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UvoD

Opredelitev problematike in namena magistrskega dela. »Nepremicnina je opredeljena kot
zemljisce, kot tisto, kar je zemljisCu pritrjeno, kar je zemljiscu pripadajoce in kar je po zakonu
nepremicno.« LastniStvo nepremicnine je povezano s sveznjem pravic, ki vklju€ujejo pravico
do uporabe, posesti, razpolaganja in prepovedi odstopa, ki pa so lahko zakonsko omejene z
zasebnimi omejitvami in vladnimi regulacijami ter zakoni. Tako lahko nepremicnine
opredelimo kot zemljis¢a z izboljSavami ter pravice, povezane z njihovim lastni§tvom
(McKenzie & Betts, 2001, str. 3).

Nepremi¢nina je zelo pomembna ekonomska dobrina za posameznika, za druzino in za
opravljanje poslovne dejavnosti. Nepremic¢ninski del premozenjske bilance je dandanes del
skoraj vsakega gospodinjstva in ekonomske celice (Kozar, 2002, str. 192).

Nepremicnine sluzijo dvema namenoma; lahko jo neposredno uporabljamo ali pa jo drzimo
kot nalozbo. V prvem primeru govorimo o nepremicninah za bivalne namene (stanovanja,
hiSe), medtem ko nepremi¢nine v poslovni rabi obravnavamo kot tiste, ki nam prinasajo
dohodek (nepremic¢nine, oddane v najem, razli¢ni poslovni prostori). Ne glede na vrsto je
vsaka nepremic¢nina investicija visoke vrednosti, ki v vecini primerov zahteva tudi natan¢no
analizo upravicenosti investicije.

Na trgu nepremi¢nin se srecujejo kupci in prodajalci, ki se ukvarjajo s prodajo, nakupom,
najemom, oddajo, uporabo ter izboljSavo nepremicnin. Tako na trgu prihaja do menjave
dobrin, te pa so v tem primeru lastninske pravice do nepremi¢ninskega premozenja (Ring &
Dasso, 1985, str. 21).

Dogajanje na trgu nepremicnin je ob nespremenjenih okoliS¢inah doloceno s kratkorocno
fiksno ponudbo, ki se z odlogom lahko prilagodi spremembi povprasevanja. Ce se zaradi rasti
gospodarske aktivnosti efektivno povprasevanje po dolo¢eni vrsti nepremicnin poveca, se
poviSajo cene na trgu, podjetja, ki investirajo v nepremicnine, pa kratkorocno ne morejo
reagirati z novo ponudbo nepremic¢nin, saj postopek financiranja, pridobitve vseh ustreznih
dovoljenj in na koncu sama gradnja zahtevajo precej ¢asa. Na dolgi rok se ponudba sicer
lahko prilagodi in tako zadosti dodatnemu povprasevanju, kar ponovno zniza cene. Na
spremembe povprasevanja vplivajo spremembe prebivalstva, dohodka, finan¢nega okolja,
nacina Zzivljenja in dejavnosti drzave. Na dolgoro¢no ponudbo pa vplivajo gibanje
novogradenj, prenove in ruSenja (McKenzie & Betts, 2001, str. 95-102).

Posledica postopnosti in zamikov v prilagajanju ponudbe in povpraSevanja na spremenjene
razmere na trgu so cikli¢na gibanja na trgu. Posamezni cikli obi¢ajno trajajo vec let in jih
razdelimo na faze oZivljanja, rasti, na fazo presezne ponudbe in fazo upada. Trajanje ciklov
obic¢ajno merimo v letih (Cirman, 2007, str. 9-17).

Med investitorji, ki investirajo v gradnjo nepremi¢nin, Se pojavljata dve osnovni vrsti



investitorjev: investitorji — podjetniki gradijo nepremi¢nine z namenom kasnejSe prodaje na
trgu. Poleg gradnje s strani investitorjev podjetnikov pa poznamo tudi investitorje —
uporabnike, ki zgrajene nepremic¢nine zadrzijo v svoji lasti. Pri tem ni pomembno, ali
zgrajeni objekt uporabljajo sami ali ga odstopijo v uporabo drugim (Cirman, 2007, str. 9-17).

Pri gradnji nepremicnin so velikega pomena razmere v gradbeni panogi, saj ta narekuje velik
del kon¢ne cene nepremi¢nin. Gradbena panoga je podobno kot mnoge druge panoge, Ki
proizvajajo trajne in investicijske dobrine, mo¢no podvrzena ciklicnim nihanjem na trgu
nepremicnin. V Sloveniji kot investitorji v stanovanjske nepremi¢nine prevladujejo gradbena
podjetja, sledijo jim nepremi¢ninske agencije ter podjetja, katerih osnovna panoga ni
povezana z nepremi¢ninami. V izgradnjo stanovanjskih nepremicnin pa so pripravljeni
investirati zgolj zaradi pricakovane donosnosti. Cene nepremicnin so v preteklosti rasle
predvsem zaradi visokega povprasevanja, ki izhaja iz primanjkljaja novogradenj, ter zaradi
predvsem leto 2004 je bilo zelo ugodno za najemanje hipotekarnih posojil, kar je dodatno
ozivilo nepremicninski trg.

V letu 2008 so se na nepremi¢ninskem trgu zacele dogajati spremembe, ki so se odrazile v
naslednjih dejavnikih: promet z nepremi¢ninami se je prepolovil, rast cen se je ustavila in celo
zacela padati, podaljSevati so se zaceli prodajni roki in oteZeno je bilo dostopanje do virov
financiranja; vsi ti dejavniki so na trgu prisotni tudi danes. Tak$no dogajanje na trgu
nepremi¢nin je sestavni del normalnega poslovnega cikla. Dodatni zastoj pa je povzrocila
mednarodna finan¢na kriza, ki je z vsakodnevnimi slabimi novicami potrosnike prisilila, da so
postali preudarne;jsi, varénejsi, nakup nepremiénine pa so odlozili, ¢e ta ni bil nujno potreben.

Obdobje, ko so kupci dejansko €akali na novo zgrajena stanovanja in jih bili pripravljeni
kupiti po zelo visokih cenah in skoraj pod vsakimi pogoji, je preteklost. Investitorjem se ni
bilo treba ukvarjati z dejstvi, kaj, za koga, kje in kako naj gradijo, saj jim je to omogocalo
presezno povpraSevanje nad ponudbo.

Namen magistrskega dela je s pomoc¢jo domace in tuje strokovne literature ter lastne
raziskave preuciti ali se je s spremenjenimi razmerami spremenil tudi pristop podjetij na
nepremicninskem trgu. Spremenjene trzne razmere namre¢ zahtevajo, da bodo morali
profesionalizirati delovanje tako zunaj kot znotraj samega podjetja. Pri podjetjih, ki
investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremic¢nin, bo treba za nadaljnje uspesno poslovanje
nujno ugotoviti, kdo so njihovi kupci, kakSne so njihove potrebe ter Zelje. To pa seveda
zahteva tako profesionalizacijo trzenjske funkcije kot tudi trznih raziskav.

Cilj magistrskega dela. Cilj magistrskega dela je analiza podjetij, ki investirajo v
stanovanjske nepremicnine, in njihova prilagajanja trenutnim spremembam na trgu. Cilj
raziskave je ugotoviti, kako neugodno stanje na nepremi¢ninskem trgu vpliva na poslovanje
podjetij, ki investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremicnin, kako se podjetja prilagajajo na
spremembe, v kolik$ni meri se posluZzujejo trznih raziskav, pred odlo¢itvijo za investicijo, v



kolik$ni meri trzne raziskave dejansko pripomorejo k uspesnosti investicije, kaksno vlogo v
podjetjih ima trzenjska funkcija ter v kolik$ni meri podjetja uresni¢ujejo koncept trzenjske
usmeritve, katere temeljno nacelo je usmerjenost k potrosniku, klju¢no v razmerah presezne
ponudbe. Z analizo anketnih vprasalnikov sem dobila jasno sliko o tezavah, s katerimi se
podjetja trenutno soocajo, in na kakSen nacin se trudijo premostiti nastale tezave.

Uporabljene metode in vsebinska zasnova magistrskega dela. Pri izdelavi magistrskega
dela sem uporabila naslednje metode raziskovanja: induktivno in deduktivno, statisti¢no,
empiri¢no metodo, metodo analize, deskripcije in anketiranja. Uporabila sem svoje znanje,
pridobljeno med studijem, in izkusnje iz prakse, v veliko pomo¢ pa mi je bila tako domaca kot
tudi tuja literatura, podatke sem ¢rpala tudi iz publikacij drzavnih institucij (Urad RS za
makroekonomske analize in razvoj, Statisti¢ni urad Republike Slovenije, Geodetska uprava
Republike Slovenije, Gospodarska zbornica Slovenije, Banka Slovenije itd.), podatke za
analiti¢ni del pa sem pridobila z raziskavo.

Magistrsko delo ima $tiri poglavja. Tematiko sem dodatno razdelila v podpoglavja, skozi
katera se prepletajo obravnavane teme posameznega podro¢ja. Uvodu sledi prvo poglavje, Ki
je teoreti¢ne narave. V njem sem predstavila klju¢ne pojme nepremi¢ninskega trga, kaksno
vlogo ima nepremicninski trg na celotno gospodarstvo, razvoj nepremicninskega trga v
Sloveniji, razlike med razvitim in nerazvitim trgom, sedanje stanje nepremicninskega trga in
kaj lahko pri¢akujemo v bliznji prihodnosti. V drugem poglavju sem podrobno teoreti¢no
obravnavala koncept trzenjske usmeritve. Poskusala sem ugotoviti, ali je lahko ta koncept
podlaga za uspesno delovanje podjetij, ki investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremicnin.
Izpostavila pa sem tudi pomembnost trznih raziskav, ki so danes za uspe$no delovanje
podjetij nujno potrebne. Tretje poglavje vsebuje predstavitev gradbene panoge ter podjetij, Ki
delujejo znotraj te panoge. V cetrtem poglavju sem izvedla raziskavo med podjetji, ki
investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremi¢nin. V uvodu sem predstavila vsebino
raziskave, v nadaljevanju pa analizirala podatke. Anketne vprasalnike na temo polozaja
podjetij na nepremicninskem trgu in prilagajanja trenutnim trznim razmeram sem poslala 53
podjetjem, ki so najpomembnejsa podjetja na podrocju investiranja v izgradnjo stanovanjskih
nepremic¢nin. Pred posiljanjem je bil vprasalnik testiran na Sestih podjetjih. Magistrsko delo
sem zakljucila s sklepom, kjer so predstavljene glavne ugotovitve, ki so nastale med izdelavo
magistrskega dela.

1 NEPREMICNINE

1.1 Opredelitev nepremic¢nin

Pojem nepremic¢nina so razli¢ni avtorji razli¢no definirali. Cirmanova (1999, str. 2) navaja
definicije nekaterih avtorjev:



e »Nepremi¢nina je zemljis¢e in vse kar je na njem zgrajeno, raste ali je nanj pritrjeno.
Pridelki, ki zahtevajo letno obdelovanje, niso vkljuceni v to definicijo« (Unger, 1991, str.
162).

e »Nepremicnina je zemljisCe ter vse, kar zemljiScu pripada in je po zakonu nepremi¢no«
(Miller & Gallagher, 1998, str. 14).

e »Nepremicnina je premozenje, dobrina ali vrsta imetja, ki se zacne z zemljis¢em in
vsebuje vse stalne izboljsave zemljisc¢a« (Ring & Dasso, 1985, str. 636).

Vse tri definicije opredeljujejo pomen nepremicnine. Poslovanje z nepremi¢ninami pa zajema
vse Cloveske aktivnosti, povezane z nepremic¢ninami.

NepremiCnina je stvar, premozenje, imetje, je negibljiva in nepremicna. Tako med
nepremicnine S$tejemo zemljisca, stavbe, mostove, ceste itd. Poleg tega, da so nemobilne,
imajo tudi visoke vrednosti. Pogosto imajo nepremi¢nine drzavni, druzbeni, kulturni in
zgodovinski pomen. Najveckrat pa se pojavljajo kot stanovanjski ter poslovni objekti.
Nepremicnine so nujno potrebne za zivljenje posameznikov, so pa tudi predmet varéevanja,
investiranja, trgovanja in Spekuliranja, prinasajo dohodke in povzroc¢ajo stroske (Premk, 2007,
str. 17).

Nepremic¢nina (angl. real estate) je zemljis¢e skupaj z njegovo izboljsavo. Torej parcela ali
dolocljivi del zemljiske oziroma katastrske parcele, zraven pa spada vse, kar je zgrajeno na
zemljiscu. To je lahko objekt, stavba ali na primer zunanja ureditev. LastniS§tvo nepremicnine
je povezano tudi s pravicami, s katerimi razpolagamo, ko razpolagamo z nepremiénino.

Tudi premi¢ni predmeti se v dolocenih okoli§¢inah lahko Stejejo za nepremicnine. Nekateri
predmeti se kot samostojni ne uvr§¢ajo med nepremicnine, vendar pa v trenutku vgraditve v
nepremi¢nino postanejo del nepremicnine. Del nepremicnine ali pritiklina je lahko predmet,
ki bi po odstranitvi pustil nepremi¢nino nepopolno (plinovod, elektri¢na napeljava itd.), Ki je
bil izdelan posebej za doloeno nepremi¢nino ali pa se dokaze, da je bil predviden za
pritiklino (Cirman, Cok, Lavri¢ & Zakrajsek, 2000, str. 2).

V nasem pravu poznamo delitev stvari na premicne in nepremicne, pri cemer so nepremicnine
opredeljene kot stvari, ki jih brez poskodbe njihove tvarine v prostoru ne moremo premakniti
(Premk 2007, str. 17).

Amerisko pravo pa locuje fizicno komponento nepremicénin, ki jo oznacuje z izrazom »real
estate« in se nanasa na zemljiS€e in vse izboljSave, narejene na zemljis¢u (vkljucujoc zgradbe
itd.). Na drugi strani z izrazom angl. real property oznacuje pravice, ki so povezane z
oznacuje lastnisSke pravice na stvareh, ki niso zajete pod pojmom real estate (torej t0 SO
pravice na premicninah), razen t.i. pritiklin (angl. fixtures) (Brueggeman & Fisher, 1997, str.
10).

Pravo evropskih drzav opredeljuje pojem nepremicnine precej razlicno. V nemskem pravu
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delitve stvari na premicnine in nepremicnine v klasicnem pomenu besede ne zasledimo.
Izogiba se uporabi izraza nepremic¢nina in delitvi stvari na premicne in nepremicne. Za
premicne se Stejejo vse stvari, na katerih lahko obstaja lastninska pravica, posebej pa se
obravnava zemljis¢e, ki je opredeljeno kot odmerjeni del zemeljske povrSine, ki se
zemljiskoknjizno vodi kot zemljis¢e. Nemskemu zakoniku je dokaj podoben Svicarski, ki se
tudi naslanja na pojem lastninske pravice in definira lastninsko pravico na tleh. Predmet te
lastninske pravice so zemljis¢a, pri Cemer se za zemljisCe Stejejo zemljiske parcele (za katere
se uporablja izraz nepremicnina), v zemljiSko knjigo vpisane pravice in solastniski deleZi na

Z ekonomskega vidika se lahko z nepremi¢nino zgodi in dogaja naceloma vse: lahko se jo
kupi, proda, deduje ali podari, proizvaja, popravlja, vzdrzuje, adaptira, vlozi v podjetje,
investira: se jo zastavi, se ji spreminja namembnost uporabe ter se jo vzame v najem ali kupi
na kredit ali lizing (Premk, 2007, str. 18).

1.1.1 Vrste nepremic¢nin

Nepremicnine lahko lo¢imo po ve¢ kriterijih: glede na lokacijo (sredis¢e mesta, naselja,
podezelje itd.), glede na velikost (fizi¢na velikost, vrednost, Stevilo uporabnikov itd.), glede
na starost, gradbeno fazo in drugo. Najpogostej$a in najsplosnejSa delitev nepremi¢nin pa
izhaja iz namena oziroma dejanske uporabe nepremicnin, ki jih tako lahko razdelimo na
naslednje sklope (Cirman et al., 2000, str. 4):

e Stanovanjske nepremic¢nine: gre za eno- ali vecdruzinske stanovanjske zgradbe in
stavbna zemljiS€a za stanovanja. Pogosta je tudi delitev po trgih in glede na lokacijo
(mestne, primestne in druge stanovanjske nepremicnine).

e Poslovne nepremicnine: sem spadajo trgovine in trgovski centri, pisarniske zgradbe,
gledalisc¢a, hoteli, moteli, stavbna zemljis¢a za poslovno dejavnost.

e Industrijske nepremicnine: t0 so tovarne, skladi$¢a, rudniki ter stavbna zemljiSca za
industrijsko dejavnost.

¢ Kmetijske nepremi¢nine: sem uvrSéamo, kmetije in zivinorejske farme, rekreacijske
nepremicnine in neuporabljena razvita zemljiSca ob urbanih obmocjih.

e Nepremicnine za posebne namene: izobrazevalne institucije, religiozne institucije,
bolnis$nice, domovi za upokojence, pokopalisca, igriSca za golf.

e Javne nepremicnine: avtoceste, poSte, parki, upravne zgradbe, Sole in druge
nepremic¢nine, NRamenjene javni uporabi.

Znotraj posameznega trga nepremicnine delimo e glede na:

e Vrsto nepremicnine (zazidljiva, nezazidljiva parcela).
e Lego nepremicnine (orientiranost glede na strani neba, ravninskost).
e Velikost in obliko nepremiénine (velika, majhna, kvadratna, podolgovata).

e Obmocje nepremic¢nine (urbano, neurbano naselje).



Nepremic¢nine niso Standardizirane. Vsaka nepremi¢nina predstavlja »original«, kar pomeni,
da ne obstaja identicna nepremicnina. Znacilnost je tudi ta, da je pri poslovanju z
nepremic¢ninami pogosto mo¢no prisoten Custveni dejavnik poleg razumskega (PSunder, 2004,
str. 2-3).

1.1.2 Lastnosti nepremicnin

Nepremi¢nine imajo nekoliko drugaéne lastnosti v primerjavi z drugimi dobrinami na trgu. Te

lastnosti lahko razdelimo na fizi¢ne, ekonomske ter institucionalne (Cirman et al., 2000,
str. 3):

e Fizi¢ne lastnosti. Predstavljajo osnovne znacilnosti nepremicnin. Prva taksna lastnost je
nepremi¢nost. Osnova nepremicnine je zemljis¢e, katerega prestavljanje je nemogoce.
Objekti, ki so zgrajeni na nepremicnini, pa imajo to lastnost zaradi povezanosti z izredno
visokimi stroski izvedbe premika. Druga lastnost je neunicljivost. Ta namiguje na dolgo
zivljenjsko dobo zemljis¢a in objektov na njem. Vendar se neunicljivost lo¢i na fizi¢no ter
ekonomsko, saj je ekonomska vrednost zemljis¢a po nekaterih pogojih lahko ni¢na
(kontaminacija). Tretja lastnost je izrazita heterogenost nepremicnin, saj zaradi nelocljive
povezanosti z lokacijo ni mogoce najti dveh popolnoma enakih nepremicnin.

e Ekonomske lastnosti. Ekonomske lastnosti nepremi¢nin se prav tako lahko razlikujejo od
drugih dobrin, saj se zelo razlikujejo glede na prostor, soodvisnost od okolja in podobno.
Prva med njimi je redkost. Redkost je odvisna od ponudbe, povprasevanja in fiziénih
prostosti zemlje. Fizicna, ekonomska in socialna lokacija mocno razdeljujejo
nepremicnine, saj jim pripisujemo razliéno uporabnost ter vrednost glede na lokacijo.
Lastnost soodvisnosti pa nam pove, v kolik$ni meri je nepremi¢nina povezana z drugimi,
veCinoma infrastrukturnimi pojavi, kot so blizina cest, vrtcev, mestnega prevoza in
podobno. Ne nazadnje pa je ekonomsko zelo pomembna lastnost tudi dolga Zivljenjska
doba nepremicnin in dolga povracilna doba investicij v nepremicnine.

e Institucionalne lastnosti. Na nepremicnine in na njihovo vrednost, podobo ter sluznost
vplivajo tudi institucionalne zahteve. Lokalne in regionalne navade, zakonodaja ter
nepremicninska zdruzenja in organizacije imajo moC vplivati z razliénimi nacini
regulacije na vrsto, videz in uporabo nepremic¢nin (Cirman et al., 2000, str. 3).

1.2 Trg nepremicnin

Trg nepremi¢nin lahko opredelimo kot prostor, kjer se sreCujeta ponudba nepremicnin in
povprasevanje po nepremi¢ninah. Glavna subjekta na trgu sta kupec v vlogi povprasevalca in

vvvvv

katerih koli¢ina in kvaliteta sta tezko merljivi, saj se na njih trguje z lastninskimi pravicami.«
(Cirman et al. 2000, str. 128).

Trg nepremicnin dolocajo edinstvene znacilnosti nepremic¢nin kot trznih dobrin in se zato
precej razlikujejo od trgov Ciste in popolne konkurence. Osnovne znacilnosti so (Cirman et al.
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2000, str. 128):

e Vsaka nepremicnina je edinstvena, zato ji ni mogoce najti popolnega substituta.

e V dolocenem cenovnem razredu je le omejeno Stevilo kupcev in prodajalcev.

e Vplivi razliénih drzav in lokalnih predpisov, monectarna in fiskalna politika,
nepredvidljivost vladnih programov itd.

e Nepremicnine niso mobilne, kar pomeni uporabo na sedanji lokaciji in vpliv okolja.

¢ Informiranost na trgu je pogosto zelo slaba, saj ne gre za redne kupce.

Na lokalno ponudbo in povprasevanje vplivajo najrazli¢nejSe spremembe na ekonomskem,
demografskem, politicnem in socialnem podroc¢ju. Preprosti makroekonomski indikatorji, Ki
so dostopni v vseh statisticno opredeljenih publikacijah, lahko zelo pripomorejo k
prepoznavanju trga. Gibanje populacije, stopnja brezposelnosti in povpre¢ni dohodek nam
povejo marsikaj o spremembah efektivnega povprasevanja pri Stanovanjskih povrSinah.
Pomembni so varéevanje, dostopnost posojil in obrestne mere, ki narekujejo deleZ bruto
domacega proizvoda, ki ga bomo namenili nakupu nepremic¢nin. Na nepremicninski trg v
veliki meri posega tudi drzava s svojimi predpisi in davki, ki lahko spodbujajo vlaganja v
nepremi¢nine ali pa destimulirajo povpraSevalce ali ponudnike. Regulativa, predvsem
obcCinskih in drzavnih organov, obcutljivost na spremembe glavnih ekonomskih indikatorjev,
pri nepremicninah je potrebna visoka kupna moc, lokalizirana konkurenca, slojevito
povprasevanje in kratkorocna neelasticna ponudba. Lokalizirana konkurenca nastopi
predvsem zaradi nepremicnosti, heterogenosti in trajnosti dobrin, s katerimi se trguje na trgu
nepremicnin. To pomeni, da je konkurenca omejena na doloceno geografsko obmocje, zato je
lokalizirana konkurenca vzrok za velike razlike, ki nastajajo med posameznimi drzavami in
regijami. Trga nepremi¢nin ne moremo posploSevati, saj je zanj znalilno slojevito
povpraSevanje, kar pomeni, da se povprasuje po nepremi¢ninah za to¢no doloene namene.
Ponudba na trgu nepremicnin je kratkoro¢no neelasticna, ker je na kratek rok izrazito
neprilagodljiva. Torej je usklajevanje med ponudbo in povprasevanjem mozno le na dolgi rok
(Cirman, 2004, str. 63-64).

1.2.1 Delovanje trga nepremicnin

Trg nepremi¢nin se na spremembe povprasevanja in ponudbe odziva podobno kot
predpostavlja ekonomska teorija. Odstopanja od teorije je mogoc¢e pojasniti z nepopolnostmi
trga, kot so: heterogenost nepremic¢nin, ¢asovni zamiki zaradi postopkov gradnje, odvisnost
od ponudbe posojil, davéne olajSave in drugo. Primerljive nepremi¢nine na trgu dosegajo
podobne cene, ki so stabilne v primeru trZznega ravnovesja. V primeru preseznega
povprasevanja se vzpostavi tako imenovani trg prodajalcev, za katerega veljajo visoke cene
in posledi¢no niZja zasedenost in pospeseno investiranje v novogradnje. Obratno velja za tako
imenovani trg kupcev, kjer so v boljSem polozaju kupci. Pomembno vlogo imajo tudi
spremembe stroSkov posojil. Nizje obrestne mere spodbujajo povprasevanje po
nepremicninah. Gibanje trga nepremicnin je tako bolj povezano s spremembami monetarne
politike kot z gospodarskimi cikli. Stevilo in znailnosti prebivalstva vplivajo na potencialno
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povprasevanje po vecini tipov nepremicnin, ob upostevanju kupne moci prebivalstva pa tudi
na dejansko povpraSevanje. Prav tako na trg nepremicnin vplivajo tudi spremembe
zaposlenosti in dohodkov na eni strani ter spremembe varcevanja in kreditne ponudbe na
drugi strani. Davki, regulacije in predpisi se pogosto uporabljajo za spodbujanja ali zaviranja
nepremiCninskega trga. Ponudba nepremic¢nin je odvisna tudi od nabavnih vrednosti
novogradenj, to je od cen dela, gradbenih materialov, spreminjanja gradbenih tehnologij in
kvalitet gradnje (Cirman et al. 2000, str. 12).

1.2.2 Funkcije trga nepremiénin

Trg nepremicnin omogoca udeleZzencem pridobivanje informacije o cenah in vrednostih
nepremicnin ter o ostalih prisotnih subjektih, kot so vlagatelji, posojilodajalci, gradbena
podjetja, upravljalci, nepremi¢ninski posredniki in drugi, ki s svojo dejavnostjo posredno
doprinesejo h kakovosti in ceni nepremicnine.

Trg nepremi¢nin opravlja tri osnovne funkcije (Cirman et. al., 2000, str. 128):

cev v

glede na preference financno sposobnih uporabnikov. Gre za prodajne, najemne in davéno
vzpodbujene transakcije.

e Informiranje o cenah in vrednostih nepremic¢nin in ostalem dogajanju na nepremic¢ninskih
trgih je izrednega pomena za odloc¢anje investitorjev, posojilodajalcev, upravljalcev,
gradbenih in razvojnih podjetij, posrednikov, cenilcev in drugih trznih udeleZencev. Zato
je naloga trga, da jim takSne informacije posreduje, zelo pomembna. Gre za podatke o
dosezenih cenah nepremicnin, vrednostih primerljivin posesti in njihovih uporabah,
viSinah najemnin itd.

e Prilagajanje kvalitete in koli¢ine prostora spremembam socialnih in ekonomskih potreb je
tretja pomembnejSa funkcija trga nepremicnin. S spremembami uporab nepremicnin se
njihovi lastniki odzivajo na razli¢ne trzne priloZnosti in pritiske.

1.2.3 Znacilnosti trga nepremicnin

Posledica specifi¢nosti trgovanih dobrin so posebnosti trga. Najpomembnejse so (Cirman et.
al., 2000, str. 9):

e Lokalizirana konkurenca: nepremic¢nost, heterogenost in trajnost nepremicnin so vzroki
za specificno konkurenco posameznega obmoc¢ja. Da bi potencialni kupci popolnoma
spoznali prednosti neke nepremicnine, si jo morajo ogledati. Posamezne nepremicnine je
med seboj tezko primerjati, ker niso na isti lokaciji. Zaradi nepremicnosti in heterogenosti
nepremicnin so za trg nepremicnin znacilne velike razlike med posameznimi regijami in
drzavami, tako v vrednosti kot Stevilu transakcij.

o Slojevitost povprasevanja: ljudje navadno iS¢ejo in uporabljajo nepremicnino za tocno
dolo¢ene namene. Nameni so lahko bivanje, poslovna dejavnost ali kaj drugega. Trg in
nepremicninski strokovnjaki se temu prilagajajo. Zato se danes nepremicninski



strokovnjaki specializirajo za posamezno nepremic¢ninsko podroc¢je. Na trgu se slojevitost
kaze v razlicnem gibanju ponudbe in povpraSevanja na posameznih podtrgih. Trg
stanovanj je lahko v nekem obdobju zelo zivahen s Stevilnim transakcijami, zanj je
znacCilna rast povprasevanja in presezek povprasevanja nad ponudbo. Trg poslovnih
prostorov pa je lahko v enakem obdobju v stagnaciji, za katero je znac¢ilno malo transakcij
in padanje povpraSevanja.

e Slaba informiranost trZznih udeleZencev: transakcije med prodajalci in kupci so navadno
zaupne in decentralizirane, zato je pridobivanje trznih informacij zahtevno in drago
opravilo. Trzni udelezenci so tako navadno slabo informirani in iS¢ejo pomo€ pri
nepremi¢ninskih izvedencih, to pa povecuje stroske transakcij.

e Fiksna kratkoro¢na ponudba: usklajevanje ponudbe in povprasevanja je pogosto mozno
le na dolgi rok. Spremembam povprasevanja na kratek rok ponudba ne more slediti. To je
posledica lastnosti nepremicnin. Posledica nezmozZnosti sledenja ponudbe povprasevanju
so cikli¢na gibanja na trgu nepremicnin.

e Cikli¢nost povprasevanja in ponudbe: cikli¢nost ponudbe in povprasevanja je glavni
motor gibanja cen nepremicnin in ro¢nosti poslov. Ponudba nepremicnin se zaradi narave
nepremicnin lahko le pocasi prilagaja povprasevanju. To povzroca cikle, ki ponavadi
trajajo vec let in imajo razli¢ne faze:

o fazo ozivljanja,

o fazo rasti,

o fazo presezne ponudbe in
o fazo upada.

V kateri fazi je trenutno trg, nam povesta predvsem dva indikatorja: gibanje cen nepremi¢nin
in gibanje Casa, ko se posamezna nepremi¢nina proda.

