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1 UVOD

Odlocitve o odnosih s kupci, o izdelku, ceni, prodajnih poteh in komuniciranju, o
ciljnih trgih ter pozicioniranju blagovnih znamk so le klju¢na vpraSanja strateskega
marketinga. V vecini slovenskih podjetij ima marketing $e vedno podrejen polozaj v
primerjavi s prodajo, raziskav trga znotraj marketinSkega oddelka pa skoraj ni zaznati
ali pa je omejeno le na rutinsko napovedovanje, analizo prodaje in obCasne ankete.
Mnogi so prepri¢ani o neuporabnosti in nepomembnosti tega marketinskega orodja,
vendar ravno z marketinskim raziskovanjem podjetja ugotavljajo, kak$ne so razmere
na trgu, kaksne so zelje in potrebe njihovih odjemalcev, kako ustvariti njihovo vecje
zadovoljstvo ter kako oblikovati sodoben, marketinski koncept poslovanja.
Sodobne trzne razmere skratka podjetjem ne dovoljujejo ve¢, da bi pozabljali na to
pomembno orodje. Okolje se pospeSeno spreminja, zato postaja potreba po trzni
informaciji, ki je na voljo v realnem ¢asu, vec¢ja kot kdajkoli prej. Kupcevih potreb in
zelja ne moremo zadovoljiti, dokler ne ugotovimo, kaksne so. Zato moramo kupcu
skrbno prisluhniti, predvsem pa razumeti njegove zelje in potrebe. Brez sistemati¢nih
raziskav to ni ve¢ mogoce.
»Ce marketing primerjamo z vlakom, ki ga sestavlja mnoZica vagonov, potem
raziskave trga v tem vlaku predstavljajo na eni strani motor, ki daje vlaku gonilno
mo¢ za premikanje, na drugi strani pa predstavljajo povezave, ki posamezne vagone
povezujejo v funkcionalno in skladno enoto.« (Aaker, Kumar, Vineet: 1998:iii)
Primerjava z vlakom mi je bila vSe¢, ker spominja na celotno poslovanje podjetja.
Vecina ljudi ob pojmu raziskave trga pomisli le na klasi¢no sprasevanje po mnenju
kupca o tem, kaj misli ali ¢uti do izdelka, storitve ali oglasa. V resnici pa so raziskave
trga mnogo SirSa dejavnost. Moznosti njihove uporabe so raznolike in uporabne tudi
izven podroc¢ja marketinga. Za vodstvo podjetja so izsledki marketinSkih raziskav
uporabni pri razlicnih nalogah v procesu nacrtovanja, reSevanja tezav, v procesu
nadzora oziroma spremljanja polozaja podjetja in izdelkov oziroma storitev na trgu.
Osnovni namen diplomske naloge je pokazati:

- da raziskave trga niso omenjene le na podro¢je marketinga, ampak so

pomembno vpete v celotno poslovanje podjetja;

- da so izsledki raziskav lahko uporabni za vse zaposlene pri njihovem delu;



- da so raziskave trga pomembne za vse druzbe, ne glede na njihovo velikost
(majhno, srednje, veliko podjetje) ali strukturo (holding, koncern);

- da marketinSka disciplina raziskave trga umesti v marketinski informacijski
sistem, poslovna praksa pa v managerski informacijski sistem;

- da rezultati raziskav trga zmanjSujejo tveganje vodstva pri poslovnih
odloditvah;

- daizsledki raziskav povecujejo konkurenéno prednost podjetja.

Po uvodnem delu sledi drugo poglavje, ki ga zacenjam s predstavitvijo procesa
»marketinsko upravljanje« in vpetostjo raziskav trga znotraj vsake faze omejenega
procesa, ki so: analiza trznih priloznosti, raziskovanje in izbor ciljnih trgov,
oblikovanje najustreznejSe marketinSke strategije, nacrtovanje marketinSkih
programov in organizacija ter uresnicevanje in nadzor marketinskih naporov.

V tretjem poglavju se osredoto¢im na marketinSko informacijski sistem ter na pomen
trznih podatkov in informacij znotraj njega. Nadaljujem z obdelavo in oblikovanjem
teh podatkov in informacij ter podrobneje predstavim vsakega od podsistemov. Sledi
razprava o marketinskem in managerskem informacijskem sistemu.

V Cetrtem poglavju umestim marketinsko raziskovanje v marketin§ko informacijski
sistem in podrobneje opredelim vsako fazo procesa marketinskega raziskovanja: od
opredelitve problema in ciljev raziskave, naCrtovanja raziskave, zbiranja informacij in
podatkov, do analize informacij, predstavitve ugotovitev in sprejema odlocitve.

Peto poglavje predstavlja Studijo primera holdinske druzbe Autocommerce d.d., v
kateri je proces trznega raziskovanja pomembno vpet v celotno poslovanje podjetja.
Najprej predstavim podjetje Autocommerce d.d., Ljubljana od njegovih zacetkov v
zgodnjih petdesetih letih do danes. Poglavje nadaljujem s predstavitvijo notranje
organiziranosti druzbe in podrobnej$im opisom oddelka strateski razvoj in marketing.
Trzno raziskovanje je pomembno vpeto tudi v ostale procese tega oddelka, kot so
strateSko nacrtovanje, projektno vodenje in korporativno trzenje. V nadaljevanju
istega poglavja prikazem, da rezultate raziskav pri svojem delu uporabljajo tudi ostali
oddelki podjetja. Sledi Se ponazoritev vpetosti trznega raziskovanja v managersko

informacijski sistem oziroma v Podjetniski portal Autocommerce d.d.



2 MARKETINSKO UPRAVLJANJE PODJETJA

Danasnja zmagovita podjetja marketing pojmujejo kot sodobno poslovno filozofijo
celega podjetja, ki povezuje ponudbo dobrin in storitev s povprasevanjem po njih. V
preteklosti je bil marketing usmerjen predvsem k transakcijam, danes je usmerjen k
odnosom. Na marketinski koncept moramo gledati celostno, kar pomeni ne samo
ustvarjanje dolgoro¢nih vezi s kupci, ampak z vsemi delezniki, s katerimi podjetje
vstopa v poslovni odnos.

Marketinsko upravljanje ni posamezen ali obcasen dogodek v organizaciji, temvec€ je
proces, ki pomeni trzno usmerjeno misljenje in ravnanje na vseh podjetniskih ravneh
upravljanja in odlocanja. Njegov glavni namen je usmerjati nacrtovanje in izvajanje v
organizaciji na tak nacin, da bodo kar najbolje zadovoljene potrebe in Zelje kupcev na
ciljnih trgih, da bodo prav tako uresniceni cilji in poslanstvo podjetja in kon¢no da
bodo v najvecji mozni meri upostevani tudi interesi SirSe javnosti oziroma druzbe
nasploh (Sfiligoj, 1993: 9).

Amerisko zdruZenje za marketing je ze leta 1985 sprejelo definicijo marketinskega
upravljanja, ki se glasi: »Trzenje (upravljanje) je proces nacrtovanja in snovanja
izdelkov, storitev in idej, dolocanja cene, odloCitev v zvezi s trznim komuniciranjem
in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki
zadovolji pri¢akovanja porabnika in podjetja.«

Kotler o marketinskem upravljanju govori kot o upravljanju povprasevanja. Naloga
upravljanja trzenja je, da vpliva na raven, €as in sestavo povprasevanja in s tem
omogoci podjetju, da doseze svoje cilje (Kotler, 1998: 14). Marketinsko upravljanje
se lahko opravi na katerem koli trgu organizacije, zajema izdelke, storitve in ideje,
temelji na nacelu menjave, cilj pa je dosezen takrat, ko sta obe vpleteni strani
zadovoljni.

