na njihovo vsakdanije zivljenje. 52 %
Delovno mesto sem ze izgubil.* 1%
Pri¢akujem, da bom zaradi recesije v bliznji prihodno-

sti delovno mesto izgubil.* 2%
PRICAKOVANJA GLEDE OSEBNEGA DOHODKA

Moja placa se je ze znizala.* 22%
Pricakujem, da se mi bo placa v kratkem znizala.* 17 %
PRICAKOVANJA GLEDE FINANCNEGA STANJA

Moje finan¢no stanje se je ze poslabsalo. 23 %
Pricakujem, da se bo moje finan¢no stanje poslabsalo. 29 %
OBSEG POTROSNJE V ZADNJIH MESECIH

Ze sedaj tro&im manj. 48 %
Mislim, da bom v prihodnjih mesecih trosil manj. 17 %
Povprecni indeks glede na stevilo skupin storitev in iz-

delkov, v katerih trosijo manj kot prej. Skupno Stevilo 40
skupin je 13.

* Odgovarjali so le zaposleni.

Obcutenje vpliva recesije na vsakdanje zivljenje

Obcutenje vpliva recesije na vsakdanije Zivljenje se najbolj povezuje
z nizjo placo in upadom dohodkov (36 %), visjimi cenami, manjso
kupno mo¢jo in upadom potrosnje (27 %), izgubo delovnega mesta
in brezposelnostjo (14 %), spremenjenim delovnikom, napetostmi v
sluzbi, zmanjSanim obsegom dela (13 %) in visjimi Zivljenjskimi stro-
Ski (12 %). Prevladujeta torej dve dimenziji, finan¢no-potrosniska in
instrumentalna — vecina odgovorov povezuje posledice recesije z
nizjo kupno mocjo in posledicami na delovnem mestu.

Subjektivna zaznava obsega potrosnje

Anketiranci ocenjuje, da v povpredju trosijo za 23% manj kot so pred
nastopom recesije. Poudariti velja, da gre za subjektivno oceno zni-
Zanja obsega potrosnje.
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Spremembe nakupnih navad v zadnjih pol leta

Nakupi so danes bolj nartovaniin premisljeni (6o %), izdatki se pre-
gledujejo v vedji meri (52 %), kupuje se vec cenovno ugodnih izdelkov
(52 %), potrosniki tudi v vecji meri posegajo po trgovskih znamkah
(47 %). Priblizno tretjina potrosnikov je spremenila tudi nekatere
druge navade in sicer, raje ve¢ manjsih nakupov kot en vedji (36 %),
prelaganje ali celo odpovedovanije vedjim nakupom (32 %) in naku-
povanje v diskontnih centrih (28 %).

Odrekanje in zmanjsanje nakupov po blagovnih skupinah

Ko anketiranci spontano navajajo, katerim izdelkom oz. storitvam
so se pripravljeni najprej odpovedati, so na vrhu obladila in obutev
(15 %), sledijo hrana in pijaca (10 %), kozmetika, frizer in ostale oseb-
ne storitve (9 %), potovanja in dopusti (8 %) ter avtomobili, gorivo,
servis (8 %). Natanko Cetrtina anketiranih je na to vprasanje odgo-
vorila z “nicemur”.

Nekoliko drugacna sliko se pokaze pri nastevanju razli¢nih skupin iz-
delkov in storitev in vprasanju, katere anketiranci zdaj trosijo manj in
katere enako ali vec kot prej. Vrstni red trinajstih skupin je naslednji (v
oklepaju je naveden odstotek za odgovor “trosim manj kot sem”).