Za fazo ozivljanja je v zacetnem obdobju znacilna presezna ponudba, ki izvira iz gradbenih
aktivnosti v preteklosti ali iz upada povprasevanja. V tej fazi je ¢as prodaje nepremicnin
zanimanje za nakupe, ki ob konstantni ponudbi absorbirajo vse presezke iz zgodnje faze
ozivljanja. Povpre€en Cas prodaje se zmanjSuje, in ko doseze dolgoletno povprecje, pravimo,
da je trg presel v fazo rasti. Zanjo je Se vedno znacilno: veCanje povpraSevanje, skrajSevanje
Casa prodaje in rast cen nepremicnin. Ko cene dosezejo lastno ceno novega stanovanja,
investitorji pospeSijo gradnjo. Zaradi zamika, ki je potreben za dokoncanje gradnje,
povpraSevanje Se naprej presega ponudbo, cene posledicno rastejo in ¢as prodaje se skrajSuje.
Cikel doseze vrh, ko raven ponudbe doseze raven povprasevanja. V tem obdobju so
cene najvisje, ¢as prodaje pa je relativno kratek. Na trg pa prihaja vse ve¢ novogradenj, ki so
jih investitorji zaceli graditi Se v fazi ozivljanja, in ponudba preseze povpraSevanje. To sprozi
ponovno padanje prodajnih cen in podaljSevanje Casa prodaje oziroma fazo preseZne
ponudbe. Takoj ko ponudniki zaznajo nove trzne razmere, zmanjSajo ali celo povsem
ustavijo gradbene aktivnosti. To povzro¢i Se dodatno padanje cen in podaljSevanje Casa
prodaje. Trg vstopi v fazo upada. Likvidnost trga je v tej fazi najnizja in tako se celoten cikel



ponovi. Cikle najpogosteje povzrocijo spremembe monetarne politike in posledicne
spremembe obrestnih mer, ki drazijo oziroma cenijo kredite ter tako neposredno vplivajo na
Stevilo transakcij in Cas prodaje (McKenzie & Betts, 2001, str. 51-52).

Slika 1: Razlicne stopnje v nepremicninskem ciklu

RAST PRESEZNA PONUDBA
Krajsanje ¢asa prodaje Daljsanje casa prodaje
Novogradnje Novogradnje
Skrajevanje ¢asa na trgu Visoka raven cen
DOLGOROCNO POVPRECNO g
$TEVILO DNI NA TRGU RAVEN CEN

i

Nizka raven cen

a

Podaljsevanje Casa na trgu

Krajsanje ¢asa prodaje Daljsanje casa prodaje
Ni novograden] Zakljucevanje projektov

OZIVLJANJE UPAD

Vir: A. Cirman, Osnovno poslovanje z nepremic¢ninami, 2004, str. 72
1.2.4 PovpraSevanje in ponudba nepremic¢ninskega trga

Na nepremicninskem trgu se sre¢ajo gospodarski in socialni interesi, ki jih ureja mnozica zelo
razliénih podro¢nih zakonov. Tako kot na vseh ostalih trgih tudi tu obstajata ponudba in
povprasevanje, vendar pa sta oba dejavnika prepuscena svobodni volji sodelujocih subjektov.
Ravno zato lahko re¢emo, da gre za razmeroma odprt in svoboden trg. Na trgu nepremicnin se
sreCujejo kupci in prodajalci, ki se ukvarjajo s prodajo, nakupom, najemom, uporabo ter
izboljSavo nepremi¢nin. Tako na trgu prihaja do menjave dobrin, te pa so v tem primeru
lastninske pravice do nepremicninskega premoZenja. V lastninske pravice vkljucujemo
pravice do posredovanja, uporabe, odtujitve, razpolaganja in druge, ki prinasajo koristi od
lastnistva in upravljanja z nepremic¢nino (Ring & Dasso, 1985, str. 21).

Ponudba na nepremi¢ninskem trgu se pocasi spreminja. Ne samo da gre za nepremicne stvari,
ki so vezane na lokalne trge, tudi odzivi na spremembe povprasevanja so dolgotrajni. Gradnja
novih nepremicnin je povezana s procesi, ki zahtevajo dolocen Cas. Zato lahko v primeru
nihanja povpraSevanja pride do vecjih vplivov na cene. Vstop kupcev in prodajalcev na trg je
odvisen od razli¢nih pogojev, v vecini primerov pa je pocasen, kar pomeni, da lahko cakajo
na ugodne pogoje, preden se odlocijo za nakup ali prodajo.

Na nepremicninski trg vedno moc¢no vpliva drzava. Drzava obicajno izvaja tiste naloge trga,
ki jih sam zaradi posebnosti ni zmozen. Hkrati pa mora drzava skrbeti za osnovno strukturo
trga, da ta lahko sploh deluje. Kar pomeni, da zagotavlja zakonsko podlago za njegov obstoj,
sistem financiranja ter sc¢iti udelezence pred zlorabami. Sodelovati pa mora tudi pri
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zagotavljanju ustrezne ponudbe, da ne pride do preseznega povprasevanja. To lahko izvaja z
omogocanjem sprememb nezazidljivih zemljis¢ v zazidljiva in usmerjenim dotokom lastnih
nepremic¢nin na trg (zemlji$¢a, stanovanja itd.). Vsekakor mora biti njeno delovanje pri
zagotavljanju nepremicnin premisljeno in usmerjeno, saj lahko v nasprotnem primeru na trgu
doseze nezazelene ucinke.

Drzava ima dolocene pravice v zvezi z nepremicninami. Nepremic¢nine lahko obdav¢i. Ta
davek se lahko uporabi za izboljSanje okolja, kjer so nepremicnine, s tem pa se
nepremi¢ninam poveCa vrednost. Z ustrezno zakonodajo dolo¢a, kaj lahko lastnik
nepremicnine z njo pocne in ¢esa ne sme. S tem zagotavlja, da je bivanje v nepremicnini
varno. Ravno tako z zakoni ureja razmerja med lastniki nepremicnin, kar zagotavlja urejene
odnose med razli¢nimi lastniki iste nepremicnine, s tem pa moznosti za njeno vzdrzevanje in
izboljSave. Drzava ima tudi pravico prisilnega odkupa. V primerih, kadar je treba
nepremicnino odstraniti ali uporabljati v druga¢ne namene, da se zadosti SirSim druzbenih
zahtevam, lahko drzava za pravi¢no nadomestilo pridobi lastniStvo nad nepremicnino, Ceprav
se njen lastnik s tem ne strinja. DrZava postane lastnik nepremicnine tudi, kadar lastnik umre
in nima potomceyv ali dediCev.

Nepremicnine so vezane na lokalni trg, kjer je ponudba zelo omejena. Zaradi tega prihaja do
velikih razlik med posameznimi trgi (mesti, regijami in drzavami). Odzivnost ponudbe na
povprasevanje je po€asna. Zaradi tega lahko pride do ve¢jih nihanj v ceni nepremicnin, saj se
povprasevanje lahko spreminja zelo hitro. Ker sta ponudba in povpraSevanje odvisna tudi od
lokalnih in nacionalnih dejavnikov, bomo za boljse razumevanja na kratko opredelili tudi te
dejavnike.

1.2.4.1 Dejavniki povpraSevanja na nacionalni ravni

Na povprasevanje po nepremicninah na nacionalni ravni vplivajo Stevilni dejavniki. Pri
stanovanjskih in ostalih nastanitvenih objektih so med pomembnimi: rast Stevila prebivalstva,
znacilnosti prebivalstva (starostna struktura, velikost gospodinjstev), izobrazbena struktura
(viSina dohodka, prosti Cas, zivljenjski stil), priloZznost za zaposlitev (stopnja zaposlenosti,
nacionalno in lokalno), rast dohodka na prebivalca, poraba gospodinjstev za nastanitev in
storitve (poraba za nastanitev se odraza skozi odplacevanje kreditov in placevanje najemnin).

Na povprasevanje po nastanitvenih objektih vpliva tudi viSina najemnin, vi§ina obrestnih mer
in ro¢nost pri odplacevanju kreditov. Vsekakor pa imajo najemnine bolj lokalni znacaj kot
obrestne mere.

1.2.4.2 Dejavniki ponudbe na nacionalni ravni

Na ponudbo vpliva predvsem razpolozljivost zemljiSC, saj je zemljiS¢e osnova za zacetek

cev v

njihove namenske rabe, ki se dolo¢a s prostorskimi akti ob¢in in drzave. Pomembni dejavniki
so Se dostopnost do ustreznih materialov za gradnjo in njihove cene, cena in razpolozljivost
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dela, saj za gradbenistvo veljajo znacilnosti sezonskega dela. Na razvoj nepremicnin vpliva
tudi ponudba kapitala. Investicije v nepremi¢nine tekmujejo z investicijami v delnice,
obveznice in druge oblike investicij. Velik vpliv na ponudbo kapitala imata tudi fiskalna in
monetarna politika. Fiskalna politika vpliva na davéno obremenitev nepremicnin in s tem
donosnost investicij v nepremicnine in razpolozljiv dohodek prebivalcev, monetarna politika
pa vpliva na obrestne mere in s tem na stro$ke financiranja ter posledi¢no donosnost in kupno
mo¢ ljudi (Brueggeman & Fisher, 2005, str. 236).

1.2.4.3 Dejavniki povprasevanja na lokalni ravni

Dejavniki povpraSevanja po nepremicninah na lokalni ravni so: razpoloZljivi dohodki
gospodinjstev ter drobnoprodajne cene. Kdaj bodo podjetja in gospodinjstva trosila ve¢ in
kdaj manj, je seveda odvisno od razpolozljivosti zemlje, dela, materiala, finan¢nih sredstev ter
podjetniskega duha. Navedeni faktorji so tudi neposredno povezani z ekonomsko rastjo
obmocja. PovpraSevanje po nepremicninah na lokalni ravni je zelo odvisno tudi od
zazelenosti lokalnega okolja kot lokacije za nastanitev ljudi. Na zazelenost vplivajo urejenost
javne infrastrukture, delovna mesta, ki so na voljo, moZnost izobrazevanja, transportne
povezave, naravni viri in drugo.

Pomemben lokalni dejavnik so tudi migracije, in sicer migracije med regijami, ruralno-
urbane, urbano-suburbane in tudi migracije med drzavami. Najbolj se bodo razvijala tista
obmodja, ki so pod vplivom rasti prebivalstva zaradi migracij (Brueggeman & Fisher, 2005,
str. 236).

1.2.4.4 Dejavniki povpraSevanja na nacionalni ravni

Glavni dejavniki ponudbe so dostopnost in cena zemljiS¢ (odvisno od naravnih ter umetnih
ovir, ustrezne lastni$ke strukture in razpoloZzljivosti komunalnih prikljuckov) ter kakovost
obstojeCega stavbnega fonda (soodvisnoSt nepremicnin), razpolozljivost in cena delovne sile
za gradnjo, cena in dostop do materiala ter cena in dostopnost finanénih virov.

Vplivi na povprasevanje po stanovanjih se odrazajo skozi Stevilo gospodinjstev, starost ¢lanov
gospodinjstev in njihove dohodke, obrestne mere, visine najemnin ter cene stanovanj. Na
ponudbo pa vpliva Stevilo razpoloZljivih praznih enot, obrestne mere in financna dostopnost,
starost in kombinacija obstojece zaloge enot ter stroski izgradnje in zemljiS¢ (Brueggeman &
Fisher, 2005, str. 237).

1.3 Slovenski nepremicninski trg

V nadaljevanju si bomo podrobneje pogledali slovenski nepremicninski trg, predstavljena
dejstva nam bodo omogocila lazje razumevanje danasnjega stanja ter napovedi razvoja v
bliznji prihodnosti.

V Sloveniji se je nepremicninski trg oblikoval Sele po osamosvojitvi, ko so se politi¢ne
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spremembe Casovno uskladile z gospodarskimi. Problemi, s Kkaterimi se slovenski
nepremicninski trg soo¢a Se danes, izhajajo tudi iz preteklosti, zato je za razumevanje treba
pogledati v preteklost. Okolis¢ine, kot so stanovanjski zakon, privatizacija stanovanj in
podjetij ter denacionalizacija, so spodbudile trg nepremicnin, ki pa se Ze vseskozi sooca s
tezavami neuravnoteZenosti in nestabilnosti.

Za razvite trge nepremicnin z visoko stopnjo konkurenénosti sta znacilni javnost in
transparentnost informacij, povezanih s transakcijskimi cenami, podatki o nepremi¢ninah,
prostorskimi plani in posegi v prostor, omejitvami v prostoru in podobno. Nujno je, da so
podatki sistemsko vodeni in vzdrZevani. Prav tako so za razvit trg pomembni nizki stroski
transakcij ter enostavna, v praksi izvedljiva zakonodaja brez administrativnih ovir, kar je
pogoj, da je transakcijski ¢as pri prometu nepremicnin ¢im krajsi in je Stevilo transakcij ¢im
vecje. Vecina navedenih elementov razvitosti trga v Sloveniji kaze, da je trg Se vedno v
razvoju.

Najpogosteje se kot posredniki na trgu nepremicnin pojavljajo agencije. Te na trgu delujejo
kot poverjeniki, ki nastopajo v imenu svojih strank, zastopajo njihove interese, redkeje pa
delujejo tudi v svojem imenu. Naloge, ki jih opravljajo posredniki na trgu nepremicnin, lahko
razdelimo na naloge, opravila in storitve pri prometu z nepremi¢ninami in naloge pri najemu
(Cirman, 2007, str. 17).

1.3.1 Razvoj slovenskega nepremicninskega trga

O pravem razvoju slovenskega nepremicninskega trga lahko govorimo Sele po letu 1998, ko
je povpraSevanje, predvsem po stanovanjskih nepremicninah, zacelo hitreje narascati v skladu
s povecevanjam kupne moci in migracij prebivalstva zaradi prilagajanja razpolozljivim
delovnim mestom. Ponudba nepremic¢nin pa je pocasi sledila vse ve¢jemu povprasevanju.

Leta 1990 je nova druzbena ureditev prinesla prvi Stanovanjski zakon (Ur. I. RS, §t. 18/91), ki
je posameznikom omogocil nakup stanovanja po izjemno nizkih cenah. S tem je drzava
dosegla privatizacijo druzbenih stanovanj, drzavljanom pa omogocila lastnino, ki je osnova
kapitalizma. V prvi polovici 90. let prejsnjega stoletja so se na nepremi¢ninskem trgu ustvarili
prvi mehanizmi, s tem so se zacele kazati prve zakonitosti ponudbe in povprasevanja. Drzava
ni imela izoblikovane ustrezne zakonodaje, zato so se na trgu zacele pojavljati nepravilnosti,
ki so prizadele predvsem kupce nepremicnin.

V drugi polovici 90. let prejSnjega stoletja so se zaCele pojavljati razlike med posameznimi
lokalnimi nepremicninskimi trgi. ZmanjSevalo se je Stevilo novozgrajenih stanovanj, kar se je
najbolj odrazilo na trgih, kjer je bilo povprasevanje najvecje, predvsem v velikih mestih, kot
sta Ljubljana in Maribor. Posledi¢no so cene nepremi¢nin zacele rasti (Geodetska uprava RS,
2008).

Glavni namen oblikovanja nacionalne varéevalne sheme je bilo spodbujanje dolgoro¢nega
varCevanja prebivalstva. Pred iztekom prve nacionalne varcevalne sheme leta 2003 je prislo
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do raznih Spekulacij, koliko varCevalcev bo denar dejansko porabilo za nakup nepremicnine.
To pa je povzrocdilo $e dodatno dvigovanje cen nepremicnin. Cene stanovanj so v petih letih v
Ljubljani zrasle toliko, da so razvrednotile privaréevani znesek, ki so ga prebivalci
privar¢evali v okviru nacionalne var¢evalne sheme (Geodetska uprava RS, 2008).

V letih od 2003 do 2006 je bilo slovensko gospodarstvo zaznamovano z vstopom v Evropsko
unijo. Nepremicninski trg se je razvijal v pogojih relativno stabilne rasti, naraScanja
produktivnosti in upadanja brezposelnosti, relativno nizke inflacije in obrestnih mer. Za to
obdobje je bilo znacilno, da je bil trg stanovanjskih nepremi¢nin predvsem v znamenju

ponudbe, ki je zaradi preseznega povprasevanja vedno znova narekovala vi§je cene stanovanj
(Geodetska uprava RS, 2008 ).

V zacetku leta 2007 je veljalo splosno prepri¢anje o nadaljnji rasti cen nepremicénin, kar je
cene $e dodatno zviSevalo. Kljub temu pa je bilo Ze v drugi polovici leta 2007 zaznati
dejavnike, ki so kazali na spremembe v svetovnem gospodarstvu, kar pa se je odlo¢neje
pokazalo v letu 2008. Razpad sistema hipotekarnih finan¢nih instrumentov v ZDA je zamajal
zaupanje v ban¢ni sistem in posledi¢no privedel do propada nekaterih najvec¢jih bank. Hkrati
so padli Se teCaji vrednostnih papirjev na newyorski borzi in tako je ZDA zajela financna
kriza, ki se je hitro zacela S$iriti tudi v Evropo in tako pricela dobivati globalne razseznosti.
Finan¢na kriza in recesija sta se v vsej Evropi odrazili tudi na nepremic¢ninskih trgih,
predvsem v obliki drastinega upada prometa in zniZevanja cen, kar se je zgodilo tudi v
Sloveniji. V zacetku leta 2008 je bilo zaznati, da je na slovenskem nepremicninskem trgu
prislo do spremembe v razmerju med ponudbo in povprasevanjem in do spremembe trZnih
pri¢akovanj subjektov, predvsem pri povpraSevanju. Trzna aktivnost je v neki tocki padla celo
na raven iz leta 2003, torej pred obdobjem kontinuirane visoke letne rasti povpre¢nih cen
nepremicnin. V prvi polovici leta 2008 so investitorji ve¢inoma Se vztrajali na postavljenih
ponudbenih cenah novogradenj, za katere so Ze bile placane are ali pa so kupci sofinancirali
njihovo izgradnjo. Posli, ki so bili sklenjeni, so se sklenili po visokih cenah, tako da so cene
stanovanjskih nepremicnin statisticno Se naprej naraS¢ale. V drugi polovici 2008 so cene
zacCele tudi statistiéno padati. Povprecne cene stanovanj so v drugem polletju 2008 padle za 7
odstotkov (Geodetska uprava RS, 2007).

1.3.2 Posebnosti slovenskega trga

Dve izmed znalilnosti slovenskega nepremic¢ninskega trga sta neenakomerna razvitost in
razlika v dosezenih nivojih cen med regionalnimi trgi in lokalnimi znotraj njih. Za Slovenijo
je znacilen tudi zelo neenakomeren socialno-ekonomski razvoj razliénih obmocij drzave, kar
se odraza tudi na trgu nepremicnin. Medtem ko lahko v ve¢jih urbanih sredi$¢ih Ze govorimo
o relativni razvitosti trga nepremicnin, na nekaterth manj razvitth obmoc¢jih o tem Se ne
moremo govoriti.

Stanovanjski zakon, ki je posameznikom omogocil nakup stanovanja po izjemno nizkih
cenah, je imel poleg pozitivnih posledic tudi negativne. Ena izmed negativnih posledic je, da
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so ljudje prisli do lastnine, nihée pa jih ni poucil, kako morajo z njo ravnati. Stanovanja so
odkupili tudi ljudje, ki niso imeli dovolj sredstev za njihovo vzdrzevanje, kar je vodilo v
propadanje celotnih zgradb, ki so kazile mesta. Med lastniki je prihajalo tudi do sporov v
zvezi z upravljanjem s skupno lastnino, saj niso razumeli pomena skupne lastnine. Ena izmed
glavnih napak zakona je bila, da ni enakovredno obravnaval vseh najemnikov druzbenih
stanovanj. Nekatere skupine, kot so najemniki hiSniskih stanovanj in najemniki
denacionaliziranih stanovanj, niso mogle kupiti stanovanj. S tem so bili diskriminirani, saj jim
zakon ni zagotovil drugih primernih moznosti za dostop do lastnih stanovanj. Po oceni SURS
je v Sloveniji 12 % nejemnih stanovanj in 88 % lastniskih stanovanj. Pomembna znacilnost je
tudi ta, da slovenski nepremi¢ninski trg nima tradicije in zato tudi ni ustrezno razvit (Zle,
2002, str. 150). V Sloveniji se soofamo s premajhnim S$tevilom ustreznih najemniskih
stanovanj, ki bi lahko bila ustrezna oblika reSevanja stanovanjske problematike predvsem
mladih. Razvitost trga se razlikuje tudi po skupinah nepremic¢nin. Za stanovanjske in poslovne
nepremicnine v Ljubljani in drugih vecjih regionalnih sredis¢ih lahko trdimo, da je trg dokaj
dobro razvit. Trg je zivahen tudi na primorskem in gorenjskem v pretezni meri zaradi
turisti¢no potencialnega obmocja.

1.3.3 Stanje in predviden razvoj slovenskega nepremic¢ninskega trga

Stanje na slovenskem nepremicninskem trgu je bistveno drugacno, kot pa smo ga bili vajeni v
preteklih letih. Poleg drasticnega zniZanja prometa z nepremic¢ninami smo bili pri¢a tudi
zniZzevanju cen nepremicnin ter zmanjSanju obsega novogradenj. Vzroke za takSno stanje
lahko i8¢emo v tako imenovanem nepremicninskem ciklu, deloma pa tudi v finan¢ni krizi.
Ponudba stanovanjskih enot v Ljubljani in njeni okolici ni dejansko presegla stanovanjske
potrebe prebivalstva, pa¢ pa velik del ponudbe pri obstoje¢ih ponudbenih cenah ni ve¢ nasel
placilno sposobnih kupcev. Hkrati pa so se kupci tudi hitro odzvali na Spekulativne napovedi
padanja cen in zato niso bili ve€ pripravljeni investirati v nepremic¢nine.

Strokovnjaki (Tuma, 2008, str. 1) ugotavljajo, da se obdobje rasti na nepremi¢ninskem trgu
koncuje. To obdobje so zaznamovali naslednji dejavniki:

e Visoko povprasevanje po nepremicninah;

e Posledi¢no visoko Stevilo novograden;;

e Visoka rast cen vseh vrst nepremicnin;

¢ Nizka obrestna mera za financiranje nepremicnin,

¢ Relativno lahka dostopnost razli¢nih virov financiranja;
e Visoka gospodarska rast.

Gradbena dejavnost se je v zadnjih letih zelo povecala. Cene so dosegle tako visoko raven, da
je gradnja stanovanj postala zelo donosna, kar je povzro€ilo pospeseno vstopanje investitorjev
v to panogo. Razlog za tak$no stanje najdemo v ugodnih trznih razmerah, saj se je trg
nepremic¢nin od leta 2003 razvijal v pogojih relativno stabilne gospodarske rasti, naras¢anja
produktivnosti in upadanja brezposelnosti, relativno nizke inflacije ter nizkih obrestnih mer.
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Demografsko gledano, se je v zadnjih letih pojavil najveéji kontingent novih gospodinjstev.
Po drugi svetovni vojni smo imeli baby-boom generacijo, ki je rojevala v sedemdesetih in
osemdesetih letih. Ti otroci so si v zadnjem desetletju zaceli ustvarjati svoje druzine in zato so
nastala nova gospodinjstva. Hkrati je bilo zaznati tudi drobljenje gospodinjstev, kar je pogost
pojav v razvitih drzavah. Vse to je vplivalo na povecanje povprasevanja, Se posebej po
manj$ih stanovanjih. Na trgu je prevladovalo presezno povprasevanje, zaradi Cesar je bilo
mogoCe prodati prav vse, tako dobre kot tudi slabe nepremicnine. Zaradi presezka
povprasevanja je bil klju¢nega pomena ¢as, v katerem je investitorjem uspelo na trg plasirati
novogradnjo, medtem ko kakovost ni imela posebne vlioge. Mnogo stanovanj je bilo prodanih
Se pred zacetkom gradnje. Tako investitorjem ni bilo potrebno, da bi se posluzevali trznih
analiz oziroma pridobili kakr$nekoli podatke o Zeljah in potrebah kupcev pred odlo¢itvijo o
investiranju v stanovanjski objekt. To je povzrocilo zastoj v razvoju trzne funkcije v ve€ini
gradbenih podjetji, ki so investirala v gradnjo stanovanjskih nepremi¢nin. Trzna funkcija v
tem primeru ni opravljala svoje osnovne vloge. Rezultat takSnega stanja na trgu nepremiénin
se je odrazal v presezku povprasevanja in posledi¢no rasti cen nepremi¢nin. V drugi polovici
leta 2008 se je povprasevanje po nepremicninah zacelo mocno zmanjSevati, saj trg ni vec
prenesel tako visokih cen, hkrati pa se je vpliv finan¢ne in gospodarske krize odrazil na
manj$i dostopnosti stanovanjskih kreditov v bankah, nara$anju brezposelnosti in
zmanj$evanju gospodarske aktivnosti. Pomemben vir financiranja za nepremi¢ninske nakupe,
ki je bil naloZen v vrednostih papirjih, je presahnil zaradi poka borznega balona. Hkrati pa je
bilo vse teZje plasirati na trg stare nepremicnine in na ta nacin vsaj delno financirati nakup
novih. Gradbena podjetja se v tem trenutku med drugim soocajo z zalogami dokon¢anih in
nedokoncanih stanovanj in S tezavami s placilno sposobnostjo. Zelo pomembno je, da se ¢im
prej prilagodijo na nastale trzne razmere, kjer ima glavno vlogo Kkupec, in pri tem
profesionalizirajo trzenjsko funkcijo. Pri poslovanju morajo podjetja komunicirati s trgom,
definicija pravi, da trzno komuniciranje pojmujemo kot interakcijo med organizacijo in
njenimi potrosniki. Gre za dvosmeren proces informiranja z vzajemnim interesom obeh
udeleZzencev. Namen trznega komuniciranja je oblikovanje zavesti o obstoju izdelkov ali
storitev, pospeSevanje distribucije, oblikovanje pozitivne podobe znamke in graditev
pozitivne podobe organizacije. Vse to pripomore k prodajnemu uspehu (Habjanc¢i¢ & UrSaj
Hvali¢, 1998, str. 89).

1.3.3.1 Dejavniki ponudbe stanovanjskih nepremi¢nin

Stevilo dokon¢anih stanovanj je v zadnjem desetletju realno raslo. V obdobju 2004—2008 je
na trg prislo dobrih 40 tiso¢ novih stanovanj oziroma slabih 4,5 milijona kvadratnih metrov.
Vecji delez na trgu so predstavljali veliki investitorji, ki so bili po vecini tudi vecji slovenski
gradbinci z velikimi soseskami s po ve¢ kot 100 stanovanji. Manjsi investitorji so se pojavili
le v manjSem delezu. Visoko rast investicij je investicijski menedzment podjetij v zadnjih
letih financiral predvsem s posojili.

Zaradi podhranjenosti trga so kupci v obdobju gospodarske rasti in vsesplo$ne blaginje ter ob
izdatni spodbudi bank za najemanje kreditov posojil pod ugodnimi pla¢ilnimi in najemnimi
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pogoji od leta 1992 do 2007 pokupili skoraj vse nepremicninske enote, Se preden SO
investitorji stanovanja sploh zaceli graditi

V drugi polovici leta 2008 je zaradi sprememb na trgu priSlo do upada gradnje stanovanjskih
povrsin, Ki se je odrazil skozi zmanjSevanje Stevila izdanih gradbenih dovoljen. V ¢etrtem
Cetrtletju leta 2009 je bila z izdajo gradbenih dovoljenj predvidena gradnja 1.269 stanovanj,
kar pomeni 45 % manj kot v Cetrtem Cetrtletju 2008.

Tabela 1 prikazuje Stevilo in povrsino stanovanj, za katera so bila izdana gradbena dovoljenja
v letih med 2006 in 2009. Podatki kazejo, da je bil v letu 2007 doseZen vrh po $tevilu izdanih
gradbenih dovoljenj za stanovanjske povrsine, ¢emur je sledil padec. V letu 2009 se je stevilo
izdanih gradbenih dovoljenj za stanovanjske povrSine v primerjavi z letom 2007 skoraj
prepolovilo.

Tabela 1: Stevilo in povrsina stanovanj, za katera so bila izdana gradbena dovoljenja od leta

2006 do 2009
Sprememba
Stanovanja skupaj Nova stanovanja namembnosti v

stanovanja
Leto Stevilo P(()\:’rnii;)la Stevilo P(()Jl;ii;)la Stevilo P?Jﬁi;)la
Leto 2006 8.558| 1.027.152 8.260 1.001.899 298 25.253
Leto 2007 10.780| 1.202.396| 10.422 1.175.873 358 26.523
Leto 2008 8.376 970.034 8.108 944.581 273 25.453
Leto 2009 5.940 740.390 5.710 723.678 230 16.712

Vir: Statisticni urad RS, Statistika gradbenih dovoljenj, 2009.

Slika prikazuje izdana gradbena dovoljenja za stanovanjske in nestanovanjske stavbe po letih,
in sicer od leta 1998 do 2008. Tudi tu lahko vidimo porast izdanih gradbenih dovoljenj v letih
2006 in 2007. V letu 2008 pa sledi kar precej$nje zmanjSanje izdanih gradbenih dovoljenj,
tako za stanovanjske kot tudi nestanovanjske stavbe.
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Slika 2: Izdana gradbena dovoljenja za stanovanjske in nestanovanjske stavbe v Sloveniji od
leta 1999 do 2008
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Vir: Statisticni urad RS, Statistika gradbenih dovoljenj, 2009.
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V naslednji tabeli so prikazani podatki stanovanj v gradnji in dokon¢ana stanovanja po letih,
od 2006 do 2009. Zmanjsevanje vrednosti gradbenih del na stanovanjskih stavbah je deloma

posledica bistveno manj prodaj na nepremic¢ninskem trgu, deloma pa je zmanj$anje povezano

tudi s poslabsano likvidnostjo domacih gradbenih podjetij.

Tabela 2: Stanovanja v gradnji in dokoncana stanovanja, Slovenija, od leta 2006 do 2009

Dokonéana .
] . ] Dokonc¢ana
Stanovanja| Dokonc¢ana stanovanja — .
v gradnji | stanovanja investitor pravna stanovanja na
g 1.000 prebivalcev
oseba
2006 |Povrsina (mz) 280.6862 860.537 230.191 428.4
2007 |Povrsina (mz) 315.0555 028.941 315.588 460
2008 |Povrsina (mz) 3.041.725 1.100.436 481.984 539,6
2009 |Povrsina (mz) 2.679.683 980.980 334.825 480,3
2006 |Stevilo 21.215 7.538 2.914 3,8
2007 |Stevilo 24.560 8.357 3.869 4,1
2008 |Stevilo 23.650 9.071 5.845 4,9
2009 |Stevilo 19.698 8.561 4.400 4,2

Vir: Statisticni urad RS, Statisticne informacije, 2009.

