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UVOD

Kotler (2004, str. 158) o trzenju pravi: »Danes je treba teCi hitreje, da ostane§ na istem
mestu.« Ta njegova misel v danasnjem Casu vse hitrejSih sprememb v poslovnem okolju
podjetij in v Casu zaostrenih razmer, ki jih narekujejo le-te, v zadnjem Casu pa tudi recesija,
pridobiva na pomenu. Ce se malo posalimo, bi lahko rekli, da je v trenutnih razmerah
potreben kar »posten« sprint, da lahko sledimo trgu in konkurenci, pri ¢emer je seveda
potrebno paziti, da ne omagamo oziroma da je to »sprint na dolge proge«. Seveda je najprej
potrebno zagotoviti osnovne stvari, ki so potrebne za ohranjanje kondicije, v primeru trZzenja
so to temeljne trzenjske aktivnosti, ki prepoznavajo in zadovoljujejo ¢lovekove in druzbene
potrebe, za kar potrebujemo vsaj osnovne informacije o trgu, konkurenci, potrosnikih itd.
Vendar za sprint na dolge proge potrebujemo nekaj ve¢ kot le osnove, potrebujemo
informacije, ki nam bodo pomagale zadovoljiti potrebe danasnjega trga, ki zahteva poleg
kakovosti izdelkov oziroma storitev tudi njihovo posebnost, izvirnost, atraktivnost in
inovativnost. Sodobni potro$niki in druzba zahtevajo neko dodano vrednost. Da bi jim vse to
lahko zagotovili ter bili ob tem Se korak pred konkurenco, potrebujemo, kot ze receno, vec
informacij o njih, kajti informacije so resni¢no postale ena najpomembnejsih, ¢e ne celo kar
najpomembnejSa konkuren¢na prednost.

Z enim od nacdinov pridobivanja informacij se ukvarja moja diplomska naloga, natan¢neje s
spremljanjem trendov v okviru sistema trzenjskega obves¢anja, ki po Kotlerju (2004, str. 123)
spada v trzenjski informacijski sistem.

Cilj diplomske naloge je umestiti spremljanje trendov v trzenje in hkrati ugotoviti, kako
najveCja slovenska podjetja spremljajo trende oziroma kako je razvit njihov sistem
trzenjskega obvesc¢anja, v okviru katerega trende spremljamo. Vse to pa z namenom ustvariti
neko sliko sistema trzenjskega obvescanja in njegovega stanja v Sloveniji, ki bo v pomo¢ pri
boljsem poznavanju in razumevanju le-tega.

Diplomska naloga se deli na tri dele. V prvem delu ponudi neko definicijo trendov, saj se mi
je zdelo pomembno, da ta, tako pogosto uporabljan termin ¢im bolj pojasnim. V drugem delu
diplomska naloga opredeli vlogo trendov v trZzenju oziroma spremljanje trendov umesti v
trzenjski informacijski sistem, konkretneje v sistem trzenjskega obveScanja. Tretji, najbolj
obsezen del diplomske naloge pa se ukvarja z raziskavo o razvitosti sistema trzenjskega
obvescanja (kamor umeSamo spremljanje trendov) v najvecjih slovenskih podjetjih.



1 KAJ JE TREND

1.1 Beseda »TREND«

Vejlgaard (2008, str. 6) ugotavlja, da beseda »trend« in koncept, ki ga opisuje, zagotovo nista
nova, vendar pa so ju vecino 20. stoletja uporabljali v zelo omejenih krogih, predvsem
statistiki in ekonomisti. Sele v zadnji tretjini 20. stoletja sta beseda »trend« in zanimanje za
trende na sploSno postala del naSega vsakdanjika, za kar je zasluzna predvsem modna
industrija, ki je besedo v tem ¢asu zacela (pogosteje) uporabljati.

Trend je stara angleska beseda, ki je v€asih pomenila »obrniti« (angl. fo turn), in verjetno je
to razlog, da je postala popularna med statistiki in ekonomisti.

Vejlgaard (2008, str. 7) navaja, da poleg ekonomistov in statistikov besedo trend uporabljajo
tudi oblikovalci in ljudje povezani z modo, sociologi, ki se ukvarjajo s trendi, in vse ve¢
strokovnjakov v razli¢nih panogah, ki se ukvarjajo predvsem s trzenjem ali prodajo.

V statistiki trend opisuje smer krivulje, statistik in ekonomist besedo trend najpogosteje
uporabita, ko smer krivulje (gibanje nekega dogajanja, ki ga je mogoce izmeriti) postane bolj
nejasna oziroma manj ocitna, kar je blizu prvi izmed treh, v naslednjem podpoglavju
navedenih opredelitev.

Besedo trend zelo pogosto uporabljajo tudi oblikovalci in ljudje, povezani z modo. Le-ti z njo
oznacujejo prve znake sprememb pri konkurenénih ali vodilnih oblikovalcih na njihovem
podro¢ju oziroma spremembe »okusa« mnozic, katerim so namenjeni njihovi izdelki. Tu se
pomen besede trend pribliza izrazu popularno oziroma modno.

Spet drugacen pa je pogled na trende skozi o€i sociologa, ki se ukvarja s trendi. Le-ta meni,
da trend ni nekaj, kar se je zgodilo, temveC predvsem predvidevanje o necem, kar se bo
zgodilo na dolocen nacin, Se posebej nekaj, kar bodo sprejele in po ¢emer se bodo ravnale

mnozice.

Vejlgaard (2008, str. 8) govori o tem, da ljudje uporabljajo besedo »trend« na razli¢ne nacine.
V revijah, na primer, vidimo naslove, kot je »Novi pohiStveni trendi«. V tem primeru trend
pomeni novost oz. novico o novem izdelku/izdelkih. Nekdo, ki dela kot oblikovalec lahko
govori o trendu, ki se kaZze v novi seriji avtomobilov velikega avtomobilskega proizvajalca.
Torej govori o razvoju proizvodov v avtomobilski industriji, tako da v tem primeru trend
pomeni razvoj proizvoda/proizvodov. In konéno, sociolog, ki se ukvarja s trendi, bo govoril o
trendu, ki se premika od mnenjskih vodij (angl. trendsetters) do tega, da ga vzamejo za
svojega mnozice (angl. mainstream); v tem primeru trend pomeni proces spremembe.



Zanimivo je, da so te tri rabe besede povezane. Lahko recemo, da je trend proces spremembe
pojava/proizvoda/storitve, ki se (v€asih) pojavi zaradi razvoja proizvodov in se (v€asih) kaze
v novih proizvodih.

Za potrebe te diplomske naloge je najboljsa prav povezava vseh treh rab besede, saj se trendi,
ki zanimajo posamezna podjetja, kazejo prek novih proizvodov, ki se pojavljajo na trgu, kot
tudi skozi njhov razvoj, seveda pa ne smemo zanemariti niti mnenjskih vodij (angl.
trendsetters), ki oboje sprejemajo.

1.2 Definicije trenda

Trend, prikazan na Sliki 1, je »znacilnost pojava glede na spreminjanje v daljSem ¢asovnem
obdobju« (SSKJ 1991, str. 156).

Spletno podjetje Trendwatching.com (2009), ki se ukvarja s proucevanjem trendov v svetu,
trend definira kot »statisticno znacilno spremembo izmerjenih podatkov, za katero je malo
verjetno, da bi nastala zaradi naklju¢ne variacije v procesu«. Ker se jim je ta definicija zdela
premalo kreativna, je Ze pred leti nastala naslednja definicija, ki je aktualna Se danes: » Trend
je manifestacija necesa, kar je sprostilo ali na novo vroc¢ilo obstojece (in komaj kdaj
spreminjajoce se) potrosniske potrebe, Zelje, hotenja ali vrednosti.«

Za potrebe te diplomske naloge je seveda relevantna tudi Kotlerjeva (2004, str. 159)
opredelitev trenda, ki pravi: »Trend je smer ali zaporedje dogodkov, ki ima doloceno
vztrajnost in trajnost.«

Slika 1: Trend

=

Vir: Trendwatching.com, 2009.