BLAGOVNE SKUPINE

pohistvo za stanovanje 55 %
vedji nakupi in investicije (npr. avtomobili, investicije

v stanovanije) 4%
oblacilain obutev 52%
storitve v turizmu (npr. potovanja, obisk zdravilis¢) 50 %
zabavna tehnika 49 %
gospodinjski aparati 47 %
izdelki za prosti ¢as in placljive Sportne aktivnosti 45 %
kulturni izdelki in storitve (npr. knjige, kulturne prireditve) 43 %
izobrazevanje 35%
uporaba mobilne telefonije (npr. pogovori, SMS, nalaga-

nje vsebin) 3%
zivila oz. izdelki hitre potrosnje 26 %
zdra.vila, medicinski in terapevtski izdelki, zdravstvene 9%
storitve

zavarovalne storitve (npr. stanovanjsko zavarovanije,

zdravstveno zavarovanije) 3%
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Recesijski segmenti

Na podlagi odgovorov o pri¢akovanjih glede financnega stanja na
splosno in obsega potrosnje je oblikovanih pet t. i. recesijskih se-
gmentov. V tabeli so prikazane njihove prevladujole lastnosti. Vsi
kljuéni kazalci, od zaznavanja recesije do spremembe nakupnih na-
vad, padajo od prvega, najbolj prizadetega segmenta, do zadnjega
segmenta, ki ga recesija ni prizadela.

SEGMENT VELIKOST  GLAVNE LASTNOSTI

PRIZADETI Vec kot dve tretjini je

Njihovo finanéno stanje 18 % starejsih od 40 letin z

se je ze poslabsalo, pri 248.000 nizkimi dohodki. Izsto-

vsakodnevnih nakupih pajo naslednje regije:

trosijo manj. Vzhodno §tajerska in
Savinjska, Goriska in
Prekmurije.

V PRICAKOVAN]U Starejsi, z nizjimi dohod-

Vecinoma pric¢akujejo 25% ki. Nekoliko vec jih je iz

poslabsanje financnega 345.000 Dolenjske regije.

stanja in Ze tro$ijo manj

ali pricakujejo da bodo

trosili man;.

V PRIPRAVLJENOSTI Mlajsi, Solajoci, nekoliko

Ceprav je finanéno 22% vedjih je iz Vzhodno Sta-

stanje enako in ne 296.000 | jerske regije in Obalne

pri¢akujejo poslabsanja, regije.

trosijo ali pricakujejo, da

bodo trosili man;.

PRESKRBLJENI Visji dohodki, nadpov-

Ceprav pricakujejo 9% precno veliko jih je iz

poslabsanje finan¢nega 126.000 Savinjske regije.

stanja, niso omejili in

ne nameravajo omejiti

potrosnje.

NEDOTAKNJENI Dve tretjini je mlajsih od

Njihovo finanéno stanje 26% 40 let, z nadpovprecnimi

in trosenje sta ostala na 355.000 dohodki, ziveci predvsem

isti ravni kot prej. v Osredniji Sloveniji in na
Gorenjskem.

www.dmslo.si
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Trzenjski monitor DMS — podjetja

GLAVNE LASTNOSTI VZORCA PODJETI]

VELIKOST PODJETJA

mikro/malo 40 %
srednje 28 %
veliko 31%
SEDEZ PODJETJA

osrednja Slovenija 63 %
ostalo 37 %
GLAVNINA KUPCEV/STRANK SO:

podijetja (B2B) 51%
potrosniki (B2C) 30%
mesano 19 %
GEOGRAFSKI IZVOR GLAVNINE KUPCEV/STRANK

Slovenija 76 %
ostalo 24 %
POLO?A] ANKETIRANCA GLEDE NAVLOGO V TRZENJU
odlocevalec / odgovorni za podrodje trzenja 57 %
sodelujoci v procesu odlo¢anja — neposredno vpliva na

konéne odlocitve 7%
sodelujodiv pripravi trzenjskih strategij in naértov, a brez
neposrednega vpliva na konéne odlocitve 3%
ne sodeluje in ne vpliva na trzenjske odloditve 3%

Opomba: vsi rezultati, razen pogleda v prihodnost, se nanasajo na vzorec
podijetij.