Investitorji, ki so nalagali premoZenje v nepremi¢nine z namenom kratkoro¢ne preprodaje, se

sooCajo s problemom prodaje teh nepremicnin. Njihova nalozba se je izkazala kot slaba

kratkoro¢na nalozba, ni pa nujno, da tudi dolgorocna. Investitorji, ki so likvidni in nakup
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stanovanj niso v celoti financirali s krediti oziroma imajo druge financne rezerve, lahko s
prodajo teh stanovanj pocakajo, vsaj dokler se trg nepremicnin ne umiri. Investitorji in
gradbena podjetja, ki pa so gradnjo financirali pretezno s krediti in teh je velika ve¢ina, bodo
prej ali slej prisiljeni razprodati presezke, da bodo lahko odplacali kredite. Tudi kupci, ki so
pred letom dni ali vec sklenili pogodbo za nakup novozgrajenega stanovanja, so padli v
finan¢no luknjo. Finan¢no konstrukcijo so delali na podlagi trznih razmer v preteklosti, te pa
so bile precej drugacne od trenutnih gospodarskih razmer. V izracun so vkljucili kupnino, ki
bi jo dobili ob prodaji starega stanovanja, in takratno ponudbo bané¢nih posojil.

1.3.3.2 Dejavniki povprasevanja

Na povprasevanje po stanovanjih je v letu 2008 Kkljub realnemu povecanju pla¢ negativno
vplivalo zmanj$anje obsega stanovanjskih posojil, odobrenih v drugi polovici leta. Banke so
se na povecanje kreditnega tveganja odzvale na dva nacina. Predvsem v prvi polovici leta
2009 so povisale kreditne standarde. Najpogosteje so povecale pribitke k obrestni meri in
zahtevale kakovostnej$a zavarovanja posojil, predvsem ko je $lo za nepremicnine, Kar je
povzrocilo, da so se proti koncu leta 2008 zmanjsali zneski novoodobrenih stanovanjskih
posojil. Banke so zahtevale ve¢jo lastno udelezbo kupcev pri nakupu nepremicnine, od
investitorjev pa podroben naért projekta s predvideno realizacijo. Leta 2008 je bil obseg
novosklenjenih posojil v visini 1.004 milijonov evrov, kar je za 2 % nizje kot v letu 2007,
visina je bila doseZzena predvsem zaradi izjemno visokega kreditiranja v marcu in aprilu 2008.
Novoodobrena stanovanjska posojila predstavljajo 55,2 % ocenjenega prometa na
sekundarnem nepremi¢ninskem trgu, ki so ga opravila gospodinjstva. V zacetku leta 2007 je
rast stanovanjskih posojil presegla 40 %, nato pa je padala do oktobra 2009, ko je znasala le
Se 13,4 %. V zadnjih dveh mesecih leta 2009 se je rast stanovanjskih posojil ponovno
okrepila, kar je posledica ve€jega obsega poslov na trgu nepremicnin ter ugodnejsih pogojev
financiranja, in je januarja 2010 dosegla 16,5 % (Banka Slovenije, 2009).

Dostopnost stanovanj, izraZzena z razmerjem med ceno stanovanj v Ljubljani in letno drseco
sredino povprecnih mesecnih neto plac, se je v letu 2008 v Ljubljani povec€ala. Za nakup
garsonjere, eno- in dvosobnega stanovanja je bilo ob koncu leta 2008 treba nameniti od 5,5 do
6 povprecnih mesec¢nih neto pla¢ manj kot v zadnjem cetrtletju leta 2007.

Dejanska dostopnost stanovanj, ki poleg gibanja cen stanovanj in neto pla¢ upoSteva Se
pogoje na trgu stanovanjskih posojil, se je nekoliko povecala (Banka Slovenije, 2009).
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Slika 3: Struktura kreditiranja gospodinjstev
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Vir: Banka Slovenije, Letno porocilo, 2009.

Slika 4: Razmerje med ceno stanovanj in letnimi drsecimi sredinami povprecnih mesecnih
neto plac za Ljubljano (levo) ter indeks dostopnosti stanovanj (2003 = 100) (desno)
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Vir: Banka Slovenije, Porocilo o financhi stabilnosti, 2009.

Na domacem trgu ni zadostnega $tevila neprofitnih najemnih stanovanj, ki so pomembna za
dolgoro¢no vzdrznost cen stanovanj. PremoZenje gospodinjstev se je v zadnjem letu zaradi
znizanja vrednosti nalozb v delnicah in investicijskih skladih zmanjSalo za tretjino. Po
obdobju vecletnih rasti so kapitalske izgube v letu 2008 zavrle nakup nepremicnin. Sledila je
podrazitev in zaostritev pridobivanja ban¢nih posojil. Nakupi v preteklem letu so bili po
vecini namenjeni reSevanju stanovanjskega problema, nakupov stanovanj z namenom nalozbe
ali domnevnih S$pekulativnih nakupov pa skoraj ni bilo zaznati (Banka Slovenije, 2009).
Pritisk na znizanje cen stanovanj, ki ga izvajajo kupci, bo v prihodnjem obdobju Se vedno
prisoten. Glavni razlog je v psiholoskem pric¢akovanju obcutnega nadaljnjega padca cen
stanovanj in odlaSanju z nakupom ter v poslabsanem ekonomskem poloZaju gospodinjstev, ki
je posledica gospodarske krize. Kon¢na potro$nja gospodinjstev za trajne proizvode se je v
preteklem letu znizala za 8,3 %, kar potrjuje ve¢jo previdnost pri odlo¢anju. Na drugi strani se
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povecCujejo zamude pri odplaCevanju posojil investitorjev bankam in pri poravnavanju
obveznosti do podizvajalcev. Ker so steCajni postopki gradbenih podjetij in unovcevanje
zasezenih nepremicnin, ki jih izvajajo banke, dolgotrajni in zamudni, bi pravocasna
prilagoditev cen stanovanj dejanskemu povpraSevanju ugodno vplivala na likvidnost v panogi
gradbenistva.

Slika 5: Novoodobrena posojila gradbenemu sektorju (levo) in novoodborena stanovanjska
posojila prebivalstvu (desno) v milijonih evrov.
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Vir: Banka Slovenje, Letnoporoczlo, 2010.

1.3.3.3 Slovenski nepremi¢ninski trg v prihodnje

V bliznji prihodnosti nekaj let lahko na nepremicninskem trgu pri¢akujemo manjsi obseg
ponudbe novozgrajenih stanovanjskih nepremic¢nin. PriSlo bo tudi do stabilizacije trga, kar se
bo odrazilo predvsem pri cenah, saj stanje tako visokih cen, predvsem stanje enakih cen za
nove in stare nepremicnine, ne bo ve¢ mogoce. Trenutno neugodne razmere bodo iz trga
izrinile manj uspe$na podjetja, ki se jim ni uspelo prilagoditi novim razmeram. To bo ugodno
vplivalo na polozaj kupcev, ki se bo iz leta v leto izboljSeval, saj se bodo morala podjetja, ki
investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremicnin, prilagoditi potrebam in zeljam kupcev.
Investitorji se bodo v prihodnje po vsej verjetnosti srecali s §ibkejSo generacijo potencialnih
kupcev, kar bo privedlo do $e bolj neugodnih razmer. Kljub neugodnemu stanju na trgu so v
tem trenutku le redki investitorji pripravljeni cene spustiti za ve¢ kot za 10 %, kar bomo
preverili v Cetrtem poglavju naloge s pomo¢jo anketnega vprasalnika.

Pricakujemo lahko tudi vecjo segmentacijo cen med novogradnjami in obstojecimi
stanovanjskimi objekti glede na leto gradnje, kakovost, oddaljenost od sredis¢ mest in
avtocest. Moznost za izrazitejSe zniZanje cen novogradenj je majhna, saj jo preprecujejo
nara$cajoci stroski gradnje in dejstvo, da so investitorji novozgrajena stanovanja ponudili na
najemniskem trgu. Glede na obseg prometa nepremicninskih poslov, ki je bil v letu 2008 za
dobro polovico nizji kot v letu 2007, in umiritve rasti cen lahko sklepamo, da je ponudba
dosegla povprasevanje (Banka Slovenije, 2009).

Na ozivitev nepremicninskega trga bi lahko vplivala stran ponudbe z ve¢jim zniZevanjem cen.
Za zdaj se ponudnikom na mocan upad Stevila transakcij Se ni bilo treba odzvati z izrazitejSim
znizanjem cen, zato je mogoce sklepati, da so rezerve v gradbenistvu zaradi fleksibilnosti trga
delovne sile in moznosti prilagajanja zaCetka izvajanja pripravljenih projektov vecje, kot
kazejo finanéni podatki te panoge. Ceprav je nizka cenovna odzivnost ponudbene strani na
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nepremicninskem trgu deloma posledica pricakovanega ¢asovnega zamika, sproza vprasanje o
stopnji konkurence na nepremicninskem trgu. Z nadaljevanjem gospodarske krize in
ohranjanjem nizkega Stevila transakcij na nepremic¢ninskem trgu bo potreba po zmanjSanju
ponudbenih cen naraS€ala. Denarni tok, potreben za redno vraCanje posojil bankam in
placevanje obveznosti do podizvajalcev, morajo gradbena podjetja primarno zagotavljati z
ustreznim obsegom prodaje, podprtim z ustrezno fleksibilnostjo cen — ¢eprav na racun
zmanjsevanja svojih dobickov (UMAR, 2009).

Dinamika najemanja posojil za nakup nepremi¢nine Se verjetno Se vsaj nekaj Casa ne bo
povecala predvsem zaradi neugodnih posojilnih pogojev, valutnega tveganja ob najemu
posojila v tuji valuti in visoke lastne udelezbe v vrednosti nakupa nepremicnine. Hkrati pa k
pasivnosti gospodinjstev pripomore tudi negotovost o nadaljnjem poteku finanéne krize.

Sklepamo lahko, da bosta v prihodnjem obdobju razmeroma Sibko povprasevanje ter
povecana negotovost glede prihodnjega gibanja cen stanovanjskih in poslovnih nepremi¢nin

verjetno Se naprej zavirala investicije v gradbenistvu. To oceno potrjujejo anketni kazalniki,
Kazalniki zaupanja v gradbenistvo (UMAR, 2009).

Trg nepremicnin bo s to krizo postal hitreje zrel in bolj konkurencen, koristi pa bodo imeli
predvsem uporabniki nepremicnin. Odpadli bodo vsi manjsi, finan¢no Sibkejsi in predvsem
neustrezno usposobljeni investitorji oziroma ponudniki. Kvaliteta nepremicnin bo igrala
vedno bolj pomembno vlogo v primerjavi s kvantiteto (Znidarsi¢, 2008, str. 51).

2 KONCEPT TRZENJSKE USMERITVE

Kot je razvidno iz prvega poglavija, je bilo povpraSevanje vse do leta 2008 vec¢je od ponudbe.
Potrebe po strateSkem nacrtovanju in raziskavah trga, segmentaciji kupcev ter usmerjenem
nacrtovanju investicij so bile majhne in jih podjetja niso kaj dosti razvijala. Ker je
stanovanjskih nepremi¢nin primanjkovalo, so se morali kupci kaj hitro zadovoljiti z obstojeco
ponudbo na trgu. V veéini primerov investitorjem ni bilo treba zaznati potrebe in Zelje kupcev
in to implementirati v posamezno investicijo. Trenutne razmere pa od investitorjev zahtevajo
hitro prepoznavanje potreb in Zelja potencialnih kupcev, to pa lahko dosezejo z vecjo
usmerjenostjo na kupca. Zato sem v nadaljevanju naloge podrobneje opredelila pomen trznih
raziskav in trZzenjskega koncepta, katerega temeljno nacelo predstavlja usmerjenost k
potro$niku. To pomeni, da popolnoma razume trge, na katerih deluje, in svoje potrosnike.
Podjetje vseskozi razvija vrednost za potrosnika, zato mora pridobiti potrebne informacije 0
potro$nikih. Samo osredotocanje na informacije o sedanjih in prihodnjih potrebah potro$nikov
pa je nezadostno, ¢e ob tem ne razmislja o globlje zakoreninjenih vrednotah in prepric¢anjih
potrosnikov. V kolik$ni meri podjetja poznajo ta koncept in ga tudi v praksi izvajajo, pa sem
preverila z raziskavo.
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2.1 Koncept trzenjske usmeritve

Trzenje lahko opredelimo kot druzbeni in vodstveni proces, ki omogoc¢a posameznikom in
skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi
izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost (Kotler, 1996, str. 6). V literaturi sta pogosto
uporabljeni definiciji tudi Narverja in Slaterja (1990, str. 20-35) ter Kohlija in Jaworskega
(1993, str. 1-18).

»Trzenjska usmeritev je uporaba trZzenjskega koncepta v praksi podjetij in je v neposredni
korelaciji z uspeSnostjo in dobickonosnostjo poslovanja« (Kohli & Jaworski (1990,
str. 20-35).

Razli¢na pojmovanja koncepta trzenjske usmeritve lahko grobo razvrstimo v dve perspektivi:
behavioristi¢no in kulturologko®. Prva razume trzenjsko usmeritev kot sklop specifi¢nih
vedenj, njena predstavnika pa sta Kohli & Jaworski (1990, str. 20-35). Kulturoloska
perspektiva seze globlje in se nanaSa na osnovne karakteristike organizacije, njena
predstavnika sta Narver in Slater (1990, str. 1-18).

Definicija koncepta trzenjske usmeritve po Kohliju in Jaworskem pravi, da gre za
pridobivanje informacij o trgu, ki se nanaSajo na trenutne in prihodnje potrebe potrosnikov v
celotni organizaciji, Sirjenje informacij med oddelki in odzivnost organizacije na pridobljene
informacije (Kohli & Jaworski, 1990, str. 19).

Koncept sestavljajo tri poslovne aktivnosti:

e Pridobivanje in zbiranje informacij: poleg pridobivanja informacij o trenutnih in
prihodnjih potrebah ter Zelje potrosnikov je nujna Se analiza zunanjih trznih dejavnikov,
kot so konkurenca, vladna regulativa, razvoj tehnologij, ki lahko vplivajo na potrebe
potro$nikov. Informacije zbirajo vsi oddelki podjetja in ne le trzenje. Pridobivanju
informacij sledi analiza in poglobljena interpretacija.

e Sirjenje informacij: u¢inkovito Sirjenje informacij s pomodjo formalne in neformalne
komunikacije znotraj oddelkov in med njimi je potrebno, ker zagotavlja skupno izhodisée
za delovanje. Sluzi pri koordinaciji zaposlenih in oddelkov pri doseganju skupnih ciljev
organizacije.

e Odzivnost: organizacija se mora na pridobljene informacije odzvati z delovanjem
oziroma mora poslovati skladno z novimi znanji; gre za dve vrsti aktivnosti: oblikovanje
odgovora, tj. uporaba informacij za nacrtovanje in implementacija, tj. uresnicevanje
nacrtov (Jaworski & Kohli, 1993, str. 106). Podjetje doloca ciljne trge, oblikuje izdelke ali

! Ceprav je velika vedina znanstvenih del znotraj kulturoloske perspektive praviloma osnovanih na
kulturoloskem razumevanje marketinske usmeritve, je preverjalo koncept marketinske usmeritve s pomocjo
vedenj, ki naj bi odrazala osnovno kulturo. Ni pa raziskovalo temeljnih komponent marketinsko usmerjene
organizacijske kulture (tako tudi Narver & Slater 1990, str. 1-18).

23



storitve, jih distribuira in promovira na podlagi dobrega poznavanja potroSnika in
njegovih Zelja, preferenc, nakupnih navad, saj lahko le tako ustreze trenutnim in
prihodnjim potrebam potrosnikov. Vsako delovanje in odlo¢anje temelji na pridobljenih
informacijah o trgu.

Trzenjska usmeritev je odgovornost celotnega podijetja. Vsi oddelki podjetja se morajo
zavedati in delovati v skladu s potrebami potrosnikov. Izjemno zanimanje in povecano stevilo
empiricnih raziskav trzenjske usmeritve je povzrocila domneva, da trzenjska usmeritev
pozitivno vpliva na uspesnost poslovanja podjetij. Trzenjska usmeritev vpliva na izboljSano
poslovanje celotnega podjetja (donosnost nalozb, donosnost sredstev, dobicek, obseg prodaje,
trzni delez, rast prodaje), ker zagotavlja usklajeno in enotno delovanje posameznikov ter
oddelkov znotraj organizacije (Kholi & Jaworski, 1990, str. 32). Narver in Slater sta bila prva,
Ki sta leta 1990 razvila merilni in$trument trzenjske naravnanosti in dokazala pozitiven vpliv
na uspesnost poslovanja. TrZenjska usmeritev povecuje dobi¢konosnost podjetja neposredno
in posredno prek visje kakovosti izdelkov, vecje trzenjske ucinkovitosti (Pelham & Wilson,
1996, str. 167-194) in prek sposobnosti obdrzanja potrosnikov (Pelham, 1997, str. 1-20). Po
Narverju in Slaterju (1995, str. 249), je s kulturnolosko perspektivo, trZzenjska usmeritev
navzven usmerjena organizacijska kultura, ki zbira in Siri informacije znotraj organizacije, te
informacije se nanaSajo predvsem na potroSnike, tekmece in ostale kljucne deleznike na trgu.
Glavni namen zbiranja in Sirjenja tovrstnih informacije je ustvarjanje boljse dodane vrednosti
za potroSnika in s tem ustvarjanje dobicka. Le trZzenjsko usmerjena kultura zagotavlja norme,
ki so potrebne za specifi¢no trzenjsko delovanje podjetja. Norme morajo biti zakoreninjene v
mocni organizacijski kulturi, saj lahko le tako pritegnejo pripadnost celotne organizacije. V
kolikor bi Slo pri trZzenjski usmeritvi le za specificne aktivnosti, ne bi tako velikemu Stevilu
podjetij spodletelo pri ustvarjanju in ohranjanju trzenjske usmeritve.

2.1.1 Proces razvoja sodobnega trzenja in koncepta trZenjske usmeritve

Po teoriji naj bi bila trZzenjska usmeritev organizacijski odlocevalski proces, ki temelji na
informacijah in odlocanju ter delovanju na podlagi teh informacij z vsemi relavantnimi
oddelki organizacije. Zato na trzenjsko usmeritev vpliva organizacijska struktura prek stopnje
formalizacije, centralizacije in specializacije. Trzenjska usmerjenost ni samo spoznanje 0
nujnosti usmeritve k potros$niku in razumevanju njegovih potreb, pa¢ pa se je pocasi razsirila
v vse pore podjetniSkega razmisljanja in aktivnosti ter jo danes razumemo kot udejanjanje
trzenjske filozofije v obliki trzenjske usmeritve.

Zgodovinsko naj bi bila t.i. izdelcna usmeritev znacilna za zgodnji kapitalizem, ki ga
oznacujejo tehnoloski problemi proizvodnje ter pomanjkanje delovne morale, Casovno pa ga
umestimo v 18. stoletje. Vecina svoje pozornosti podjetnik namenja izdelku, njegovim
izboljSavam in moZznostim lazje oziroma vecje produkcije. Produkcijska faza je v razvitem
zahodnem Kkapitalisti¢cnem svetu trajala do zacetka t.i. velike depresije, torej do tridesetih let
prejSnjega stoletja. Seveda jo je v razli¢nih drzavah po svetu, v bolj ali manj izraziti obliki,
mogoce zaslediti tudi danes. Tu je treba omeniti izsledke raziskav podjetij v Sloveniji (Janéic,
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1990; Snoj & Gabrijan, 1998, Zupanci¢, 1998, Gabrijan, Snoj & Mumel, 1998, Janci¢, 2006,
str. 42-145), ki kaZejo, da je veCina teh na razvojni stopnji proizvodnje ali prodajne
usmeritve. Le podjetja, ki so se bila primorana spopadati z mo¢no mednarodno konkurenco,
so bolj trzenjsko usmerjena. Mnoga naSa podjetja so torej Se vedno v precejSnji meri
obremenjena z dedis¢ino dogovorne ekonomije, nimamo pa natanénih podatkov, koliko te
dediscin so se uspela znebiti v procesu tranzicije.

Za oceta trzenjskega koncepta Stejemo Petra Drucerja, ki je leta 1954 v delu The Practice of
Management utemeljil temeljno nacelo tega koncepta, ki ga predstavlja usmerjenost k
potro$niku. To nacelo potrdi Keith (1960, str. 37), ko ugotavlja, da v sredi$¢u poslovnega
vesolja ni prostora za nobeno podjetje ali skupino podjetij, saj se tam Ze nahajajo potro$niki.
Tu velja opozoriti e na Levittov (1960) koncept trZzenjske miopije oziroma kratkovidnosti, ki
ga utemelji na primeru krize ameriskih Zeleznic. Meni namre¢, da Zeleznice niso zasle v Krizo,
ker bi potreba potrosnikov po prevozih oziroma transportu upadla, pa¢ pa zato, ker so potrebe
potro$nikov zadovoljili drugi. Glavni vzrok njihove krize je bila njihova napacna definicija
osnovne dejavnosti. Svojo dejavnost so namre¢ napacno dojemali kot prevoz po tirih, ne pa
kot zadovoljevanje potreb uporabnikov po ucinkovitem transportu. Namesto trzenjsko so bili
usmerjeni prodajno (Levitt, 1984, str. 22). Ko podjetje sprejme nujnost usmeritve Kk
potro$nikom in 0svoji potrebna znanja o njihovih znacilnostih, jih razume. Webster (1994, str.
12-13) opozarja, da mora imeti trZzenjski splet, ¢e naj bo uspes$no udejanjen, tri dimenzije:
prednost, dovrSenost, povezanost. Posledica udejanjenja takSne usmeritve pa je dobicek, ki
danes ne more biti ve¢ edini in najpomembne;jsi cilj podjetja. Vse bolj je pomembno, da
podjetja prevzamejo velik del odgovornosti za stanje naravnega okolja in druzbe kot celote ter
sprejmejo nacela sonaravnega in trajnostnega razvoja, ¢e ne Zzelijjo izgubiti legitimnosti
svojega delovanja in obstoja.

2.2 Razvoj trzenjske usmeritve v Sloveniji

Po drugi svetovni vojni je bila Slovenija del Jugoslavije, ki je z uvedbo planskega
gospodarstva ter kasneje s t.i. samoupravljanjem uzakonila dolo¢en na¢in delovanja trga. Za
takSno okolje je bilo znacilno, da so podjetja manj sledila klasicnim ekonomskim ciljem.
Podjetja in organizacije so delovali v povsem druga¢nih razmerah, kot pa jih pozna zahodno,
kapitalistino trzno gospodarstvo. Trzenjska praksa se je v Jugoslaviji razvijala v zelo
okrnjeni obliki. Nekoliko zagona je trzenje dobilo sredi Sestdesetih let prejSnjega stoletja v
obdobju t.i. gospodarske reforme (Janci¢, 1990, str. 42), ko se je sistem nekoliko odprl svetu
in je v takratni jugoslovanski prostor prisel val uvozenih tehnologij, tujih blagovnih znamk ter
trzenjskih znanj. lzobrazevati so se zaceli trzenjski strokovnjaki, oblikovala so se prva
strokovna trzenjska zdruzenja ter trzenjski oddelki v podjetjih. To pa se je koncalo z
ustanovitvijo dogovorne ekonomije, ko sta trzna logika in z njo seveda trzenje presla na
obrobje druzbenega dogajanja (Janci¢, 1990, str. 144). V spremenjenih dogovornih razmerah
ni bilo potrebe po trzenju, zato ga podjetja niso razvijala. Po mnenju Janc¢ica (1990, str. 144)
se je trzenjska praksa ohranila predvsem zato, ker so bila podjetja v predelovalni, pohistveni,
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tekstilni in obutveni industriji ter turizmu prisiljena sprejeti trzno logiko, hkrati pa so morala
velika podjetja, ki so se uveljavljala na tujih trgih, delovati trzenjsko (Janci¢, 1990, str. 145).
Opisane razmere so vplivale na razvoj dolocenih podjetniSskih usmeritev, ki ne zagotavljajo
uspeha v razmerah, kjer vladata trzna logika in konkuren¢ni boj. To je bil tudi eden izmed
glavnih razlogov za tezave, ki so zadele Stevilna podjetja v Sloveniji po 0Samosvojitvi.
Vecina tedanjih podjetij je bila na stopnji proizvodnje usmeritve in je Sele pocasi prehajala v
prodajno usmeritev. TrZzenje je bilo prepoznano kot pomembna funkcija, ki pa jo skoraj
polovica vodilnih podjetij do tedaj Se ni uspela razviti.

2.3 Ravni trZenjske usmerjenosti

Po mnenju Kohlija in Jaworskega (1990, str. 44) trzenjski koncept predstavlja filozofijo, ki
vse organizacijske napore usmerja v smeri razumevanja in zadovoljevanja potrosnika na
superioren nacin. Trzenjski koncept torej predstavlja ideal, medtem ko se koncept trzenjske
usmeritve nanaSa na njegovo udejanjenje. Na podlagi te locitve torej lahko trdimo, da se
proces razumevanja in sprejemanja koncepta trzenjske usmeritve za¢ne na kognitivni ravni, z
interpretacijo ideala, konca ali udejanji pa se skozi odgovarjajo¢a vedenja. S tem se strinjajo
Stevilni avtorji (Lichtenthal & Wilson, 1992; Day, 1994, str. 37-52; Jaworski & Kohli, 1993,
str. 11; Narver, Slater & Tietje, 1998, str. 241-255), ki zagovarjajo tezo, da klju¢ za
razumevanje procesa implementacije ideala skozi koncept trZenjske usmeritve lezi v
raziskovanju predhodnih stopenj, predvsem zaCetne stopnje — interpretacije.

Koncept trzenjske usmerjenosti je v litaraturi v grobem definirajn v dveh glavnih smereh:

e trzenjska usmeritev kot proces oziroma vedenje
e trzenjska usmeritev kot kultura

Kohli in Jaworski (1990, str. 50-57) ter Deshpande in Farley (1998, str. 20—41) predstavljajo
t.i. procesni ali vedenjski pogled, ki predpostavlja, da organizacije lahko udejanjijo koncept
trzenjske usmeritve skozi organizacijske aktivnosti. Ta pogled se sklada tudi s Rogersovo
(1983, str. 5-13) domnevo, da organizacije koncept trzenjske usmeritve vidijo kot inovacijo,
na katero se odzovejo s serijo aktivnosti. V tem okviru Kohli in Jaworski (1990, str. 6)
definirata koncept trzenjske usmeritve kot vse organizacijsko zbiranje trzenjskih informacij o
sedanjih in prihodnjih potro$nikovih potrebah, razsirjanje zbranih podatkov med oddelki in
organizacijsko odzivnost na zbrane podatke.

Na drugi strani pa Deshpande in Webster (1989, str. 3-15) ter Narver in Slater (1990,
str. 20-35) definirajo koncept trzenjske usmeritve kot vrsto organizacijske kulture, torej kot
nabor skupnih vrednot in prepricanj o tem, da mora biti potrosnik v sredis¢u pozornosti vseh
organizacijskih delovanj. Narver in Slater (1990, str. 20-35) tako ugotavljata, da je
dobickonosnost dolgoroc¢ni cilj vsakega podjetja, zato koncept trzenjske usmeritve definirata
kot organizacijsko kulturo, ki najuspeSneje in na najucinkovitej§i nafin ustvarja vedenja,
potrebna za oblikovanje superiorne vrednosti za kupce, in tako omogoca dolgoro¢no
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superiorno uspesnost podjetja. Po njunem mnenju koncept trzenjske usmeritve sestavljajo trije
elementi: osredotoCenost na potroSnike, osredoto¢enost na konkurente in medfunkcijska
koordinacija (Narver & Slater 1990, str. 21-22).

Ceprav je trzenjski koncept eden najpomembne;jsih konceptov znotraj trzenja in so ga tudi
Stevilne organizacije poskusale vpeljati v svoje poslovne procese in si tako zagotoviti uspeh v
konkuren¢nem trznem okolju, lahko prve poskuse pojasnitve njegove uspeSne implementacije
najdemo Sele v sedemdesetih in osemdesetih letih prejSnjega stoletja (Kotler, 1977; Shapiro,
1988). Takrat se je namre¢ pojavila nova perspektiva, ki se je ukvarjala z vprasanjem
implementacije trzenjskega koncepta. V smislu udejanjenja trzenjskega koncepta obstaja pet
perspektiv, in sicer:

e odloc¢evalska perspektiva (Shapiro, 1988, str. 120),

e informacijska oziroma procesno-vedenjska perspektiva (Kholi & Jaworski, 1990,
str. 5-25),

e kulturno-vedenjska perspektiva (Naver & Slater, 1990, str. 20-35),

e strateska perspektiva (Ruekert, 1992, str. 220-246),

e perspektiva osredotoCenosti na potroSnika (Deshpande, Farely & Webster, 1993,
str. 20-41).

Vsaka od zgoraj nastetih predstavlja svojevrsten pristop k konceptu trzenjske usmeritve. V
nadaljevanju si bomo vsako od teoretskih perspektiv koncepta trzenjske usmeritve bolj
podrobno ogledali.

2.3.1 Odlocevalska perspektiva

Shapiro (1988, str. 120) v svojih izvajanjih trzenjsko usmeritev opredeli kot organizacijsko
odlocevalski proces oziroma kot proces sprejemanja odlocitev (angl. Decision-making
perspective). Ugotavlja namre¢, da se termin »trZzenjsko usmerjen« (angl. Market-oriented)
nanaSa na nabor procesov, ki se dotikajo najrazli¢nejSih vidikov organizacije in predstavljajo
veliko ve¢ kot le kliSejsko zblizevanje s potrosnikom. Trzenjska usmeritev je torej
organizacijski odlocevalski proces, ki temelji na informacijah in odlo¢anju ter delovanju na
podlagi teh informacij z vsemi relevantnimi oddelki organizacije. Menedzment mora
spodbujati medoddel¢ni pretok oziroma izmenjavo informacij ter se zavzemati za odprt proces
sprejemanja odlocitev. Trzenjsko usmerjeno organizacijo tako doloc¢ajo trije glavni dejavniki
(Shapiro, 1988, str. 120-122):

e Informacije o vseh pomembnih nakupnih vplivih preZzemajo vsako posamezno
korporacijsko funkcijo.

e Strateske in takticne odloCitve so oblikovane in usklajene tako na ravni posameznih
funkcij kot tudi na ravni posameznih divizij.

e Naravni divizij in funkcij se oblikujejo usklajene odlocitve, ki se izvajajo s predanostjo.
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Slika 6. Odlocevalska perspektiva

Informacije preZemajo = Oblikovanje strateskih in =

i . Izvedba odlogit
korporacijske funkcije takti¢nih odlogitev zvedba odlocitev

Vir: P., Shapiro, What the Hell is Market Orientation, 1988, str. 121.