2 VLOGA TRENDOV V TRZENJU

Kotler (2004, str. 3) pravi, da se trzenje ukvarja s prepoznavanjem in zadovoljevanjem
¢lovekovih in druzbenih potreb. Med najkrajSimi definicijami trZenja pa je: »dobi¢konosno
zadovoljevanje potreb«.

Vsekakor je trzenje ena najpomembne;jsih funkcij v podjetju in od uspesnosti le-te je v veliki
meri odvisna uspesnost celotnega podjetja. V teh negotovih €asih recesije trzenje Se pridobiva
na pomenu, kajti potroSnika, ki denar trosi bolj racionalno, je Se tezje prepricati v nakup.

Eden od kljucev uspeha v teh casih je lahko tudi trzenjski informacijski sistem, v njegovem
okviru pa, kot ze receno, sistem trzenjskega obveSCanja in spremljanje trendov, ki
zagotavljajo potrebne informacije. Kot pravi tudi Kotler (2004, str. 122): »TrZenje postaja
bitka, ki bolj temelji na informacijah kot na prodajni moci,« in le s pravimi informacijami
bomo lahko lazje (dobickonosno) zadovoljevali ¢lovekove in druzbene potrebe.

2.2 Trzenjski informacijski sistem

2.2.1 Opredelitev trienjsko informacijskega sistema

Ena najbolj znanih definicij trZzenjskega informacijskega sistema je Kotlerjeva (2004, str.123),
ki pravi, da »trzenjski informacijski sistem (TIS) sestavljajo ljudje, pripomocki in postopki, s
katerimi pridobivamo, razvrS¢amo, analiziramo, ocenjujemo in posredujemo potrebne,
pravocasne in natan¢ne informacije tistim, ki sprejemajo trzenjske odlocitve.«

Trzenjski informacijski sistem na Sliki 2 na strani 5 je po Kotlerju (1996, str. 110) prikazan
kot povezava med organizacijo (trZni managerji v podjetju) in okoljem (trZzenjsko okolje).
Oblikovan je na podlagi:

e notranjih podatkov podjetja,
e dejavnosti trZzenjskega obvescanja,
e trzenjskega raziskovanja in

e analize za podporo trZzenjskim odlo¢itvam.



Slika 2: Trzenjski informacijski sistem po Kotlerju
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TrEenjske odloitve in komunikacije

Vir: P. Kotler, Principles of Marketing, 1996, str. 110.

Kotler (2004, str. 123) tudi pravi, da naj bi bil trzenjski informacijski sistem podjetja
nekaksen krizanec med informacijami, za katere vodstvo podjetja misli, da jih potrebuje,
tistimi, ki jih vodstvo res potrebuje, in tistimi, ki so stroskovno sprejemljive.

Radonjic (1986, str. 56) je zdruzil vsebino vec razli¢nih opredelitev trzenjskega
informacijskega sistema in meni, da bi ga morali definirati na naslednji nacin: »Marketinski
informacijski sistem kot del poslovnega informacijskega sistema je organizirana trzna
aktivnost, sestavljena iz njemu lastnih elementov, ki s pomocjo specifi¢nega procesa skrbi za
zbiranje notranjih in zunanjih trznih podatkov in informacij, za njihovo preoblikovanje in
hranjenje ter za distribucijo le-teh potencialnim uporabnikom v podjetju ali zunaj njega.«

Zaklju¢imo lahko z O"Connerjevo in Galvinovo (1997, str. 41) definicijo, ki pravi, da je cilj
trzenjsko informacijskega sistema v podjetju vzpostavitev urejenega in rednega toka
informacij z dolo¢eno uporabno vrednostjo za uporabo pri sprejemanju trznih odlocitev.

Tako lahko ugotovimo, da je trzenjski informacijski sistem nek odziv na povecane potrebe po
informacijah, ki jih za poslovno odloCanje v tem hitro spreminjajo¢em se trzenjskem okolju
potrebujejo podjetja oziroma tisti, ki v podjetjih sprejemajo kljuéne odlocitve. Globalizacija,
vedno hitrejsi razvoj tehnologije, pretirano potrosniStvo in ne nazadnje recesija, vse to so
razlogi za zaostrovanje konkurence, ki spodbuja podjetja k iskanju informacij, s pomocjo
katerih se bodo lahko prilagodila novim razmeram in nasla nove resitve in izdelke, s katerimi
si bodo zagotovila mesto na trgu.



2.2.2 Umestitey trienjsko informacijskega sistema

Damij (1998, str. 39) pravi, da sicer obstaja ve¢ delitev informacijskih sistemov oziroma ve¢
vrst le-teh, vendar pa je v literaturi najbolj uveljavljena delitev na naslednjih pet
informacijskih sistemov:

e transakcijski ali izvajalni,

e upravljalni,

e vodstveni ali direktorski,

e sistemi za podporo odlocanju,

e ckspertni sistemi.

Poleg navedene osnovne delitve GradiSar (1998, str. 114, 116, 117) dodaja Se sisteme za
avtomatizacijo pisarniskega dela, sisteme za podporo dela v skupini in sisteme za podporo
znanja.

Trzenjski informacijski sistem po tej delitvi umeSs¢amo med upravljalne informacijske
sisteme, saj ima vse osnovne znacilnosti upravljalnih informacijskih sistemov, kot jih navaja
GradiSar (1998, str. 96):

e ukvarja s z upravljanjem in nadzorom organizacije,

e vhod predstavljajo podatki, ki so shranjeni v izvajalnih informacijskih sistemih,
e primerja dejansko stanje z nacrtovanim,

e proizvaja porocila,

e rezultati se uporabljajo znotraj organizacije,

e podatki so agregirani, sumirani in ne nujno zelo natancni.

Shelly, Cashman in Rosenblatt (1998, str. 1.10) pravijo, da je za upravljalne informacijske
sisteme (angl. management information systems) znacilno, da proizvajajo precej natancne,
sprotne informacije za vse vodstvene ravni v podjetju z namenom olajSati sprejemanje
odlocitev.

2.2.3 Glavne tri skupine uporabnikov trienjskega informacijskega sistema

O’Connor in Galvin (1997, str. 42) govorita o tem, da v vecini podjetij do trZenjskih
informacij dostopa ve¢ skupin zaposlenih z razli¢nimi cilji in z druga¢nimi potrebami po
informacijah, vendar pa obstajajo tri glavne skupine uporabnikov trzenjskih informacij, ki jih
zagotavlja TIS, in sicer naslednje:

e vi$ji menedZment,
e srednji menedzment in



e menedZerji na ostalih polozajih.

Od teh treh skupin najbolj intenzivno uporablja informacije srednji menedzment, saj jih
potrebujejo za razli¢ne dnevne trzenjske aktivnosti.

2.3 Sistem trZzenjskega obveSCanja

Sistem trzenjskega obveSCanja (angl. marketing intelligence) je del trZzenjskega
informacijskega sistema, ki se osredoto¢a na podatke o trgu ter konkurenci, in kamor
konkretno umes¢amo tudi spremljanje trendov.

Kotler (2004, str. 125) pravi: »Sistem trZenjskega obvescanja je sklop postopkov in virov, ki
jih uporabljajo managerji za pridobivanje rednih informacij o dogajanju v trZzenjskem okolju.«

Tsu Wee Tan in Ahmed (1999) pravita, da sistem trzenjskega obveScanja postaja vedno bolj
pomemben in relevanten za posamezna podjetja, saj zagotavlja tudi klju¢no podporo u¢inkom
(outputom) strateSkega menedzmenta. Je integriran skupek akcij, katerih cilj je dolgoroc¢na
stabilnost in mo¢ podjetja v primerjavi s konkurenti. Njegova mo¢ temelji na stalnem
sodelovanju ljudi, opreme in postopkov za zbiranje, urejanje, analiziranje in distribucijo
ustreznih, pravoc€asnih in to¢nih informacij, ki jih trzniki potrebujejo pri odloCanju.

2.3.2 Stirje temeljni cilji sistema trienjskega obvesc¢anja

Caudron (1994, str. 39) navaja, da sistem trzenjskega obves¢anja sluzi Stirim glavnim ciljem,
in sicer: oceni in zasledovanju konkurentov, zgodnjemu opozarjanju na priloZnosti in
nevarnosti, podpori pri strateSkem planiranju in izvedbi ter nazadnje podpori pri strateSkem
odlocanju.