Pricakovanja

Da bo imela recesija negativni ucinek na poslovanje se strinja stiri
petine vprasanih, vendar jih vecina $e ne zna oceniti, koliksen bo ta
ucinek. Znacilno vec jih negativne ucinke pri¢akuje v podjetjih, kate-
rih glavnina kupcev prihaja iz tujine.

Spremembe na podrocju trzenja

Enak delez, torej 80 %, jih je pritrdilo, da je ob nastopu recesije pri-
$lo do sprememb na podro¢ju trzenja. Odstotek je znacilno nizji med
podijetji, katerih sedez je izven osrednje Slovenije (70 %).



Slaba petina jih v bodoce naédrtuje manj aktivnosti, slaba tretjina ak-
tivnosti omejuje oz. prelaga na prihodnost, slaba polovica pa ohranja
enako raven aktivnosti. Razlike so precejsnje glede na velikost podjetja.
Najvedji odstotek omejevanja je zaznati med velikimi podjetji (23 %), naj-
vedji odstotek prelaganja na prihodnost med srednjimi (45 %), najvedji
odstotek nespremenjenega obsega pa zopet med velikimi (52 %).

Koliko boste viagali v naslednje trzenjske aktivnosti?

manj enako vet
Spletno komuniciranje | 8% 1% 51%
Direktni marketing 14% 44% 42%
PR/publiciteta 19% 47% 34%
Organizacija dogodkov 35% 45% 20%
Pospesevanje prodaje 37% 44% 19%
Oglasevanje v netradicionalnih medijih 42% 1% 16%
Oglasevanje v tradicionalnih medijin 52% 38% 10%
Sponzorstva 66% 30% %
Donatorstva 64% 33% 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Koliko boste vlagali v naslednje trzenjske aktivnosti?

manj enako vet
Upravljanje odrnosov s | ¢ 5% 9%
kupci/strankami/odjemalci °
Razvoj trznih poti | 16% 45% 40%
Razvoj izdelkov, storitev, | 4o0 % 39%
znamk
Izvajanje trzenjskin 5 oo hio

raziskav

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vlaganje v trzenje

Glede na leto 2008 je v letu 2009 dobra tretjina podjetij znizala sred-
stva za trzenje (37 %), najvel med srednje velikimi podjetji (45 %).
Odstotek tistih, ki so sredstva povecali, je najvisji med malimi oz.
mikro podjetji (20 %), najnizji pa med velikimi podietji (5 ). Cetr-
tina podjetij je Ze nacrtovana sredstva naknadno omejila, odstotek
je visji med malimi oz. mikro podjetji (31 %), slaba tretjina pa je ze
nacrtovana sredstva za¢asno zamrznila. Odstotek le-teh je visji med
velikimi podjetji (39 %). Najmanj sprememb pri ze nacrtovanih sred-
stvih je zaznati med srednje velikimi podjetji.

Strukturne spremembe v trzenju

Tudi pri vprasanju o prerazporejanju sredstev med razli¢nimi trzenj-
skimi aktivnostmi se pojavi enak odstotek, to je 80% podjetij, ki
sredstva prerazporeja. V nadaljevanju smo poizvedeli, v katere ak-
tivnosti bodo vlagali ve¢, v katere enako in v katere manj kot dosle;j.

Glede na odgovore lahko aktivnosti razdelimo v tri skupine:

AKTIVNOSTI, V KATERE SO BO VLAGALO VEC:

spletno komuniciranje (51 % vec / 8 % manj)

upravljanje odnosov s kupci/strankami/odjemalci (49 % vec / 6 % manj)

direktni marketing (42 % ve¢ / 12 % manj)

razvoj izdelkov/storitev/znamk (39 % vec / 12 % manj)

razvoj trznih poti (40 % vec /16 % manj)

PR — publiciteta (34 % vec / 19 % manj)