Temeljna funkcija marketinSkega upravljanja je vplivanje na obseg, strukturo in
casovno razporeditev povprasevanja, ob hkratnem upostevanju Zelja in potreb kupcev
ter njihovega spodbujanja in ustvarjanja (Sfiligoj, 1993: 20).

Kot kaze spodnja slika, proces marketin§skega upravljanja sestavljajo analiza trznih
priloznosti, raziskovanje in selekcioniranje ciljnih trgov, oblikovanje marketinskih

strategij, nacrtovanje marketinskih taktik in izvedba ter nadzor marketinskih naporov.



Slika 2.1 Proces marketinSkega upravljanja

Analiza trznih Raziskovanje in Razvijanje Nacrtovanje Organizacija,
- ’ > selekcioniranje > marketinske > marketindkih > uresniCevanje in nadzor
priloZznosti S - s .
ciljnih trgov strategije programov marketingke akcije

Vir: Kotler, 1996: 95.

Raziskave trga so temelj vsake poslovne odlocitve in zato vpete v celoten proces
marketinSkega upravljanja. V nekaterih korakih s poglobljenimi kvalitativnimi ali
kvantitativnimi raziskavami, v nekaterih pa v »le« obliki raznovrstnih analiz,

opazovanj trga, zbiranja podatkov oz. zagotavljanja celovitih informacij.

Marketinsko raziskovanje je osnova vsakega ucinkovitega marketinskega upravljanja.
V fazi analize raziskave pomagajo identificirati marketinske trende, aktivnosti
konkurence in usmerjenost kupcev tako na obstojecih kot potencialnih trgih. V fazi
nacrtovanja raziskave pomagajo pri odlocitvah o produktu in storitvah, izbiri trga,
dolo¢anju kupcevih potreb, oblikovanju ucinkovitih marketin§kih strategij,
zagotavljanju marketinSkih sredstev ipd. V fazi nadzora so raziskave temel] za
ugotavljanje in dolocanje ucinkovitosti marketinskih aktivnosti, v fazi implementacije
pa raziskave ugotavljajo, ali se marketinSke strategije v celoti izvajajo (Chinsall,
2005: 7).

V naslednjih podpoglavjih bom skusala podrobneje predstaviti vsako fazo procesa

marketinSkega upravljanja in vpetost raziskav trga znotraj le tega.

2.1 Analiza trznih priloZnosti

V okolju vsakega delujocega podjetja se neprestano pojavljajo nove priloznosti in tudi
nove ovire oziroma nevarnosti. Tako kot je za posameznika pomembno, da pozna
okolje, v katerem Zivi, in ljudi, s katerimi se sreCuje, je za uspeh podjetja pomembno,
da pozna okolje, v katerem posluje. Stalno spremljanje dogajanja v okolju in
prilagajanje spremembam v njem sta zato zivljenjskega pomena za vsako uspesno

podjetje.
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Dogajanje na trgu spremljamo zato, da bi opazili nove priloznosti. Trzenjsko
priloznost predstavljajo tiste potrebe, ki jih lahko podjetje donosno zadovoljuje.
Priloznosti lahko razvrstimo glede na privla¢nost in moznost uspeha (Kotler, 1996:
80). Nekatere spremembe v zunanjem okolju pa predstavljajo nevarnost. Kotler
definira nevarnosti okolja kot izziv, do katerega pride zaradi neugodnega trenda ali
dogodka, ki bi v odsotnosti defenzivne trzenjske akcije povzroc¢il zmanjsano prodajo
ali dobicek (Kotler, 1996: 81). Nevarnosti razvrstimo glede na njihovo pomembnost
in verjetnost, da se bodo zgodile. Ko sestavimo sliko glavnih priloZnosti in nevarnosti
posamezne dejavnosti, poslovne enote, izdelka ali storitve, lahko ozna¢imo njeno

celotno privla¢nost.

Razlogov, da se podjetja odloCijo za analizo trznih priloznosti, je ve¢. Med
najpomembnejSimi so naslednji (www.gfk.si):

- podjetje zeli Siriti poslovanje s povecanim obsegom prodaje na obstojecih
trgih, z izboljSavo obstojecih izdelkov, z vstopom na nove trge ali segmente
potro$nikov ali z novim izdelki;

- podjetje se Zeli povezati z nekim drugim podjetjem;

- podjetje zeli izoblikovati trzenjsko strategijo, vklju¢no s portfolijo analizo
1zdelkov/storitev;

- podjetje zeli preveriti moznosti trzenja svojih izdelkov/storitev v
spremenjenem politicnem, ekonomskem, socialnem ali tehnoloSkem okolju

(vstop Slovenije v Evropsko unijo).

V vseh nastetih situacijah ocena trznih priloznosti zmanjSuje tveganje pri poslovni
odlocitvi.
Na trzne priloznosti podjetja najbolj vplivajo velikost trga, mo¢ konkurence ter
potencialna rast trga. Trzne priloznosti so vec¢je ob relativno visokem povprasevanju,
nizki konkurenci ter ob hitri rasti trga. ObiCajne vsebine, ki jih zajema raziskava
trznih priloZnosti so naslednje (www.gfk.si):

- velikost trga za posamezne izdelke/storitve;

- ocena povprasevanja po posameznih trznih segmentih;

- potroSne navade v posameznih segmentih;

- relativni trzni potenciali;

- identifikacija in ocena konkurence (in tudi njihovih trznih delezev);
11



- vloga distribucijskih kanalov;
- preuditev moznega vpliva nekaterih dejavnikov (npr. spremenjeni pravni
predpisi...),

- trendi na preucevanem trgu.

BUSINESS INTELLIGENCE

Mnoge slovenske agencije za raziskave trga pomagajo podjetjem spoznavati in
spremljati njihovo okolje, Se posebej pa njihovo konkurenco z izvajanjem posebne
raziskave, imenovane Business intelligence'. Taka raziskava redno in sistemati¢no
zbira informacije o konkurenci in poslovnem okolju podjetja, analizira le-te in jih
preoblikuje v znanje. Business intelligence je na vi§jem nivoju lahko tudi managersko

orodje, ki pomaga odloc¢evalcem sprejemati tehtne in manj tvegane odlocitve.

2.2 Raziskovanje in izbor ciljnih trgov

Ko preuc¢imo priloznosti in ovire na potencialnih trgih, sledi izbor oz. selekcija ciljnih
trgov. Pred izborom cile-teh je potrebno opraviti Se fazo segmentiranja trga, po njej pa
Se fazo pozicioniranja trzne ponudbe.

V fazi segmentiranja trg razdelimo na razli¢ne skupine kupcev, ki se razlikujejo po
potrebah in odzivih na ponudbo. Sledi izbor ciljnega trga, kjer izberemo enega ali vec
trznih segmentov, na katere nameravamo vstopiti. Ko opravimo to fazo, sledi $e trzno
pozicioniranje. To je postopek ugotavljanja glavnih trznih prednosti izdelka oz.
storitve in komuniciranja o njih.