2.3.3 Viri informacij trienjskega obve$canja

Neprestan tok informacij je klju¢ dobrega sistema trzenjskega obvescanja, in sicer gre za
informacije o novih tehnologijah, trgih, konkurenci, kupcih ter o ekonomskem in pravnem
okolju. Pomembno je, da so zbrane tako formalne (finan¢na porocila ipd.) kot tudi neformalne
(mnenja, komentarji ...) informacije. Kot ze reCeno, je sistem trzenjskega obveScanja
namenjen pridobivanju informacij o trgu, ki jih potrebuje vodstvo podjetja, da lahko ¢im bolj
ucinkovito vodi podjetje. Te informacije lahko pridobivamo iz razli¢nih virov, O Conner in
Galvin (1997, str. 45) nastejeta naslednje:

e panozne publikacije: veliko panog in podjetij izdaja lastne publikacije, ki so lahko
dober vir informacij o dejavnosti konkurentov in o njihovih izdelkih;



e fnjige in casopisi: tudi tu lahko zasledimo informacije o konkurentih, $e bolj pa so
primerni za pridobivanje informacij o splosnih ekonomskih trendih ter o trendih v
doloc¢enih panogah;

e oglaSevanje konkurento:. da bi ugotovili, kaj je konkurentov ciljni trg ter kako se
pozicionira, lahko spremljamo in analiziramo njegovo oglaSevanje in druge trzenjske
aktivnosti;

e zaposleni, ki so vcasih delali pri konkurenci: zelo uporaben vir informacij trzenjskega
obvescanja so tudi zaposleni, ki so vcasih delali pri naS§em konkurentu ali pa imajo
dostop do informacij o njem. Predvsem lahko preko tega vira pridemo do informacij o
konkurentovih internih poslovnih procesih in strategijah;

o neformalni zapiski (angl. brief) prodajnega osebja: prodajno osebje lahko zagotovi
direktno povratno informacijo (angl. feedback) o tem, kako je trg sprejel doloCene
izdelke in kaj se na policah dogaja s konkuren¢nimi izdelki;

e Clanstvo v trgovinskih zdruzenjih: trgovinska zdruzenja so lahko vir neformalnih
informacij o trenutnih trendih in iniciativah v dolo¢enih panogah.

Kotler (2004, str. 125) dodaja Se:

o spodbujanje svojih distributerjev, trgovcev na drobno in drugih posrednikov, da
posredujejo potrebne informacije;

e nakup konkurencnih izdelkov, udelezba na »odprtih vratih« in sejmih konkurence,
spremljanje objavljenih letnih porocil o poslovanju konkurentov, udelezba na
sestankih delnicarjev ...

e svetovalni panel kupcev, ki ga sestavljajo reprezentativni kupci, najvecji kupci
podjetja ali pa najzahtevnejsi kupci,

e informacije iz zunanjih virov: na primer informacije podjetij A. C. Nielsen Company
and Information Resources;

o razposiljanje trzenjskih informaci:. zaposleni pregledajo internet in druge zanimive
vire ter naredijo povzetke koristnih novic in informacij, ki jih potem razposljejo
trzenjskim menedZerjem.

Vsi nasteti viri informacij v okviru sistema trzenjskega obvescanja lahko podjetjem sluzijo za
pridobivanje le-teh, od njih samih oziroma od okolja in panoge, v kateri delujejo, pa je
odvisno, kateri od virov oziroma kombinacija virov bo zanje najbolj relevantna. Zanimivo je,
da tako O"Conner in Galvin (1997, str. 45) kot tudi Kotler (2004, str. 125) med viri informacij
trZzenjskega obvescanja nikjer neposredno ne omenjata interneta, s pomocjo katerega lahko
danes verjetno najdemo najve¢ informacij.



2.3.5 Internet

Od vseh orodij za pridobivanje informacij ima najve¢ji potencial internet, saj prek njega lahko
malodane vsakdo dostopa do razli¢nih baz podatkov in vseh drugih virov informacij, ki so
objavljeni na internetu.

Tsu Wee Tan (2001, str. 248) pravi, da lahko s pomocjo interneta spremljajo industrijo in
svoje konkurente, ocenjujejo stanje zunanjega poslovnega okolja, poleg tega pa lahko preko
posebnih spletnih orodij sledijo tudi konkurentom, ki klikajo njihove lastne spletne strani, in
tako dobijo sliko o tem, kaj jih zanima. Prek interneta lahko podjetja spremljajo tudi
registracijo novih domen, ki jih registrirajo konkurenti in ki lahko nakazujejo smer razvoja
njihovih izdelkov. Na primer, ¢e konkuren¢no podjetje Sokec, d. o. 0., registrira novo domeno
www.kiwijuice.com, lahko nas$i trzniki upraviceno sklepajo, da bo na trg lansiralo nov kivijev
sok. Smer razvoja novih izdelkov pa lahko nakazujejo tudi spletne registracije patentov in
blagovnih znamk.

2.3.6 Temeljna razlika med trienjskim raziskovanjem in trienjskim obvescanjem

Na tem mestu je smiselno omeniti tudi razliko med trzenjskim raziskovanjem (angl.
marketing research) in trzenjskim obveS€anjem (angl. marketing intelligence), kajti trzenjsko
raziskovanje je precej bolj poznano, o njem je napisanih tudi precej ve¢ knjig, zato v praksi
veCina podjetij trzenjsko obvesCanje Steje kar v sklop trzenjskega raziskovanja, kar pa ni
smiselno.

Ce povzamem po Tsu Wee Tan in Zafar (1999, str. 299) je glavna razlika med trzenjskim
raziskovanjem in trzenjskim obvesCanjem v tem, da trZenjsko raziskovanje daje poudarek
pretezno zbiranju primarnih podatkov ter projektom in Studijam, ki temeljijo na ad hoc
raziskavah, medtem ko se trzenjsko obveS€anje bolj osredotoca na dolgoroc¢no in sistematicno
iskanje in analizo informacij, ki jih i8¢e v §irSi mrezi virov podatkov, raziskuje tako primarne,
kot sekundarne vire podatkov in je na¢eloma kvalitativno usmerjeno.

Avtorja Tsu Wee Tan in Zafar (1999, str. 299) trZenjskim raziskavam ocitata tudi preozko
usmerjenost na dolocene trzenjske probleme, raziskovalne tehnike in same podatke, pri ¢emer
zanemarijo $irSo sliko problemov in se premalo posvetijo sami analizi pridobljenih informacij.



3 RAZISKAVA O RAZVITOSTI SISTEMA TRZENJSKEGA
OBVESCANJA V NAJVECJIH SLOVENSKIH PODJETJIH

3.1 Ozadje raziskave in izhodisca za analizo

Ko sem zacela razmiSljati o diplomski nalogi, sem najprej mislila da bo govorila izklju¢no o
trendih in njithovem spremljanju. Ob prebiranju literature pa sem ugotovila, da obstaja Se
nekaj pomembnejSega oziroma vecjega od trendov, in sicer, sistem trzenjskega obvescanja, v
katerega umes¢amo spremljanje trendov, kar me je spodbudilo, da sem ga podrobneje
raziskala in na podlagi na novo pridobljenega znanja oblikovala vprasSalnik, ki se je v vecji
meri osredotocal bolj na sam sistem trzenjskega obvescanja kot na trende.

Raziskovanje sistema trzenjskega obvescanja na splosno in njegova razvitosti v slovenskih
podjetjih se mi je zdelo zanimivo tudi zato, ker o njem niti v medijih niti na fakulteti nisem
prav veliko slisala oziroma se mi zdi v primerjavi s sistemom trZzenjskega raziskovanja precej
zapostavljen, Ceprav ga Kotler (1996, str. 110) v teoriji umesc¢a na enako mesto v okviru
trzenjskega informacijskega sistema.

3.2 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je bil ugotoviti stanje sistema trzenjskega obvescanja pri nas, kar bo morda
dobrodosel podatek tako za stroko kot za podjetja v Sloveniji, predvsem za tista, ki sistema
trzenjskega obvescanja (Se¢) nimajo (dobro) razvitega.