AKTIVNOSTI, PRI KATERIH JIH VEC ODGOVARJA, DA BODO
TROSILI MAN]J, VENDAR JE TAKSNIH MAN] KOT POLOVICA
VPRASANIH:

izvajanje trzenjskih raziskav (36 % manj / 49 % enako)

organizacija dogodkov (35 % manj / 45 % enako)

pospesevanje prodaje (37 % manj / 44 % enako)

oglasevanje v netradicionalnih medijih (42 % manj / 41 % enako)

AKTIVNOSTI, ZA KATERE VEC KOT POLOVICA VPRASANIH
MENI, DA BODO VAN]JE V BODOCE VLAGALI MAN]:

oglasevanje v tradicionalnih medijih (52 % manj / 38 % enako)

donatorstva (64 % manj/ 33 % enako)

sponzorstva (66 % manj / 30 % enako)

Pogled v prihodnost

Slovenski trzniki so realni optimisti, ve¢ kot 80 % jih na posledice
recesije gleda bolj optimisti¢no kot pesimisti¢no, hkrati pa jih ve¢ina
pri¢akuje konec krize v drugi polovici leta 2010 ali kasneje (50 %).
Dve tretjini vprasanih meni, da mediji pretiravajo pri porocanju o re-
cesiji in njenih posledicah.

V primeru povzemanija ali citiranja navedene raziskave ali njenih de-
lov prosimo navajajte vir: Trzenjski monitor DMS, april 2009, Drustvo za
marketing Slovenije in druzba Valicon.

Drustvo za marketing Slovenije 2008-2009
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"Klub marketingkih direktorjev

V Klubu marketinskih direktorjev se srecujejo vodilni sloven-
ski strokovnjaki s podrocja marketinga oz. trzenja (direktorji
ter ¢lani uprav za marketing oz. trzenje), da skupaj razpra-
vljajo o vprasanjih stroke, njenega delovanja in razvoja.

Clani Kluba so nekajkrat letno povabljeni na strokovno in
prijetno druzenje z namenom strokovnih razprav, izmenjave
prakti¢nih izkusenj in spoznavanja akademskih dognanj. Na
ta nacin skusa Klub doprinesti k ugledu in pomenu stroke v
Sirsi in poslovni javnosti. Klub vodi Gregor Bulc, eden od treh
kandidatov za marketinskega direktorja 2007.

www.dmslo.si

Na vsako srecanje so povabljeni strokovnjaki, ki poskusajo
predstaviti zanimive teme, trende in izzive stroke ter prak-
ticne izkusnje. Formalni del se zakljuci z vodeno razpravo o
predstavljenih temah.

Na srecanjih vodilni marketinski strokovnjaki izmenjujejo
mnenja, prenasajo izkusnje ter se spoznavajo. Obravnava-
jo izzive, s katerimi se srecujejo pri svojem delu, tezave, ki
stroko Cakajo v prihodnosti ter podajo svoj kriti¢en pogled
— z namenom izboljSanja polozaja marketinga oz. trzenja
v slovenskih podijetjih in druzbi, njegovega razumevanja in
strokovne uveljavljenosti.



Klub marketinskih direktorjev

Srecanje Kluba marketinskih direktorjev v novembru 2008
13. novembra 2008 so se vodilni slovenski strokovnjaki s po-
drocja marketinga zbrali na prvem sreCanju prenovljenega
Kluba marketinskih direktorjev, z namenom predstavitve
delovanja in smernic Kluba in potrditve letnega programa
in umescenosti Kluba v Drustvo za marketing Slovenije. Pro-
gram srecanja:

» Gregor Bulc: Predstavitev delovanja in smernice Kluba,
potrditev letnega programa

» dr. Maja Makovec Brencic: Predstavitev umeséenosti Klu-
ba v Drustvo za marketing Slovenije

» dr. Maja Makovec Brencic: Trzenje v Sloveniji in svetu: kje
smo in kje bi morali biti?