Organizacija je torej trzenjsko usmerjena, kadar popolnoma razume svoje trge in potroSnike
ter tudi t.i. zunanje odloCevalce, ki sprejemajo odlo¢itev v prid ali proti nakupu izdelka ali
storitve organizacije. Hkrati pa je organizacija trzenjsko usmerjena, kadar obvlada usklajeno
sprejemanje strateskih in takticnih odlocitev, saj se le tako lahko izogne potencialnim sporom
in konfliktom glede posameznih ciljev na razli¢nih operativnih ravneh.

2.3.2 Informacijska oziroma procesno-vedenjska perspektiva

Termin trzenjska usmeritev tako Kohliju in Jaworskemu (1990, str. 5) predstavlja udejanjenje
ideala, torej trzenjskega koncepta. Trzenjsko usmerjena je torej tista organizacija, katere
delovanje je usklajeno s trzenjskim konceptom. Trzenjski koncept temelji na treh temeljih:
osredotoCenosti na potros$nike, koordiniranem trzenju ter dobiCkonosnosti. Osrednjo tocko
oziroma izhodis¢e koncepta trzenjske usmeritve Kohlija in Jaworskega (1990, str. 5)
predstavlja t.i. koncept trzenjske inteligence (angl. Market intelligence perspective), ki
vkljuCuje natan¢no analizo zunanjih trznih dejavnikov (naprimer konkurenca na trgu,
zakonska ureditev itd.), ki vplivajo na sedanje in prihodnje potrebe ter preference
potro$nikov. Kohli in Jaworski (1990, str. 5-6) definirata koncept trZzenjske usmeritve kot
proces oziroma nabor vedenj v organizaciji, Ki jih sestavljalo:

e En ali ve¢ oddelkov, vpletenih v aktivnosti, usmerjene k oblikovanju razumevanja
sedanjih in prihodnjih potreb potrosnikov in dejavnikov, ki vplivajo nanje.

e Sirjenje pridobljenega razumevanja potrosnikov skozi razliéne oddelke oziroma funkcije
organizacije.

e En ali ve¢ oddelkov, vpletenih v aktivnosti za zadovoljitev potreb potrosnikov.

Slika 7: Informacijska oziroma procesno-vedenjska perspektiva

Delovanje na podlagi

Zbiranje informacij | =» | Sirjenje informacij | = Zbranih informaci;

Vir: A., Kohli in B. J., Jaworski, Marketing Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial
Implications, 1990, str. 5.

Na podlagi analize teh temeljev lahko ugotovimo, v kolik§ni meri je posamezno podjetje
trzenjsko usmerjeno. Kohli in Jaworski (1990, str. 10) posebej opozarjata na naslednja
dejstva, ki jih moramo imeti v mislih, ko razmisljamo o konceptu trzenjske usmeritve:
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e Zbiranje trznih informacij se ne nanasa le na potrebe in preference potroSnikov, pac pa
tudi na zunanje dejavnike (vladne ukrepe, zakonska dolocila, tehnologijo itd.), ki vplivajo
na sedanje in prihodnje potrebe in preference potrosnikov ter tako pomembno dolocajo
organizacijske dejavnosti in vedenja.

e Zbiranje trznih informacij ni in ne sme biti izklju¢na odgovornost trznega oddelka.

e Zbiranje trznih informacij mora temeljiti tako na formalnih kot tudi neformalnih metodah
in pristopih (ankete, sestanki in pogovori s potrosniki in poslovnimi partnerji itd.).

e Kljuénega pomena je, da so zbrane trzne informacije analizirane in pravocasno ter
smiselno posredovane skozi razlicne oddelke v organizaciji.

e Kriti¢na tocka celotnega procesa nastopi pri odzivanju na zbrane informacije. Se tako
dober sistem zbiranja in razSirjanja relevantnih informacij je brez vrednosti, ¢e se
organizacijski sistem s svojimi elementi ne odzove pravocasno.

e Poudariti je treba, da mora biti odzivnost na zbrane informacije vseorganizacijska. Torej
ne more biti odgovornost trznega oddelka, pa¢ pa vseh oddelkov v organizaciji, ki
koordinirano delujejo za dosego skupnih ciljev.

Slika 8: Prehodne razmere in posledice trzne usmeritve
predhodne merketinika maoderatorji posledice

razmere 'IlEl'IlE'l‘_]"l':"I'II]'H
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orgamizacizki .
SLSTEINL .
odzovon
P  zaposlemh

Vir: A., Kohli in J. B., Jaworski, Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial
Impications, 1990.

2.3.3 Kulturno-vedenjska perspektiva

Narver in Slater (1990, str. 21-22) definirata koncept trzenjske usmeritve kot vrsto
organizacijske kulture, torej kot nabor skupnih vrednot in prepri¢anj o tem, da mora biti
potro$nik v sredis¢u pozornosti vseh organizacijskih delovanj. Ugotavljata pa tudi, da je
dobickonosnost dolgoroc¢ni cilj vsakega podjetja, zato koncept trzenjske usmeritve definirata
kot organizacijsko kulturo, ki najuspes$neje in na najucinkovitejSi nacin ustvarja vedenja,
potrebna za oblikovanje nadpovpreéne vrednosti za kupce, in tako omogoca dolgoro¢no
nadpovpre¢no uspesnost podjetja (angl. Culturally based behaviour perspective). Po njunem
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mnenju Koncept trzenjske usmeritve sestavljajo trije elementi: osredoto¢enost na potroSnike,
osredoto¢enost na konkurente in medfunkcijska (oddel¢na) koordinacija (Narver & Slater,
1990, str. 23). Kulturno-vedenjsko perspektivo trzenjske usmeritve zaznamuje dolgoro¢na
strateSka usmerjenost, ki se kaze v naslednjih organizacijskih aktivnostih, katerih cilj je
obstojna konkuren¢na prednost, ki zagotavlja dobicek:

e Osredotocenost na potrosnike: predstavlja poglobljeno razumevanje kupceve verige
vrednosti (angl. value chain), ki podjetju omogoca konsistentno osredotoenje na
aktivnosti, ki bodisi zviSujejo koristi za kupca bodisi zniZujejo njegove stroske.

e Osredoto¢enost na konkurente: predstavlja konsistentno ocenjevanje vrednosti ponudbe
in zmoznosti podjetja v primerjavi z njegovimi tekmeci.

e Medfunkcijska koordinacija: predstavlja konsistentno $irjenje in izmenjavo informacij o
kupcih in konkurentih med funkcijami podjetja, medfunkcijsko sprejemanje odlo¢itev na
podlagi teh informacij ter medfunkcijsko oblikovanje vrednosti za kupca (Narver &
Slater, 1990, str. 21-22).

Slika 9: Kulturno-vedenjska perspektiva

Osredotocenost = Osredotocenost = Med funkcijska
na potrosnike na konkurente koordinacija

Vir: C., Narver in F., Slater, The Effect of Market Orientation on Business Profitability, 1990, str. 22.

Slika 10: Sestava trzenjske usmeritve
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Vir: C., Narver, F., Slater, The Effect of Market Orientation on Business Profitability, 1990.

Vse tri vedenjske kategorije so sicer enakovredne in enako pomembne, pojavi pa se
vprasanje, ali imajo razlicna razmerja komponent znotraj enake stopnje trzenjske usmeritve
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enake ucinke. Bi podjetje z moc¢nejSo usmeritvijo na potroSnike poslovalo bolje od podjetja z
trzenjsko usmeritvijo, znotraj katere so vse tri komponente uravnotezene?

Studija Narverja in Slaterja (1990, str. 20-35) zdruZuje spoznanja teorije dolgoroéne
konkuren¢ne prednosti, trzenjskega koncepta ter koncepta trzenjske usmeritve, tako
predstavlja pomemben korak k potrditvi temeljne premise trZenjskega upravljanja, Ki
dolgoro¢ni uspeh podjetja povezuje z njegovo usmeritvijo navzven in koordiniranostjo
oziroma usklajenostjo vseh aktivnosti, vkljuéenih v zadovoljevanje kupcéevih potreb
(Deshpande, 1999, str. 45).

2.3.4 StrateSka perspektiva

Ruekert (1992, str. 228) trzenjsko usmeritev definira na ravni strateSke poslovne enote in jo
razume kot stopnjo oziroma raven, do katere je posamezna strateSka poslovna enota sposobna
pridobiti informacije o potro$nikih, jih uporabiti, razviti strategije, ki bodo zadovoljile potrebe
potro$nikov, ter kot sposobnost te strategije udejanjiti (angl. Strategic focus perspective).

Posebno pozornost pri zadovoljevanju potreb potrosnikov Ruekert (1992, str. 228) posveca
razvoju primerne strategije ter njenega udejanjenja. StrateSko perspektivo dolo¢ajo naslednje
znacilnosti oziroma dimenzije:

e Menedzerji so zadolZeni za zbiranje in interpretacijo zunanjih informacij, ki omogocajo
oblikovanje ciljev ter alokacijo virov, potrebnih za izvedbo posameznih programov v
posameznih poslovnih enotah. Klju¢en dejavnik zunanjega okolja, o katerem je treba
zbirati glavnino informacij, je potrosnik.

e Na podlagi zbranih informacij mora podjetje oblikovati akcijski nacrt oziroma strategijo,
osredotoCeno na potroSnika. Proces strateSkega nacrtovanja mora temeljiti na
potro$nikovih potrebah in zahtevah.

Tretjo dimenzijo predstavlja udejanjanje oziroma implementacija strategije, v Kkateri se
zrcalijo potrebe in zahteve potroSnika.

Slika 11: Strateska perspektiva

Zbiranje = Oblikovanje = Implementacija
informacij strategije strategije

Vir: R. W., Ruekert, Developing a market Orientation, 1992, str. 228.
2.3.5 Perspektiva osredotocenosti na potrosnika

Deshpande in drugi (1993, str. 27) v nasprotju z Narverjem in Slaterjem (1990) trzenjsko in
potros$nisko usmeritev (angl. customer orientation perspective) vidijo kot sinonima, pri ¢emer
sledijo Kotlerjevi (1991) definiciji trga in ju razumejo kot loCeni od osredotoCenosti na

31



konkurente (angl. competitor orientation).

Deshpande in drugi (1993, str. 27) tako potro$niSko usmeritev definirajo kot nabor prepri¢anj,
ki v ospredje postavlja interes potroSnikov, pri cemer pa ne izkljuCuje interesov ostalih
deleznikov organizacije (lastnikov, menedzZerjev, zaposlenih), vse z namenom oblikovati
dolgoro¢no dobi¢konosno podjetje (Deshpande, Farley, & Webster, 1993, str. 27).
Potro$nisko usmeritev avtorji vidijo kot del vseobsegajo¢e in veliko bolj temeljne
korporacijske kulture. V tej luci je osredotoCanje na informacije o sedanjih in prihodnjih
potrebah potros$nikov nezadostno, ¢e ob tem ne razmislimo o globlje zakoreninjenih
vrednotah in prepricanjih, ki naj okrepijo taksSno potrosnisko usmeritev in naj prezemajo
celotno organizacijo (Deshpande in drugi, 1993, str. 26).

Klju¢ne ugotovitve (Deshpande in drugi, 1993, str. 27), ki so jih dognali med raziskavo:

e Potro$niska usmeritev in inovativnost imata velik vpliv na odlo¢itve menedzerjev in s tem
na poslovno uspesnost le, ¢e sta integrirani v korporacijsko kulturo.

e Samoocena podjetja, ki zadeva potrosnisko usmeritev, se ne sklada z oceno potrosnikov.
Potrosniki so torej tisti, ki povedo, v kolikSni meri je podjetje potroSniSko orientirano.
Njihova pozitivna ocena potroSniSke usmerjenosti podjetja je pozitivno povezana z
njegovo poslovno uspesnostjo.

Tip korporacijske kulture je povezan s poslovno uspeSnostjo. Najvecjo poslovno uspeSnost
zagotavljajo t.i. trZenjske kulture, ki jim hierarhi¢no sledijo adhokracijske, klanske in
hierarhi¢ne kulture, ki najmanj doprinesejo k poslovni uspesnosti podjetja. V vecini podjetji je
mogoce najti meSanico razli¢nih tipov kultur, vendar je ena prevladujoca.

Poslovna uspesnost je torej povezana s potroSniSko orientacijo, inovativnostjo ter
korporacijsko kulturo. Pri tem je vredno poudariti, da je potroSniska usmeritev ve¢ kot le
beseda in ne sme obstajati le na deklarativni ravni. Ce naj namre¢ vpliva na poslovno
uspesnost, jo morajo kot resnicno in obstojeco prepoznati potrosniki.

2.4 Trzenjsko usmerjena organizacija

Doprinos Homburga in Pflesserja (2000, str. 430-465) je v tem, da sta znotraj kulturoloskih
Studij trzenjske usmeritve, ki so povecini preverjale vidne elemente kulture prve ravni,
teoretsko zastavila in empiri¢no preverila tudi vrednote trzenjsko usmerjene kulture (druga
raven). Razvila sta model organizacijske kulture trzenjske usmerjenosti, ki razlikuje ved
slojev. Organizacijska kultura je vzorec skupnih vrednot in prepricanj, ki ¢lanom organizacije
ponazarjajo smisle ter hkrati determinirajo pravila obnaSanja v organizaciji (Deshpande &
Webster, v Jan¢i¢, 1990, str. 114). Definicija poudarja tri temeljne karakteristike na prvih
dveh ravneh organizacijske kulture: vrednote, norme in vedenja. Homburg in Pflesser (2000,
str. 451) loCujeta Se Cetrto: artefakte, ki se nanasajo na zgodbe, ureditev prostorov, rituale in
jezik. Artefakti imajo mocan simboli¢ni pomen in so najbolj viden sloj organizacijske kulture.
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Po njunem mnenju prvi sloj organizacijske kulture predstavljajo vrednote, ki podpirajo
trzenjsko usmeritev, drugi sloj norme trzenjske usmeritve, tretji sloj pa artefakti in vedenja.
Sloji se med seboj razlikujejo po stopnji vidnosti in pojavnosti.

Norme trzenjsko usmerjene kulture so specifikacije splo$nejSih vrednot. Kot naprimer
podjetje vrednoti vec¢jo odgovornost zaposlenih, se bo norma nanasala na odgovornost
zaposlenih do potro$nikov pri resevanju njihovih problemov. V primeru, ko je prosto interno
komuniciranje sprejeta vrednota v podjetju, bo norma zapovedovala medfunkcijsko
komuniciranje o vseh relevantnih informacijah (Homburg & Pflesser, 2000, str. 450).

Avtorja Homburg in Pflesser (2000, str. 54) sta empiri¢no ugotovila, da prisotnost izbranih
vrednot v podjetju pozitivno vpliva na prisotnost norm trzenjske usmerjenosti, te pa vplivajo
na artefakte in posredno tudi na vzorce vedenja in delovanja. Najpomembnej$i so po njunem
mnenju artefakti (in posredno upravljanje s simboli), ker ti edini neposredno vplivajo na
trzenjsko usmerjeno organizacijo. Slater in Narver (1998, str. 1005) opozarjata na razliko med
na potro$nika usmerjenim (angl. customer-led) in trZzenjsko usmerjenim podjetjem (angl.
market orientation). Prvo se sicer odziva na trg, vendar je kratkoro¢no naravnano in lahko
posluje uspesno le v relativno predvidljivih okoljih, v katerih je najpomembnejse zadovoljiti
nespremenljive potrebe. V dinami¢nem okolju pa bo tezko vzpostavilo konkurenéne
prednosti, ker izkljuCujoca usmerjenost na potroSnike ne prinasa dovolj spodbud za
inoviranje, ki ga dinami¢no okolje zahteva. Hamel in Prahalad (v Slater & Narver, 1998, str.
1002) problematiko na potrosnika usmerjene filozofije imenujeta tiranija ciljnega trga, pri
kateri vodilni razumejo svet samo skozi o€i svojih trenutnih potroSnikov. Trzenjsko
usmerjeno podjetje pa poskusa razumeti skrite izrazene potrebe potrosnikov ter zmoznosti in
nacrte svojih tekmecev prek procesa sistematiCnega pridobivanja in vrednotenja trznih
informacij. Trzenjsko usmerjeno podjetje skrbno raziskuje trge, je dolgoro¢no usmerjeno in
spodbuja generativno ucenje, ki je osnovno za prodorne inovacije. Podjetje ne podleze tiraniji
ciljnega trga, ker nenehno is¢e nove trge. Potrosniki so eden izmed virov informacij. V osnovi
sta usmerjenost na potro$nike in trzenjska usmeritev dve razli¢ni stopnji razumevanja trga
(Slater & Narver, 1998, str. 1002—1005). Trzenjsko usmerjeno podjetje (Narver, Slater &
Tietje 1998, str. 243):

e zna ponuditi dodano vrednost in kaj lahko ponudi kot dodano vrednost (s tem je povezano
jasno dolocanje ciljnih trgov, pozicioniranje in opredelitev poslovanja).

e sledi svojim potro$nikom, vendar jih tudi vodi in usmerja.

e ni pomebno, s katero dejavnostjo se podjetje ukvarja, vedno jo dojema kot storitveno
dejavnost, pri kateri je izdelek neoprijemljiv in sprejemljiv.

e Upravlja poslovanje skladno z idejama kljucnih potro$nikov in dozivljenjske zaposlitve.

2.5 Kritike koncepta trZenjske usmerjenosti

Prva kritika vsekakor velja izhodis¢u trzenjske usmeritve — upravljalskemu trzenjskemu
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konceptu, katerega slabosti in omejitve se prenasajo tudi na koncept trZzenjske usmeritve.

V najboljSem primeru koncept trzenjske usmeritve nagovarja Stiri vrste deleznikov podjetja:
potro$nike, tekmece, distributerje in okolje, kar je njegova najvecja slabost. Tako kot
upravljalski trzenjski koncept pozablja na menjave z ostalimi delezniki, pa tudi s tretjim v
menjavi — druzbenim in naravnim okoljem (Slater & Narver, 1995, str. 21-25; Lado, Maydeu-
Olivares & James, 1998, str. 21-41; Heiens 2000, str. 3). TrZenjska usmeritev prednjaci in
koristi samo dolo¢enim skupinam, druge pa zanemarja, zato ne more biti univerzalno koristen
koncept v SirSem druzbenem smislu, meni Henderson (1998, str. 606). Gray, Sheelagh,
Boshoff & Matheson (1998, str. 900) pa Se opozarjajo, da mora koncept trzenjske usmeritve
poleg zunanjega trga upoStevati tudi notranji trg podjetja. UspeSna implementacija
trzenjskega koncepta zahteva tudi usmerjenost na zaposlene.

Drugo kritiko na ravni zastavitve koncepta podaja Henderson (1998, str. 598-608), ki pravi,
da trzenjski disciplini ni uspelo dokazati, da je koncept trZzenjske usmeritve poseben in izviren
konstrukt. Henderson razdela vsako komponento koncepta trzenjske usmerjenosti posebej.
Usklajenost med funkcijami je nujna za vsako organizacijo, ne glede na to, ali je trzenjsko,
izdel¢no oziroma tehnoloSko usmerjena. Poleg tega raziskave ne podpirajo predpostavke, da
so funkcije v podjetju, kot naprimer raziskovanje in razvoj ali proizvodnja, uéinkovitejse, ¢e
jih usmerja trzenjski oddelek.

Podobno velja za usmeritev na tekmece — vsa podjetja morajo upostevati tekmece. Sele pri
usmerjenosti na potro$nike se trzenjska usmeritev razlikuje od ostalih naravnanosti, in sicer v
tem, da daje prednost potroSnikom pred vsemi ostalimi delezniki podjetja. Vendar pa je
vzpostavljanje uspesnih odnosov s potrosniki pogosto problemati¢no, ker so njihove zelje
preveckrat nenatancne, pa tudi nejasne. Poleg tega so potro$niki dovzetni za Stevilo navidezno
nepomembnih vplivov, ki jih ni mogoce nadzorovati. Zato podjetje nima nobenega
zagotovila, da bodo zbrane informacije to¢ne in sploh uporabne za sprejemanje osnovnih
strateSkih odlo¢itev. Henderson (1998, str. 598-608) pravi, da »biti blizu« potro$niku oziroma
dobro poznavanje potrosnika ni nujno dosegljivo, kar pa mo¢no omeji potencial trzenjske
usmeritve, ki temelji prav na tem.

Avtor zakljuCuje, da sta opredelitvi Narverja in Slaterja (1990, str. 20-35) ter Kohlija in
Jaworskega (1990, str. 10-35) problemati¢ni, ker vecina vedenjskih elementov, zastavljenih
kot del trZzenjske usmeritve, ni edinstvenih ali vsaj znacilnih izklju¢no za to usmeritev.
Trzenjska usmeritev je v bistvu zmes Ze znanih idej in ni poseben pristop. Dodaja Se, da je z
razvojem in vse vecjim Stevilom literature postal koncept Se bolj nejasen in slabse definiran,
akademikom trzenjske discipline pa o€ita nestrokoven pristop in poenostavljanje.

Razvoj trzenjske usmeritve je nujno potreben, ¢e podjetje deluje na zelo dinamiénih trgih
(visoka stopnja tehnoloske turbulence in povecevanja Stevila novih tekmecev) z visoko
stopnjo konkurence (Gounaris, Avlonitis & Papastathopoulou, 2004, str. 1481-1508), medtem
ko je na relativno stabilnih trgih izdel¢na usmeritev primernej$a (Avlonitis & Gounaris, 1999,
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str. 1003-1039).

Fritz (1996, str. 69) je Se¢ bolj natanCen in pravi, da je trzenjska usmeritev glavni dejavnik
uspeha samo, ko gre za podjetja, ki proizvajajo dobrine Siroke potroSnje in se ne soocajo s
Stevilnimi trznimi omejitvami. Gre za podjetja, Ki jih ne skrbi vstop potencialnih tekmecev,
saj so vhodne ovire za vstop na trg zelo visoke. Podjetja vodijo najeti menedzerji in ne
lastniki.

Pelhnam (2000, str. 48-67) pa opozarja, da sicer obstajajo podjetja, ki so uspeSna s
poudarjanjem tehnoloskih in proizvodnih sposobnosti. Predvsem v 70. in 80. letih prejSnjega
stoletja je bila vecina podjetij strogo izdel¢no ali tehnolosko naravnana. Vendar so trzni
dejavniki, kot naprimer globalizacija konkurence, deregulacija in pojav sofisticiranega
potro$nika, zaostrili konkuren¢ni boj, v katerem lahko zmagajo samo trzno usmerjena

podjetja.

Henderson (1998, str. 598-608) Se dodaja, da trzenjska usmeritev, ki ne vodi nujno k
izboljsanemu poslovanju podjetja, lahko tudi $kodi drugim kljuénim kompetencam podjetja,
posebno v primerih, ko stroski ohranjanja trzenjsko usmeritve presezejo oportunitetne stroske.

Webster (1992, str. 1-17) meni, da trzenjsko usmerjene organizacije zaradi svoje
osredotocenosti na potro$nike veckrat podcenjujejo ostale vire informacij, ki pa so ravno tako
uporabni za organizacijo. Podjetja, ki slepo sledijo svojim potroSnikom, bodo sicer lahko
ubranila trzni delez na Ze obstojeCem trgu, ne bodo pa sposobna voditi in usmerjati
potro$nikov. Ti namre¢ ne znajo vnaprej predvidevati in podjetje, ki jim sledi, ni ve¢
sposobno razvijati novih izdelkov in storitev. Slater in Narver (1998, str. 1001-1006) kasneje
popravita svojo zastavitev koncepta trzenjske usmerjenosti, ko uvedeta semanti¢no
razlikovanje med potro$nisko in trzenjsko usmerjenim podjetjem (angl. consumer-led,
consumer orientated vs. market-orientated). Prvo se osredotoca na trenutno izraZene potrebe
svojih potrosnikov, drugo pa uravnotezeno porazdeljuje pozornost na skrite in izraZene
potrebe trenutnih in potencialnih potrosnikov.

3 PODJETJA, KI INVESTIRAJO V IZGRADNJO STANOVANJSKIH
NEPREMICNIN

V tem poglavju se bom usmerila na trg investitorjev, ki investirajo v izgradnjo stanovanjskih
nepremicnin. 1z dostopnih podatkov v publikacijah SURS in na spletnih portalih, namenjenih
prodaji stanovanjskih nepremi¢nin, lahko sklepam, da prevladujejo predvsem gradbena
podjetja, sledijo jim nepremicninske agencije, vendar v zelo majhnem obsegu, nekaj pa je tudi
investicijskih podjetij, ki poleg ostalega investiranja investirajo tudi v izgradnjo stanovanjskih
nepremicnin. Investitorji — podjetniki gradijo nepremi¢nine z namenom kasnejSe prodaje na
trgu. V tem primeru lo¢imo gradnjo za trg v oZjem pomenu, kjer podjetje — izvajalec
gradbenih del — na objektu obenem nastopa v vlogi investitorja in tudi sam sklepa pogodbe s
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kupci o prodaji posameznih stanovanj ali poslovnih prostorov v tem objektu. Lahko pa imamo
gradnjo za trg v Sirokem pomenu. Investitor v tem primeru sklepa dve vrsti pogodb —
gradbene pogodbe z izvajalcem in hkrati tudi pogodbe s kupci. V tej skupini se pogosto
pojavljajo tako imenovani komercialni investitorji, imenovani tudi »developerji«. Poleg
gradnje s strani investitorjev podjetnikov pa imamo tudi investitorje — uporabnike, ki zgrajene
nepremicnine zadrzijo v svoji lasti (Cirman, 2007, str. 9-10).

V nadaljevanju bom bolj podrobno predstavila gradbeno panogo kot pomembnega investitorja
in izvajalca na nepremi¢ninskem trgu.

3.1 Gradbena panoga

Gospodarska dejavnost obsega projektiranje, gradnjo, rekonstrukcijo in razSiritev
gospodarskih in negospodarskih gradbenih objektov (Mencinger, 1990, str. 81). Gospodarski
objekti so vezani na gospodarske dejavnosti, medtem ko negospodarski objekti te vezave
nimajo. V SirSem pomenu gradbeni$tvo lahko obsega Se industrijo gradbenega materiala,
gradbenih strojev in opreme ter gradbeno obrt (Pernek, 1988, str. 191).

Gradbenistvo je temeljna dejavnost, ki nam omogoc¢i izvedbo gradbenih objektov. Gradbeni
objekt je vsaka podzemna in nadzemna graditev. Naloga gradbeniStva ni le v tem, da izvrSuje
nove gradnje, temveC zajema tudi rekonstruiranje, adaptiranje in vzdrZevanje obstojece
gradnje. Gradbena podjetja so druzbe, registrirane za izvajanje gradbenih del. Po wvrsti
dejavnosti lo€imo splo$na in specializirana gradbena podjetja.

Dejavnost gradbenisStva je pomembna veja narodnega gospodarstva in se kaze v Stevilu in
vrednosti zgrajenih objektov. Mednje priStevamo: industrijske, trgovske, gospodinjske,
hotelske in ostale turisticne objekte, skladiScne, servisne, kmetijske objekte, administrativne
in upravne stavbe, objekte za namene zdravstva, Solstva, varstva otrok in mladine ter starejSih
obcanov, Sportnih in kulturno prosvetnih dejavnosti, verske objekte in druge stavbe ter
objekte, ki se uporabljajo v negospodarskih dejavnostih. lzgradnja stanovanj predstavlja
pomemben deleZ gradbene dejavnosti in industrije gradbenih materialov.

Gradbena podjetja delujejo na razli¢nih podrocjih:

e InZenirske gradnje oziroma nizke gradnje, ki zajemajo cestne novogradnje drZzavnih in
lokalnih cest s pripadajoc¢imi objekti, rekonstrukcije in obnove cest, izgradnjo komunalne
infrastrukture, kanalizacij, vodovodov, urejanja okolice in drugo. Znacilnost inZenirskih
gradenj je povecan obseg strojnega dela.

e Gradnja stavb oziroma visoke zgradbe je sklop visoko kakovostnih storitev svetovanja,
projektiranja in izvedbe vseh vrst novogradenj, adaptacij in sanacij raznovrstnih objektov,
kot so stanovanjski objekti, poslovni industrijski in Sportni objekti. V nasprotju z
inZenirskimi gradnjami pa je pri gradnji stavb povecan obseg fizinega oziroma
obrtniskega dela.
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e VzdrZevanje cest in vodotokov.

e Proizvodnja gradbenih materialov.

e Poslovna podrogja, kjer investitor in izvajalec nastopata pri izgradnji novih stanovanj za
trg.

V nalogi se bom osredotocila zgolj na podro¢je izgradnje novih stanovanj, ki so namenjena za
prodajo na trgu.

Pri gradnji nepremicnin so velikega pomena razmere v gradbeni panogi, saj ta narekuje velik
del kon¢ne cene nepremicnin, prav tako pa so gradbeniki med najpomembnejsimi investitorji
v stanovanjsko gradnjo. Gradbena panoga je mo¢no podvrzena cikliénim nihanjem na trgu
nepremicnin, dodatna nihanja pa povzroc¢ajo tudi sezonska nihanja, ki se odrazajo predvsem v
obsegu proizvodnje na kratek rok. Vecina gradbenih podjetij deluje na geografsko relativno
omejenih obmodjih, predvsem zaradi logisticnih razlogov in lokacijsko vezane proizvodnje. V
Sloveniji vecina proizvajalcev svoje delovanje osredoto¢a na ozji regionalni trg. Proizvod je
podvrzen specifiénim zahtevam investitorja, zato lahko re¢emo, da je v veliki meri heterogen.
Vstop v panogo je sicer relativno enostaven, saj ni veliko potreb po kapitalski opremljenosti
in specializiranemu znanju. Tu lo¢imo dve skupini podjetij, in sicer podjetja, ki se ukvarjajo z
razprSeno gradnjo predvsem stanovanjskih hi§ ali manjs$ih objektov, in gradbeniki, ki se
osredoto¢ajo na zgosc¢eno blokovno gradnjo in zahtevnejSe poslovne objekte. Vstopni stroski
v slednji segment so zato nekoliko vecji. Na panogo imata velik vpliv tudi regulativni okvir in
vladna politika, e posebej v delu, ki se nanasa na zemljisko politiko in intenzivnost pozidave
ter davéne zakonodaje. Zaradi relativno visokega deleza stroSkov dela v celotnih stroskih in
velikega potencialnega nihanja v povprasevanju na panogo mocno vpliva tudi politika
zaposlitvenih razmerij.