V diplomski nalogi zelim ugotovit, kako, ¢e sploh, je v najvecjih (po prihodkih) slovenskih
podjetjih razvit sistem trzenjskega obvescanja, kako spremljajo trende v okolju in tiste, ki jih
narekuje konkurenca. Konkretno se vprasalnik, ki sem ga oblikovala za ta namen, osredotoca
predvsem na vpraSanja:

e Kaj je glavni cilj sistema trZzenjskega obves¢anja v podjetjih?

e Kako je razvit sistem trzenjskega obvescanja?

e Kdo je v podjetjih zadolzen za sistem trzenjskega obvescanja in v katerem oddelku se
izvaja?

e Kateri so glavni viri informacij sistema trZenjskega obveScanja, Se posebej pri
spremljanju konkurence, trendov v panogi in makroekonomskih trendov?

e Na kakSen nacin in kako pogosto v podjetjih posredujejo informacije sistema
trzenjskega obvesScanja in kdo so prejemniki teh informacij?

¢ Kaj menijo o pomenu sistema trzenjskega obvescanja, se le-ta povecuje ali zmanjsuje,
ter koliko pozornosti in finan¢nih sredstev nameravajo v naslednjih dveh letih
nameniti sistemu trzenjskega obvescanja?
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3.3 Raziskovalne domneve

Pred zacCetkom raziskave sem predvsem na podlagi prebrane literature in na podlagi izkusen; s
sistemom trzenjskega obveS€anja oziroma s spremljanjem trendov, ki sem jih s Studentskim
delom pridobila v enem izmed najvecjih slovenskih podjetij, oblikovala izhodisca, ki so bila
podlaga za oblikovanje vprasalnika:

1. domneva: Sistem trzenjskega obvescanja v najvecjih slovenskih podjetjih je povprec¢no
razvit.

2. domneva: Aktivnosti sistema trzenjskega obvescanja se izvajajo v oddelku marketinga
oziroma pogosto kar v oddelku trznih raziskav.

3. domneva: Za sistem trzenjskega obvesSCanja imajo v najvecjih slovenskih podjetjih
posebej zaposleno vsaj eno osebo, ki redno spremlja trende in posreduje informacije.

4. domneva: Internet je najpomembnejsi vir informacij sistema trzenjskega obvescanja.

5. domneva: Pomen sistema trzenjskega obvescanja se povecuje.

3.3 Potek raziskave

3.3.1 Raziskovalni instrument

V diplomski nalogi sem analizirala podatke, ki sem jih pridobila z vprasalnikom (Priloga 1),
sestavljenim za ta namen. Vseboval je petnajst vpraSanj, od tega tri vpraSanja odprtega tipa,
tri vprasanja polodprtega tipa, tri vprasanja zaprtega tipa, kjer je bilo potrebno obkroziti enega
od podanih odgovorov, tri strukturirana vprasSanja, kjer je bilo mozno obkroziti ve¢ podanih
odgovorov, in tri vprasanja, kjer sem uporabila raz¢lenjevalno ocenjevalno lestvico, in sicer je
bila to 5-stopenjska Likartova lestvica.

Vprasalnik sem sestavila na podlagi Ze omenjenih domnev ter na podlagi podatkov, ki sem jih
pridobila iz obstojece literature o sistemu trzenjskega obvescanja. Pri sestavi vpraSalnika sem
bila pozorna predvsem na:
e dopis:
Dopis sem sestavila zato, ker sem podjetja anketirala preko elektronske poste. V njem
sem navedla temo in namen raziskave, Cas, ki ga vzame reSevanje vpraSalnika,
dejstvo, da je vpraSalnik popolnoma anonimen, moje osebne podatke, moje kontaktne
naslove, kamor so mi lahko vrnili izpolnjeni vprasalnik, in kontaktno Stevilko, na
kateri sem bila na voljo za dodatna vprasanja;
e dolZino vprasalnika:
Ker sem vprasalnik poslala najvecjim slovenskim podjetjem, kjer imajo zaposleni
vedno polne roke dela, sem vpraSalnik iz prvotnih dvajsetih vprasanj skrcila na
kon¢nih 15 vprasanj, od katerih so bila le tri odprtega tipa;
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e jasnost:
Ker je Slo za elektronsko anketiranje, kar pomeni da pri reSevanju nisem bila osebno
prisotna, sem pri sestavljanju vpraSanj posebno pozornost namenila temu, da so bila
le-ta preprosta in ¢im bolj jasno zastavljena, hkrati pa sem ob vsakem vprasanju
napisala tudi, kakSen odgovor se od anketiranca pri¢akuje pri posameznem vprasanju,
na primer: ODPRTO VPRASANIJE!«, MOZEN 1 ODGOVOR!«, »MOZNIH VEC
ODGOVOROV !« itd.

3.3.2 Vzorec

Vzoréni okvir, ki sem ga izbrala za raziskavo, so bila najvec¢ja slovenska podjetja, konkretno
je bilo to devetdeset najvecjih slovenskih podjetij po prihodkih v letu 2008, ki jih v Delu FT
navaja Bertoncelj Popit (2009, str. 18-21). Vprasalnik je bil podjetjem posredovan prek
elektronske poste potem, ko sem jih najprej poklicala in prosila za sodelovanje. Stopnja
odziva je bila precej nizka, in sicer je reSen vpraSalnik vrnilo 12 (13,3%) od 90 naproSenih
podjetij. V raziskavi so sodelovale predvsem osebe, ki so v teh podjetjih zaposlene na
podro¢ju trzenja oziroma konkretno predvsem direktorji trzenja ali vodje trznih raziskav.

Razlogov za nizko stopnjo odziva oziroma nesodelovanje podjetij, s katerimi sem vzpostavila
stik, je bilo vec, najbolj pogosti pa so bili naslednji Stirje:

e pomanjkanje ¢asa in odzivi v smeri: »Oprostite, nimamo Casa za take stvari« ali
»Oprostite, trenutno nimamo ¢asa, poskusite nas poklicati naslednji mesec«;

e nepoznavanje termina sistem trzenjskega obvescanja oziroma marketing intelligence
system in odzivi v smeri: »Oprostite, kaj pa to pomeni ... ah, seveda, ne tega pri nas
nimamo razvitega, smo premajhni;

e politika podjetja in odzivi v smeri: »Zal vam zaradi politike podjetja ne moremo
odgovoriti na vprasanja« ali »Oprostite, na vprasalnik vam ne moremo odgovarjati,
dokler ne dobimo dovoljenja pristojnih«.

Nepoznavanje termina sistem trzemjskega obvescanja je bilo razlog za nesodelovanje v
priblizno petnajstih odstotkih poklicanih podjetij, vendar pa se zdi, da zna biti ta odstotek Se
precej vecji, saj sem dobila obcutek, da veliko podjetij oziroma oseb, s katerimi sem govorila,
svojega nepoznavanja termina ni upalo priznati.

3.4 Analiza in interpretacija rezultatov raziskave

Kot Ze receno, je bila stopnja odziva 13,3%, kar pomeni, da sem nazaj dobila le dvanajst v
celoti reSenih vprasalnikov. Ker analiza dvanajstih vprasalnikov z vidika koli¢ine podatkov ni
preve¢ zahtevna, sem za obdelavo uporabila kar program Microsoft Office Excel 2003,
nekatera vprasanja pa sem analizirala tudi brez pomo¢i programskih orodij.
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3.4.1 Analiza in interpretacija odgovorov

3.4.1.1 Glavni cilj sistema trZenjskega obves¢anja

Vprasalnik sem zacela z odprtim vprasanjem o glavnem cilju sistema trZzenjskega obvescanja,
s katerim sem zelela preveriti, e ljudje iz prakse poznajo termin sistem trzenjskega
obvescanja oziroma konkretno cilje sistema trzenjskega obvescanja, kot jih opredeljuje meni
poznana teorija.