Raziskave trga so pomembno vpete predvsem v postopek segmentiranja trga. Trg
namre¢ sestavljajo kupci, ki se razlikujejo med seboj najpogosteje po svojih zeljah,
kupni moci, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju, nadinu nakupovanja ipd.
Vsako od nastetih spremenljivk lahko uporabimo za segmentiranje trga. Ce Zelimo trg
segmentirati po nakupnem vedenju ali na¢inu nakupovanja, moramo pred tem opraviti
raziskavo nakupnega vedenja naSih porabnikov. Pri vsakem vedenjskem
segmentiranju delimo kupce na $tiri razli¢ne skupine: glede na njihovo poznavanje,

odnos, uporabo ali odziv na dolocen izdelek. Mnogi trzniki so celo prepricani, da so

! Nekateri uporabljajo tudi izraz Competitive intelligence
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vedenjske spremenljivke najboljsa podlaga za oblikovanje trznih segmentov (Kotler,

1996: 274).

Tabela 2.1 Vedenjske spremenljivke segmentiranja v zvezi z izdelki Siroke porabe

VEDENJSKA SPREMENLJIVKA TIPICNA RAZDELITEV
Priloznosti Obigajne in posebne priloZnosti
Koristi Kakovost. storitve. gospodarnost. hitrost
Status porabnika Bivsi, mozni, prvi, redni, ne- porabnik
Zvestoba, privrzenost Nikakrsna. srednja. velika, stalna
. . Ne ve. ve za izdelek. obvesen. izraza interes,
Pripravljenost na nakup ) L j
ima zeljo, ima nakupni namen
Odnos do izdelka Navdesen, pozitiven, neopredeljen, negativen,
sovrazen

Vir: Kotler, 1996: 271.

Poleg vedenjskih spremenljivk segmentiranja pa poznamo Se geografske (regija,
gostota prebivalstva, klima), demografske (starost, spol, velikost druzine, dohodek,
poklic, izobrazba, religija, rasa, narodnost) in psihografske spremenljivke (druzbeni

sloj, nacin Zivljenja, osebnost).

Vsi poskusi segmentiranja ne dajejo pravih rezultatov. Segmenti so smiselni, ¢e so

(Kotler, 2002: 286):

merljivi: velikost, kupno mo¢ in znacilnosti segmenta lahko merimo;

- dovolj veliki: segmenti so dovolj veliki in donosni; segment mora biti najvecja
mogoca homogena skupina, ki ji velja prilagoditi trZenje;

- dostopni: segment lahko u¢inkovito dosezemo in oskrbujemo;

- razloc¢ljivi: segmenti so pojmovno razloCljivi in se razlicno odzovejo na
posamezne sestavine trzenjskega spleta in trzenjske programe;

- operativni: za pritegnitev in preskrbo segmentov lahko oblikujemo uspeSne

trzenjske programe.
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2.2.1 Razlikovanje marketinske ponudbe

Po segmentiranju sledi izbor ciljnih trgov, zatem pa Se postopek razlikovanja in
pozicioniranja marketinske ponudbe podjetja.
Obstajajo Stirje nacini za konkuren¢no razlikovanje oz. diferenciacijo (Kotler, 1996:
295):

- razlikovanje izdelka;

- razlikovanje storitev;

- razlikovanje prodajnega osebja

- in razlikovanje podobe blagovne znamke oziroma podjetja.

Glavni dejavniki pri razlikovanju izdelka so njegove znacilnosti, delovanje,
ustreznost, trajnost, zanesljivost, popravljivost, slog in oblikovanje. Eden izmed
nacinov, da podjetje doloCi in izbere nove primerne znacilnosti izdelka, je, da se
poveze s kupci in jim postavi vpraSanja:

- kako vam je izdelek vsec;

- katere so njegove slabosti in prednosti;

- ali menite, da bi izdelku lahko dodali Se kaks$no znadilnost, da bi vi bili

zadovoljni;
- katere so te znacilnosti;

- koliko bi bili pripravljeni placati za vsako znacilnost ipd ...

Na ta nacin podjetje zbere seznam moznih znacilnosti in njegova naslednja naloga je,
da se odloc¢i, katere od znacilnosti je izdelku vredno dodati. Odlocitev pa je seveda
odvisna od razmerja med vrednostjo izdelka v ofeh kupca in stroski podjetja.
Najveckrat podjetja za tako vrsto raziskave najamejo zunanjega izvajalca, ki za
podjetje izvede tako imenovano »ad hoc raziskavo«’.

Poleg izdelkov lahko podjetja razlikujejo tudi spremljajoCe storitve. Za kupce
avtomobilov so storitve izredno pomembno dopolnilo ponudbe, ki ga pricakujejo od
prodajalca avtomobila. Poleg tega podjetje lahko ponudi za izdelke boljSo garancijo,

ugodnejso pogodbo o vzdrzevanju ipd.

? Ad hoc raziskava je raziskava po meri naroénika.
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Podjetja lahko pridobijo zelo mocno konkuren¢no prednost, ¢e zaposlujejo boljse

usluzbence kot njihovi tekmeci. Bolj usposobljeno osebje ima ve¢ znanja, so bolj

vljudni, zaupanja vredni, zanesljivi in komunikativni.

Tako je v primeru razlikovanja storitev ali razlikovanja prodajnega osebja moZzna

Siroka paleta raziskav, ki bi podjetju lahko pomagale pri dolo¢anju najpomembnejsih

razlik glede na konkurenco.

Vcasih pa so konkurenéne ponudbe videti enake, vendar je predstava o blagovni

znamki ali podjetju, ki si jo ustvarijo kupci, zelo razlicna. V tem segmentu se

opravljajo raziskave o imidzu podjetja.

Za raziskavo o imidZu se podjetja odloc¢ajo, ko jih zanima (www.gfk.si):

Kaj menijo zaposleni? Kaj meni Siroka, strokovna ali finan¢na javnost o
podjetju v primerjavi z ostalimi (konkuren¢nimi) podjetji?

Kako ocenjujejo zgoraj naStete javnosti nastopanje na domacih/tujih trgih,
cilje, usmerjenost, kakovost izdelkov/storitev, inovativnost, finan¢no
uspesnost podjetja, mesto na trgu, vodstvo, korektnost v poslovanju, podporo
neprofitnim dejavnostim, skrb za okolje...?

Kako imidz podjetja vpliva na pozicijo blagovnih znamk?

Kako je komunikacija uspela spremeniti imidz podjetja?

Kako je zadnje dogajanje v/izven podjetja vplivalo na odnos do podjetja ali do
nakupnih namer?

Na kaj pomislijo potrosniki, ko slisijo za podjetje?

Ali tuji partner v nazivu vpliva pozitivno ali negativno na odnos do podjetja?

Kaksen je imidz poslovalnic v primerjavi s poslovalnicami konkurence?

Raziskavo o imidzu podjetja lahko izvajamo enkratno, pred in po aktivnostih, ki

vplivajo na imidz podjetja ali pa kontinuirano.
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2.3 Oblikovanje najustreznejSe marketinSke strategije

Po analizi strukture trga in njegovega obnaSanja, oceni trznih priloZnosti, izboru
ciljnih trgov in konkuren¢nem razlikovanju sledi oblikovanje najustreznejse
marketinske strategije. Ta obsega izbiranje in preucevanje ciljnega trga in oblikovanje
marketinSkega spleta za ta ciljni trg. NajboljSe strategije so tiste, ki zagotavljajo
konkurenc¢no prednost in jih je tezko ali nemogoce spremljati.