3.2 Razvoj gradbeniStva v Sloveniji

Gospodarska aktivnost v gradbeni$tvu se v ekonomskih napovedih uporablja kot eden
najpomembnejsih indikatorjev domade in svetovne konjukture. Ce se aktivnost v gradbenistvu
povecuje oziroma ozivlja, se zafenja obdobje gospodarske konjukture v celotnem
gospodarstvu in nasprotno. Gradbenistvo se uveljavlja v vseh gospodarskih dejavnostih, zato
ima pomembno vlogo pri reprodukciji nacionalnega gospodarstva. Prav tako prispeva k
povecanju povprasevanja po mnogih industrijskih proizvodih, kot so gradbeni material in
oprema, lesni in kovinski izdelki, izdelki iz elektroindustrije in drugo, ter po Stevilnih
storitvah in izdelkih obrti. PoveCanje ali zmanjSanje dejavnosti gradbeniStva vpliva na
dobavitelje njegovih polizdelkov in surovin. Pomen gradbeniStva se kaze tudi v velikem
Stevilu delovne sile, ki se lahko zaposli v tej dejavnosti (Spacapan, 2008, str. 95).

V 80 letih prejSnjega stoletja se je gradbenistvo razvijalo pretezno ekstenzivno. Narascalo je
Stevilo podjetij, v glavnem manjsih in nezadostno opremljenih, ki so se v danih razmerah in
pogojih trga vkljucevala v delo in izvajanje raznih objektov in del. Med njimi ni obstajala
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nikakr$na tehnoloska ne ekonomska povezava, enotnega nacrta, enotne tehnologije, sistemske
kooperacije in zdruzevanja v cilju skupnih interesov ni bilo. Osnovni trzni predpogoji, Ki bi
omogocili prehod gradbene panoge v proizvajalno-gospodarsko dejavnost in ki so se v
kasnejSih letih tudi realizirali (vsaj ve¢ina njih), so bili (Rojnik, 1991, str. 1-6):

¢ Dolgoroc¢nejse nacrtovanje investicij v posamezne objekte.

e Ustvarjanje pogojev za pripravo znanstvenih in strokovnih osnov za postavitev oziroma
gradnjo posameznega objekta.

e Zagotavljanje pravoCasnega financiranja celotnega objekta od zacetka pa do zakljucka
gradnje.

e Ozja delitev dela, vezana na posamezne faze tehnoloskega procesa gradnje.

e Prehod iz obrtniSkega na industrijski nacin proizvodnje.

e Ozja specializacija delavcev, vezana na posamezne delovne operacije.

e Racionalizacija mehanizacije.

Po prehodu gradbene panoge iz »usluzne dejavnosti« na industrijski nacin dela je v 80. letih
prejSnjega stoletja na prehodu iz planskega v trzno gospodarstvo nastala razvojna kriza
jugoslovanskega in slovenskega gospodarstva, kar se je kazalo v upadanju gradbene
dejavnosti, slabi zasedenosti obstoje¢ih zmogljivosti gradbenistva in v slabSanju ekonomskih
rezultatov. Zaostrene gospodarske razmere in bistveno povefana konkurenca na podrocju
izgradnje objektov narekujejo racionalizacijo in stabilizacijsko obnaSanje izvajalcev na vseh
ravneh (Rojnik, 1991, str. 6).

Na prehodu v 90. leta prejsnjega stoletja je bilo mogoce pricakovati, da se bo nadaljevalo
zmanjSevanje deleza gradbenih del v skupnih investicijah, ker se bo gospodarstvo preusmerilo
na modernizacijo opreme in nujna vzdrZevanja.

Do leta 2000 je bila v gradbenisStvu prisotna stagnacija oziroma celo upad rasti. Posledice so
se odrazale v upadu konkurencne sposobnosti podjetij ter nizki produktivnosti dela. Raziskave
kazejo, da glavni vzroki nastalih razmer izvirajo iz prestrukturiranja gospodarstva v Sloveniji
ter zastoja v stanovanjski gradnji. Z osamosvojitvijo so se gradbena podjetja soocila s
spremenjenimi vsebinami poslovanja in odnosi v poslovnem okolju ter s spremenjenimi
druZzbenimi razmerami. Stagnacija rasti se je nadaljevala vse do leta 2004, ko je drzava z
intenzivnim vlaganjem v cestni program delno omilila tezave, posebno vecjih gradbenih
podjetij. V tem obdobju so se upocasnila tudi negativna gibanja na podro¢ju stanovanjske
gradnje. Dinamika rasti v gradbeniStvu kaZze, da se je pospesSevanje v investiranje zacelo strmo
povecevati v letu 2006 ter svoj vrh doseglo v prvem cetrtletju 2007. Slovensko gradbenistvo
je v sklopu Evropske unije v letu 2007 doseglo eno najhitrejsih rasti. Vodilno vlogo pri tem je
imelo investiranje v gradnjo infrastrukturnih objektov, saj je samo investicijska aktivnost
izgradnje avtocest prispevala kar polovico povecanja prihodkov v gradbenistvu. Svoje je pri
tem prispevala tudi hitra stopnja rasti gradnje stanovanjskih objektov. Ucinek velikega
pospesevanja investicijskega troSenja je bil v visoki gospodarski rasti, kjer je bilo najvecje
povecanje dodane vrednosti prav v gradbenistvu, v letu 2007 je bilo kar za 18,7 % visje kot v
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letu 2006 (UMAR, 2009).
3.3 Gradbena podjetja v Sloveniji

Med najvecje gradbene druzbe v Sloveniji, glede na vrednost opravljenih del in Stevilo
zaposlenih, so se v letu 2008 uvrscali.

Tabela 3: Najvecja gradbena podjetia po stevilu zaposlenih v letu 2008 v Sloveniji

Podjetje Povpreéno $tevilo zaposlenih

Primorje, d.d., Ajdovs¢ina 2.997
SCT, d.d., Ljubljana 2.535
Vegrad, d.d. 1.576
Cestno podjetje Maribor, d.d. 975
Cestno podjetje Kranj, d.d. 438
KPL, d.d. 384
Gradbeno podjetje Grosuplje, d.d. 123

Vir: www.primorje.si;www.sct.si;www.vegrad.si;www.cpm.si;www.cpk;www.kpl;www.gpg, 2009.

V tem casu se slovenska gradbena podjetja sooajo z mo¢no cenovno konkurenco. Zelo
mocna konkurenca je v segmentu visokih gradenj in na poslovnih podrocjih. Moéna
konkurenca je na podro¢ju nizkih graden;j in proizvodnje, srednja konkurenca pa na podro¢ju
vzdrZevanja.

Najvecjih 26 slovenskih gradbenih skupin in podjetij je imelo konec leta 2009 Ze za rekordnih
677 milijonov evrov zalog, predvsem nedokoncanih nepremicninskih projektov, njihov
skupni finan¢ni dolg pa se je povzpel na ve¢ kot 1,1 milijarde evrov. Kraski Zidar, MTB,
Stavbar gradnje in Gradbinec GIP pa so imeli za vsakih 100 evrov sredstev ze ve¢ kot 50
evrov zalog. Strm padec prihodkov in dobicka ter velik obseg zalog sta gradbincem lani
onemogocila tudi razdolzitev. Kratkoro¢ne financne obveznosti je ve€ina sicer nekoliko
znizala, a so se hkrati povecale dolgoro¢ne financne obveznosti. Konec decembra 2009 so
imeli tako gradbinci najetih za 900 milijonov evrov posojil oziroma 14 milijonov evrov ve¢
kot leto prej. Povecanje dolgoro¢nih posojil je sicer v veliki meri posledica drzavnih jamstev,
ki jih je dobilo ve¢ gradbincev, med drugim tudi MTB in Stavbar gradnje, pri katerih se je
drzava izpostavila s 50 % jamstvom za odobrena posojila (Polani¢, Poslovni Dnevnik, maj
2010).

3.4 Stanje slovenskega gradbeniStva

V letu 2009 se je dodana vrednost v gradbeniStvu znizala za slabih 16 %, kar je pomenilo
prvo znizanje po letu 2001. Realna vrednost gradbenih del se je v letu 2009 Sloveniji znizala
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gradbenih del ob koncu lanskega leta stabilizirala, se je v Sloveniji zmanj$evanje nadaljevalo.
Skupna aktivnost v gradbeniStvu se je tako priblizala ravni iz leta 2006. Proti koncu leta 2009
se je medletno zmanjSevanje gradnje stanovanjskih stavb Se povecevalo in v zadnjem
cetrtletju doseglo 40 %. To je povezano predvsem z nizkim povpraSevanjem prebivalstva, ki
trenutne razmere ocenjuje kot neprimerne za vecje nakupe. Vrednost gradbenih del Se napre;j
pada, medletno znizanje pa je najveje pri stanovanjskih stavbah. Indeks vrednosti
opravljenih del v gradbeni$tvu se je avgusta 2009 po desezoniranih podatkih tekoc¢e znizal za
0,6 %, medletno pa za slabo petino.

Slika 12: Vrednost opravljenih gradbenih del v Sloveniji od leta 2006 do 2009
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Vir: Banka Slovenija, Letno porocilo, 2009.

Kot smo omenili, so nepremicnine zelo specificna dobrina, ki jo zaznamuje dolga zivljenjska
doba, velika raznolikost v ponudbi in visoka cena. Prav visok investicijski izdatek, ki je
potreben za pridobitev nepremicnine, in velika sredstva, vezana v razli¢nih oblikah nepremicnin,
so zaznamovali razvoj razli¢nih finan¢nih produktov in pojav vec vrst finan¢nih institucij, ki posegajo
na to podrocje. Zaradi visokega investicijskega izdatka, ki je potreben za pridobitev
nepremicnine, se morajo kupci ponavadi zadolziti za obdobje ve¢ let, zato ima kazalnik
gospodarske klime veliko vlogo pri odlocitvi za nakup. Kazalnik gospodarske klime se je
oktobra 2009 znizal prvi¢ po Sestih mesecih. Vrednost desezoniranega kazalnika gospodarske
klime je bila glede na september 2009 nizja za 2 odstotni tocki, na medletni ravni pa za 13
odstotnih tock. Na tekoce znizanje tega kazalnika je vplivalo predvsem znizanje vrednosti
kazalnika zaupanja potro$nikov za 10 odstotnih tock (Banka Slovenije, 2009).
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Slika 13: Kazalniki zaupanja po panogah v Sloveniji od leta 2006 do 2009
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Gradbenistvo bo gotovo med panogami, ki bodo najmocneje cutile posledice ohlajanja
konjukture, na kar so ze zgodaj v zacetku 2008 zaceli opozarjati podatki o velikem padcu
gradbenih dovoljen;.

Investicije v gradbeniStvu, ki vkljucujejo stanovanjske in poslovne gradnje, predstavljajo
priblizno polovico vseh investicij, zato imajo gibanja v gradbenistvu velik vpliv na skupne
investicije. Rast investicij v gradbenistvu se giblje v negativnem obmocju ze od drugega
Cetrtletja leta 2008 zaradi presezka zmogljivosti v nekaterih drzavah, finan¢nih omejitev in
umirjenih cen stanovanjskih in poslovnih nepremi¢nin. Tudi negradbene investicije so se med
gospodarsko Kkrizo strmo zmanjSale, saj se je dobickonosnost zaradi vse manjSega
povpraSevanja zmanjSala, pritiski na zmogljivosti so oslabili, strozji posojilni pogoji pa so
povisali stroske financiranja in zmanjsali razpoloZljivost sredstev.

Razmeroma Sibko povpraSevanje ter poveCana negotovost glede prihodnjega gibanja cen
stanovanjskih in poslovnih nepremic¢nin bosta verjetno Se naprej zavirala investicije v
gradbeniStvu v naslednjih Cetrtletjih.

3.4.1 Tezave, s katerimi se v danasnjih ¢asih soo¢ajo gradbena podjetja

Gradbena podjetja se ponavadi sooCajo z daljSim proizvodnim in prodajnim ciklusom,
mnogokrat je to obdobje daljse od enega leta. V tem Casu mora imeti podjetje dovolj
finan¢nih sredstev za zagotavljanje financiranja proizvodnje in delovanja podjetja nasploh.
Deloma se potrebna financ¢na sredstva zagotavljajo s predujmi kupcev, v veliki meri pa je
treba zagotoviti financiranje s strani finan¢nih institucij in dobaviteljev. V primeru slabega
likvidnega polozaja podjetja lahko pride do dodatnih odhodkov, kot so zamudne obresti,
penali itd. Zelo pomembno je uspesno obvladovanje finan¢ne funkcije v gradbenih podjet;jih.
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Dodatno tveganje se pojavlja pri gradbenih podjetjih, ki svoj proizvodni in prodajni program
stavijo na velike kupce in dobavitelje. Tovrstna podjetja morajo nastopati z ustrezno
pogajalsko mocjo, ki jim omogoca doseganje ustreznih zagotovil za dolgoro¢nejsi poslovni
odnos z njimi. Prav tako so na podro¢ju gradbeni$tva v zadnjem ¢asu opazni trendi
financiranja oziroma prodaje prek sistema finan¢nih najemov.

Na trgu se pojavlja t.i. sindrom najnizjega ponudnik, kar pomeni, da si podjetja konkurirajo
tako mocno, da zbijajo ceno del pod vsako razumno mejo. Sindrom najnizjega ponudnika se
odvija med poslovnimi subjekti znotraj panoge in ne temelji na enakih pogojih poslovanja in
enakih mozZnostih pridobivanja dohodka za vse subjekte, ki se na gradbenem trgu pojavljajo.

Placilna nedisciplina je velik problem v tej panogi, zacne se pri investitorju, nato se nadaljuje
pri glavnih izvajalcih, neobi¢ajno dolgi placilni roki najbolj prizadenejo izvajalce, Ki
najveckrat nastopijo v vlogi podizvajalcev v drugi ali tretji vrsti. Problem, ki se pojavlja, je
tudi pomanjkanje samoiniciativnega razvoja oziroma samoiniciativnih aktivnosti, kar je
najbolj opaziti takrat, ko imajo gradbeniki najvec¢ dela in jim zato primanjkuje ¢asa.

V tem casu pa k slabemu stanju v gradbeniStvu, ki je odraz krize v gradbenistvu, finan¢nih
tezav in padca prometa z nepremi¢ninami, pripomorejo tudi banke, ki so opazno zaostrile
pogoje kreditiranja. Kot pojasnjujejo analitiki, bi najvecja slovenska gradbena podjetja
dolgorocne vire financiranja lahko zbrala z izdajo obveznic. Vendar je uspeh vprasljiv, saj bi
investitorji v obveznicah zahtevali Stevilna razkritja in bolj transparentno poslovanje, cemur
so se gradbinci doslej upirali (Polani¢, 2009).

Zaradi vecjih zalog dokoncanih in nedokon€anih stanovanj v bilancah gradbenih podjetij,
tezav s placilno sposobnostjo in zaradi niZjega povpraSevanja ni pricakovati nacrtovanja
vecjih stanovanjskih projektov. Mnogi realizirani projekti so bili v preteklosti zaradi Zelje
dohitevanja preseZznega povpraSevanja zamisljeni neprakti¢no in jih je na trgu v sedanjih
razmerah presezne ponudbe zelo tezko prodati. V naslednjih Cetrtletjih se bo izkazalo,
kolik$no je realno povprasevanje. Zagotovo bo to ob odsotnosti pri¢akovanj po kratkoro¢no
veCji rasti cen in ob demografskih znacilnostih nizje od preteklih nekaj let, ko je bilo
spodbujeno tudi s $pekulativnim povprasevanjem. Trg nepremicnin se bo Se bolj izrazito
segmentiral. Na slovenskem trgu se ohranja motnja, da so gradbena podjetja hkrati tudi
investitorji, medtem ko so v tujini investitorji v stanovanjske in poslovne nepremicnine
praviloma nalozbena podjetja ter finan¢ne institucije. Tako gradbena podjetja prevzemajo tudi
tveganja neustreznih investicijskih odlocitev, ki bi jih sicer prevzemali investitorji.

Likvidnost se je precej znizala tudi v poslovanju z nepremicninami in nekoliko manj v
gradbenis$tvu. Podatki o dospelih neporavnanih obveznostih kazejo, da so se v teh dveh
dejavnostih likvidnostne tezave podjetij mocno zaostrile. Njihov obseg je od decembra 2009
dosegel dva- do trikrat vi§jo raven kot ob koncu leta 2008 (Banka Slovenije, 2009).

Vrednost kazalnika zaupanja v gradbenistvu, ki je povpreje ravnotezij o sedanjih skupnih
narocilih in pricakovanem zaposlovanju, se je ob koncu leta 2009 znizala na rekordno nizko
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raven in se je v prvih treh mesecih leta 2010 Se poslabSala. Med vzroki, ki po mnenju
gradbenih podjetij omejujejo njihovo poslovanje, je bilo v 62 % navedeno nezadostno
povprasevanje in v 56 % visoka konkurenca v dejavnosti.

Vrednost opravljenih gradbenih del za stanovanjske stavbe je bila po podatkih SURS v letu
2009 za polovico nizja kot v letu 2008, medtem ko je bila vrednost sklenjenih novih pogodb
za stanovanjske stavbe v tem obdobju nizja za 73 %.

V gradbenis$tvu je bil realni padec dodane vrednosti leta 2009 15,9 %. V nasprotju s
predelovalnimi dejavnostmi so se v gradbeniStvu negativna gibanja med letom nadaljevala. V
prvi polovici leta se je dodana vrednost medletno znizala za 13 %, v drugi polovici pa za
slabih 19 %, medcetrtletno desezonirano upadanje dodane vrednosti pa je bilo tako kot ze v
zadnjem tromese¢ju 2008 tudi vse leto 2009 na ravni okoli 5 %. Podatki o vrednosti
opravljenih gradbenih del kazejo, da je bil v povpreéju leta padec gradbene aktivnosti
priblizno enak v vseh treh segmentih gradbeniStva, vendar ob precej razlicni dinamiki po
Cetrtletjih. V gradnji nestanovanjskih stavb in inzenirskih objektov je aktivnost dosegla vrh v
prvem cetrtletju 2008 in se potem postopoma znizevala do konca leta 2009, v gradnji
stanovanjskih stavb pa se je aktivnost ohranjala na visoki ravni celo leto 2008 in v prvem
cetrtletju 2009 dosegla najvi§jo raven, potem pa se je v naslednjih treh cetrtletjih mocno
znizala (Banka Slovenije, 2010a).

Ostaja velika negotovost glede gospodarske rasti in enako velja za tveganja, katerih vzroki so
domaci. V gradbeniStvu Se ni videti preobrata. Podjetja ne placujejo drug drugemu, vendar
ostajajo v gradbeniStvu cene stanovanj Se vedno visoke, eprav je malo prodaj. Neprodana
stanovanja povzro¢ajo nadaljnje zmanjSevanje gradbene dejavnosti. Delavci izgubljajo posel
in podjetja v gradbeniStvu ali povezana z njimi propadajo. Banke zmanjSujejo svojo
zadolZenost, pri posojanju so previdne in zato bo verjetno ozivljanje gospodarske dejavnosti
pocasnejse (Banka Slovenije, 2010Db).

3.5 Trzenje v gradbenih podjetjih

V Sloveniji se je razvila znalilna oblika organiziranosti gradbenih podjetij, pogojena z
veédesetletnim razvojem organiziranosti poslovanja in dela. Prevladuje izrazito hierarhi¢na
oblika z ve¢ organizacijskimi nivoji in znacilno delitvijo po funkcijskih oddelkih. Kljub
Stevilnim variacijam struktur, ki jih srecamo v sedanjih gradbenih podjetjih v Sloveniji, lahko
ugotovimo, da so v bistvu skoraj vse sheme povzete po Stabno-linijski organiziranosti, le da
so bolj ali manj prilagojene pogojem gradbene dejavnosti. Gre za hierarhi¢no, centralizirano
obliko z vertikalno Clenitvijo podjetja po funkcijah, kjer je vsaka funkcija oziroma sektor
specializiran za dolo¢ena opravila.

Trzenje gradbenih podjetij ponavadi zdruzuje funkcijo prodaje (komerciale) in funkcijo
nabave. Temeljna naloga tega sektorja je zagotavljanje kontinuitete prodaje storitev in
izdelkov pod najugodnejsimi pogoji. Trzenje zacenja svoje aktivnosti z raziskavo trga,
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nadaljuje z naértovanjem prodaje storitev in izdelkov ter z oblikovanjem prodajnih cen in
izvaja operativno prodajo. Trzni sektor izvaja zlasti naslednje funkcije:

A%

e Oddelek prodaje in trzenja proucuje gradbeno trzi$¢e in informira potencialne investitorje
o storitvah, proizvodih in referencah podjetja.

e Oddelek kalkulacij oblikuje prodajne cene gradbenih storitev in izdelkov in pripravlja
ponudbe za gradnjo objektov.

e Oddelek nabave nabavlja materiale in polproizvode ter delovna sredstva za potrebe
gradbis¢ ter vodi skladis¢no sluzbo.

e Oddelek vodenja projektov vodi projekte objektov, ki jih gradbena podjetja gradijo za trg,
to je zlasti stanovanjskih in poslovnih objektov, ter opravlja v zvezi s tem vse ustrezne
naloge §irSe in neposredne priprave za gradnjo.

Zastopanost posameznih funkcij trzenja v gradbenih podjetjih je raznolika in je odvisna od
tega, ali je podjetje trzno naravnano ali pretezno opravlja dela in storitve na objektih, ki jih
pridobi v izvajanje s ponudbami na osnovi javnih razpisov ali na osnovi prostega zbiranja
ponudb.

Tendenca krivulje rasti investiranja v gradbeniStvu zahteva spreminjanje tradicionalnih
pogledov na poslovanje in organizacijo dela, kar se je v gradbenistvu razvijalo desetletja. Na
uvajanje sprememb, ki se odrazajo v notranjem okolju poslovanja gradbenih podjetij,
pomembno vplivajo tudi posebnosti gradnje objektov. Te so v mnogo ¢em svojske in
drugaéne od organiziranja serijske proizvodnje v industrijskih obratih in so predvsem
naslednje (PSunder et al., 2008):

e Unikatnost zgrajenih objektov.

e Gradbeni objekti so praviloma zgrajeni za dolgotrajno uporabo, tako da sluzijo tudi
naslednjim generacijam.

e Z objekti pozidamo del narave, kajti vsaka gradnja pomeni dolgorofen poseg v naravno
okolje in je zato tvegano in odgovorno dejanje.

e Sredstva, ki so potrebna za graditev objektov, so praviloma zelo velika.

e Cas trajanja gradnje objektov je neprimerno daljsi od naprimer serijske proizvodnje.

e Delo priprave na gradnjo in gradnje objektov je obic¢ajno projektno naravnano.

e V proces priprave na gradnjo in gradnje objektov se vkljucuje veliko Stevilo partnerjev.

Na eni strani tradicionalizem in na drugi spremenljivo globalno okolje soocata sodobna
gradbena podjetja s potrebo po posodobitvi poslovanja in organiziranosti dela ter s potrebo
uvajanja visokorazrednih tehnologij gradbene proizvodnje in sodobnih informacijsko-
komunikacijskih tehnologij. Zato se vse ve¢ podjetij ukvarja z lastnim preoblikovanjem.
Kupci so danes mnogo bolj ozavesceni, kot so bili v preteklih letih. Za investiranje v
prihodnje je treba za vsak posamezen projekt zbrati informacije s trga, za dolocitev potreb
trga izdelati trzno analizo, spremljati gibanja na trgu in vse te podatke vkljuciti v projekt.
Investitorji morajo ze pred nakupom lokacije vedeti, kateri ciljni skupini bodo ponudili
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nepremicninske enote. Poseben segment na podrocju stanovanjske gradnje pa bo v bodoce
odigral tudi segment demografskih sprememb, ki prinaSa spremenjeno sestavo prebivalstva in
se mu bo treba prilagoditi.

3.6 Pomen trznih raziskav za investiranje v nepremic¢ninske projekte

Raziskava trga pomeni sistemati¢no zbiranje in analiziranje trznih podatkov ter oblikovanje
priporo¢il za odloCanje o konkretni trzni situaciji ter poteka v petih stopnjah. Najprej
opredelimo problem in cilj raziskave, torej kaj nas zanima oziroma kaj zelimo izvedeti. Temu
sledi naértovanje raziskave in nato samo zbiranje informacij. Zbrane informacije nato
analiziramo in kot zadnje predstavimo in interpretiramo ugotovitve, do katerih smo prisli na
podlagi zbranih informacij (Poto¢nik, 2006, str. 83).

Investitor oziroma podjetje, ki se odloca za gradnjo novega stanovanjskega objekta, mora
iskati svoje priloznosti in morebitne ovire v zunanjem okolju — makrookolju, prepoznati
poglavitne silnice in se nanje primerno odzvati. Markookolje delimo na Sest temeljnih skupin:
demografsko, gospodarsko, naravno, tehnoloSko, politi¢no-pravno in druzbeno-kulturno
okolje (Kotler, 2004, str. 158).

Slika 14: Potek trzne raziskave

Opredelitev problemov
in ciljev raziskave
Nacrtovanje raziskave
Zbiranje informacij

Analiza informacij
Predstavitev
ugotovitev

Vir: P., Kotler, Management trzenja, 1998, str. 132.

Raziskava trga se ukvarja predvsem z zbiranjem, obdelavo in predstavitvijo podatkov in
informacij o posameznih trznih pojavih, ki jih dobimo s pomocjo anketiranja, testiranja
izdelkov, predvidevanja prodaje, ocenjevanja uspesnosti oglasevanja itd.

Ce Zeli podjetje pridobiti dobre in koristne trzne informacije, mora uporabljati:

e znanstvene metode,
e Zzbrati najboljse poti za raziskovanje,
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e uporabljati in primerjati ve¢ virov podatkov,
e Upostevati medsebojno odvisnost trznih situacij,

e Oceniti stroske ter koristnost informacij.

Raziskava trga se je razvijala v dveh smereh. Najprej kot posebne specializirane raziskovalne
institucije, nato pa so v podjetjih oblikovali posebne oddelke za trzne raziskave.

3.6.1 Vloga trznih raziskav

Podjetja se obicajno odlocajo za trzne raziskave, ker je ceneje izvesti trzno raziskavo kot
uvesti nov izdelek na trg, pri cemer je lahko ta izdelek za trg povsem nezanimiv. Churchill
(1996, str. 80) navaja tri vzroke za trzne raziskave:

e nepri¢akovane spremembe,
e nacrtovane spremembe in

e nakljucne ideje.

Vir nepri¢akovanih sprememb je obi¢ajno okolje, v katerem podjetje posluje. Tako recimo
konkurent uvede na trg nov izdelek, s ¢imer odpre tudi za druga podjetja novo trzno niSo, kar
predstavlja nepri¢akovano priloznost oziroma problem, v kolikor ne zna izkoristiti danih
razmer. Vloga trznih raziskav je ugotoviti, kaj to€no se dogaja na trgu in zakaj. Vecina
sprememb v podjetju pa je nacrtovanih s strani vodstva. Tako podjetje uvaja nove izdelke,
izboljSave v distribuciji, spremembe v cenovni politiki, spremembe v oglaSevanju in drugo.
Naloga trznih raziskav v tem primeru je ugotoviti, katere moZnosti so za podjetje bolj
izvedljive. Tretji vzrok oziroma povod za trzne raziskave pa so nakljuéne ideje, ki prihajajo iz
najrazli¢nejsih virov. To so lahko pritozbe kupcev, porocila potnikov in prodajalcev.

V Sloveniji vloga trzenjskih raziskav in analiz iz leta v leto naraS¢a. Raziskave pridobivajo na
pomenu tudi zaradi naslednjih razlogov (Steblovnik, 2000, str. 80):

e vecja konkurenca doma in na tujem sili slovenska podjetja, da napredujejo z vecjimi
koraki,

e podjetja s tujimi lastniki v slovensko prakso tudi na podrocju raziskav uvajajo prijeme, ki
so v njihovih mati¢nih podjetjih Ze uveljavljena praksa,

o kapitalska vlaganja slovenskih podjetij na trgih jugovzhodne Evrope zahtevajo
poglobljena znanja o tamkajsnjih trgih in porabnikih, ki niso ve¢ to, kar so bili v obdobju
skupne drzave,

e raven trzenjskih znanj pri narocnikih raziskav je Cedalje visja, vecja pa je tudi strokovna
usposobljenost in ponudba ponudnikov trznoraziskovalnih storitev,

e S trzno raziskavo preverimo ustreznost in uspeSnost poslovne zamisli. Stalno izvajanje
trznih raziskav omogoca stalen stik podjetja z okoljem, kar je pogoj za njegovo uspesno
poslovanje.
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3.6.2 Trzni segmenti in izbira ciljnega trga

Nepremic¢ninska podjetja ne morejo zadovoljiti Siroke palete povprasevanja po razlicnih
vrstah nepremi¢nin, v prvi vrsti ker gre za obsezne in dolgotrajne projekte. Kupci se lahko
razlikujejo v zeljah, kupni moci, geografski razporeditvi, nakupnem vedenju itd. Vsakega od
teh spremenljivk pa je moZno uporabiti pri segmentiranju trga. Segmentiranje v splosSnem
predstavlja postopek razdelitve trga na skupine oziroma segmente kupcev istovrstnega
izdelka, ki imajo podobne lastnosti in potrebe. McDonald & Dunbar (1995, str. 10-15) ga
opredeljujeta kot kreativni proces, katerega namen je Se bolje zadovoljiti potrebe in zelje
kupcev in tako oblikovati konkuren¢ne prednosti za podjetje. Vsak segment lahko predstavlja
ciljni trg, ki se mu prilagodi tudi trZzenjska strategija. Posamezni segmenti morajo biti jasno
definirani, in kot pravita omenjena avtorja, tudi dovolj veliki in dobi¢konosni, da opravi¢ijo
¢as in napor podjetja, ki ga to porabi za nacrtovanje in izvajanje trzenjskih aktivnosti za
posamezni segment.