Odgovori vprasanih (Priloga 2) so se precej razlikovali, kljub temu pa bi lahko potegnili rdeco
nit, saj je vecina kot cilj navajala predvsem spremljanje trga oziroma okolja, nekateri pa tudi
spremljanje konkurence in trendov. Skoraj vsi odgovori, ki so jih podala vprasana podjetja, so
v grobem zadovoljevali vsaj enega od Caudronovih (1994, str. 39) Stirih temeljnih ciljev
sistema trzenjskega obveSCanja, zato lahko reCem, da je termin ljudem iz prakse, ki so
odgovarjali na vpraSalnik, poznan. Tu moram poudariti, da se sklep, da je termin poznan,
nanasa le na podjetja, ki so reSevala vpraSalnik, saj, kot ze receno, precej ljudi iz prakse,zaradi
nepoznavanja termina vprasalnika sploh ni Zelelo izpolniti.

3.4.1.2 Razyvitost sistema trZenjskega obve§canja

Z drugim vprasanjem sem Zzelela ugotoviti, kako je v najvecjih slovenskih podjetjih razvit
sistem trzenjskega obveSCanja. Seveda se zavedam, da so odgovori lahko precej subjektivni,
odvisni od tega, kako tisti, ki je vpraSalnik izpolnjeval, zaznava razvitost sistema trzenjskega
obvesc¢anja v podjetju.

Ce bi sklepala po odgovorih dvanajstih podjetij, ki so izpolnila vprasalnik, prikazuje jih Slika
3, bi lahko potrdila svojo prvo domnevo, ki pravi da je sistem trzenjskega obvesSCanja v
najvecjih slovenskih podjetjih povprec¢no razvit, saj ga je tako ocenilo Sest vprasanih podjetij.
Pet podjetij je odgovorilo, da je njihov sistem trZzenjskega obvescanja zelo dobro razvit, le eno
podjetje pa je razvitost svojega sistema trzenjskega obvescanja ocenilo kot slabo. Nobeno od
podjetij ni odgovorilo, da v podjetju nimajo razvitega sistema trzenjskega obvescanja.
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Slika 3: Razvitost sistema trzenjskega obvescanja
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3.4.1.3 Kdo je zadolZen za sistem trZenjskega obves¢anja

Pri vpraSanju, kdo je v podjetju zadolZen za sistem trzenjskega obvescanja, so bili odgovori
precej razli¢ni, prikazani so na Sliki 4. Najve¢ podjetij (Stir1) je odgovorilo, da imajo za sistem
trzenjskega obvescanja dve ali ve¢ posebej zaposlenih oseb oziroma da za sistem trzenjskega
obvescanja nimajo posebej zaposlenih oseb, je pa to del nalog dveh ali ve¢ zaposlenih v
podjetju. Dve podjetji sta odgovorili, da imajo za sistem trzenjskega obvesCanja posebej
zaposleno osebo, eno podjetje je odgovorilo, da nimajo posebej zaposlenih, je pa to del nalog
enega zaposlenega, eno podjetje pa je izbralo moznost drugo in pojasnilo, da v podjetju
nimajo nikogar posebej zaposlenega za sistem trzenjskega obvesSCanja, da pa se s tem
ukvarjajo menedzerji blagovnih znamk (angl. brand manager) v okviru svojih delovnih nalog.

Na podlagi teh odgovorov bi zelo tezko potrdila tretjo domnevo, ki se nanaSa na to vprasanje
in pravi, da imajo podjetja za sistem trzenjskega obves€anja najmanj eno zaposleno osebo, saj
je takih le polovica vpraSanih podjetij, medtem ko druga polovica nima posebej zaposlenih,
temve¢ so naloge v okviru sistema trzenjskega obveSCanja le del nalog enega ali vel

zaposlenih.
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Slika 4: Kdo je v podjetju zadolzen za sistem trzenjskega obvescanja?
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3.4.1.4 V katerem oddelku se izvaja sistem trZenjskega obves¢anja

Sistem trZzenjskega obves¢anja se kar v Sestih od dvanajstih vprasanih podjetij izvaja v okviru
oddelka za trzenje. Ostalih Sest podjetij je glede oddelka, kjer se izvaja, podalo razli¢ne

odgovore:

e trzne raziskave,

e strateSki marketing,

e produktni marketing in raziskave trga,

e planiranje in podpora prodaji,

e poslovno porocanje, planiranje in trzne raziskave,

e funkcije v okviru skupine, poslovne funkcije, vrhnji menedZzment.

Kot je razvidno iz ostalih odgovorov, se v treh podjetjih sistem trzenjskega obvescanja izvaja
v oddelku trznih raziskav oziroma, ¢e sem bolj natan¢na, v oddelku, ki zajema tudi trzne
raziskave. V enem izmed podjetij se sistem trZzenjskega obvesSCanja izvaja v oddelku
strateSkega marketinga, v enem v oddelku planiranja in podpore prodaji, v enem pa sistem
trzenjskega obveSCanja izvajajo v okviru skupnih funkcij, poslovnih funkcij in vrhnjega

menedZmenta.
Ce sklepam po odgovorih vprasanih podjetij, lahko potrdim prvi del druge domneve, in sicer

da se sistem trzenjskega obveScanja v veCini najvecjih slovenskih podjetij izvaja v okviru
oddelka trzenja, kar je glede na prebrano literaturo seveda pricakovano.
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Tudi drugi del druge domneve bi lahko glede na odgovore vprasanih podjetij vsaj delno
potrdila, saj kar tri podjetja sistem trzenjskega obveSCanja izvajajo v okviru oddelka, ki
zajema tudi trzne raziskave. Pri tem vpraSanju se lepo pokaze povezovanje sistema
trzenjskega obvesCanja s sistemom trzenjskega raziskovanja, kar kaze na to, da tisto, kar
opredeli teorija (na primer Kotler (1996, str. 110), ki sistem trzenjskega obvescanja in sistem
trzenjskega raziskovanja opredeljuje kot dve samostojni enoti v okviru trzenjskega
informacijskega sistema, ne velja vedno tudi v praksi oziroma se v praksi formira po svoje ali
celo popolnoma preplete.

3.4.1.5 Glavni cilj sistema trZenjskega obveS¢anja v vprasanih podjetjih

Podobno kot pri prvem vprasanju, ko sem podjetja sprasevala o splosnih ciljih sistema
trzenjskega obvescanja, so se tudi odgovori pri tem odprtem vprasanju (Priloga 3), ko sem jih
sprasevala o konkretnih ciljih njihovega sistema trzenjskega obvescanja, precej razlikovali.

Pri tem vprasanju so podjetja ve¢inoma navedla precej bolj konkretne cilje, ki jih zasledujejo
s pomocjo sistema trzenjskega obveSCanja. Pogosteje kot enega od ciljev navajajo tudi
spremljanje konkurence in spremljanje trendov, katerih pomen sem prav s tem namenom
opredelila v zacetku diplomske naloge. Kajti v praksi vsi zelo radi govorimo o spremljanju
trendov, saj ta besedna zveza resni¢no lepo povzame aktivnosti oziroma tudi same cilje (v
okviru) sistema trzenjskega obvescanja, v teoriji pa je ta beseda oziroma besedna zveza precej
manj pogosta.

Ce povzamem vse odgovore, je poleg spremljanja trendov in konkurence eden glavnih ciljev
sistema trzenjskega obvescanja v vprasanih podjetjih predvsem pridobivanje informacij, ki so
podlaga za pravilne odlocitve razli¢nih ravni v podjetju.

3.4.1.6 Glavni viri informacij trZzenjskega obveScanja

Pri Sestem vprasanju me je zanimalo, katere od v literaturi opredeljenih (O’ Conner in Galvin
1997, str. 45; Kotler 2004, str. 125) virov informacij sistema trzenjskega obves¢anja podjetja
uporabljajo za pridobivanje zelenih informacij.

Pri tem vprasanju sem enega od vpraSalnikov morala izlociti, saj je tisti, ki je vpraSalnik
izpolnjeval, z eno potezo oznalil vse podane odgovore, hkrati pa pri vprasanju drugo ni
navedel nobenega drugega vira, kar je nakazovalo na moznost, da se v vprasanje ni poglobil.