Oblikovati strategijo pomeni razviti pravila igre, s pomoc¢jo katerih bo podjetje
doseglo svoje dolgoro¢ne cilje. Ali povedano drugace: strategija nam pove, kako

podjetje doseze zastavljene cilje.

2.4 Nacrtovanje marketinSkih programov

Vsako strategijo je potrebno preoblikovati v marketinSke programe in sicer tako, da
dolo¢imo viSino proracuna, sprejmemo odlocitve o marketinskem spletu in
razporeditvi marketinskih naporov.

Trzenjski splet je niz trZzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi
svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu (Kotler, 1996: 98). Po McChartyju
sestavljajo marketinski splet Stiri prvine, ki jih je poimenoval 4P (product, price,
place, promotion): izdelek, cena, prodajne poti in trzno komuniciranje.

Tabela na naslednji strani prikazuje, katere vrste raziskav poznamo po posamezni

prvini marketinSkega spleta.
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Tabela 2.2 Raziskovalne dejavnosti podjetij

VRSTE RAZISKAV

1 Analiza stroSkov
Analiza dobicka

Cenovna elasti¢nost

FNE VS )

Analiza povpraSevanja
a) trzni potencial
b) prodajni potencial
¢) prodajne napovedi

A |Dolocanje cen Analiza konkuren¢nih cen

Razvoj in preizkusanje zasnove izdelka

5
6
7 Izbira in preizkuSanje imena blagovne znamke
8 Preskusni trg

9 PreizkuSanje Ze obstojecih izdelkov

10  |Raziskave oblikovanja embalaze

B |[zdelek 11 |Raziskave konkurenénih izdelkov

12 |Raziskave lokacij za tovarne/skladisc¢a
13 |Raziskave ucinkovitosti trznih poti
14 |Raziskave pokrivanja trga s trznimi potmi

C [Distribucija |15  |Izvozne in mednarodne raziskave

16 |Raziskave motivacije

17 |Raziskave obcil

18 |Raziskave besedil oglasov

19  |Ucinkovitost oglaSevanja

20 |Raziskave konkuren¢nega oglaSevanja

21 [Raziskave o podobi podjetja v javnosti

22 |Raziskave o nagrajevanju prodajnega osebja

23 |Raziskave o Stevilu prodajnega osebja

24 |Struktura prodajnega osebja po prodajnih obmoc;jih

D |Promocija 25 |Raziskave o darilih, kuponih, ugodnostih itd.

Vir: Kinnear in Root v Kotler, 1996: 132.



Poleg raziskav, ki so vezane pa posamezne prvine marketinSkega spleta, pa obstajajo

Se druge raziskovalne dejavnosti podjetij, ki jih prikazuje spodnja tabela.

Tabela 2.3 Dodatne raziskovalne dejavnosti podjetij

VRSTE RAZISKAV

—

Poslovne, Znacilnost in trendi v panogi in na trgu

ekonomske in Raziskave o prevzemih in diverzifikaciji
korporativne Analiza trznih delezev

raziskave Notranje raziskave o zaposlenih

Zazelenost blagovnih znamk
Odnos do blagovne znamke
Zadovoljstvo z izdelki

B |[Nakupno vedenje Nakupno vedenje

O 00 9 N | B~ W

Nakupni nameni

—_
o

Zavest o blagovni znamki

—_—
—

Raziskave segmentacije

Vir: Kotler v Kinnear in Root, 1998: 132.

2.5 Organizacija, uresni¢evanje in nadzor marketins§kih naporov

Ne glede na obliko organiziranosti oddelka za marketing v katerem koli podjetju,
trzne raziskave znotraj njega predstavljajo pomembno funkcijo. Le-te so Se vedno v
mnogih druzbah del prodajnih oddelkov, vendar se sodobna marketinsko naravnana
podjetja vedno bolj zavedajo razlike med prodajno in marketinsko funkcijo, zato
slednjo mnogokrat locijo v poseben oddelek. Nujno moramo seveda opozoriti, da
cetudi podjetje ima sodoben oddelek za trZenje, Se ni receno, da tudi deluje kot
sodobno marketin§sko podjetje. To je odvisno predvsem od tega, kako vodilni v
podjetju gledajo na trzenjsko funkcijo. Enako sporno je misliti, da se z marketingom
ukvarja le oddelek za trzenje. Podjetje postane sodobno marketin§ko usmerjeno le, ¢e
se vsi zaposleni ukvarjajo s trzenjem, ki ni ve¢ samo opredelitev enega od oddelkov,

ampak filozofija celotnega podjetja (Kotler, 1996: 721).
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Delo marketinskega oddelka je tudi kontrola preteklih marketinSkih aktivnosti.
Kontrola se izvaja na S§tiri nadine in prav v vsakem nacinu je moc¢ uporabiti
marketinske raziskave kot orodje, ki ugotavlja uspesnost preteklih obdobij.

Na ravni kontrole letnega nadrta so raziskave trga pomembno vpete predvsem pri
kvalitativnih merilih (npr. pri merjenju zadovoljstva kupcev), vendar tudi pri
kvantitativnih merilih (npr. pri analizi trznih delezev).

Na ravni kontrole dobi¢konosnosti raziskave trga predstavljajo pomemben pomozni
instrument za preucevanje, pri katerih poslih podjetje ustvarja oz. izgublja dobicek.
Na ravni kontrole ucinkovitosti je raziskave trga moc¢ uporabiti pri spremljanju
ucinkovitosti oglaSevanja, spremljanju ucinkovitosti posameznih promocijskih akcij,
ipd...

Na ravni strateSke kontrole, kjer podjetje kriti€no oceni svojo celotno marketinsko
dejavnost, pa marketinske raziskave pomenijo eno izmed najpomembnejsih orodij za
ugotavljanje njene uspesnosti.

Podjetja, ki z ocenitvijo uspeSnosti marketinga odkrijejo pomanjkljivosti, morajo
opraviti bolj poglobljeno Studijo, imenovano revizija trzenja. Tudi pri reviziji trzenja

marketinSki raziskovalci nastopajo kot pomembni dobavitelji informacij revizorjem.
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3 MARKETINSKO INFORMACIJSKI SISTEM’

Informacije se danes spreminjajo v ¢edalje pomembnejsi vir vsake organizacije, poleg
kapitala, ljudi, naravnih virov in znanja. Vendar Sele pravilna, pravocasna in smotrno
uporabljena informacija pridobi vrednost in kot taka predstavlja pogoj za uporabo
ostalih virov organizacije. PovecCana potreba po marketinskih informacijah se je
pojavila z globalnim trZzenjem, z nara$¢anjem kupcevih nakupnih Zelja in z
naraS€anjem niza marketin§kih instrumentov, ki jih podjetje uporablja za
uresnicevanje svojih ciljev na izbranih trgih.

Vsako podjetje si mora ustvariti svoj tok marketinSkih informacij, pri ¢emur mu
pomagajo nove informacijske tehnologije. Marketinske podatke in informacije mora
zbirati stalno in sistematicno, ter si tako postopno zgraditi marketinski informacijski
sistem. Zanj je znacilno zbiranje, preucevanje, obdelovanje in shranjevanje trznih
informacij ter njthovo posredovanju vodstvu podjetja in trznikom zaradi sprejemanja
razli¢nih trznih odloditev.