Trg obi¢ajno segmentiramo s pomoc¢jo Stirih skupin meril (De Pelsmacker, Maggie & Van
den Berg, 2004, str. 110-116):

e geografska: trg lahko razdelimo na drzave, regije, mesta, soseske itd,

e demografska: potencialne potrosnike lahko razdelimo po starosti, spolu, izobrazbi,
zakonskemu stanu itd,

e psihografska: potro$nike razdelimo po osebnostnih lastnostih, nacinu Zivljenja, interesih,
mnenjih itd.; ta merila so nadgradnja demografskih meril,

e vedenjska: potrosnike razdelimo na podlagi njihovih preferenc do dolo¢enega izdelka.

Segmentiranje podjetjem omogoca, da se usmerijo v oblikovanje ponudbe za tiste trzne
segmente, kjer imajo najve¢ konkuren¢nih prednosti in kjer so dobicki najvecji (McDonald &
Dunbar, 1995, str. 16). lzbrani trzni segment pomeni podjetju njegov ciljni trg. Pri izbiri
segmenta mora podjetje upoStevati privlacnost segmenta ter cilje in vire podjetja. Torej ali
ima segment znacilnosti, ki ga naredijo splosno privla¢nega, kot so velikost, rast, donosnost,
obseg prihrankov in majhno tveganje, ter ali je vlaganje v ta segment skladno s cilji,
sposobnostmi in viri podjetja (Kotler, 2004, str. 299).

3.6.3 Pomen trZne analize pri investiranju v novogradnjo

Na stopnji razvoja izdelka so najpomembnejSe naloge trzenja, pri iskanju in zagotavljanju
novih aplikacij za izdelke in tehnologijo, identificiranju potrosniskih tezav, zagotavljanju
to¢nih informacij o izdelku in zbiranju potrosniskih mnenj o izdelku. Na koncu te faze v
oddelku za trzenje dolocijo Se prodajno ceno in ustvarijo ime blagovne znamke, da se lahko v
naslednji fazi tudi testira (Griffin & Hauser, 1996, str. 191-205).

Razlogov za razvoj novega izdelka oziroma storitev je ve¢. Med poglavitnimi so ponavadi
tehnoloske spremembe, zastarevanje izdelkov, vse vecja konkurencnost ter kupci s
spremenjenimi potrebami in Zeljami.
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Po Devetaku (1995, str. 93) se razvoj novega izdelka zac¢ne s trznimi potrebami, ki potem
vodijo v nastanek ideje. Idejo nato podjetje testira in tako ugotovi, ali je ta v skladu s cilji
podjetja glede dobicka, rasti prodaje in ali ima podjetje potreben kapital in zmogljivosti. Pred
razvojem in trzenjem pa mora podjetje opraviti trzno analizo, temu sledi testiranje pri kupcih
in s tem vzporedno oblikovanje trznega spleta.

Ena izmed najbolj uveljavljenih ¢lenitev razvoja novega izdelka je Kotlerjeva osemstopenjska
Clenitev (Kotler, 1996, str. 270-282):

e iskanje idej: ta se za¢ne s kupCevimi potrebami in zahtevami. Iskanje idej je klju¢na faza
v razvoju izdelka in temelji na vprasanjih: za koga, kdaj in koliko proizvajati. Podjetja, ki
so bolj trzno naravnana, so tudi bolj odprta za sprejemanje informacij, prej zaznajo
priloznosti in spoznajo izdelke, ki bolje zadovoljijo kupceve potrebe,

e ocenjevanje idej: ideje, ki jih je podjetje izbralo v prvi stopnji, pregledajo in ocenijo ¢lani
strokovne komisije skupaj s finan¢nimi strokovnjaki. Izbrane ideje morajo z vseh
poslovnih vidikov predstavljati najboljSo moZznost in seveda najmanjSe tveganje pri
nadaljnjem razvoju izdelka,

e razvijanje in testiranje koncepta izdelka: idejo se v tej fazi preoblikuje v koncept
novega izdelka. Odgovoriti je treba na vprasanje, kdo bo izdelek uporabljal, temu sledi
odlocitev, katero osnovno prednost naj pri izdelku poudarimo. Ta proces zahteva analizo
ciljnega trga in odjemalcev, analizo konkurence in oblikovanje konkurenéne strategije,
tehni¢no oceno izdelka in Casovni nacrt testiranja, oceno potrebnih virov za razvoj izdelka
in pripravo nacrta aktivnosti,

e razvoj trZenjske strategije: trzenjska strategija nam bo pomagala pri uvedbi izdelka na
trg. Prvi del strategije se nanasa na prva leta prodaje novega izdelka, zajema tudi trZzni
delez in nacrtovani dobiek. Drugi del trzenjske strategije opredeljuje kratkorocno
obdobje in je sestavljen iz nacrtovane cene izdelka, strategije distribucije izdelka in
enoletnega proracuna za trZenje izdelka. Tretji del pa obravnava dolgi rok in za to obdobje
opisuje prodajo, dobicek in strategijo trzenjskega spleta. V tej fazi pa moramo tudi sprejeti
odlocitve o pozicioniraju novega izdelka. S pozicioniranjem poskusamo vzbuditi potrebe
kupcev po novem izdelku. Pozicioniranje je v tej fazi pokazatelj, ali bo nov izdelek na
trgu uspeSen ali ne. Ko podjetje razvije nov izdelek, se navadno sre¢a s problemom
ustrezne cene zanj. Pri oblikovanju novega izdelka je cena eden najbolj pomembnih delov
trzenjskega spleta. Najbolj pogosti strategiji postavitve cene novemu izdelku sta strategija
hitrega posnemanja smetane in strategija prodora na trg,

e poslovna analiza: pred razvojem fizicnega izdelka mora podjetje s poslovno analizo
ugotoviti, kakSen so trzne moznosti izdelka. Najprej je treba nacértovati prodajo, stroske in
dobicek ter oceniti, ali so pricakovanja v skladu s cilji podjetja,

e razvoj izdelka: do tega trenutka je izdelek obstajal le kot besedni zapis, risba ali grobi
prototip. Trzno razvijanje izdelka zajema: dolocitev tehni¢nih in trznih karakteristik,
dolocitev oblike, dimenzije in dolo¢itev imena oziroma blagovne znamke,

e testiranje na trgu: namen testiranja na trgu je ugotoviti, kako se porabniki in trgovci
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odzivajo na ravnanje z izdelki, njihovo uporabo, ponovni nakup in na velikost trga.
Poskusno trzenje je dragocen vir informacij o uporabnikih, trgovcih, uc¢inkovitosti
programa trzenja itd,

e uvedba izdelka na trg: rezultati testiranja so osnova, ali bomo izdelek uvedli na trg ali
ne. Dolocanje trenutka vstopa na trg zahteva skrben premislek. Podjetje ima glede na
konkurenco moznost vstopiti na trg pred konkurenco, vzporedno z njo ali za njo. Proces
spremljanja izdelka pri kupcu pove, kako mozni kupci dobijo informacije o novih
izdelkih, kako jih poskusijo, osvojijo ali pa zavrnejo.

Vsaka investicija je uspes$na le v primeru prodaje koncnih proizvodov ali storitev. Analiza
nepremicninskega trga poda investitorjem osnovo za oceno moznosti prodaje prostorov glede
na pri¢akovano povprasevanje. Seveda pa se je pri povprasevanju treba zavedati tega, da je
poleg potrebe in Zelje po nakupu nepremicnine osrednjega pomena kupna mo¢ potencialnih
kupcev. Razpolozljiv trg tako predstavljajo potencialni kupci, ki se zanimajo za
nepremicnino, imajo ustrezen dohodek in tudi dostop do ponudbe na trgu (Kriznik, 2003, str.
18-20).

Dobro izvedena trzna analiza omogoca napoved obsega in intenzivnosti povprasevanja. Z
analizo trga je treba dolociti dejavnike, ki so vplivali na oblikovanje in gibanje cen v
preteklem in tekocem obdobju, ter ugotoviti, kateri dejavniki bodo odlocilnega pomena za
oblikovanje trznih cen v prihodnje. Sistematicno zbiranje podatkov je klju¢nega pomena pri
trzni analizi. Investitorji si lahko pri tem pomagajo z informacijskim sistemom, ki omogoca
zbiranje podatkov iz razli¢nih virov znotraj in zunaj podjetja. Kot osnovna izhodis¢a sluzijo
informacije o gospodarskem razvoju, dogajanju Vv panogi, dejavnosti konkurentov,
preferencah potrosnikov itd. (Kriznik, 2003, str. 19-20).

4 EMPIRICNA ANALIZA »POLOZAJA IN PRILAGAJANJA
TRENUTNIM TRZNIM RAZMERAM PODJETIJ, KI INVESTIRAJO
V IZGRADNJO STANOVANJSKIH NEPREMICNIN«

4.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Poglavitno vprasanje je, kako se podjetja — ponudniki stanovanj sooCajo z nastalimi
razmerami in kako se bodo novim trznim razmeram prilagodila. Da bi dobila odgovore na ta
vprasanja, sem z anketnim vprasalnikom izvedla raziskavo med podjetji, ki investirajo v
stanovanjske nepremicnine.

Rezultati, ki sem jih pridobila z anketnim vprasalnikom, bodo pripomogli k analizi trenutne
situacije podjetij, ki delujejo kot ponudniki stanovanj na nepremicninskem trgu. Zaradi
neugodnega stanja na nepremi¢ninskem trgu se bodo morala podjetja prilagoditi nastalim
razmeram, in sicer s spremembo v nacinu poslovanja. Poznavanje razmer zgolj v podjetju
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samem pa ni zadostno za uspe$no poslovanje v konkuren¢nem okolju, zelo pomembno je tudi
poznavanje razmer v SirSem 0Kolju, Se bolj pa, da se podjetja na te spremembe pravoc¢asno in
primerno odzovejo.

Podjetja, ki investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremicnin, so dolgo casa delovala po
ustaljenem nacinu, ker je bilo povprasevanje ve¢je od ponudbe. Zaradi spremenjene situacije
pa je v tem trenutku ponudba veéja od povprasevanja, 0ziroma bolj natanéno, za ponudbo na
trgu ni primernih kupcev, zato se morajo podjetja soociti z zalogami neprodanih stanovan,;.

Namen raziskave je med investitorji v stanovanjske nepremi¢nine ugotoviti, kakSen je njihov
trenutni polozaj in kako se prilagajajo razmeram na trgu. Z raziskavo sem zasledovala tri cilje:

Prvi cilj raziskave je bil ugotoviti, kako je trenutno stanje na trgu vplivalo na poslovanje teh
podjetij ter kako se oziroma se bodo na spremembe odzvali. Pri prvem cilju sem zastavila
naslednje hipoteze:

Hi: Podjetja, ki ve¢ sredstev namenijo za trzno komuniciranje, so oziroma nameravajo cene
nepremicnin v letu 2009 v povprecju manj znizati.

Hz2: Podjetjem, ki so se hitreje odzvala na spremembe na trgu, se je prodaja v letu 2009 v
povprecju manj znizala.

Uspesna podjetja so danes in bodo tudi v prihodnosti tista, ki imajo najhitrejSo odzivnost na
spremembe in visoko sposobnost prilagajanja. To pomeni, da so konkuren¢na na vseh
podro¢jih poslovanja in strateSko orientirana k spremembam. Konkurencnost oznacuje
stopnjo, s katero lahko zadovoljujemo zahteve hitro spreminjajocega globalnega trga na
nacin, ki ustvarja dodano vrednost, drzavi oziroma narodu pa prinaSa narodni dohodek, ki
zagotavlja visoko kakovost zivljenja (Russel & Taylor, 1998, str. 15).

Drugi cilj raziskave je bil ugotoviti, v kolik§ni meri se pri investiranju podjetja posluzujejo
trznih analiz, kako natan¢no jih izvajajo, kateri podatki, pridobljeni s trzno analizo, imajo
ve¢jo vrednost ter v kolik$ni meri, ¢e sploh, so se potrebe po analizah v tem casu povecale.
Zastavila sem naslednje hipoteze:

Ha: Podjetja premalo uporabljajo trzne analize.

Po Habjanci¢ in UrSaj Hvalicevi (2000, str. 49) je analiza, ki jo dobimo s pomocjo trznega
raziskovanja, zelo pomembna za vsako podjetje, ki zeli prodati svoj izdelek ali storitev na
trgu. Vsako podjetje mora poznati svojo konkurenco, dobavitelje in kupce ter njihove
aktivnosti, da bi lahko zasnovalo lastno strategijo, s pomocjo katere bi omejilo konkurenco in
izboljSalo svoje izdelke ali storitve v vecje zadovoljstvo kupca, saj je na trgu prisotnih mnogo
podjetij, ki ponujajo skoraj identi¢ne izdelke oziroma storitve. Informacije, pridobljene z
analizo trga, so temelj za oblikovanje strategije trzenja.

Ha: Podjetja, ki se jim trzne analize za potrebe investiranja v nepremic¢ninske projekte zdijo
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zelo pomembne, menijo tudi, da se bodo v prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih raziskavah
povecale.

Ob tveganjih, ki se pojavljajo pri poslovanju, je nujno, da podjetja vlagajo v trzne analize, Saj
se le s pravocasnim, celovitim in strokovnim analiziranjem trga, konkurence, proizvodov in
trendov podjetja lahko izognejo tveganjem (Devetak, 2000, str. 23).

Hs: Podjetja se pri analizi trga, pripravi planov trznega komuniciranja ter prodaji
stanovanjskih nepremi¢nin skoraj nikoli ne posluzujejo zgolj storitev zunanjih strokovnjakov.

Podjetje mora analizirati svoje sposobnosti in biti pri tem tudi kriticno. To pomeni, da si ne
sme privosciti, da bi svoje sposobnosti precenilo. Na drugi strani pa zaupati naloge zunanjim
strokovnjakom ni vedno najboljSa odlocitev. Zato se morajo podjetja takSnih odlocitev
lotevati stratesko. Ponavadi se podjetja odlocijo za pomo¢ pri zunanjih strokovnjakih, ko so
7e izkoristila vse notranje vire, so pred kompleksno nalogo, ki zahteva specializirana znanja,
ali zaradi trendov v panogi.

He: Podjetja sama pripravljajo plane trznega komuniciranja in se pri tem ne posluZzujejo
zunanjih strokovnjakov, sama prodajajo lastne nepremicnine.

Tretji cilj raziskave pa je bil ugotoviti, ali podjetja poznajo trzenjski koncept, v kolik$ni meri
ga izvajajo v praksi ter kako imajo razvito trzenjsko funkcijo.

H7: V proucevanih podjetjih je trzenjska funkcija slabo razvita.

Hs: Proucevana podjetja se bolj kot celostnega trZzenjskega pristopa posluzujejo kratkorocnih
prodajnih prijemov.

Ho: Podjetja, v katerih menijo, da je uresnievanje koncepta trzenjske usmeritve pomembno,
ga tudi sama upostevajo v dovolj veliki meri.

Hzio: Podjetja slabo poznajo koncept trzenjske usmeritve.

Pri postavitvi hipotez sem se oprla na (Zupancic, 1998, str. 65) raziskavo iz leta 1998, v kateri
se avtorica v poznih devetdesetih letih prejSnjega stoletja ukvarja z vpraSanjem prisotnosti
prodajne in trZzenjske usmeritve v podjetjih v Sloveniji. Bistvena ugotovitev raziskave je, da
slovenska podjetja Se vedno ne lo¢ijo natanéno med prodajo in trzenjem. Vse kaze, da
podobno stanje zasledimo tudi danes, kar ponazarja Janci¢ (2006) v svojem delu z naslovom
Marketing communications orientation — The Case of Slovenija, kjer razvija idejo o
prisotnosti deklarativne trzenjske usmeritve, ki pa ni prava trZzenjska usmeritev. Najvisjo
stopnjo trZzenjske usmeritve kazejo podjetja, ki so od nastanka v zasebni lasti in niso bila
delezna neposrednih tujih vlagan;.

Gummesson (1999, str. 45) meni, da trzenje ne more obstajati v izolaciji od ostalih funkcij v
podjetju, da je trZzenjska funkcija razvejana po celotnem podjetju in da je tako vsak v podjetju
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vpleten v trzenje. Varey (2002, str. 87) podobno navaja, da bo podjetje moralo integrirati
svoje aktivnosti za ustvarjanje vrednosti za potroSnike in se uéiti skupaj s svojimi potro$niki
in ne le o njih.

Kitchen (2003, str. 175-179) postavlja potro$nike na prvo mesto in opisuje, da je prisla
potreba, da se na potrosnike gleda kot na za premozZenje. Podjetja morajo z integriranimi
trzenjskimi aktivnostmi namesto do zadovoljstva potrosnikov iti Se naprej in iskati moznosti,

da pridobijo svoje konkuren¢ne prednosti, tako da poskusajo svoje potrosnike navdusiti (angl.
delight) in ne samo zadovoljiti.

4.2 Naértovanje raziskave

Nacrtovanje raziskave sem izvedla po Kotlerjevem (1998, str. 132—138) postopku:

Viri podatkov: uporabila sem izklju¢no le primarne podatke, ki sem jih pridobila s
pomocjo anketnega vprasalnika, poslanega 53 investitorjem, ki investirajo v stanovanjske
nepremicnine.

Raziskovalne metode: kot raziskovalno metodo sem uporabila sprasevanje
(vprasanje/odgovor).

Raziskovalni in§trumenti: raziskovalni in§trument, ki je bil uporabljen pri raziskavi, je
bil anketni vpraSalnik. Vprasalnik vsebuje tako odprt kot tudi zaprt tip vprasanj. VpraSanja
so bila natan¢no in logi¢no zastavljena, tako da podjetja pri odgovarjanju niso imela
nobenih tezav. Uporabila sem strukturiran neprikrit vprasalnik z ze vnaprej dolo¢enimi
vprasanji in odgovori, anketiranci se tocno zavedajo namena raziskave. Ta tip vpraSanj
ima dolocene prednosti (Churchill, 1996, str. 280):

o vsem anketirancem zastavimo enako vprasanje,

o dobljeni odgovori so bolj zanesljivi,

o odgovore je lazje interpretirati,

o poenostavijo se pregled, tabeliranje in analiza podatkov.

Hkrati pa obstaja tudi nekaj pomanjkljivosti tega tipa vprasalnika:
o moznost zavajajocih odgovorov,
o moznost neto¢nih odgovorov.

Vprasalnik sem sestavila s pomocjo Churchillovega postopka razvijanja vprasalnika
(Churchill, 1991, str. 360), ki obsega devet korakov. Najprej sem specificirala potrebne
informacije in hipoteze, izbrala vrsto vprasalnika in metodo zbiranja podatkov, opredelila
vsebino vprasanj, oblikovala mozne odgovore za posamezno vprasanje, dolocila zaporedje
vprasanj in obliko vprasalnika, nato sem pregledala vse prejsnje korake ter na koncu
vprasalnik tudi testirala. Pomanjkljivosti vprasalnika sem odpravila s pomocjo pilotskega
testa na Sestih podjetjih. Vprasalnik je prilozen v prilogi ena.

Nadrt vzorcenja: Ciljna skupina vzorcenja pri raziskavi so bili direktorji podjetij oziroma
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direktorji ali vodje trzenja in prodaje. Velikost vzorca je 53 investitorjev, ki investirajo v
stanovanjske nepremic¢nine. Kriterij, po katerem sem izbirala prouc¢evana podjetja, je bil,
da je podjetje v zadnjih petih letih investiralo v izgradnjo enega ali ve¢ projektov gradnje
stanovanjskih nepremi¢nin na obmocju Slovenije. Vzorec sestavlja 79 % gradbenih
podjetij, ki delujejo v gradbeni panogi, 17 % nepremicninskih agencij, katerih osnovna
dejavnost je posredovanje v prometu z nepremi¢ninami, poleg tega pa se ukvarjajo tudi z
investiranjem v izgradnjo stanovanjskih nepremi¢nin, pri 4 % podjetij pa je njihova glavna
dejavnost investiranje v razli¢ne dejavnosti. Geografsko podjetja delujejo v vseh veéjih
mestih Slovenije.

Oblika komuniciranja: anketne vprasalnike sem poslala po posti to¢no dolo¢enim
osebam, katerih kontakte sem pridobila s predhodnim telefonskim komuniciranjem. Da bi
povecala stopnjo sodelovanja, sem Vvse anketirance, ki niso izpolnili anketnega
vprasalnika, najprej opomnila prek elektronske poste, naknadno pa sem jih opomnila $e po
telefonu. Nov rok za posiljanje je bil en teden.

4.2.1 Zbiranje informacij

V zacetku julija 2009 sem izvedla pilotsko testiranje na Sestih izbranih podjetjih. V fazi
pilotskega testiranja so na anketni vprasalnik odgovorila tri podjetja.

Od 53 poslanih vprasalnikov sem prejela 24 anketnih vprasalnikov, kar pomeni, da je bila

odzivnost podjetij 45 %. Najvecji odziv pri izpolnjevanju anketnega vprasalnika je bil pri
podjetjih, ki delujejo v gradbeni panogi, najslab$i pa pri podjetjih, Kkjer investiranje v
stanovanjske nepremic¢nine ni njihova glavna dejavnost.

4.3 Predstavitev rezultatov empiri¢ne raziskave

V nadaljevanju bom predstavila nekaj demografskih znacilnosti vzorca raziskave. Slika 15
prikazuje Stevilo zaposlenih v podjetjih, ki so izpolnili anketni vprasalnik.

Slika 15: Stevilo zaposlenih v obravnavanih podjetjih

cd 11 coz00 [
od51co 100 [
od 201 dos00 |
oo 21 dos0 ([
ods0t do1000 [
o0 co 20 [
vet ket 1000 [}

Mo 5% 10% 15% 20% 239% 30%
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Najvec, Sest podjetij oziroma 25 % vseh respondentov ima od 101 do 200 zaposlenih, najman;j
podjetij, le eno, ima ve¢ kot 1.000 zaposlenih.

Glede na ciste prihodke od prodaje je imelo v letu 2008 sedem podijetij, kar predstavlja 29 %
vseh respondentov, od 10.000.001 do 50.000.000 evrov prihodkov, le eno podjetje pa je imelo
veé kot 150 milijonov ¢istih prihodkov od prodaje.

Slika 16: Cisti prihodki od prodaje obravnavanih podjetij v evrih

ool 10,000,001 do 20000000
ool 30000.001 o 100.000.000

a1 .000.001 da 10.000.000

ol 100.000.00 oo 1:50.000.000

oo O cio 1.000.000

el kot 150,000

3

TR 0% 19% 20% 9% 30%

Geografsko so podjetja pozicionirana v ve€ini slovenskih regij, najve¢ deset, kar predstavlja
42 % podjetij, jih je iz Osrednjeslovenske regije.

Slika 17: Geografsko pozicioniranje obravnavanih podjetij

Czrednjeslovenska regia  INGENINGGEGGGGG
Savirizkaredja
Matrarjzko kraska regija
Chalno - Kraska regia
Gorerizka regija
Jugovzhodna redia
Zasavska regiia
Gariska redijs

Horodka redja
Podravezka redija
Spodniepozayska redija
Pomurzka redija

Mo 10% 209 30% 40% S0°%

Pri analizi podatkov sem uporabila statisti¢ni program za obdelavo podatkov SPSS 16.0 in
program Excel.

4.3.1 Prvi cilj: vpliv trenutnega stanje na poslovanje podjetij, ki investirajo v izgradnjo
stanovanjskih nepremicnin in, odziv na stanje

Eno izmed vprasanj, ki sem ga postavila v anketnem vprasalniku (vprasanje 1.2) je bilo koliko
sredstev na letni ravni so v odstotkih obravnavana podjetja namenila za trzno komuniciranje
pri prodaji lastnih stanovanjskih nepremi¢nin glede na prihodke od prodaje, in sicer za vsako
posamezno leto, od leta 2006 do 2009.
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Slika 18: Povprecna sredstva, namenjena za trzno komuniciranje, po letih od 2006 do 2009 (v
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Razpon sredstev od prodaje, namenjenih za trzno komuniciranje, se je v letu 2006 gibal od 0
do 15 %, pri ¢emer je na to vpraSanje odgovorilo 20 respondentov (n = 20, Stirje niso
odgovorili), 5 % je bilo taks$nih, ki za trzno komuniciranje niso namenili nobenih sredstev,
15 % sredstev pa je namenilo 10 % respondentov. Najve¢ respondentov, 15 % oziroma tri
podjetja, je za trzno komuniciranje namenilo od 0,2 do 0,5 % sredstev. V povprecju so
podjetja za trzno komuniciranje namenila 2,75 % sredstev od prodaje.

V letu 2007 se je razpon sredstev od prodaje, namenjenih za trzno komuniciranje, gibal od
0,002 do 15 %, pri ¢emer je na to vprasanje odgovorilo enako $tevilo respondentov kot pri
letu 2006. En respondent je za trzno komuniciranje namenil 0,002 % sredstev, medtem ko sta
dva respondenta namenila 15 % sredstev. Najve¢ respondentov, 25 % oziroma pet podjetij, je
za trzno komuniciranje namenilo 0,5 % sredstev. V povpre¢ju so podjetja namenila 2,90 %
sredstev.

V letu 2008 se je razpon sredstev od prodaje, namenjenih za trzno komuniciranje, gibal od
0,05 do 20 % pri Cemer je na to vprasanje odgovorilo 22 respondentov (n = 22, dva nista
odgovorila), 4,5 % respondentov oziroma eden je za trzno komuniciranje namenil 0,05 %
sredstev, medtem ko pa je 20 % sredstev namenilo 9,1 % respondentov oziroma dva
respondenta. Najve¢ respondentov, 27,3 % oziroma 6 podjetij, je za trzno komuniciranje
namenilo 1 % sredstev. V povpre¢ju so podjetja za trzno komuniciranje namenila 3,56 %
sredstev.

Razpon sredstev, namenjenih za trzno komuniciranje, v letu 2009 se je gibal od 0 do 30 %, pri
¢emer je na to vprasanje odgovorilo enako Stevilo respondentov kot pri letu 2008, 4,5 % je
bilo taksnih, ki za trzno komuniciranje niso namenili nobenih sredstev, 30 % sredstev pa je
namenilo 9,1 % respondentov oziroma dva. V povpre¢ju so namenili 4,9 % sredstev od
prodaje.

Ugotovila sem, da so podjetja od 2006 do 2009 iz leta v leto namenila v povprecju vec
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sredstev za trzno komuniciranje (Slika 18). Od 20 podjetij, ki so odgovorila na zastavljeno
vprasanje 0 tem, koliko sredstev na letni ravni so v odstotkih namenili za trzno komuniciranje
pri prodaji lastnih stanovanjskih nepremi¢nin glede na prihodke od prodaje, je deset podjetij
vsako leto povecalo znesek sredstev za trzno komuniciranje.

Glede na dosedanje podatke sem ugotovila, da se respondenti pri svojem poslovanju soo¢ajo z
vrsto tezav, najvecji problem pa je seveda zmanjSanje prodaje. Zanimalo me je za koliko so
oziroma bodo znizali cene lastnim stanovanjskim nepremi¢ninam (vprasanje 1.14). Na voljo
so imeli ve¢ moznih odgovorov, od 0 % pa do ve¢ kot 20 %. Le 12,3 % respondentov ni in
tudi ne namerava znizati cen, najve¢, kar 54 % respondentov je oziroma namerava cene
znizati med 1 in 5 %. Nih¢e od respondentov pa ni in niti ne namerava znizati cene za ve¢ kot
20 %.

Tu se pojavi zanimiva situacija, na eni strani imamo kupce, ki niso pripravljeni oziroma
financno sposobni po danih cenah kupiti novo stanovanje, na drugi strani pa imamo
investitorje, ki pa tudi niso pripravljeni na vecja znizanja cen.

Hzi: Podjetja, ki ve¢ sredstev namenijo za trzno komuniciranje, S0 0ziroma nameravajo
cene nepremicnin v letu 2009 v povpreju manj zniZati. Pri Hi1 me je zanimalo, ali so
podjetja, ki so ve¢ sredstev namenila za trzno komuniciranje, imela boljsi rezultat prodaje in
nameravajo v povprecju manj znizati cene nepremicnin, pri ¢emer sem krizala vprasanje (1.2),
koliko sredstev na letni ravni so v odstotkih obravnavana podjetja namenila za trzno
komuniciranje pri prodaji lastnih stanovanjskih nepremicnin glede na prihodke od prodaje, in
vprasanje (1.14), za koliko so oziroma bodo znizali cene lastnim stanovanjskim
nepremicninam. Ugotavljam, da s pomocjo metode ANOVA ne morem potrditi navedene
hipoteze Hi (glej Prilogo 2, Tabele 1-3). Ne morem trditi, da ve¢ kot so podjetja namenila
sredstev za trzno komuniciranje, manjse je potrebno znizanje cen (F=0,762, Sig.= 0,530).

Slika 19: Znizanje cen nepremicnin glede na sredstva namenjena za trzno komuniciranje (V%

od prihodkov)
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Zaradi sprememb na trgu se podjetja pri poslovanju soo¢ajo z vrsto tezav. Pri vpraSanju
opisnega tipa (vprasanje 1.15) so navedli naslednje tezave: kot najvecji trenutni problem
navajajo zalogo neprodanih stanovanj, sledi finan¢na nedisciplina in otezeno pridobivanje
sredstev pri finan¢nih institucijah.

Pri poslovanju se je zelo pomembno pravocasno odzvati ha spremembe, ki prihajajo iz okolja,
Se posebej, Ce te negativno vplivajo na poslovanje podjetja. Zato sem respondente (vprasanji
1.7 in 1.8) sprasevala, ali so zaznali prihajajo¢e spremembe, ki so se zacele kazati v letih 2007
in 2008, in kdaj so se na te spremembe odzvali. Po podatkih je nekoliko ve¢ respondentov
zaznalo spremembe, in sicer 54,2 %, medtem ko 45,8 % respondentov prihajajo¢ih sprememb
ni zaznalo. V drugi polovici leta 2007 se ni nobeno od podjetij odzvalo na prihajajoce
spremembe. V prvi polovici leta 2008 se jih je odzvalo 16,7 %, najveé, kar 66,7 %, pa se jih
je na spremembe odzvalo v drugi polovici leta 2008, medtem ko se je 16,7 % respondentov na
spremembe odzvalo v prvi polovici leta 20009.