Glede na odgovore, ki so jih podali v enajstih vprasanih podjetjih in jih prikazuje tudi Slika 5,
lahko ugotovim, da so strokovne revije in internet najpomembne;jsi vir informacij trzenjskega
obvescanja, saj jih uporablja kar deset od enajstih vprasanih podjetij. Dober vir informacij so
tudi publikacije, ki jih izdajo konkurenti, oglasevanje konkurentov in prodajno osebje, saj jih
za pridobivanje informacij uporablja osem od enajstih vprasanih podjetij. Ve¢ kot polovica
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vprasanih (Sest) podjetij pridobiva informacije tudi iz ¢asopisov in s pomocjo konkurenc¢nih
1zdelkov, medtem ko ostale vire informacij uporablja manj kot polovica vprasanih podjetij.

Tudi pri tem vpraSanju se pojavi meSanje terminov trzenjsko raziskovanje in trzenjsko
obvesc¢anje, saj so vprasani pod moznost drugo kar trikrat navedli trzne raziskave.

Slika 5: Glavni viri informacij sistema trzenjskega obvescanja
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3.4.1.7 Najpomembnejsi vir informacij sistema trZenjskega obveSc¢anja pri spremljanju
konkurence

Pri sedmem vprasanju sem zelela izvedeti, kateri od virov informacij sistema trzenjskega
obvescanja nosi najvecjo tezo pri spremljanju konkurence. Pri tem vprasanju sem ponovno
morala izlociti enega od vprasalnikov, saj se nekdo ni drzal navodil in je namesto enega podal
ve¢ odgovorov, zato so rezultati prikazani le za enajst podjetij.

Rezultati tega vprasanja so prikazani na Sliki 6, kjer lahko vidimo, da v Stirih vprasanih
podjetjih najvecjo tezo pri spremljanju konkurence nosi internet, v dveh oglasevanje, po eno
podjetje pa je odgovorilo, da najvecjo tezo pri spremljanju konkurence nosijo informacije, ki
jih dobijo pri prodajnem osebju oziroma pri posrednikih. Tri podjetja so kot najpomembne;jsi
vir informacij sistema trzenjskega obve$canja navedla druge moznosti (»trzne raziskave«,
»voice of customer« in »Gfk podatki«).

17



Slika 6: Najpomembnejsi vir informacij sistema trzenjskega obvescanja pri spremljanju konkurence
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3.4.1.8 Najpomembnejsi vir informacij sistema trZenjskega obveS$c¢anja pri spremljanju

trendov v panogi

Tudi pri tem vprasanju sem upostevala le enajst vprasalnikov, saj je tudi tu nekdo spregledal

navodila in podal ve¢ odgovorov.

Rezultati tega vprasanja so prikazani na Sliki 7, kjer lahko vidimo, da so Stiri vprasana
podjetja kot najpomembnejsi vir za spremljanje trendov v panogi navedla internet, Stiri
podjetja pa strokovne revije. Tri podjetja so kot najpomembnejsi vir informacij trzenjskega
obvescanja navedla druge moznosti (»fokusne skupine«, »Gfk podatki« in »specifi¢ni

program, ki ga uporabljajo za spremljanje svoje panoge«).

Slika 7: Najpomembnejsi vir informacij sistema trzenjskega obvescanja pri spremljanju trendov v panogi
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3.4.1.9 NajpomembnejSi vir informacij sistema trZenjskega obvescanja pri spremljanju
SirSih makroekonomskih trendov

Enako kot pri prejsnjih dveh vprasanjih sem tudi pri tem vpraSanju upostevala le enajst
vprasalnikov, saj je prislo pri izpolnjevanju do enakega problema.

Pri tem vprasanju, katerega rezultati so prikazani na Sliki 8, so S§tiri podjetja kot
najpomembnejsi vir navedla moznosti, ki niso bile podane, torej drugo, in sicer po enkrat:
fokusne skupine, CECED podatki (European Committe of Domestic Equipment
Manufacturers), lastne analize in porocila raziskovalnih podjetij. Po tri podjetja so kot
najpomembnej$i  vir informacij sistema trzenjskega obveSCanja pri spremljanju
makroekonomskih trendov navedla strokovne revije ter konference in seminarje, internet pa je

kot najpomembnejsi vir navedlo le eno podjetje.

Slika 8: Najpomembnejsi vir informacij sistema trzenjskega obvescanja pri spremljanju Sirsih makroekonomskih

trendov
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Pri tem zadnjem vpraSanju, ki se nanasa na vire trzenjskih informacij, se bom navezala tudi na
Cetrto domnevo, ki pravi, da je internet najpomembnejSi vir informacij trzenjskega
obvescanja. Pri tej domnevi lahko na podlagi rezultatov zgornjih S$tirih vprasanj sklepam, da
je le delno pravilna, ker se je izkazalo, da internet sicer nosi veliko teZo pri spremljanju
informacij sistema trZzenjskega obves¢anja, saj ga za pridobivanje le-teh uporablja kar deset od
enajstih vprasanih podjetij, prav tako pa ga kot najpomembnejSega pri spremljanju
konkurence in trendov v panogi navaja najve¢ podjetij, vendar pa mu moc¢no konkurirajo
strokovne revije, ki so pri spremljanju SirSih makroekonomskih trendov celo veckrat navedene
kot najpomembnejSe v primerjavi z internetom, kot vir informacij trZzenjskega obvescanja pa
jih tako kot internet uporablja deset od enajstih vpraSanih podjetij.
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3.4.1.10 Posredovanje informacij sistema trZzenjskega obves¢anja

Pri vprasanju, kako, e sploh, podjetja posredujejo informacije sistema trzenjskega
obvescanja po podjetju, je bilo moznih ve¢ odgovorov. Kot prikazuje Slika 9, kar osem od
dvanajstih vprasanih podjetij, kljucne informacije posreduje po elektronski posti, sedem je
takih, ki jih posredujejo s predstavitvami Microsoft Office PowerPoint, Stiri podjetja delajo
povzetke v programu Microsoft Office Word, Stiri podjetja pa informacije posredujejo tudi na
druge nacine, in sicer tri podjetja na internih sestankih oziroma srecanjih in eno v programu
Microsoft Office Excel. Zanimiv je tudi podatek, da pet od dvanajstih vprasanih podjetij,
uporablja le enega od moznih nadinov posredovanja informacij, medtem ko ostalih sedem
vprasanih podjetij kombinira vsaj dva, nekatera tudi tri, eno pa celo $tiri razliéne nacdine
posredovanja informacij.

Slika 9: Posredovanje informacij sistema trzenjskega obvesc¢anja
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3.4.1.11 Prejemniki informacij sistema trZenjskega obves¢anja

Tudi pri enajstem vpraSanju, kdo so prejemniki informacij sistema trzenjskega obvescanja, so
lahko vprasana podjetja izbrala ve¢ moznih odgovorov. Izkazalo se je, kot prikazuje Slika 10,
da je vrhnji menedZzment prejemnik informacij v kar enajstih podjetjih, srednji menedZzment in
vodje oddelkov pa informacije prejmeta v desetih od dvanajstih vpraSanih podjetij. Polovica
vprasanih podjetij informacije poSilja tudi posameznim zaposlenim, pac tistim, za katere so
dolocene informacije najbolj relevantne, eno od vprasanih podjetij pa informacije posilja tudi
sluzbi za odnose z javnostmi, investitorjem in marketingu.

20



Slika 10: Prejemniki informacij sistema trzenjskega obvescanja
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3.4.1.12 Pogostost razpoSiljanja informacij sistema trZenjskega obves§c¢anja

Dvanajsto vprasanje je od vpraSanih podjetij zahtevalo podatek o pogostosti razposiljanja
informacij sistema trzenjskega obvescanja. Numerus pri tem vpraSanju je bil enajst, saj eno od
vprasanih podjetij tega vprasanja ni izpolnilo.