» Iztok Sila: Krmarjenje med kljunimi izzivi marketinskih
direktorjev

Srecanje Kluba marketinskih direktorjev v aprilu 2009

9. aprila 2009 so se marketinski direktorji ponovno zbrali, v
Slovenskem etnografskem muzeju v Ljubljani, na spomla-
danskem srecanju Kluba marketinskih direktorjev. Srecanje
je bilo posveceno blagovnim znamkam kot strateskim vre-
dnostim podjetij. V spremenjenih pogojih poslovanja in ob
novih izzivih so ohranjanje vrednosti, rast in razvoj znamk Se
toliko vedji izziv. V ta namen sta bila na srecanju Kluba mar-
ketinskih direktorjev predstavljena dva zanimiva pogleda:

» Zenel Batagelj (Valicon) je prikazal, kako z analiti¢nimi
metodami raziskati in ustvariti stratesko prednost blagov-
nih znamk: Od vojne znamk do vojne portfeljev znamk

» Tina Turk - Lupieri, vodja divizije Podpora prodaji in Kri-
stina Sket, vodja oddelka Marketing v UniCredit Bank sta
z nami delili zanimiv primer preoblikovanja in ponovnega
umescéanja znamke Bank Austria Creditanstalt v UniCredit
Bank. Pridruzil se jima je Mitja Petrovic, direktor skupine
Publicis, agencije, ki je sodelovala pri projektu.

Kristina Sket in Tina Turk - Lupieri

Drustvo za marketing Slovenije 2008—2009
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fANFARA je najglasnejsa Studentska marketinska konferen-
ca. Je enodnevna prireditev, namenjena vsem, ki so zeljni
dodatnega znanja na podrocju marketinga, odnosov z jav-
nostmi, znamk, medijev in se zelijo seznaniti z novostmi in
trendi na teh podrodjih. Svoja znanja s Studenti delijo najve-
¢ji mojstri iz marketinskega sveta. fANfARA je zagotovo do-
bra nadgradnja znanja, pridobljenega tekom sStudija. Poleg
vsega znanja, ki ga konferenca ponuija, je veliko druzenja in
deljenja mnen;.

Kdo je organizator?

Za fANfARO se trudi note spisati zagnana ekipa deklet in
fantov iz Studentske sekcije Drustva za marketing Slovenije
(SSDMS). Po dusi so umetniki, po rokah delavci, po statusu
— Studenti z energijo! Pri projektu vsi sodelujejo prostovolj-
no, v spros¢enem vzdusju in ga kljub pomanjkanju kravat iz-
peljejo profesionalno, saj nicesar ne prepuscajo nakljudju.

Zakaj na studentsko marketinsko konferenco?

Znanje, ki ga Studentom posredujejo na fakultetah, je nepo-
gresljiva podlaga za uspeh na poslovnem podrocju. Marketing
ni nobena izjema, prej nasprotno. Vendar pa je e vsak od Stu-
dentov ob prvem stiku s prakso zelo hitro ugotovil, da pravega
razmisljanja, idej in mentalitete ni mogoce dobiti le iz knjig.
fANfARA omogoca stik z najboljsimi z razlicnih podrocij mar-
ketinga. Poleg znanja fANfARA gotovo prinese obilo inspiraci-
je in motivacije za nove podvige!

Komu je namenjena?
Studentom, ki vsaj malo razmisljajo o ali pa so popolnoma za-
ljubljeni v marketing, odnose z javnostmi, znamke, medije idr.

Studentska marketingka konferenca
-I = Fanfara 2008

fANfARA 2008 je bila prva in najvecja studentska marke-
tinska konferenca, celodnevni dogodek s predavanji znanih
imen iz sveta marketinga. Center dogajanja se je odvijal 15.
aprila 2008 na Gospodarskem razstavis¢u v Ljubljani, ki je
bilo tisti dan v celoti marketinsko obarvano.

Ekipa, ki je dirigirala fANfARO 2008, je del Studentske sekci-
je Drustva za marketing Slovenije (éSDMS). Sestavljali so jo:
Primoz Jakin, Ale$ Hostnik, Saso Palci¢, Ljubo Todorovic, Jer-
ko Grom, Ana Basi¢, Tanja Sket, Anze Jenko, Monika Triller,
Petra Vaupotic, Petra Slobodnik, Brina Selan, Anita 2umer,
Sandra Juvan, §pela Sedej, Monika Habjanic.