Vse od zacetka leta 2008 je na nepremicninskem trgu zaznati upadanje povpraSevanja po
stanovanjskih nepremic¢ninah, kar se odraza pri zmanjSanju prodaje nepremicnin, zelela sem
tudi izvedeti (vpraSanje 1.10), za koliko se je respondentom spremenila prodaja lastnih
nepremic¢nin glede na preteklo leto, in sicer za leti 2008 in 2009. Ugotovila sem, da je razpon
prodaje v letu 2008 v primerjavi z letom 2007 v povprecju od —90 % (zmanjSanje) do +20 %
(povecanje). Le enemu respondentu, kar pomeni 4,2 %, se je v letu 2008 glede na prejsnje leto
prodaja v povprecju zmanjsala za 90 %, 8,3 % respondentom pa se je prodaja povecala za 20
%. Najvec, in sicer 13 % respondentom se je prodaja znizala za 5 %.

V letu 2009 so podatki v primerjavi z letom 2008 Se nekoliko slabsi, seveda pa moramo
upostevati, da se podatki nanaSajo zgolj na prvo polovico leta 2009. Razpon prodaje v letu
2009 v primerjavi z letom 2008 je bil v povpre¢ju od —90 % (zmanjSanje) do +28 %
(povecanje) pri ¢emer se je 4,2 % respondentom prodaja znizala za 90 % in enako 4,2 %
respondentom se je prodaja povisala za 28 %. Najve¢, in sicer za 20,8 % respondentom se je
prodaja v letu 2009 v primerjavi z letom 2008 znizala za 20 %, kar prikazuje tudi Slika 20.

Glede na vse dejavnike, ki so trenutno prisotni na trgu, in glede na prognoze lahko
pricakujemo, da se bo v tem letu prodaja Se znizala, saj ko se ¢as prodaje daljSa, naj bi cene
praviloma padle.
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Slika 20: Sprememba vrednosti prodaje v povprecju za leti 2008 in 2009 glede na preteklo
leto
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Hz: Podjetjem, ki so se hitreje odzvala na spremembe na trgu, se je prodaja v letu 2009 v
povprecju manj zniZzala. PravocCasen odziv na spremembe v okolju lahko podjetje obvaruje
pred poslabsanjem poslovnih rezultatov, pri preverjanju hipoteze sem krizala vprasanje (1.8),
kdaj so se podjetja odzvala na spremembe na trgu, in vpraSanje (1.10), za koliko se je
podjetjem spremenila prodaja. S pomoc¢jo metode ANOVA ne morem potrditi hipoteze H:
(glej Prilogo 2, Tabele 4-6), kar pomeni, da ne morem trditi, da povezanost med
spremenljivkama obstaja (F=0,285, Sig.= 0,755).

Zaradi boljse predstave o tem, kako so se podjetja odzvala na spremembe, sem jim postavila
vprasanje opisne narave (vprasanje 1.9). Velina podjetij je: povecala intenzivnost
oglasevanja, povecala trZzne aktivnosti ter znizala cene, nekateri so prilagodili projekte
trenutnemu stanju, vzpostavili bolj oseben pristop do strank, nekaj jih je racionaliziralo
stroSke, povecalo fleksibilnost in optimiziralo delovna mesta.

Slika 21: Zmanjsanje prodaje glede hitrosti odziva na spremembe na trgu
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Zanimalo me je, na kakSen nac¢in bodo respondenti prilagodili prodajo lastnih stanovanjskih
nepremicnin glede na trenutno stanje na nepremi¢ninskem trgu (vprasanje 1.11), na voljo so
imeli ve¢ moznih odgovorov. Kar 45,8 9% respondentov je obkrozZilo zniZanje cen
nepremicnin, z 41,7 % sledi ukrep, da bodo z uporabo trznih analiz ugotovili segment kupcev
in temu ustrezno prilagodili strategijo trznega komuniciranja. Za ukrep razvoj in izvajanje
novih inovativnih prijemov trznega komuniciranja se je odlo¢ilo 37,5 % respondentov.
Najmanj, 16,7 % respondentov se je odlo¢ilo za ukrep povecanje sredstev in Casa za trzne
analize.

Slika 22: Nacini prilagoditve prodaje lastnih nepremicnin
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Eno izmed vprasanj je bilo, ali so respondenti zaradi neugodnega stanja na nepremi¢ninskem
trgu odpovedali oziroma prestavili kakSen investicijski projekt (vprasanje 1.12). Kar 75 %
respondentov je odgovorilo z ne, 25 % pa z da. Vse tiste, ki so odgovorili z da, sem
nadaljevanju vprasala (vprasanje 1.13), koliko projektov v odstotkih so odpovedali oziroma
prelozili. Na to vprasanje je odgovorilo Sest respondentov, in sicer so v povpre¢ju prestavili
33 % planiranih projektov. Nih¢e ni projekta popolnoma odpovedal, projekte so prestavili na
¢as, ko bo na trgu situacija bolj jasna in ugodna.

Iz rezultatov lahko sklepam, da se podjetja le s tezavo soo¢ajo z nastalimi trznimi razmerami
in bodo potrebovala kar nekaj casa, da se jim bodo prilagodila.

4.3.2 Drugi cilj: pomen in uporaba trznih analiz

Pri drugem cilju sem se osredotocila na vprasanje, v kolik§ni meri se proucevana podjetja
posluzujejo trznih analiz in pomen trZnih analiz pri njihovem poslovanju.

Respondenti so na petstopenjski lestvici (vprasanje 2.1), kjer je ena povsem nepomembno in
pet najbolj pomembno, opredelili, kako pomembne so za njihovo podjetje trzne analize. Za
41,7 % respondentov so trzne analize zelo pomembne, 33,3 % respondentov meni, da so
pomembne, in 25 % jih na lestvico uvrsca kot srednje pomembne. Nihée od 24 respondentov
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(n = 24) ne meni, da so trzne analize za njihovo podjetje nepomembne. Glede na to, da je
vecina respondentov odgovorila, da so v njihovem podjetju trzne analize zelo pomembne, sem
v naslednjem vprasanju (2.2) dobila odgovor (Slika 23) o tem, kako poglobljeno respondenti
analizirajo trg pred odlocitvijo investiranja. Na voljo so imeli naslednje moznosti: pred
izvedbo projekta izvedejo poglobljeno oziroma zelo podrobno analizo trga, podrobno vendar
manj poglobljeno in nepoglobljeno oziroma nenatan¢no. Kar 50 % jih je odgovorilo, da pred
odlo¢itvijo v investicijski projekt izvedejo podrobne trzne analize, 20,8 % izvede zelo
podrobne analize. Nih¢e od 24 respondentov (n = 24) ni navedel, da izvajajo nenatancne
oziroma polovi¢ne trzne raziskave.

Slika 23: Natancnost izvedbe trzne analize pred odlocitvijo o investiranju v stanovanjskKi
nepremicninski objekt
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V enem izmed prejsnjih poglavij sem omenila, da so trzne analize v konkurenénem okolju
nujno potrebne za uspes$no poslovanje podjetij, potrebe po ¢im boljsih analizah se iz leta v
leto povecujejo, tega pa se zaveda Cedalje ve¢ podjetij. Vloga trznih analiz pri sprejemanju
poslovnih odlo¢itev in oblikovanju komunikacijskih aktivnosti je v slovenskih podjetjih
Cedalje vecja. Trznim analizam podjetja pripisujejo velik pomen, saj trzenjske dejavnosti,
razvoj novih izdelkov pa tudi nalozbene naérte snujejo na podlagi izsledkov raziskav in le
deloma na podlagi izkuSenj (Petrov, 2003, str. 17).

Ker so trzne analize v dana$njem okolju nepogresljivo orodje pri poslovanju podjetja, sem
preverila (vprasanje 2.5), ali so se projekti, za katere so bile predhodno izvedene temeljite
trzne analize, izkazali za bolj uspesne kot tisti, pri katerih raziskave sploh niso bile izvedene
ali pa ne tako natan¢no. Z »da« je odgovorilo kar 75 % respondentov.

Respondenti so na petstopenjski lestvic (vprasanje 2.6), kjer je ena povsem nepomembno in
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pet najbolj pomembno, opredelili v kolik§ni meri so se v zadnjem letu potrebe po trznih
analizah povecale. Pri treh respondentih so se potrebe mo¢no povecale, pri 15 respondentih so
se povecale, Sest pa jih je zaznalo srednje povecanje. Pri nobenem respondentu se potrebe
niso zmanjSale.

Slika 24: Povecanje potreb po trznih analizah
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Hs: Podjetja premalo uporabljajo trzne analize. Hipotezo Hz sem preverjala z vprasanjem,
ali respondenti menijo, da se bodo v prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih trznih analizah
povecale (vprasanje 2.8). Kar 79,2 % respondentov meni, da se bodo potrebe povecale, 20,8
% pa jih meni obratno. Iz tega sklepam, da do sedaj potrebe po trznih analizah v teh podjetjih
niso bile velike, tudi zaradi dosedanjega preseznega povprasevanja na trgu. Hipotezo sem
preverila tudi z odgovori na vprasanje (1.11), na kakSen nacin bodo podjetja prilagodila
prodajo lastnih stanovanjskih nepremicnin, kjer se je najmanj 16 % respondentov odlocilo za
ukrep povecanja sredstev in Casa za trzne analize. 1z podatkov lahko potrdim hipotezo Hs, da
podjetja premalo uporabljajo trzne analize.

V naslednjem vpraSanju SO respondenti na petstopenjski lestvici, kjer je ena povsem
nepomembno in pet najbolj pomembno, opredelili, kako pomembni so navedeni podatki, Ki
jih pridobijo s trznim analiziranjem (vprasanje 2.7). Najve¢jo vrednost za respondente ima
podatek o kupni moci prebivalcev s povpreéjem 4,42, sledi mu podatek o lokalnem stanju
nepremicnin s povpre¢jem 4,38. Kot najmanj pomemben podatek med nastetimi podatki so
respondenti opredelili gospodarska gibanja s povprecjem 3,75, ki pa je Se vedno precej
visoko.
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Slika 25: Pomembnost podatkov, pridobljenih s trznim analiziranjem
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V naslednjem vprasanju (2.9) sem respondente povprasala, ali menijo, da se konkurenca v

vedji meri posluzuje trznih analiz. 66,7 % respondentov meni, da se konkurenca ne posluzuje
trznih analiz v vec¢ji meri kot pa njihovo podjetje.

Ha: Podjetja, ki se jim trZne analize za potrebe investiranja v nepremi¢ninske projekte
zdijo zelo pomembne, menijo tudi, da se bodo v prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih
raziskavah povecale. Pri proucevanju hipoteze H4 sem krizala vpraSanje o pomembnosti
trznih analiz pri investiranju v nepremicninske projekte (vprasanje 2.1) in ali se bodo v
prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih analizah povecale (vprasanje 2.8).

Tabela 4: Povezanost pomembnosti trznih analiz za potrebe investiranja v nepremicninske
projekte in potreb po bolj kvalitetnih raziskavah

SKLPA

Srednje pomembne

Pormembne

Zelo pomembne

SkLIP&I 19
Vir: Izpis iz SPSS, 2009.

Na osnovi analiz postavljam sklep (glej Prilogo 2, Tabeli 7 in 8), da tisti respondenti, ki
menijo, da so trzne analize za potrebe investiranja v nepremicninske projekte zelo pomembne,
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menijo tudi, da se bodo v prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih analizah povecale (2 =
10,459, C =0,2, P = 0,005).

Za izvajanje kvalitetnih trznih analiz potrebujemo izkuSene strokovnjake, ki imajo veliko
strokovnega znanja s posameznih podrocij, seveda pa morajo imeti tudi ustrezna orodja, s
katerimi analizirajo pridobljene podatke. Tako me je (vprasanje 2.3) zanimalo, kdo izvaja
trzne analize in (vpraSanje 2.4) katerih podatkov se podjetja posluzujejo, sekundarnih ali
primarnih. Vecina podjetij, 62,5 %, sama izvaja trzne analize, medtem ko pri 37,5 %
respondentih izvajajo tako sami kot tudi s pomoc¢jo zunanjih podjetij, ki so specializirana za
tovrstne raziskave. Nobeno podjetje pa se ne posluzuje zgolj zunanjih podjetij. Velika ve€ina
teh podjetij se pri trznih analizah posluzuje tako sekundarnih kot tudi primarnih podatkov.

Pri naslednjem vprasanju (1.3) sem respondente sprasevala, kdo v podjetju pripravlja nacrte in
izvedbo trznega komuniciranja. Najve¢ respondentov, 54,2 %, ima za pripravo in izvedbo
planov trznega komuniciranja tako notranjo sluzbo kot tudi zunanja podjetja, ki jih najamejo
in so specializirana za trzno komuniciranje. Vidimo pa lahko, da kar pri 45,8 % respondentih
plane ter izvedbo trznega komuniciranja pripravlja in izvaja zgolj notranja sluzba podjetja za
trzenje.

Z vprasanjem (1.6), Ki se nanaSa na prodajo lastnih stanovanjskih nepremi¢nin, sem preverila,
kdo v podjetju izvaja prodajo lastnih stanovanjskih nepremicnin. Najvec, in sicer 54,2 %
respondentov je odgovorilo, da nepremi¢nine prodaja tako njihova prodajna sluzba kot tudi
druge nepremicninske agencije, pri 41,7 % respondentih pa za prodajo skrbijo sami.

Priprava planov trznega komuniciranja in nadalje sama prodaja sta nelo¢ljivo povezani, da bi
dobili boljso sliko, v koliksni meri se podjetja posluzujejo storitev zunanjih strokovnjakov za
podrocje trZzenja in raziskav, sem v nadaljevanju Zelela preveriti Hs, ki se glasi:

Hs: Podjetja se pri pripravi trZznih analiz, pripravi planov trZznega komuniciranja ter
prodaji stanovanjskih nepremi¢nin skoraj nikoli ne posluZujejo zgolj storitev zunanjih
strokovnjakov. To hipotezo sem preverila z naslednjimi spremenljivkami: izvajanje trznih
analiz (vprasanje 2.3), priprava planov trznega komuniciranja in izvedba trznega
komuniciranja (vprasanje 1.3) ter kdo skrbi za prodajo stanovanjskih nepremicénin pri
proucevanih podjetjih — sama oziroma zunanji izvajalci (vprasanje 1.6). Na osnovi rezultatov
(glej Prilogo 2, Tabela 9) sklepam, da podjetja, ki sama skrbijo za analizo trga in se pri tem ne
posluZzujejo storitev zunanjih strokovnjakov, tudi sama pripravljajo plane trznega
komuniciranja in na koncu tudi sama v okviru prodajnega oddelka prodajajo lastne
stanovanjske nepremicnine. Seveda velja tudi obratno, podjetja, ki se posluzujejo storitev
zunanjih strokovnjakov pri analizi trga in pripravi planov trznega komuniciranja, se
posluzujejo storitev prodaje stanovanja pri zunanjih agencijah. Torej lahko zaklju¢im, da
povezava obstaja
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He:
posluzujejo zunanjih strokovnjakov, tudi sama prodajajo lastne nepremic¢nine. Nadalje
me je zanimalo, ali obstaja tudi povezava med nac¢inom, ki ga uporabljajo pri pripravi planov
trznega komuniciranja in pri prodaji lastnih stanovanjskih nepremic¢nin (vprasanji 1.3, 1.6). Se
pravi, ¢e pri pripravi planov trznega komuniciranja sodeluje tudi zunanje podjetje, ki je
specializirano za to podrocje, potem tudi pri sami prodaji lastnih stanovanjskih nepremicnin

Slika 26: Priprava planov trznega komuniciranja in izvedba trznega komuniciranja

[l Motranja sluZba
45%

] Oboje
4%,

B Nofranp slufba B Funanja slufba O Oboje

Slika 27: Prodaja stanovanjskih nepremicnin

[l Frodaini oddelek podjetja
42%

[ Funanje agencije
4%

[ Oboe
54%,

M Frodajni oddelek B Zunanje agenciie O Oboje
podjetja

Podjetja, sama pripravljajo plane trZnega komuniciranja in se pri tem ne

sodeluje nepremicninska agencija.
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Tu lahko s pomocjo y2-preizkusa navedeno hipotezo potrdim (glej Prilogo 2, Tabeli 10-11),
saj povezava med spremenljivkama obstaja (¥? = 10,739, P = 0,05), kar pomeni, ¢e podjetja
sama pripravljajo plane trznega komuniciranja in se pri tem ne posluzujejo storitev zunanjih
strokovnjakov, tudi sama prodajajo lastne nepremicnine.

Tabela 5: Kontingencna tabela: Povezanost nacina, ki ga podjetja uporabljajo pri pripravi

planov trinega komuniciranja in tudi pri prodaji lastnih nepremicnin.

Motranja slieba  Zunanje agencije SKUPAJ

] |:|j =]

Motranja sluzba

Zunanja sluzba

Cb |:|j =]

SELPAJ
Vir: Izpis iz SPSS, 2009.

Respondenti so dobili na voljo nekaj trditev (vprasanje 2.11), in sicer v kolik$ni meri so se v
zadnjih dveh letih posvecali prodajnim novostim. Podjetja so se najve¢ (zelo veliko)
posvecala iskanju novih trznih ni§, kot veliko so izbrali grajenje dolgoro¢nih odnosov tako s
strankami kot poslovnimi partnerji, pod srednje so uvrstili vzpostavitev fleksibilne
organizacijske strukture zaradi povecevanja inovativnosti, malo so se posveéala uvajanju
novih trznih prijemov, zelo malo pa reorganizaciji enot/delov podjetja z namenom
pospesSevanja inovacij

4.3.3 Tretji cilj: Pomen in uporaba koncepta trzenjske usmeritve

V naslednjem poglavju anketnega vprasalnika sem se posvetila konceptu trzenjske usmeritve.
Vprasanje 2.12 je namenjeno ugotovitvi pomembnosti, ki jo posamezni poslovni funkciji
pripisujejo respondenti. Zanimalo me je, katera od nastetih funkcij je za respondente najbolj
pomembna. Poslovna funkcija raziskave in razvoj je bila opredeljena kot malo pomembna,
trzenje je bilo uvrS€eno kot pomembno, kadrovska funkcija je za respondente malo
pomembna, nabava je enako malo pomembna, proizvodnjo funkcijo so opredelili kot
pomembno, prodajna funkcija je najbolj pomembna, finance in raCunovodstvo pa je
pomembna funkcija.

Povezanost ostalih funkcij s trzenjsko (vprasanje 2.13) so respondenti ocenjevali s pomog¢jo
petstopenjske lestvice, ena (nepovezano), pet (zelo povezano). Ocenili so, da je s trzenjsko
funkcijo najbolj povezana prodajna funkcija z aritmeti¢no sredino 4,58, ki ji hkrati pripisujejo
tudi najpomembnejso vlogo, sledi ji povezanost S finan¢no in racunovodsko funkcijo, najman;j
povezana pa je funkcija kadrovanja in nabave z aritmeti¢no sredino 2,75. 1z rezultatov lahko
tudi ugotovimo, da je zelo majhna povezanost trzne funkcije in funkcije raziskav in razvoja, iz
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te povezave bi lahko sklepali, da ta podjetja niso dovolj trzno naravnana.

Slika 28: Pomembnost poslovnih funkcij in povezanost posamezne poslovne funkcije s
trzenjsko funkcijo

raziskavein razvg
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H7: V proucevanih podjetjih je trZenjska funkcija slabo razvita. Eno izmed glavnih
vprasanj (2.15) je tudi vloga in razvitost trzenjske funkcije. Kot je razvidno iz tabele 6, je kar
83,3 % respondentov odgovorilo, da imajo trzenjsko funkcijo dobro razvito, zato ne moremo
potrditi hipoteze Hz. Seveda pa se postavlja vprasanje, ali imajo podjetja dejansko ustrezno
razvito trzenjsko funkcijo ali pa le tako mislijo in niso dovolj kriti¢ni pri samem poslovanju
lastnega podjetja oziroma nimajo ustreznega znanja. Razlog za slabo razvito trzno funkcijo
lahko is¢emo tudi v preteklem ugodnem stanju na trgu, ko je bilo povprasevanje po novih
stanovanjih vecje od ponudbe.

Zanimalo me je tudi (vprasanje 2.18), ali obstaja pozitivna korelacija med organizacijsko
kulturo, usmerjenostjo na kupca in trZzenjsko usmerjenostjo. Kar 83,3 % respondentov meni,
da obstaja pozitivna korelacija med organizacijsko kulturo, usmerjenostjo na kupca ter
trZzenjsko usmeritvijo.
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Tabela 6: Razvitost trzenjske funkcije

Kumulativen
odstotek

20 83,3

4 16,7 16,7 00

SKIPA] 24 100 100
Vir: Izpis iz SPSS, 2009.

Hs: Proucevana podjetja se bolj kot celotnega trZenjskega pristopa posluZujejo
kratkoro¢nih prodajnih prijemov. Z vprasanjem 1.4 sem ugotavljala ali se podjetja v ve¢ji
meri posluzujejo strateSkega trzenjskega nacrtovanja, ki zajema celotno podjetje, ali so bolj
naklonjeni kratkoro¢nim prodajnim akcijam za vsak posamezen projekt posebej. Ugotovila
sem, da se veéina podjetij, kar 62,6 %, posluzuje kratkoro¢nih prodajnih akcij. To kaze, da
nimajo razdelane celotne trzenjske strategije (glej Prilogo 2, Tabela 12).

Tabela 7: Uporaba strateskega trzenjskega nacrtovanja in kratkorocnih prodajnih akcij

kEumulativen
odstotelk odstotek

'||"||'_.| i d v e
"""" Ddstotek VB EvEn

15 62,5
g 37,3 37,3 00
24 100 100

Vir: Izpis iz SPSS, 2009.

Pri naslednjem vprasanju (2.20) sem navedla splosno uveljavljene trditve trzenjskega
koncepta, ki sta jih razvila Narver in Slater (1990, str. 20-22). Respondenti so jih na lestvici
od ena (povsem nepomembno) do pet (najbolj pomembno) ocenili po pomembnosti. Kot
najbolj pomembno so z aritmeticno sredino 4,6 ocenili trditev: osnovno vodilo naSega
podjetja je zadovoljevanje potrosnikov, sledi trditev: skrbno nadzorujemo nasa prizadevanja
za zadovoljevanje nasih potro$nikov in razumevanje potreb potro$nikov, obe trditvi z
aritmeti¢no sredino 4. Na tretje mesto so respondenti uvrstili povezanost poslovnih funkcij z
aritmeti¢no sredino 3,7. Kot najmanj pomembno so respondenti ocenili trditev: poslovodstvo
pogosto analizira prednosti in slabosti konkurentov z aritmeti¢no sredino 2,9.

Respondenti menijo, da je pomembno, da podjetja v nepremi¢ninski panogi uresnicujejo
koncept trzenjske usmeritve, kar 75 % respondentov meni tako, 25 % respondentov pa
koncepta ne pozna dovolj dobro (vprasanje 2.19).
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Slika 29: Strinjanje s trditvami o trzenjskem konceptu po Narverju in Slaterju
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Ho: Podjetja, v katerih menijo, da je uresnievanje koncepta trZenjske usmeritve
pomembno, ga tudi sama upoStevajo v dovolj veliki meri. S pomocjo y2-preizkusa ne
morem potrditi hipoteze Ho (glej Prilogo 2, Tabele 13-15), kar pomeni, da ne morem trditi, da
povezanost med spremenljivkama obstaja (x2 = 5,667, C = 0,437 P = 0,059). Ne morem trditi,
da podjetja, ki menijo, da je v nepremicninski panogi uresni¢evanje koncepta trZenjske
usmeritve pomembno, tudi sama v praksi koncept uresnicujejo v dovolj veliki meri.

Hio: Podjetja slabo poznajo koncept trZenjske usmeritve. Zaradi preteklega ugodnega
stanja na trgu, kjer je bilo povprasevanje veéje od ponudbe, se podjetiem ni bilo treba
ukvarjati z razvojem in implementacijo trzenjske usmeritve v samo poslovanje podjetja. 1z
tega sklepam, da podjetja slabo poznajo koncept trzenjske usmeritve. Hipotezo sem preverila
z vpraSanjem (2.17), v kolikSni meri respondenti uposStevajo temeljno nacelo trZenjske
usmeritve, ki predstavlja usmerjenost k potrosniku. 66,7 % respondentov meni, da ga ne
upostevajo v dovolj veliki meri, sicer se trudijo, a ne zadovoljivo. 29,2 % pa jih meni, da
koncept upostevajo v dovolj veliki meri. Hipotezo sem preverila tudi z vprasanjem (2.21), ali
morda iz prakse poznajo slabosti koncepta trzenjske usmeritve. 75 % respondentov slabosti ne
pozna, 25 % pa jih pozna, vendar konkretnih slabosti niso navedli. 1z pridobljenih odgovorov
lahko hipotezo Hio potrdim.

Po analiziranih podatkih lahko sklepamo, da se podjetja sicer zavedajo pomembnosti
trzenjske funkcije, trznih raziskav ter uresni¢evanja koncepta trzenjske usmeritve, vendar pa
pri samem uresni¢evanju niso dovolj dosledna.

SKLEP

Trg nepremicnin je zaradi lastnosti nepremi¢nin dokaj specifien trg. Glavni dejavnik gibanja
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cen ter rocnosti poslov je ciklicnost ponudbe in povprasevanja. Ponudba nepremicnin se
zaradi narave nepremicnin pocasi prilagaja povprasevanju. V preteklih letih se je slovenski
nepremicninski trg razvijal v pogojih stabilne gospodarske rasti, naras¢anja produktivnosti,
relativno nizke inflacije, upadanja brezposelnosti, nara$¢anja Stevila aktivnih prebivalcev,
skratka v pogojih, ki so povzrocili presezek povprasevanja. Ponudba tako velikega
povpraSevanja na kratek rok ni uspela zadostiti, kar je na eni strani povzrocilo viSanje cen
nepremic¢nin, na drugi strani pa nepremisljeno in nekvalitetno izvedbo gradnje novih
stanovanjskih nepremi¢nin. Gradbena dejavnost je postala zelo donosna panoga, kar je
pripeljalo do pospeSenega vstopanja investitorjev v to panogo. Glavno vodilo gradbenih
podjetij je bila kvantiteta, ¢im veC zgrajenih stanovanjskih nepremicnin v ¢im krajSem
moznem c¢asu, saj so kupci nepremicnine kupovali Ze pred zaCetkom same gradnje. V zacetku
leta 2008 se je povprasevanje zacelo umirjati, saj trg ni ve¢ prenesel tako visokih cen, na
drugi strani pa sta financ¢na in gospodarska kriza dogajanje na trgu le Se dodatno zaostrili. Trg
nepremicnin se je tako soocil s presezkom ponudbe, kar je povzrocilo, da se gradbena podjetja
v svojih bilancah soocajo z velikimi zalogami dokonc¢anih in nedokoncanih stanovan.

Z magistrskim delom sem Zelela na eni strani prikazati pregled preteklega in trenutnega stanja
na nepremicninskem trgu, na drugi strani pa prouciti situacijo, v kateri so se znasla podjetja,
ki investirajo v izgradnjo stanovanjskih nepremi¢nin. Z empiri¢no analizo, ki sem jo izvedla
med 24 podjetji, ki investirajo v stanovanjske nepremi¢nine, sem zasledovala tri cilje, ki se
navezujejo na trenutno stanje poslovanja teh podjetij, pomen trznih raziskav, razvitost
trZzenjske funkcije in upoStevanje nacela koncepta trzenjske usmeritve.

Prvi cilj raziskave je bil ugotoviti, kako trenutno stanje na trgu vpliva na poslovanje podjetij,
Ki investirajo v stanovanjsko gradnjo, ter kako se oziroma se bodo na spremembe odzvala. Z
raziskavo sem ugotovila, da je ve€ina respondentov prihajajoce spremembe sicer zaznala,
vendar so se nanje odzvali Sele v drugi polovici leta 2008. Nekaj ve¢ kot 45 % vpraSanih bo
znizalo cene stanovanjskim nepremi¢ninam, venda jih ni nih¢e pripravljen znizati za ve¢ kot
20 %. 1z rezultatov raziskave lahko sklepam, da trenutne razmere na trgu vplivajo negativno
na podjetja, ki investirajo v stanovanjsko gradnjo. Hkrati pa podjetja nimajo natanc¢no
razdelane vizije kako se pravilno odzvati na spremembe. Zaradi nadpovprecne rasti v tej
panogi podjetja niso bila pripravljena na tako drasti¢en preobrat na trgu, zato se sedaj soo¢ajo
z veliki tezavami pri poslovanju. Na eni strani spremenjena trzna situacija, na drugi pa
spremenljivo globalno okolje zahtevata posodobitev poslovanja in organiziranosti dela v teh
podjetjih.

Drugi cilj raziskave je bil ugotoviti, v kolik§ni meri se pri investiranju podjetja posluzujejo
trznih analiz, kako natan¢no jih izvajajo, kateri podatki, pridobljeni s trzno analizo, imajo
vec¢jo vrednost ter v kolik$ni meri, ¢e sploh, so se potrebe po raziskavah v tem ¢asu povecale.
Raziskava trga pomeni sistematicno zbiranje in analiziranje trznih podatkov ter oblikovanje
priporocil za odlo¢anje o konkretni trzni situaciji. Investitor, ki se odlo¢a za gradnjo novega
stanovanjskega objekta, mora iskati svoje priloznosti in morebitne ovire v zunanjem okolju,
prepoznati glavne silnice in se nanje primerno odzvati. Analiza nepremi¢ninskega trga poda
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investitorjem osnovo za oceno moznosti prodaje prostorov glede na pri¢akovano
povprasevanje. Podatki analize kazejo, da 42 % respondentov meni, da so trzne analize zelo
pomembne, hkrati ti respondenti menijo, da se bodo v prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih
analizah povecale. Z odgovorom, da so se projekti, za katere so bile predhodno izvedene
temeljite trzne analize, izkazali za bolj uspeSne kot tisti, za katere raziskave niso bile
opravljene, se strinja ve¢ina respondentov. Sklepam lahko, da se podjetja sicer zavedajo
pomembnosti trznih analiz, vendar bodo potrebovala Se nekaj Casa, da bodo ta naCin dela
prenesla v svoje poslovanje.