Marketinski informacijski sistem sestavljajo ljudje in postopki, s katerimi
pridobivamo, razvr§€amo in analiziramo, ocenjujemo in posredujemo potrebne,
pravocasne in tocne podatke odgovorim trznikom (Kotler, 1996: 125).

Proctor marketinski informacijski sistem definira kot sistemati¢no zbiranje in
pravocasno usmerjanje uporabnih informacij do klju¢nih ljudi v podjetju (Proctor,
2000: 11).

Poudarek marketinskega informacijskega sistema je na informacijah, ki jih trZzenjski
odlocevalci potrebujejo za pravocasne, pravilne in manj tvegane odlocitve. Ti sistemi
so namenjeni predvsem za kontinuirano nadzorovanje trznih trendov in kupcevega

obnasanja (Churchill, Iacobucci, 2005: 26).

Trzniki za svoje odlocitve potrebujejo informacije iz okolja, zato da lahko analizirajo,
nacrtujejo, izpeljujejo in nadzorujejo ustrezne postopke. Marketinski informacijski
sistem mora prepoznati informacijske potrebe, ustrezne podatke obdelati in z njimi

pravocasno oskrbeti vodilne v podjetju.

? V nadaljevanju bom uporabljala kratico MIS za marketinski informacijski sistem
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Slika 3.1 Marketinski informacijski sistem

Marketinski
managerji

Nacrtovanje

Izvedba

Nadzor

MARKETINSKI INFORMACIJSKI SISTEM

Obdelava in oblikovanje informacij

Prepoznavanje Marketinski
informacijskih Interni podatki < obvescevalni
potreb sistem
Analiza za
Distribucija podporo Marketinsko
informacij [« marketinskim raziskovanje

odlocitvam

A

Marketinsko
okolje

Ciljni trgi

Marketinske
poti

Konkurenca

Javnosti

Dejavniki
makrookolja

Marketinske odlocitve in komunikacije

Vir: Kotler, 1996: 126).

3.1 TrZni podatki in informacije

Podjetja, ki so sprejela sodobno marketin§ko usmeritev, morajo zagotavljati stalen

dotok svezih in natan¢nih podatkov in informacij o dogajanjih na trgu in svojem

okolju. Trzenjska informacija je kljunega pomena za trzenjsko uéinkovitost podjetja,

zato organiziranost, upravljanje in uporaba oddelka za trzne raziskave bistveno

vplivajo na njihovo uspesnost.

Podatki so splosni koli¢inski pojmi, ki opredeljujejo doloceno stanje stvari ali

pojavov, medtem ko so informacije vsebinsko dopolnjeni podatki.

Podjetje dobiva podatke in informacije iz SirSega druzbenega okolja, ki ga sestavljajo

drzava, gospodarska zbornica, banke, zavarovalnice, razli¢na poslovna zdruzenja ipd.,

ali ozjega poslovnega okolja, to je pri dobaviteljih, konkuren¢nih podjetjih in

predvsem pri uporabnikih.
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Vsak marketinski informacijski sistem sestavljata vsaj dve skupini podatkov in
informacij (Poto¢nik, 2002: 77):
- Primarni podatki in informacije so tisti, ki jith sami zberemo na trgu zaradi
posebnega namena.
- Sekundarni podatki in informacije so tisti podatki podjetja oz. specializiranih

institucij, ki Ze obstajajo in so bili zbrani v druge namene.

Ponavadi za¢nemo z zbiranjem in preverjanjem sekundarnih podatkov, s katerimi
skusamo ugotoviti, ali lahko z njihovo pomocjo problem delno ali v celoti reSimo in
se tako izognemo dragim primarnim podatkom in informacijam. Sekundarni podatki
so poceni in vnaprej pripravljeni. Lahko pa se zgodi, da so ti podatki zastareli,
neto¢ni, nepopolni ali nezanesljivi. V takem primeru se lotimo zbiranja primarnih

podatkov, ki sicer zahtevajo vec sredstev in Casa, vendar so ustreznejsi in natan¢nejsi.

Slika 3.2 Viri primarnih in sekundarnih podatkov

Vrsta podatkov

Sekundarni
podatki

Primarni
podatki

Notraniji viri Zunaniji viri Notraniji viri Zunaniji viri

- raziskava mnenj - anktiranje - radunovodska - poro€ila vlade,
zaposlenih (osebno, po posti, porogila gospodarske

telefonsko) zbornice, strokovnih
- intervjuji s - porocila prodajne zdruzen;
kljuénimi ljudmi - opazovanje trga sluzbe

- statistika

- brainstorming - druge oblike - datoteka

zbiranja podatkov trzenjskih podatkov - strokovni tisk

- objavljeni rezultati
trzenjskih raziskav

Vir: Potocnik, 2002: 78.
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Poleg delitve sekundarnih podatkov na interne ali eksterne obstajajo Se delitve na
placljive ali brezplacne podatke, elektronske ali tiskane podatke, podatke glede na

stopnjo dostopnosti in standardiziranosti ipd.
3.1.1 Elektronski podatki in informacije

V raziskavi podjetja Gral Iteo so ugotovili, iz katerih virov podjetja dobijo najvec
informacij o konkurenci in tudi, kako pomemben se jim zdi posamezen vir. Izmed
javno dostopnih virov informacij je najve¢ podjetij navedlo, da informacije o
konkurenci in poslovnem okolju dobijo iz medijev in knjig (84%), konkurentov samih
(76%) ali preko interneta (74%). Sledijo razli€ne baze podatkov, sluzbena potovanja,
Studijski obiski, sejmi in razstave ter Gospodarska zbornica, statisticni uradi in
informacijske sluzbe drzavnih ustanov (Vrenko Perusko, 2004a).

Kljub temu, da so med javno dostopnimi viri informacij mediji na prvem mestu, pa je
pri oceni pomembnosti posameznih virov na prvem mestu internet. Sodelujoca

podjetja so ga ocenila s povprecno oceno pomembnosti 4.2 na lestvici od 1 do 5.

Slika 3.3 Ocene pomembnosti javno dostopnih virov informacij o konkurenci

preka siuzbenih pokavani, Studiiskib abiskon,
sejmoy, razskay

mediji in knjige

gospodarska zbarnica, skat, uradi, informac,
sluzbe miniskrstey in drZavnib oradoy

gospodarski oddelki sodigd, reqistrski oddelki
sodizc, zemljiski kataster

diplomske naloge, magistrska dela, dokkorske

disertacije 7

oo

£
T _______________________:n_____w___

[}
—
|
[T .

AW Fa-fiten

Vir: Vrenko Perusko, 2004a.
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3.1.2 Obdelava in oblikovanje podatkov in informacij

Obdelava in oblikovanje informacij poteka po naslednjih stopnjah: sistem notranjih
podatkov podjetja, marketinski obveSCevalni sistem, marketinsko raziskovanje in

sistem za podporo marketinskim odlo¢itvam.