Del ekipe, ki je dirigirala fANfARO 2008.

Drustvo za marketing Slovenije 2008—2009
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Studentska marketinka konferenca
2 = FANfARA 2009

Ekipa Studentske sekcije Drustva za marketing je z odliko kon-
Cala Se en projekt, ki je na udelezencih pustil velik vtis. 8. aprila
2009 so Gospodarsko razstavisce v Ljubljani preplavili zvoki
marketinga 2. Studentske marketingke konference — Fanfare.

Vsi znanja Zzeljni Studentje so se seznanili s trendi in no-
vostmi s podrodja trzenja, odnosov z javnostmi, medijskega
planiranja, oglasevanja, blagovnih znamk in trzenjskih raz-
iskav. Celodnevni dogodek je udelezencem na predavanjih,
okroglih mizah in delavnicah ponudil obilo novih spoznanj,
ki jim bodo koristila na njihovi poti do uspeha. Fanfara se je
zakljucila — uspesno. Uspeh je rezultat marljivih in zagnanih
§SDMS-jevcev, ki so konferenco od zacetka pa vse do konca
ustvarjali s srcem in neizmernim veseljem.

Program

» Vesolje veselja—za (potencialne) uporabnike, SiOL in njegovo agenci-
jo— Petra Lapajne, Pristop in Mitja Lazar, Telekom Slovenije

» Kako ujeti studente? Andraz Zorko in Karin Jurman, Valicon

» Komunicirajmo bolj ucinkovito - Robert Hernec, Europlakat

» Twingo II ljubi - predstavitev akcije, nagrajene s srebrno nagrado Ef-
fie 2008 - Spela ZorZ, Luna TBWA.

» Mobilni telefon kot oglasevalski medij: danes ali jutri? - Igor Andren-
Sek, Sinhro (Mooble)

» Ambientalni mediji: Ideje, ki presegajo okvirje - Damjan Koren, Fini
oglasi.

» Brand Business School in nate¢aj “Ustvari novo znamko!”

» Internet je lahko strateska prednost - Tinkara Fila¢, Iprom.

» Okrogla miza - Kreativa v marketingu - reSevanje poslovnih proble-
mov ali le izzivljanje ustvarjalnih frustracij - vodi Iztok Sila, Telekom
Slovenije. Gostje: Niko Kusar, Mobitel, Petra Krulc, Grey, Ludvik Uhan,
Linxair, Direktor in Gal Erbeznik, Publicis

» “Kaksna sluzba v marketingu me sploh zanima?!”” Okrogla miza, ki vam
bo pomagala najti odgovor - vodi Marja Feldin, AT. Kearney, mana-
ger. Gostje: Mitja Tuskej, Formitas, Gordana Petek Ivandi¢, Belinka
Belles, Katarina Valentincic, Sonce.net, Tina Jursi¢, Mediapolis, in
Enzo Smrekar, Skupina Droga Kolinska

Vec o fANfARI preberite na www.fanfara.net.
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STUDENTSKAMARKETINSKAKNNFERENCA
GOSPODARSHORALISTAVISCE

Ekipa fANfARE 2009
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Galaksija DMS

V Drustvu za marketing Slovenije se zavedamo pomembno-
sti mrezenja in sreCevanja, zato se trudimo z organiziranjem
tako formalnih kot neformalnih druzenj. Konec novembra
2008 smo vse ¢lane DMS povabili na prednovoletno sre¢anje
—v Galaksijo DMS.

Prednovoletno drustveno praznovanje se je zgodilo na dan,
ko je zapadel prvi sneg in pric¢aral pravo praznicno vzdusje in
organizacija zabave je bila tokrat v rokah Studentske sekcije
DMS. Za vse ljubitelje marketinga smo na zasnezeni ponede-
liek v svetovni kavarni Sputnik pri¢arali marketinsko galaksi-
jo. Rdeca nit vecera so bili seveda odnosi in marketing.