Tretji cilj raziskave je bil ugotoviti, ali podjetja poznajo trzenjski koncept, v kolikSni meri ga
izvajajo v praksi ter kako imajo razvito trzenjsko funkcijo. Ugodno stanje zadnjih nekaj let je
v gradbenih podjetjih povzrocilo zastoj v razvoju nekaterih poslovnih funkcij, Se posebej
trzenjske funkcije, saj ta ni vec opravljala svoje primarne vloge. Zato sem postavila hipotezo,
da je trzenjska funkcija v teh podjetjih slabo razvita. Hipoteze nisem mogla potrditi, saj
ve€ina respondentov meni, da imajo trzenjsko funkcijo dobro razvito. Menim, da vsaj
nekatera od teh podjetij niso dovolj kriticna oziroma nimajo dovolj znanja in podatkov, da bi
prepoznala dejansko stanje. Drug podatek, ki sem ga pridobila z analizo, pa pravi, da se kar
63 % respondentov posluzuje kratkoro¢nih prodajnih akcij in ne uporabljajo celotnega
trzenjskega pristopa. Rezultati analize tudi kaZejo, da je polovica respondentov od leta 2006
do leta 2009 vsako leto namenilo ve¢ sredstev za potrebe trznega komuniciranja menim, da na
takSen rezultat vplivajo trZzne razmere, ki podjetja silijo, da so bolj trzno usmerjena. Trenutne
razmere na nepremicninskem trgu od investitorjev zahtevajo hitro in ucinkovito
prepoznavanje potreb in Zelja kupcev, kar lahko dosezejo z vedjo usmerjenostjo na kupca, pri
tem pa upoStevajo trzenjski koncept, katerega temeljno nacelo predstavlja usmerjenost k
potro$niku. Kar pomeni, da popolnoma razume trge, na katerih deluje, in svoje potrosSnike.
Zavedati se je treba tudi slabosti oziroma pomanjkljivosti tega koncepta, ki lahko zaradi svoje
osredotoCenosti na potro$nike podcenjuje ostale vire informacij, Ki pa so ravno tako
pomembni za uspesno poslovanje podjetja.

Podjetja, ki delujejo v tej panogi, se bodo morala ¢imprej prilagoditi nastalim trznim
razmeram, Kjer kupci in visoki dobicki niso nekaj samoumevnega. To pa bosta omogocali
profesionalizacija v poslovanju tako znotraj kot tudi zunaj podjetja ter vecja usmerjenost na
trg in potroSnika. Trg nepremicnin bo s to krizo postal hitreje zrel in bolj konkurencen, koristi
pa bodo imeli predvsem uporabniki nepremi¢nin. Odpadli bodo vsi manjsi, finan¢no Sibke;jsi
in predvsem neustrezno usposobljeni investitorji oziroma ponudniki. Hkrati pa bodo v
prihodnosti na nepremic¢ninskem trgu igrali veliko vlogo demografski dejavniki.
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Priloga2 Racunalniski izpisi iz SPSS



Priloga 1: Spremno pismo k anketnemu vprasalniku in anketni vprasalnik z naslovom
»PoloZaj podjetij na nepremi¢ninskem trgu in prilagajanje trenutnim trznim
razmeram«

ZA DIREKTORJE PODJETJA OZIROMA DIREKTORJE ALI VODJE TRZENJA,
MARKETINGA IN PRODAJE

Zadeva: Anketni vprasalnik z naslovom »PoloZaj podjetij na nepremi¢ninskem trgu in
prilagajanje trenutnim trZznim razmeram»

Sem Studentka magistrskega programa Poslovodenje in organizacija na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani. Za izdelavo magistrskega dela z naslovom »Uporaba novih pristopov podjetij pri
poslovanju na nepremic¢ninskem trgu« potrebujem nekatere primarne podatke o trenutnem
polozaju podjetij, ki delujejo na nepremiéninskem trgu, o tezavah, s katerimi se dnevno
srecujejo, ter podatke o prijemih, ki jih uporabljajo za prilagajanje trznim spremembam.
Predvsem me zanima uporaba trZnih raziskav in pristopa trZzenjske usmeritve.

Vljudno vas prosim za sodelovanje v raziskavi, ki bo sluZila Studijskim namenom, gre za
interno raziskavo, ki nima namena posegati v vase poslovne skrivnosti.

Glede vasih odgovorov vam zagotavljam popolno anonimnost, saj v nalogi ne bom navajala
imena podjetij, ki bodo sodelovala v raziskavi. V primeru, da na dolocena vprasanja ne Zelite
odgovaoriti, jih lahko pustite prazne. Rezultati bodo objavljeni v okviru magistrske naloge.
Brez vasih odgovorov raziskave ne bom mogla uspesno izvesti.

Prosim za iskrene odgovore, kajti le tako si bom lahko ustvarila realno sliko te problematike.
Upam, da bodo rezultati raziskave koristili tudi vam in vaSim poslovnim odloc¢itvam.

V kolikor imate vprasanja glede izpolnjevanja anketnega vprasSalnika, me lahko kontaktirate
na telefonsko stevilko 041/228-652 ali po mailu: jelka.slatinsek@siol.net.

Prosim vas, ¢e mi lahko ankete vpraSalnike v najkrajSem moznem casu posredujte na moj
elektronski naslov: jelka.slatinsek@siol.net.

Najlepse se vam zahvaljujem za Vas cCas in trud.


mailto:jelka.slatinsek@siol.net
mailto:jelka.slatinsek@siol.net

S spostovanjem!

Jelka Slatinsek

Ljubljana, 20. 06. 2009

EKONOMSKA

UNIVERZA V LJUBLJANI accacnirea

EKONOMSKA FAKULETA

ANKETNI VPRASALNIK: Polozaj podjetij na nepremiéninskem trgu in
prilagajanje trenutnim trznim razmeram

1 KAKO TRENUTNO STANJE NA TRGU VPLIVA NA POSLOVANJE?

1.1 Kaksna je organizacijska struktura v vasem podjetju?

a) funkcijsko organizacijska struktura
b) produktno organizacijska struktura
c) projektno organizacijska struktura
d) matri¢no organizacijska struktura

e) drugo

1.2 Koliko sredstev na letni ravni ste procentualno namenili za trzno

komuniciranje, za potrebe prodaje lastnih stanovanjskih nepremicnin, glede
na prihodke od prodaje?



- v letu 2006
- v letu 2007
- v letu 2008
- v letu 2009

1.3 Pripravo planov in izvedbo trznega komuniciranja pripravlja:

a) notranja sluzba podjetja za trzenje

b) zunanja podjetja, specializirana za trzno komuniciranje
c) oboje
d) drugo

1.4 Ali se v podjetju bolj posluzujete strateskega trzenjskega nacrtovanja za
celotno podjetje ali ste bolj naklonjeni kratkoro¢nim prodajnim akcijam za
vsak posamezni projekt posebej?

a) stratesko trzenjsko nacrtovanje kot celota
b) kratkoro¢ne prodajne akcije

1.5 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 povsem nepomembno, 5 pa najbolj
pomembno, opredelite pomen oglasevalskega medija, ki ga uporabljate za
prodajo lastnih stanovanjskih nepremicnin:

POMEN OGLASEVALSKEGA MEDIJA POVSEM NEPOMEMBNO NAJBOLJ POMEMBNO
Internet 1 2 3 4 5
TV 1 2 3 4 5
Radio 1 2 3 4 5
Tiskani mediji (Casopis, strokovne revije) 1 2 3 4 5
Predstavitvena gradiva (prospekti, katalogi) 1 2 3 4 5
Sejmi 1 2 3 4 5
Osebna predstavitev 1 2 3 4 5
Promocijski dogodki 1 2 3 4 5
Sponzoriranje 1 2 3 4 5
Sporocila za javnost 1 2 3 4 5
Interna glasila 1 2 3 4 5




Prijatelji in znanci 1 2 3 4 5

Drugo: 1 2 3 4 5

1.6 Stanovanjske nepremicnine, kjer je bilo vase podjetje investitor, prodaja:
a) prodajni oddelek podjetja
b) druge nepremicninske agencije
c) oboje
d) drugo

1.7 Ali ste v podjetju pricakovali spremembe na trgu, ki so se zacele kazati v
letih 2007 in 2008?

a) da
b) ne

1.8 Kdaj se je vase podjetje odzvalo na spremembe na trgu?

a) v drugi polovici leta 2007
b) v prvi polovico leta 2008
¢) v drugi polovici leta 2008
d) v prvi polovici leta 2009

e) drugo

1.9 Kako se je vase podjetje odzvalo na spremembe na trgu?
(Navedite klju¢ne tocke!)

1.10Koliko se vam je prodaja lastnih stanovanjskih nepremicnin v letu 2008 in v
prvem polletju leta 2009 povecala/zmanjsala glede na preteklo leto?

a) leto 2008; povecala za % ali zmanjsala za _ %.
b) leto 2009; povecala za % ali zmanjsala za %.



1.11 Kako ste oz. boste prilagodili prodajo lastnih nepremicnin glede na
trenutno stanje na trgu nepremicnin (moznih je vec¢ odgovorov)?

a) z novimi sodelavci bomo okrepili sluzbo za prodajo in trzenje

b) z izobrazevanjem zaposlenih bomo profesionalizirali prodajni in trzenjski oddelek

c) znizali bomo cene nepremicnin

d) vec sredstev in ¢asa bomo namenili funkciji trznih raziskav

e) z uporabo trznih raziskav bomo ugotovili segment nasih kupcev in temu prilagodili
strategijo trznega komuniciranja

f) razvijali in izvajali bomo inovativne prijeme trznega komuniciranja, ki bodo
prilagojeni trzenju stanovanjskih nepremicnin

g) najeli bomo zunanje strokovnjake za trzno komuniciranje

h) ni¢ ne bomo spreminjali, poc¢akali bomo, da kriza mine in trg ponovno ozivi

1.12 Ali ste zaradi neugodnega stanja na trgu prelozili oziroma odpovedali
investiranje v izgradnjo kaksnega nepremicninskega projekta?

a) da (odgovorite na naslednje vprasanje)
b) ne (pojdite na vprasanje 1.14)

1.13 Koliko projektov procentualno od skupno naértovanih ste odpovedali
oziroma prestavili in za koliko ¢asa ste jih prestavili?

(Navedite!)

1.14 Za koliko ste oziroma nameravate v povprecju znizati cene neprodanim
stanovanjskim nepremic¢ninam?

a) 0%

b) od1 % do5 %
c) od5% do 10 %
d) od 10 % do 20 %
e) vec kot 20 %



1.15 Glavni problem, s katerim se v tem trenutku sooca vase podjetje?

(Navedite!)

2 TRZNE ANALIZE IN KONCEPT TRZENJSKE USMERITVE

Temeljno nacelo trzenjskega koncepta predstavlja usmerjenost k potrosniku. To pomeni,
da podjetje popolnoma razume svoje trge in potrosSnike. Podjetje vseskozi razvija
vrednost za potrosnika, zato mora pridobiti potrebne informacije o potrosnikih oziroma
kupcih. Trzenjska usmeritev je torej organizacijski odloCevalski proces, ki temelji na
informacijah in odlo¢anju ter delovanju na podlagi teh informacij z vsemi relevantnimi
oddelki organizacije. Zato na trzenjsko usmeritev vpliva organizacijska struktura prek
stopnje formalizacije, centralizacije in specializacije. TrZzenjska usmerjenost ni samo
odgovornost trzenjskega oddelka, ampak morajo biti vsi oddelki v organizaciji usmerjeni
k potrosniku in morajo razumeti, kaj pomeni biti trzenjsko usmerjen. Pomembne so
mocne notranje povezave, ki omogocajo jasno komunikacijo, moc¢no koordinacijo ter
visoko predanost strategijam in ciljem organizacije. Vladati mora odprt proces
sprejemanja odloditev.

2.1 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 povsem nepomembno, 5 pa najbolj
pomembno, opredelite, kako pomembne so za vase podjetje trzne analize za
potrebe investiranja v nepremicninske projekte?

nepomembne srednje pomembne zelo pomembne

1 2 3 4 5

2.2 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 nenatanc¢no, 5 pa zelo natancno,
opredelite, kako natancno analizirate trg pred odlocitvijo za investiranje?

nenatancno srednje natancno zelo natanc¢no

1 2 3 4 5




2.3 Kdo izvaja trzne analize?

a) sami v podjetju
b) zunanja podjetja, specializirana za raziskave
c) oboje

2.4 Ali se opirate zgolj na sekundarne podatke (to so podatki, ki Ze obstajajo in so
bili v osnovi zbrani za drugac¢ne namene, taki podatki so iz druge roke) ali tudi
primarne podatke (to so podatki, ki Se ne obstajajo, zbirajo se za to¢no doloCene
potrebe, taki podatki so iz prve roke)?

a) sekundarne
b) primarne
c) oboje

2.5 Ali so se projekti, za katere ste predhodno izvedli temeljito trzno raziskavo,
izkazali za bolj uspesne kot tisti, za katere raziskave niste izvedli oz. vsaj ne
tako natancno?

a) da
b) ne

2.6 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 brez povecanja, 5 pa predstavlja moc¢no
povecanje, opredelite, ali so se v zadnjem letu v vasem podjetju potrebe po
tovrstnih raziskavah povecale?

brez povecanja srednje povecanje mocno povecanje

1 2 3 4 5

2.7 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 povsem nepomembno, 5 pa najbolj
pomembno, opredelite, kako pomembni so podatki, ki jih dobite s trznim
analiziranjem:



PODATKI PRIDOBLIENI S TRZNO ANALIZO

POVSEM NEPOMEMBNO

NAJBOLJ POMEMBNO

analiza gospodarstva in gosp. gibanj 1 2 4 5
prognoze gospodarskega razvoja drzave 1 2 4 5
kupna mo¢ prebivalstva 1 2 4 5
analiza lokalnega gospodarskega stanja 1 2 4 5
analiza lokalnega trga nepremicnin 1 2 4 5
segmentacija trga na skupine poten. kupcev 1 2 4 5
gibanje osnovnih kazalcev nepremicnin 1 2 4 5
konkurencni projekti v pripravi 1 2 4 5
analiza potencialnih kupcev 1 2 4 5
ocene predvidenega povprasevanja 1 2 4 5
drugo: 1 2 4 5

analizah povecale?

a) da
b) ne

vase podjetje?

a) da
b) ne

ocenite stopnjo konkurence v panogi?

2.8 Ali menite, da se bodo v prihodnosti potrebe po bolj kvalitetnih trznih

2.9 Ali menite, da se vasa konkurenca v vecji meri posluzuje trznih analiz kot

2.10 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 nizka stopnja, 5 pa visoka stopnja,

nizka stopnja srednja stopnja

visoka stopnja




2.11 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 zelo malo, 5 pa zelo veliko, opredelite, v
kaksni meri se je vase podjetje v zadnjih dveh letih posvecalo naslednjim

novostim:

OSNOVNE POSLOVNE FUNKCIJE ZELO MALO ZELO VELIKO
uvajanje novih storitev 1 2 4 5
uvajanje novih trznih prijemov 1 2 4 5
iskanje novih trznih nis 1 2 4 5
uvajanje novih tehnoloskih izboljsav 1 2 4 5
izobrazevanje zaposlenih 1 2 4 5
vzposvtavitev fleksibilne org. strukture zaradi 1 5 4 5
povecanja inovativnosti
reorganizacija evnot/dglqv va.?ega podj. z 1 5 4 5
namenom pospesevanja inovacij
spreminjanje zelja in potreb potrosnikov 1 2 4 5
grajenje  dolgoro¢nih  odnosov tako s 1 5 4 5
strankami kot poslovnimi partnerji
drugo: 1 2 4 5

2.12 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 povsem nepomembno, 5 pa najbolj

pomembno, opredelite poslovne funkcije v vasem podjetju:

OSNOVNE POSLOVNE FUNKCIJE

POVSEM NEPOMEMBNO

NAJBOLJ POMEMBNO

raziskave in razvoj 1 2 4 5
Marketing 1 2 4 5
kadrovanje 1 2 4 5
nabava 1 2 4 5
proizvodnja 1 2 4 5
prodaja 1 2 4 5




finance in racunovodstvo 1 2 3 4 5

drugo: 1 2 3 4 5

2.13 Na petstopenjski lestvici, kjer je 1 nepovezanost, 5 pa zelo povezano,
opredelite, kako so nastete poslovne funkcije v vasem podjetju povezane z
trzenjsko funkcijo?

POVEZANOST FUNKCIJ Z TRZENJSKO F. NEPOVEZANO ZELO POVEZANO
raziskave in razvoj 1 2 3 4 5
kadrovanje 1 2 3 4 5
nabava 1 2 3 4 5
proizvodnja 1 2 3 4 5
prodaja 1 2 3 4 5
finance in ra¢unovodstvo 1 2 3 4 5
drugo: 1 2 3 4 5

2.14 Kako je organizirana funkcija trzenje v vasem podjetju? Oznacdite pravilni
odgovor oziroma dopisite.

a) kot samostojni oddelek za trzenje
b) drugo (dopisite!)

2.15 Ali menite, da je trzenjska funkcija v vasem podjetju dobro razvita?

a) da
b) ne

Ce ste odgovorili z ne, razlozite zakaj:

2.16 Katere od navedenih dejavnosti v vasem podjetju sodijo v domeno trzenja?
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V DOMENO TRZENJA SPADAJO

OZNACITE

trzne raziskave

raziskave in razvoj

dolocanje cene

prodaja

distribucija

reklamacije potrosnikov

promocija

oglasevanje

pospesevanje prodaje

razvoj novih izdelkov

stratesko nacrtovanje

oblikovanje produktov

odnosi z javnostmi

sodelovanje s partnerji

a) ga ne uposStevamo

b) v podjetju se trudimo slediti temu nacelu, vendar uspeva v premajhni obliki
c) v podjetju dovolj veliki meri upostevamo in izvajamo nacelo trzenjskega koncepta

a) da
b) ne

a) da

2.17 Temeljno nacelo trzenjskega koncepta predstavlja usmerjenost k
potrosniku, v kolik§ni meri vase podjetje uposteva to nacelo?

2.18 Ali menite, da obstaja pozitivha korelacija med organizacijsko kulturo,
usmerjenostjo na kupca ter trzenjsko usmerjenostjo?

2.19 Ali se vam zdi pomembno, da podjetja v nepremicninski panogi
uresnicujejo koncept trzenjsko usmeritve?
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b) ne
c) koncepta ne poznam dovolj dobro

2.20 Spodaj so navedene splosno uveljavljene trditve trzenjskega koncepta, ki
sta jih razvila Narver in Slater, usmerjenost k potrosniku, medfunkcijska
koordinacija, usmerjenost h konkurentom. Razvrstite jih po pomembnosti od
1, ki je najmanj pomembno, do 5, ki je najbolj pomembna za vase podjetje?

TRDITVE TRZENJSKEGA KONCEPTA POVSEM NEPOMEMBNO NAJBOLJ POMEMBNO
ljudje v prodaji si medsebojno posredujejo
. - ) 1 2 3 4 5
informacije o konkurentih
osnovno vodilo nasega podjetja je 1 2 3 4 5
zadovoljevanje potrosnikov
skrbno nadzorujemo nasa prizadevanja za 1 5 3 4 5
zadovoljevanje potrosnikov
na aktivnosti konkurentov hitro reagiramo 1 2 3 4 5
Clani poslovodvst\_/a redno obiskujejo 1 2 3 4 5
pomembne potrosnike
|nf0rmaC|J§ 9 potrosnikih krozijo brez ovir po 1 5 3 4 5
vsem podjetju
konkurencne strategije temeljijo na 1 5 3 4 5
razumevanju potreb potrosnikov
nase poslovne funkcije so povezane zato, da 1 5 3 4 5
zadovoljujejo potrebe trgov
poslovne strategije teZijo k povecevanju
) Lo . 1 2 3 4 5
vrednosti ponujenih izdelkov za odjemalce
zadovoljstvo potrosnikov pogosto merimo 1 2 3 4 5
zelo smo pozorni na poprodajne aktivnosti 1 2 3 4 5
poslovodstvo pogosto analizira prednosti in
; 1 2 3 4 5
slabosti konkurentov
nasi menedzerji vedo, na kakSne nacine
lahko zaposleni prispevajo k povecanju 1 2 3 4 5
vrednosti izdelkov za potrosnike

2.21 Ali iz prakse poznate slabosti koncepta trzenjske usmeritve?
a) da
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b) ne

(Ce ste odgovorili z da, definirajte nekaj slabosti)

Podatki o vasem podjetju:
Naziv podjetja:
Stevilo zaposlenih na dan 30. 06. 2009:

Delovno mesto osebe, ki izpolnjuje vprasalnik:

Vljudno Vas prosim, ¢e lahko anketni vprasalnik izpolnite najkasneje do 10. 07. 2009 in
mi ga posredujete na moj elektronski naslov: jelka.slatinsek@siol.net ali pa po posti na

naslov:

JELKA SLATINSEK
Gozdna pot 7
1000 Ljubljana

Hvala za Vase sodelovanje in Cas, ki ste ga namenili!
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Priloga 2: RacunalnisKi izpisi iz SPSS

Tabela 1: Povezanost visine sredstev, namenjenih za trzno komuniciranje, in znizanja cen
stanovanjskim nepremicninam

Case Processing Summary

CAses
Included Excluded Tuotal
[+ Fercent I+ Fercent [+ Fercent

sredstea za trZno
komuniciranje 2009 *
ZniZzanje cen neprodanim 22 91, 7% 2 g3,3% 24 100,0%
stanovanjskim
neprernicninamn

Report

sredstva 73 tno komuniciranie 2009

Znizanie cen nenrodanim stanovaniskim pepremiéninam Mean M Std. Deviation
0% G5000 2 F7TRIT
od 1% do 5% 7 41667 12 11,295279
od 5% do 10% 283333 B 1,8613499
od 10% do 20% 27a00 2 3181498
Total 400227 22 8.734143

Tabela 2: ANOVA: Odvisnost visine sredstev, namenjenih za trzno komuniciranje, in znizanja
cen stanovanjskim nepremicninam

ANOWA
sredstea 7o frFno kotnuniciranie 200
Sum of
Souares af Mean Sguare F Sig.
Betwaen Groups 180,536 3 60,174 B2 530
Wiiithin Groups 1421,456 18 8,470
Total 1601,992 21

Tabela 3: Kontingencni koeficient: Povezanost visine sredstev, namenjenih za trzno
komuniciranje, in znizanja cen stanovanjskim nepremicninam

Symmetric Measures

Value Approx. Sig. | Exact Sig.
Maminal by Nominal Contingency Coefficient ] 043 047
M of Valid Cazes 22
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Tabela 4: Kontingencna tabela: Povezanost hitrejSega odziva na spremembe na trgu in
znizanja prodaje v letu 2009

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
[+ Percent [+ Fercent [+ Fercent

Foviganje ali zniZanje

prodaje lastnin stanovan) 23 | 958% 1 4.2% 24 | 100,0%

shremembe na triy

Report
Povicanie alizniFanie prodaie lastnib stanovani 2009
Qdziv g spremembe hean I Sid. Deviation
v i polovici leta 2008 -13,25 4 5,377
v rugi polovici leta 2003 -23,80 15 3,124
v i polovici leta 2009 -25,00 4 4082
Total -2217 23 25,307

Tabela 5: ANOVA: Povezanost hitrejSega odziva na spremembe na trgu in znizanja prodaje v

letu 2009
ANOVA
Povidanie gli zniFanie prodaie lastnih stanovani 2009
Sum of
Souares of Mean Sguare F Sig.
Between Groups 390,154 2 195,077 2848 Faa
Wilithin Groups 13699150 20 624,958
Total 14083,304 22

Tabela 6. Kontingencni koeficient: Povezanost hitrejSega odziva na spremembe na trgu in
znizanja prodaje v letu 2009

Symmetric Measures
Asyrmp. Std.
Value Errar Approx. Tb | Appros. Sig.
Interval by Interval Pearson's R - 140 87 - 648 24
Ordinal by Ordinal - Spearman Correlation -, 347 12 -1,697 o5
M oofvalid Cases e

a. Mot assuming the null hwpothesis.
b, Ll=sing the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
. Based on normal approximation.
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Tabela 7: Statistika y2- Povezanost pomembnosti trznih analiz za potrebe investiranja v
nepremicninske projekte in potreb po bolj kvalitetnih raziskavah

Chi-Square Tests

Asvmp. Sig.
Walue if (2-sided)

Fearson Chi-Sguare 10,4592 2 005
Likelihood Ratio 10,424 005
Linear-by-Linear
Ascociation 5,568 1 018
M oofvalid Cases a4

a. 4 cells (B6,7%) have expected count less than 8. The minimum expected count

is 1,24,

Tabela 8: Kontingencni koeficient: Povezanost pomembnosti trznih analiz za potrebe
investiranja v nepremicninske projekte in potreb po bolj kvalitetnih raziskavah

Symmetric Measures
Asvmp. Stad.
Yalue Error Approg. T | Approx. Sing.
[nterval by Interval Pearson's R - 497 a7 -3 641 015=
ardinal by Ordinal  Spearman Carrelation -, 4588 206 -2.424 0245
M oofvalid Cases 24

a. Mot assuming the null hwpothesis.
h. Using the asymptatic standard error assuming the null hyvpothesis.
c. Based on normal approximmation.
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Tabela 9: Povezanost analize trga, priprava planov trznega komuniciranja in prodaje lastnih

stanovanjskih nepremicnin

Priprava planov in izvedbo trznega Komuniciranja pripravja

Cumulative
Freguency | Percent [ Valid Percent Fercent

Walid notranja sluzba podjetja

za marketing 11 45 8 458 458

ohoje 13 a4,2 a4.2 100,0

Total 24 1000 100,0

Prodajo lastnih nepremichin izvaja
Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Fercent

Walid prodajni oddelek podjetja 10 41,7 41,7 41,7

druge nepremiéninske

agentije 1 4,2 42 458

ohoje 13 54,2 54,2 100,0

Total 24 1000 100,0

Izvajanje trZznih analiz
Cumulative
Fregquency Percent Yalid Percent Percent

Walid samiv podjetju 15 62,5 62,5 62,5

ohoje 9 ar.ha ar.a 100,0

Total 24 1000 1000

Tabela 10: Kontingencna tabela: Povezanost nacina, ki ga podjetja uporabljajo pri pripravi

planov trinega komuniciranja in tudi pri prodaji lastnih nepremicnin.

Priprava planov in izvedbo trznega komuniciranja pripravja * Prodajo lastnih nepremicénin izvaja Crosstabulation

Prodajo lastnih nepremiénin izvaja

pradajni druge
addelek negpremicning
podjetia ke agencije oboje Total
r[ipravakplann\fin izvedhba nntranjg ?luiba padjetia Count ! 1 2 11
rEnega komuniciranja Za marketing . : .
pripravija ;]%E‘;J“r'tehr'nr}ﬁ'?{iﬂdiggjfsm'h 80,0% 100,0% 1654% | 458%
ohaje Coaunt 2 n 11 13
% within Prodajo lastnih
nepremicnin izvaja 20,0% 0% 84 6% 542%
Total Count 10 1 13 24
% within Prodajo lastnih
nepremitnin izvaja 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabela 11: Statistika y2 Povezanost nacina, ki ga podjetja uporabljajo pri pripravi planov
trznega komuniciranja in tudi pri prodaji lastnih nepremicnin.

Chi-Square Tests

Asyvmp. Sin.
Yalle of (2-sided)
FPearson Chi-Square 10,7399 2 004
Likelihood Ratio 11,934 2 a0z
Linearby-Linear
Association 9,280 ! A0z
M oofvalid Cases a4

a. 34Eells (50,0%) have expected countless than 9. The minimum expected count
iz, 46,

Tabela 12: Uporaba strateskega trzenjskega nacrtovanja in kratkorocnih prodajnih akcij

Statistics

Ali stratesko ali prodaine akeii
Ml Walid 74

Missing 0

Ali strate€ko ali prodajne akcije
Cumulative
Freguency Percent [ Walid Percent Percent

Valid  stratesko marketingko naériovanje kot celota q 375 37,5 37,5

kratkoroéne prodajne akcije 15 625 625 100,0

Total 24 1000 1000

Tabela 13: Kontingencna tabela: Povezanost pomembnosti uresnicevanja koncepta trzenjske
usmeritve in upostevanja trzenjske usmeritve pri poslovanju

Upostevanje marketingkega koncepta * Pomembnost uresnicevanja Koncepta marketingke usmeritve Crosstabulation

Pamembnost uresniéevana
koncepta marketinske
usmetritve
koncepta ne
poznam
da dovolj dobro Total

UpoStevanje ga ne upostevamo Count 0 1 1
marketingkega koncepta % within Pomembnost

uresniéeyanja koncepta 0% 16,7% 4.2%
marketinske usmeritve

v prermajhini obliki Count 11 g 16
% within Pomermhbnost

uresnitevanja koncepta B1,1% 83,3% 66, 7%
rarketingke usmeritve

upostevarmo v veliki e Count 7 1] T
% within Pomembnost

uresniéeyanja koncepta 38,9% 0% 29,2%
marketinske usmeritve

Total Count 13 5 24
% within Pomermhbnost

uresnitevanja koncepta 100,0% 100,0% 100,0%
rmarketingke usmearitve
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Tabela 14: Statistika y*% Povezanost pomembnosti uresnicevanja koncepta trzenjske
usmeritve in upoStevanja trzenjske usmeritve pri poslovanju

Chi-Square Tests

Asyrmp. Sing.
Yallie of (2-sided)

Pearson Chi-Sguare 5,6E7Ta 2 Rujaye
Likelihood Ratio 717 2 28
Linear-by-Linear
Association 4,815 1 027
M ofvalid Cases a4

a. 4 cells (66,7%) have expected count less than o, The minimum expected count

is .24,

Tabela 15: Kontingencni koeficient: Povezanost pomembnosti uresnicevanja koncepta
trzenjske usmeritve in upostevanja trzenjske usmeritve pri poslovanju

Symmetric Measures
Walle Approg. Sig.
Hominal by Mominal  Contingency Coefficient A37 054
M oofvalid Cases 24

19