Sistem internih poro¢il obsega notranje podatke o narocilih, prodaji, zalogah, cenah,
stroskih za oglaSevanje, terjatvah, neporavnanih obveznostih in podobnem. Temelj
sistema notranjih podatkov torej predstavlja krog od narocila do placila oziroma
rezultat o poslovanju. Pomembni viri teh informacij so prodajno osebje, razli¢na
objavljena gradiva in agencije, ki se profesionalno ukvarjajo z zbiranjem in prodajo
informacij. Pri oblikovanju sistema internih poroc¢il mora podjetje paziti na nekatere
pasti. Lahko se zgodi, da sistem posreduje preveC podatkov, tako da jih managerji
sploh ne pregledajo ali pa zanje porabijo preve¢ Casa. Lahko pa podatkovni sistem
posreduje prevec sveze podatke, posledica pa se kaze v prehitrem in napacnem odzivu
managerja v dolo¢enem trenutku. Sistem notranjih podatkov mora biti zasnovan na

uporabnih in stroSkovno sprejemljivih podatkih.

Sistem marketinSkega obveS¢anja se ukvarja s pridobivanjem podatkov in
informacij o dogajanju na trgu. Trzniki te podatke vecinoma pridobivajo sami, tako
da berejo knjige, Casopise in strokovne revije, ali pa se pogovarjajo s strankami,
dobavitelji, distributerji in drugimi ljudmi zunaj podjetja. Tak sistem je mnogokrat
nezanesljiv, pomembni podatki pridejo prepozno ali pa se celo izgubijo. Zato
managerji za poteze svoje konkurence, nove potrebe odjemalcev ali tezave
dobaviteljev izvedo prepozno in se nanje ne morejo ustrezno in pravocasno odzvati.

Nekatera odli¢na podjetja imajo za pridobivanje marketinskih informacij zaposlene
posebne usluzbence, nekatera pa postopke za izboljSanje kakovosti in obsega sistema

marketinSkega obvescanja posebej nacrtujejo in izvajajo.

Sistem marketinSkega raziskovanja in analiza podatkov se ukvarja s sistematicnim
zbiranjem podatkov in informacij o konkretnih trznih pojavih. Zbrane podatke nato
sistemati¢no oblikuje, analizira ter poroca o podatkih, ki so relevantni za konkretno

trzno situacijo.
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Sistem za podporo trZenjskim odloditvam zdruzuje posebne statisticne metode in
modele za odlo¢anje z namenom intenzivnega vkljuevanja uporabnikov pri reSevanju
polstrukturiranih problemov. Sistem pomaga managementu in analitikom pri
kompleksnih odlocitvah z enostavnej§im prikazovanjem Ze analiziranih podatkov in
informacij na razli¢ne nacine: opisno, verbalno, grafi¢no, matemati¢no-statisticno, z
modeli odlo¢anja, modeli vzor¢nih povezav ipd.
SPTO* je sklop medsebojno usklajenih podatkov, sistemov, instrumentov in tehnik s
potrebnim program in opremo, s katerimi organizacija pridobiva in razlaga primerne
informacije o poslovanju ter okolju in oblikuje temelje trzenjskih dejavnosti (Little v
Kotler, 1998: 145).
Tipicne karakteristike dobrega SPTO so (Aaker, Kumar, Day, 1997: 26):
- Postopki v sistemu naj bi bili enostavni in direktni. Z maloStevilnimi ukazi naj
bi njegovi uporabniki prisli do ustreznih informacij.
- Sistem naj bi bil fleksibilen v smislu enostavnega doloCanja hierarhi¢nih
dostopov za uporabnike.
- Sistem naj bi spodbujal uporabnike k raziskovanju.

- Sistem naj bi bil uporabniku prijazen in enostaven za ucenje.

Nekatera sodobna podjetja ustanavljajo prave banke podatkov in banke modelov kot

analiti¢na instrumenta in pripomocka pri odlocanju.

Slika 3.4 Sistem za podporo marketin§kim odlo¢itvam

STATISTICNA BANKA
BANKA MODELOV
Regresijska Model oblikovanja
analiza izdelkov

Koleracijska

analiza
Skupinska
Analiza

Model oblikovanja

spleta

Model proracuna za
oglasevanj

analiza cene
ek i S e e Marketinske
podatki in Faktorska Model izbire napovedi in
informacije Analiza lokacije odlogitve
Diskriminacijska Model medijskega

Vir: Sfiligoj, 1993: 83.

* SPTO = sistem za podporo trzenjskim odlo¢itvam. Anglesko = MDSS = marketing decision support

system.
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3.2 Razprava o marketin§kem informacijskem sistemu

O marketinSkem informacijskem sistemu obstaja obsezna literatura, ki iz¢rpno
prikazuje razline sestavine in vidike te problematike. V teoreticnem delu
diplomskega dela bom prikazala namesto celote le nekatere vidike te problematike,

saj bi v nasprotnem primeru v ta namen morala izdelati celotno Studijo.

linformacijske sisteme razlikujemo po ve¢ vidikih.

Z vidika poslovnih funkcij v organizaciji razlikujemo informacijske sisteme
posameznih funkcij. To so na primer informacijski sistemi prodaje, nakupa, financ,
kadrov ipd. V mnogih podjetjih so taki sistemi najbolj znani in uveljavljeni, njihova

znacilnost pa je nepovezanost.

Z vidika uporabnika razlikujemo naslednje informacijske sisteme:

Sistem, namenjen za osebne potrebe dolocene osebe (ponavadi vodilnega v podjetju),
je managerjev informacijski sistem. Gre za racunalnisko zasnovan sistem, ki
zagotavlja preprost dostop do notranjih in zunanjih podatkov, pomembnih za
uspesnost in u¢inkovitost njegovega dela.

Organizacijski informacijski sistem obicajno razvija skupina, ki se spozna na celoto
organizacijskih procesov in medsebojne povezave ter odvisnosti. Tak sistem ponavadi
uporablja veliko ljudi, zato ne more biti nikomur posebej prilagojen. Gradi se dolgo in
je precej neprilagodljiv.

Informacijski sistem za skupinsko delo je tehnologija, ki je koristna predvsem pri
reSevanju zapletene problematike v organizaciji. Sem sodijo programi za sestanek, na
internetu zasnovane tehnologije za povezovanje posameznikov, video konference ipd.
Izvedenski informacijski sistemi vkljucujejo logiko razmiSljanja dolocenega
strokovnjaka — izvedenca. Uveljavlja se na raznih podrocjih, na poslovnem so znani
zlasti primeri sistemov za odobravanje ban¢nih posojil, za izbiranje najprimernejse
poti v transportu, za vrednotenje projektov, za ugotavljanje morebitnih zlorab pri
uporabi kreditnih kartic ipd.

Medorganizacijski informacijski sistemi pa povezujejo podjetje z drugim podjetjem

- partnerjem, kupcem, dobaviteljem, banko ipd. Taki sistemi predstavljajo svetovni
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izziv za razvita gospodarstva, saj zahtevajo izjemno usklajenost sodelujo¢ih (Mozina

in ostali, 2002: 627).

Informacijske sisteme pa lahko razdelimo tudi z vidika organiziranosti druzbe.
Korporacije v svoji praksi ne uporabljajo marketinSkih informacijskih sistemov
ampak managerske informacijske sisteme. Sistem za podporo trzenjskim odlo¢itvam
pa je v korporacijah navadno namenjen vsem zaposlenim v organizaciji in ne le
posameznikom iz marketinskega oddelka. Ker se v teoriji za oba izraza najveckrat
uporablja kratica MIS, mnogi avtorji uporabljajo za marketinski informacijski sistem
kratico MRIS, za managerski informacijski sistem pa skrajSanko MIS (Churchill,

Iacobucci, 2005: 26).