Marketinsko druzenje je dobilo tudi dobrodelno noto. Vecer
je bil napolnjen z dobrimi mislimi na tiste, ki jim je manj lepo,
saj je ves vecer potekalo zbiranje prostovoljnih prispevkov,
namenjenih organizaciji Rdedi noski.

Prednovoletno druzenje, na katerem so se prepletali stro-
kovnost in zabava, marketing in dobrodelnost, je skozi mre-
zenje ponudilo Stevilna nova poznanstva, obenem pajevsem
zbranim dalo svez zagon za nove marketinske podvige.

43

Maja Makovec Brenti¢ in Eva Skofi¢ Maurer, predstavnica organizacije
Rdeci noski.
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V sklopu DMS delujejo tri sekcije, ki zdruzujejo ¢lane pred-
vsem glede na njihove interese. V Akademski sekciji so
zdruzeni tisti, ki v visokoSolskih ustanovah raziskujejo in
predavajo marketinske predmete. Raziskovalce — zaposle-
ne v raziskovalnih institucijah, univerzah ter pri naro¢nikih
— zdruzuje Sekcija raziskovalcev. Studentska sekcija oz. S
DMS pa se je v letu 2005 ponovno aktivirala in zdruzuje stu-
dente, ki jih zanimajo marketinske teme.

Akademska sekcija

Akademska sekcija zdruzuje zaposlene v visokosSolskih usta-
novah, akademike, ki raziskujejo in predavajo oz. se ukvarjajo
s podro¢jem marketinga. Akademska sekcija je skupaj z revijo
MM tudi soizdajatelj Akademije MM. Poleg tega Akademska
sekcija Drustva za marketing Slovenije podeljuje nagrado
marketinski up za najboljse zakljuéno pisno delo Studentov
nadodiplomskiin podiplomskiravni (diplomska in magistrska
dela). Nagrada se podeljuje v sodelovanju s predstavniki ka-
teder, ki skrbijo za razvoj marketinga na Ekonomsko-poslovni
fakulteti v Mariboru, Fakulteti za druzbene vede v Ljubljaniin
Ekonomski fakulteti v Ljubljani, ki v tem primeru zastopajo
Akademsko sekcijo Drustva za marketing Slovenije.

V letu 2007 je vodenje akademske sekcije prevzel dr. Damijan
Mumel z mariborske Ekonomsko-poslovne fakultete.
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\Sekcije Drustva za marketing Slovenije

» Akademska sekcija

» Sekcija raziskovalcev

» Studentska sekcija

SLOVENSKA ZNANSTVENA REVIJA ZA TRZENJE
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Sekcija raziskovalcev

Sekcija raziskovalcev zdruzuje raziskovalce iz slovenskih
raziskovalnih podjetij, javnih ustanov, ki se ukvarjajo z raz-
iskavami, strokovnjake, ki na fakultetah predavajo razisko-
valne teme, in raziskovalce, ki v podjetjih izvajajo ali upora-
bljajo raziskave. Clani Sekcije raziskovalcev se srecujejo na
rednih srecanjih, na katerih obravnavajo aktualne teme, kot
so problematika neodgovorov, cene raziskav, cene Student-
skega dela, zakon o varstvu osebnih podatkov, kodeks trznih
raziskav, krsitve kodeksa trznih raziskav.

Izzivov, s katerimi se sreCuje dejavnost trznih in javnomnenj-
skih raziskav, je veliko in so med seboj povezani. Pripravlje-
nost anketirancev za sodelovanje v raziskavah se manjsa.
Zaradi vse bolj intenzivnega telefonskega trzenja, kjer se
prodajalci obéasno zaradi vedje kredibilnosti namerno pred-
stavljajo kot raziskovalci, meja med raziskavami in prodajo
v oceh anketirancev izginja. Anketiranci se mnogokrat bojijo
tudi zlorabe osebnih podatkov oz. uporabe le-teh za prodajne
namene. S tem je povezana tema varstva osebnih podatkov.