Odgovori vprasanih podjetij so prikazani na Sliki 11, kjer lahko vidimo, da dve podjetji
informacije razpoSiljata vsak dan, Stiri podjetja jih razposiljajo enkrat tedensko, tri dvakrat
mesecno, eno podjetje informacije razposilja enkrat mesecno, eno pa redkeje kot enkrat na

dva meseca.
Slika 11: Pogostost razpoSiljanja informacij sistema trzenjskega obvescanja
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3.4.1.13 Prihodnost sistema trZenjskega obves¢anja

Trinajsto, Stirinajsto in petnajsto vprasanje sem zdruzila pod skupni naslov »Prihodnost
sistema trZzenjskega obveSCanja«, saj se mi zdi, da vpraSanja, na katera so odgovarjala
podjetja, nakazujejo doloc¢en razvoj sistema v prihodnosti.

V trinajstem vpraSanju sem podjetja sprasevala o pomenu sistema trzenjskega obvescanja, in
sicer ali se le-ta izjemno zmanjSuje ali izjemno povecuje. Rezultat oziroma povprecna ocena,
ki sem jo dobila in jo prikazuje Slika 12, kaze, da vprasanih dvanajst podjetij meni, da se
pomen sistema trzenjskega obvescanja izjemno povecuje.

Na podlagi rezultata pri trinajstem vprasanju, sklepam, da peta domneva drzi, saj so vprasana
podjetja s povprecno oceno 4,67 ocenila, da se pomen sistema trZzenjskega obvescanja
izjemno povecuje.

Slika 12: Pomen sistema trzenjskega obvescanja

Ali mislite, da se pomen sistema
trzenjskega obves€anja v
podjetjih, podobnih vasemu,
poveduje?

4,67

Izjemno zmanjiuje Izjemno poveduje

V Stirinajstem in petnajstem vpraSanju, katerih rezultati so prikazani na Sliki 13, sem
sprasevala, koliko pozornosti in finan¢nih sredstev glede na trenutno stanje nameravajo
podjetja v prihodnjih dveh letih nameniti sistemu trzenjskega obvescanja.

Rezultat kaze, da namerava dvanajst vprasanih podjetij v prihodnjih dveh letih sistemu

trZzenjskega obveSCanja nameniti ve¢ pozornosti ter priblizno enako koli¢ino finan¢nih
sredstev, kot jih namenja trenutno.
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Slika 13: Prihodnost sistema trzenjskega obvescanja (pozornost in financna sredstva)
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3.4.3 Omejitve raziskave

Kot sem v diplomski nalogi Ze omenila, sem raziskavo delala med najve¢jimi (merilo
velikosti je prihodek) slovenskimi podjetji v letu 2008. S prvimi tezavami sem se srecala ze
pri razposiljanju vpraSalnikov, saj je v teh podjetjih tezko priti do tistih ljudi, za katere Zelis,
da bi izpolnili vprasalnik, ¢e pa do teh ljudi prides, je bolj malo verjetno, da si bodo vzeli ¢as
za vprasalnik oziroma da jih bo zanimal. V¢asih pa se celo zgodi, da imajo Cas in Zelijo
izpolniti vpraSalnik, pa ga zaradi politike podjetja ne morejo. In posledica vseh teh tezav je
seveda najveCja omejitev, in sicer Stevilo vpraSalnikov za analizo, ki je zelo majhno
(dvanajst), zaradi Cesar rezultatov ne morem posplositi na celotno populacijo, ki sem jo Zelela
zajeti z raziskavo.

SKLEP

Trzenje je ena najpomembnejSih funkcij v podjetju in od njegove uspesnosti je v veliki meri
odvisna uspesnost celotnega podjetja. V teh negotovih casih recesije trzenje pridobiva na
pomenu, kajti potroSnika, ki denar trosi bolj racionalno, je Se tezje prepricati v nakup.

Eden od kljuéev uspeha oziroma ena najve¢jih konkurenénih prednosti v danaSnjem
poslovnem okolju podjetij so informacije, ki si jih podjetja lahko zagotovijo s spremljanjem
trzenjskega okolja in konkurence ter trendov, ki jih narekujeta. Spremljanje trendov,
trzenjskega okolja in konkurence izvajamo v okviru sistema trzenjskega obvescanja, ki je po
Kotlerju (1996, str. 110) eden od stirih temeljnih stebrov trzenjskega informacijskega sistema.
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Sistem trzenjskega obvesScCanja sluzi, kot navaja Caudron (1994, str. 39), Stirim glavnim
ciljem, in sicer: oceni in zasledovanju konkurentov, zgodnjemu opozarjanju na priloznosti in
nevarnosti, podpori pri strateSkem planiranju in izvedbi ter nazadnje podpori pri strateSkem
odloc¢anju.

V diplomski nalogi sem s pomocjo raziskave, ki sem jo izvedla na dvanajstih od devetdesetih
najvecjih (po prihodku) podjetij v Sloveniji, ugotovila, da je sistem trzenjskega obves¢anja, v
okviru katerega spremljamo trende, v vpraSanih slovenskih podjetjih vsaj povprecno, Ce ne zZe
zelo dobro razvit, izvaja pa se veCinoma v okviru oddelkov trzenja. Strokovne revije in
internet sta tista vira, ki jih za pridobivanje informacij uporablja najve¢ podjetij, pri ¢emer se
je internet izkazal kot najpomembnejSi vir informacij pri spremljanju trendov, ki jih
narekujeta konkurenca in panoga. Informacije sistema trzenjskega obvescanja vprasana
podjetja posredujejo na razlicne nacine in razlicno pogosto, prejemniki informacij pa so v
skoraj vseh vprasanih podjetjih vrhnji menedZzment, srednji menedzment in vodje oddelkov.
Za prihodnost sistema trzenjskega obvescanja se nam glede na rezultate raziskave, ki je
temeljila na dvanajstih slovenskih podjetjih, ni treba bati, saj menijo, da se pomen sistema
trzenjskega obvescanja povecuje in so mu v prihodnosti pripravljena nameniti tudi vec
pozornosti, ne pa nujno tudi ve¢ financnih sredstev. Z raziskavo se je pokazala tudi
zanimivost, in sicer da v praksi pogosto prihaja do povezovanja sistema trzenjskega
obvescanja s sistemom trzenjskega raziskovanja oziroma do vkljucevanje prvega v drugega,
kar kaze na to, da tisto, kar opredeli teorija, ne velja nujno tudi v praksi.

Moja raziskava se je soocCila z eno tezavo oziroma omejitvijo, in sicer je bilo to Stevilo
vprasalnikov za analizo, ki je bilo zelo majhno (dvanajst), zaradi Cesar rezultati niso
posplosljivi na celotno populacijo, ki sem jo Zelela zajeti z raziskavo. Vendar pa kljub vsemu
dobljeni rezultati dajejo izhodis¢ni vpogled v stanje trzenjskega obvescanja pri nas in so lahko
podlaga za nadaljnje raziskave na tem podrocju.
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Priloga 1: Vprasalnik
VPRASALNIK

Pozdravljeni,

sem Dasa Perko, absolventka Ekonomske fakultete (Univerza v Ljubljani) in za potrebe moje
diplomske naloge izvajam raziskavo o razvitosti in uporabi sistema trzenjskega obvescanja
(angl. marketing intelligence system) v slovenskih podjetjih. Prosim vas, ¢e izpolnite naslednji
vprasalnik, ki vam ne bi smel vzeti ve¢ kot 5 minut ¢asa.

Za vas €as in odgovore se vam Ze vnaprej lepo zahvaljujem.

1. Kaj je po vaSem mnenju glavni cilj sistema trZenjskega obveS¢anja (angl. marketing
intelligence)? ODPRTO VPRASANIJE!

2. Katera od spodaj nastetih trditev najbolje opiSe razvitost sistema trZenjskega
obvescanja (spremljanja zunanjega okolja in konkurence) v va§em podjetju ? MOZEN 1
ODGOVOR!

a) Imamo zelo dobro razvit sistem trzenjskega obvescanja.

b) Sistem trZzenjskega obvescanja je v naSem podjetju povprecno razvit.
c) Sistem trzenjskega obvescanja je v naSem podjetju slabo razvit.

d) V podjetju sploh nimamo razvitega sistema trzenjskega obves¢anja.
e) Drugo:

3. Kdo je v vaSem podjetju zadolZen za sistem trZenjskega obve§¢anja? MOZEN 1
ODGOVOR!

a) Imamo eno osebo, ki je posebej zaposlena.

b) Imamo dve ali ve€ posebej zaposlenih oseb.