Ekonomske vede, informacijska tehnologija in tudi mnoga podjetja uporabljajo izraz
managerski informacijski sistem. Namenjen je srednjemu managementu, njegova
glavna znacCilnost pa je zmoznost produciranja periodi¢nih porocil, kot je npr.
mesecno poroCilo o dosezenih trznih delezih v primerjavi s konkurenco, dnevni
seznam zaposlenih z opravljenimi urami ipd. Managerski informacijski sistem je
sistem, nacrtovan zato, da z njim pridobimo pretekle, sedanje in prihodnje rutinske
informacije, primerne za nacrtovanje, organiziranje in kontrolo operacij funkcionalnih
enot v organizaciji (Turban, 2004).
Na zacetku so bili ti sistemi predvsem histori¢no orientirani — dogodke so opisovali
potem, ko se ze zgodili. Kasneje so jih uporabili za napovedovanje trendov, za
podporo rutinskih odlocitev in za iskanje odgovorov na razli¢ne poizvedbe. Danes je
njihova naloga zagotavljanje u¢inkovite uresnicitve poslovne strategije.
Managerski informacijski sistemi so zasnovani tako, da oskrbujejo uporabnike z
naslednjo vsebino (Turban, 2004):
- Statisticni zbiri: statisticna porocila kot so dnevna proizvodnja, tedenska
odsotnost zaposlenih, mesec¢na poraba elektrike ipd.
- Porocila o izjemah: s takSnimi porocili managerje razbremenimo sindroma
nakopicenja informacij. Sistem pripravi izvlecek izjem.
- Periodicna in ad-hoc porocila: uporabniki lahko uporabijo Ze pripravljena
periodi¢na porocila ali porocila na zahtevo, ali pa celo ad-hoc porocila, ker jih

v€asih zanimajo informacije, ki niso zajete v rutinskih porocilih.
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- Primerjalna analiza: managerji radi primerjajo svoje ucinke s konkurenco,
preteklimi ucinki ali panoznim povprecjem.

- Projekcije: z njimi sistem omogoca razli¢ne napovedi, kot je na primer analiza
trenda, projekcija prihodnje prodaje, denarnega toka ali napoved trznega
deleza.

- Zgodnje zaznavanje tezav: s primerjanjem in analizo podatkov MIS lahko
zgodaj zazna tezave.

- Ponavljajoce se odlocitve: srednji management izvaja mnogo ponavljajocih se
odlocitev. Razporejanje zaposlenih, naroanje materiala, odlocanje o tem, kaj
in kdaj bodo proizvajali. V MIS so za te potrebe na voljo standardni
matematicéni, statisti¢ni in finan¢ni modeli.

- Stiki: funkcionalni managerji pogosto sodelujejo s strokovnjaki. V ta namen

uporabljajo elektronsko posto in sistem poSiljanja porocil.

Glede na pestrost terminologije bom v teoreticnem delu diplomske naloge govorila o
marketin§kem informacijskem sistemu, v praktiénem delu pa o managerskem
informacijskem sistemu. Menim, da je taka odloCitev pravilna, saj sem pri
pridobivanju teoreticnega znanja o marketinski disciplini najveckrat zasledila izraz
marketinski informacijski sistem. Vendar je ta v poslovni praksi najveckrat del
managerskega informacijskega sistema, ki vsebuje poleg trZenjskih informacij in
podatkov tudi ostale vsebine, namenjen pa je izbranim uporabnikom (managerjem

oziroma srednjemu managementu).
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4 UMESTITEV MARKETINSKEGA RAZISKOVANJA V MIS

Marketinsko raziskovanje se ukvarja z vsebino in obdelavo informacij, medtem ko

MIS skusSa upravljati s tokom informacij do klju¢nih ljudi v podjetju.

Marketinsko raziskovanje opredelimo kot sistematicno nacrtovanje, zbiranje,
procesiranje, analizo in porocanje o podatkih in rezultatih, ki so pomembni za dolocen

trzni polozaj, s katerim se podjetje sooca (Kotler, 2002: 129).

Definicija American Marketing Association pravi:

Marketinsko raziskovanje je dejavnost, ki povezuje potrosnika z osebami, odgovornimi za
trzenje (marketinsko upravijanje). Kljucni element povezanosti je pretok informacij, ki se
uporabljajo za odkrivanje in dolocanje trznih priloznosti in/ali problemov, za oblikovanje,
izpopolnjevanje in vrednotenje trznih aktivnosti; za nadzorovanje nastopa na trgu in za boljse
razumevanje procesa trzenja.

Marketinsko raziskovanje zajema (so)odlocanje o vrsti informacij, potrebnih za resSevanje
trzenjskega problema; oblikovanje metod za zbiranje podatkov, vodenje in izvajanje procesa
zbiranja podatkov, analizo podatkov ter posredovanje ugotovitev in posledic, ki jih imajo take

ugotovitve za trzenje.

Chinsall poudarja, da se izraz raziskave trga v veliki meri uporablja kot sinonim za
marketinSke raziskave, ¢eprav vsaka pokriva razlicna podroc¢ja delovanja. Zmeda je
nastala z uporabo termina raziskave trga, ki se je neomejeno uporabljal za celovit opis
podrodij, ki jih pokrivajo marketingke raziskave’. Ne glede na eno ali drugo
poimenovanje (raziskave trga ali marketinske raziskave) pa oba pomenita strokovno
zbiranje in vrednotenje podatkov, ki pomagajo naro¢nikom, da bolje razumejo

porabnikove potrebe (Chinsall v Proctor, 2002: 3).

Sfiligojeva lo¢i med marketinskim in trznim raziskovanjem. MarketinSko

raziskovanje opredeli kot sestavni del SirSega trznega raziskovanja, ki preucuje

>V nadaljevanju diplomske naloge bom uporabljala izraz marketinske raziskave.

29



relevantne dejavnike v ozjem in SirSem okolju podjetja, in ki je temelj za sprejemanje
poslovnih odlocitev (Vincent, Gerald v Sfiligoj: 84).

Definicije o marketinSkem, trznem in trzenjskem raziskovanju oziroma raziskavah
trga bom koncala z definicijo, ki morda najbolje ponazori problematiko: »Najvec
velikih, lepih in praznih besed, nerazumljivih kratic ter slabih prevodov je ravno v
trzenju. Nobena stroka si ne daje toliko opraviti s poudarjanjem razlik v razmerju do

prodaje (Damjan, 2004:7).

4.1 Marketinske raziskave kot del marketinske strategije

Medtem ko sodobno podjetje nacrtuje strategijo za svoj nadaljnji obstoj in razvoj kot
celote, se marketinska strategija vkljucuje v strateski nacrt kot njegova integralna
sestavina in izhodiSce. To pomeni razvijanje trzno usmerjene strategije za podjetje
(Sfiligoj, 1993: 17).
Marketinske raziskave mnogokrat nastopajo kot dobavitelj informacij pri strateSkem
nacrtovanju podjetja. V nadaljevanju je podana poenostavljena lista primerov, kjer so
raziskave pomembno vpete v proces nacrtovanja (Proctor, 2002:14):
- postavljanje ciljev podjetja in analiza ciljev za nazaj;
- odlo¢anje o tem, kateri produkt oz. storitev najbolje prispeva k doseganju
zastavljenih ciljev;
- doloc¢anje minimalnega trznega deleza za posamezen produkt oz. storitev, ki
naj bi podjetju zagotavljal dobicek in ustrezen donos na kapital,
- doloc¢anje primerne strategije cene za posamezen produkt oz. storitev;
- napovedovanje prodaje pri planih za prihodnja leta;
- odloc¢anje o najboljSih nabavnih kanalih;
- odlocanje o najboljsi marketinSki strategiji posameznega izdelka oz. storitve;
- predvidevanje nevarnosti, ki lahko nastanejo zaradi napaénih odlocitev pri

planiranju.
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4.2 Proces marketin§kega raziskovanja

Za marketinsko raziskavo se v podjetju ponavadi odlo¢imo takrat, ko v okolju
zaznamo pricakovano ali nepri¢akovano spremembo, problem, priloZznost, nevarnost,
imamo novo zamisel, ki jo Zelimo raziskati, ali pa Zelimo spremljati in ocenjevati
trenutno situacijo.