Raziskovalne organizacije, zdruzene v Sekciji raziskovalcev
pri DMS, si v svojih aktivnostih prizadevajo za spostovanje
kodeksa trznih raziskav (ESOMAR-jev kodeks trznih razi-
skav), strogo varovanje osebnih podatkov in jasno loCevanje
raziskav od prodaje. S podobno situacijo se panoga v vedji
meri ze sreCuje v vseh drzavah EU. Zato smo odprli vec pro-
jektov, kiimajo za cilj ponovno kakovostno in pozitivno ume-
S¢anje trznih in javnomnenjskih raziskav v o¢eh narocnikov
ter v oCeh anketirancev.

www.dmslo.si
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Z leve: Zanel Batagelj, dr. Samo Uhan, dr. Dejan Verci¢, Janja Bozi¢ Marolt
in Darja Ivanusa

Na sestanku sekcije 9. oktobra 2008 je bila potrjena sestava
strokovnega sveta Sekcije raziskovalcev pri DMS, ki ga se-
stavljajo:

» Janja Bozi¢ Marolt (Mediana)

» Mojca éeligoj (AGB Nielsen)
» Janko Hocevar (Aragon)
Darja Ivanusa (Interstat)
Helena Mah (GfK)
Andraz Zorko (Valicon)

Branko Znuderl (RM Plus)

>
>
>

>

Na sestanku sekcije je bila za predsednico strokovnega sveta
sekcije izvoljena Mojca Celigoj, za namestnika predsednice
pa Janko Hocevar.
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Studentska sekcija
Drustva za marketing Slovenije

Studentska sekcija Drustva za marketing Slovenije (S5 DMS)
zdruzuje posameznike, ki si zelijo poglobiti svoje znanje o
marketingu. S svojimi aktivnostmiizobraZzuje, prinasa nove iz-
kusnje in prispeva svoj delez na podrocju marketinske stroke.

Deluje ze od leta 1994 in postaja mocno studentsko zdruze-
nje na podrocju marketinga v Sloveniji. Sekcija je najmocne-
je prisotna na Ekonomski fakulteti in Fakulteti za druzbene
vede ter ostalih sorodnih fakultetah.

Glavna dejavnost sekcije je omogocati Studentom stik s
prakti¢nim delom Se pred zaklju¢kom studija in s tem po-
globiti znanje, ki ga pridobijo na fakulteti. Sekcija organizira
Marketinsko Akamedijo, okrogle mize, predavanja, motiva-
cijske vikende, obiske agencij oziroma podjetij, ima pa tudi
svoj knjizni klub. Letos je organizirala prvi marketinski izlet  pzyofjeni upravni odbor Studentske sekcije DMS (z leve):

v London. Najpomembnejsi projektvStudentske sekcije Dru- Petra Vaupotic, Spela Sedej, Ana Basic, Brina Selan in PrimoZ Jakin
Stva za marketing Slovenije pa je Studentska marketinska
konferenca — fANfARA.

Pri izbiri tematike za seminarje, delavnice, okrogle mize idr.
uposteva predvsem zelje in interese ¢lanov, ki so tudi vablje-
ni k sodelovanju pri organizaciji vseh projektov. Seveda pa se
morajo ob delu tudi zabavati, saj je to bistven del druzenja cla-
nov, zabave pa so del vsakega seminarja in ostalih aktivnosti.

Izvoljeni upravni odbor Studentske sekcije Drustva za mar-
keting Slovenije sestavljajo: Primoz Jakin (predsednik SS

DMS), Brina Selan, épela Sedej, Petra Vaupotic in Ana Basic.

Vet o Studentski sekciji DMS preberite na www.ssdms.si.

i/

Skupinska slika ¢lanov Studentske sekcije DMS
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