¢) Nimamo posebej zaposlenih za sistem trzenjskega obvescanja, je pa to del nalog enega
izmed zaposlenih.

d) Nimamo posebej zaposlenih, je pa to del nalog dveh ali ve¢ zaposlenih v podjetju.

e) V podjetju nimamo nikogar, ki bi bil zadolZen za sistem trzenjskega obvescanja.

f) Drugo:

4.V katerem oddelku se v vaSem podjetju izvaja sistem trZenjskega obveS¢anja? ODPRTO
VPRASANIJE!




5. Kaj je glavni cilj sistema trZenjskega obves§¢anja V VASEM podjetju? ODPRTO
VPRASANIJE!

6. Kateri so v vaSem podjetju glavni viri informacij trZzenjskega obves§¢anja? MOZNIH
VEC ODGOVOROV!

a) Publikacije, ki jih izdajo konkurenti

b) Knjige

c¢) Casopisi

d) Strokovne revije

e) Oglasevanje konkurentov

f) Zaposleni, ki so v¢asih delali pri konkurenci

g) Prodajno osebje

h) Posredniki (lastni distributer;ji, trgovci na drobno ...)
1) Konkurencni izdelki

J) Svetovalni panel kupcev

k) Internet

1) Konference in seminarji

m) Drugo:

7. Kateri od zgoraj nastetih virov informacij trZenjskega obves¢anja nosi najvecjo tezo
pri spremljanju vase konkurence? MOZEN | ODGOVOR!

8. Kateri od zgoraj nastetih virov informacij trZenjskega obves¢anja nosi najvecjo tezo
pri spremljanju trendov v vasi panogi? MOZEN 1 ODGOVOR!

9. Kateri od zgoraj nastetih virov informacij trZzenjskega obves¢anja nosi najvecjo tezo
pri vasem spremljanju $ir§ih makroekonomskih trendov? MOZEN 1 ODGOVOR!

10. Kako, ¢e sploh, v vaSem podjetju posredujete informacije sistema trzenjskega
obves¢anja? MOZNIH VEC ODGOVOROV!

a) Prezentacije Microsoft Office Power point
b) Povzetki v Microsoft Office Word

c¢) Posiljanje klju¢nih informacij po e-posti
d) Informacij ne posredujemo

e) Drugo:




11. Kdo so prejemniki informacij sistema trZzenjskega obves¢anja v vasem podjetju?
MOZNIH VEC ODGOVOROV!

a) Vrhnji menedzment
b) Srednji menedzment
¢) Vodje oddelkov
d) Posamezni zaposleni, kateri:
e) Drugo:
f)
12. Kako pogosto se v vaSem podjetju razposiljajo informacije sistema trZzenjskega
obves¢anja? MOZEN | ODGOVOR!

a) Vsak dan

b) Enkrat tedensko
c) 2-krat mesecno
d) I-krat mesecno

e) 1-kratna 2 meseca
f) Redkeje

13. Ali mislite da se pomen sistema trZenjskega obveséanja v podjetjih, podobnih
vasemu, povecuje? OBKROZITE USTREZEN ZNAK!

Izjemno zmanjSuje X X X X X  Izjemno povecuje

14. Koliko pozornosti v primerjavi s trenutnim stanjem nameravate v naslednjih 2 letih
posvetiti sistemu trZzenjskega obve§¢anja v vaSem podjetju? OBKROZITE USTREZEN ZNAK!

Bistvenomanj X X X X X  Bistveno vec

15. Koliko financ¢nih sredstev v primerjavi s trenutnim stanjem nameravate v naslednjih

2 letih nameniti sistemu trZenjskega obve§¢anja v vaSem podjetju? OBKROZITE USTREZEN
ZNAK!

Bistvenomanj X X X X X  Bistveno vec



Priloga 2: Odgovori na prvo vprasanje o ciljih sistema trZenjskega obveS¢anja

Podpora pri strateskih in operativnih odloc¢itvah v marketingu.

Definiranje trzenjskih priloznosti in rizikov.

Spremljanje vsakodnevnih trznih informacij in ustrezno ukrepanje oziroma
prilagajanje nanje; ugotavljanje trznih priloznosti in nevarnosti.

Poznati, v katero smer gre razvoj in kaj po¢ne konkurenca, da smo lahko vedno korak
pred njimi. Da znamo pravoCasno reagirati, ¢e nastanejo dolo¢ene spremembe ali
priloznosti na trgu.

Glavni cilj trZzenjskega obveSCanja je azurno pridobivanje informacij o trzenjskem
okolju. V nasem podjetju je zelo pomembno, da redno pridobivamo informacije o
stanju na trgu (nasi trzni delezi in trzni delezi konkurentov, cenovno umescanje
blagovne znamke, podatki o najbolj prodajanih modelih ...).

Glavni cilj je, da na podlagi zbranih informacij pripravimo ¢im bolj uporaben trzenjski
nacrt ...

Vodstvu posredovati informacije, ki so podlaga za odlocanje.

Podpora pravilnim odlocitvam glede trzne strategije na posameznih trgih, kot tudi
podpora strateSkim odlocitvam.

Spoznati, kje so naSe prednosti in slabosti, najti trzne niSe in ugotoviti, kje so Se
moznosti za razvijanje lastnih potencialov.

Posredovanje relevantnih informacij o trzni situaciji in okolju (konkurenca, umeséanje
proizvodov, raziskave kupcev ...) vsem odlo¢ujo¢im v marketinskem procesu. Samo s
podporo teh informacij so marketinske aktivnosti usklajene s trenutno ekonomsko in
trzno situacijo in posledi¢no uspesne.

Pregled stanja na trgu; stranke, konkurenca, trendi.

Razumevanje situacije (makro okolje, konkurenca, trendi ...), osnova za odlocanje.

Priloga 3: Odgovori na peto vprasanje o ciljih sistema trZzenjskega obves¢anja v
vprasanih podjetjih

Boljse odlocitve, ki se sprejemajo na podlagi informacij ali podatkov in ne na podlagi
obcutkov ali izkuSen;.

Spremljanje konkurence in trendov na posameznih trgih, ugotavljanje nasih prednosti
in slabosti.

Smernice za razvoj novih izdelkov, potenciali na razli¢nih trgih, ideje pri trzenjskih
akcijah, spremljanje konkurence.

Glavni cilj tega sistema je celovito poznavanje razmer (trZzni deleZi, cenovno
umescanje, rast oziroma upad prodaje ...) na trgu v vsakem trenutku, kar omogoca
nasemu podjetju ¢im hitrejSe reagiranje na morebitne priloznosti na trgu.



Priprava dobrega trZenjskega nacrta, ki bo pripeljal vec strank, prinesel vecje
zavedanje o blagovni znamki in povecal prodajo. PodrobnejSa analiza razlogov za
oglasevanje v dolo¢enem mediju, spremljanje spremembe trendov, spremljanje kupcev

Podpora pravilnim odloc¢itvam glede trzne strategije na posameznih trgih in podpora
strateSkim odlocCitvam.

Da smo obvesceni o razmerah na trgu, da lahko ustrezno nastopamo na njem.
Obvescanje o konkurencnosti (npr. cenovno umescanje vs. konkurenca), oglasevalske
aktivnosti konkurence, raziskave na temo ugleda blagovne znamke, kdo so nasi kupci
itd. Cilj trZzenjskega obvesScanja so dobre in profitabilne marketinske odlocitve.
Oskrbovanje vseh sluzb in sektorjev znotraj podjetja z informacijami o potrebah in
obnasanju nasih strank in o pri¢akovanjih potencialnih strank, aktivnostih konkurence
in trendih v nasi panogi.

Tri podjetja so odgovorila, da so njihovi konkretni cilji sistema trZzenjskega obvescanja

identi¢ni tistim, ki so jih zapisali pri prvem vpraSanju, torej:

Definiranje trzenjskih priloZnosti in rizikov.
Vodstvu posredovati informacije, ki so podlaga za odlocanje.

Razumevanje situacije (makro okolje, konkurenca, trendi ...), osnova za odlo¢anje.