Ucinkovito marketinsko raziskovanje poteka v petih stopnjah, kot jih prikazuje
spodnja slika. Kotler procesu dodaja Se sprejem odlocitve, ki pa je vedno v domeni

managementa.

Slika 4.1 Proces marketinSkega raziskovanja

Opredelitev
problemain >
ciljev raziskave

Nacrtovanje Zbiranje Analiza Predstavitev
raziskave informacij informacij ugotovitev

Sprejem
odloCitve

Vir: Kotler, 2002: 129.

V nadaljevanju diplomskega dela  prikazujem podrobnejsi pregled vsakega

posameznega koraka procesa marketinskega raziskovanja.

4.2.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Pred zacetkom kakr$nega koli raziskovanja na trgu zaznamo sprva neko pomanjkanje
informacij. To pomanjkanje informacij zelimo odpraviti, saj predstavljajo negotovost
v poslovanju podjetja. Za raziskovanje se odlo¢imo, ko se na trgu pojavijo
pri¢akovane ali nepri¢akovane spremembe, ko na trgu zaznamo nove priloznosti, ko
se oblikuje med zaposlenimi nova ideja ali ko preprosto zelimo spremljati in

ocenjevati nek proces.

V prvem koraku raziskovalec v sodelovanju z naro¢nikom opredeli kljuc¢ne
informacije in dolo¢i cilje raziskave ter tudi posamezne naloge in njegove nosilce.
Vez med raziskovalcem in naro¢nikom mora temeljiti na sodelovanju, medsebojnem

razumevanju, odkritosti in zaupanju.
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Raziskovalec mora v fazi opredelitve problema in ciljev raziskave dodobra spoznati
naro¢nikovo notranje in zunanje okolje, njegovo vlogo v podjetju, ozadje narocila,

celotno strukturo odlocitve, naro¢nikove cilje in tudi, kako bodo rezultati uporabljeni.

Ko raziskovalec osvoji osnovno znanje o naroCniku, pripravi povprasevanje po
trznem raziskovanju (research request). Povprasevanje mora vsebovati osnovni opis
ozadja problema, moznih ukrepov, manjkajocih informacij, pomembnih za odlocitev,

nacina uporabe rezultatov, virov podatkov ter sredstev in rokov (Koprivnik, Lobe,

2003/2004).

Opredelitev problema je klju¢ni del vsake raziskave. Dostikrat se v tej zacCetni fazi
raziskava pokaze kot nepotrebna oz. nemogoCa za izvajanje. Da marketinsko
raziskovanje ne bo le izguba ¢asa in denarja, mora narocnik vedeti, kaj bo z raziskavo
pridobil, raziskovalec pa, kaj naro¢nik pricakuje od raziskave. Samo dobro
opredeljene marketinSke probleme lahko raziskovalec prevede v raziskovalne
probleme in tudi obratno: samo dobre marketinske rezultate lahko naro¢nik uporabi

pri svojih poslovnih odlocitvah.

Kdaj raziskava ni potrebna oziroma mogoc¢a (Koprivnik, Lobe, 2003/2004):

- kadar ni dovolj ¢asa za raziskavo (npr. pritisk konkurence);

- kadar so informacije za odlocanje vodstva ze dosegljive, npr. v sekundarnih virih
podatkov;

- kadar je odloc¢itev rutinska ali pa vnaprej jasna (npr. edina mogoca ali
sprejemljiva);

- kadar stroski raziskave presegajo oceno njene koristnosti (npr. pri minimalnem
poslovnem tveganju, pri izjemno kompleksnih raziskavah);

- kadar je problem slabo definiran, cilji pa nejasni (naro¢nik ne ve, kaj zeli doseci);

- kadar mora ostati proizvod ali storitev skrita do prihoda na trg (ker ga je lahko
posnemati);

- kadar se okolje hitro spreminja in sprememb ne moremo predvideti (npr. hiter

razvoj racunalniske tehnologije).
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Ko ugotovimo, da je raziskava upravicena in potrebna, sledi na osnovi povpraSevanja

priprava predloga raziskave (research proposal)’.

Predlog raziskave mora vsebovati naslednje elemente (Koprivnik, Lobe, 2003/2004):

opis marketinskega problema;

- namen in doseg projekta (cilji raziskave, domneve oz. opis manjkajocih
informacij, vsebinske in tehni¢ne omejitve raziskave, utemeljitev smotrnosti
raziskave);

- nacrt raziskave v tockah (zaporedje aktivnosti);

- vire podatkov in raziskovalno metodologijo (tip raziskave, tip podatkov, nacini in
tehnike zbiranja podatkov, merske tehnike, vzoréenje, metode obdelave podatkov,
kriteriji sklepanja, kriteriji presoje in veljavnosti ter zanesljivosti);

- ocena trajanja projekta, Stevila in ranga sodelujoCih ter stroskov (za vsako
aktivnost posebej in skupen strosek) ter

- formalne elemente (naslov in S$ifro projekta, podatke o naro¢niku in izvajalcu,

podatke o odobritvi projekta).

4.2.2 Nacdrtovanje raziskave

Dolocitev raziskovalnega nacrta je odvisna od poznavanja problematike in ciljev
raziskave. Raziskovalni nacrt je okvir, shema oz. skica raziskave, ki usmerja vse
nadaljnje raziskovalne korake. Z njim pripravimo najucinkovitej$i nacrt zbiranja
potrebnih informacij in podatkov.

Glede na temeljni cilj, dolocen na osnovi marketinskega problema, lo¢imo tri tipe

raziskovalnih naértov:

1. PRIPRAVLJALNE RAZISKAVE

Njihov poglavitni namen je osvetliti naravo preucevanega problema ter predlagati
reSitve ali iskati nove zamisli za nadaljevanje raziskovanja. Uporabne so predvsem za:
- omejevanje podro¢ja raziskovanja (npr.. osredotoanje na raziskovalno

pomembnejse vidike procesa, ki vodi k ciljem raziskave),

® Predlog raziskave je zapisano poroéilo, ki vsebuje elemente namena raziskave in natanten
sistematicen nacrt postopkov raziskave z opisi posameznih metodologij raziskovanja (Proctor, 2002:
727).
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- oblikovanje domnev (npr.: o najverjetnejSih dejavnikih, ki vplivajo na ...),

- razliS€evanje oz. operacionalizacijo konceptov (npr.: poznavanja, zadovoljstva,
zvestobe ...),

- reSevanje prakti¢nih raziskovalnih problemov (npr.: oblik vprasanj, izbora besed,

nacina zbiranja podatkov...).

Med pripravljalne raziskave Stejemo stalen oz. periodi¢en pregled razli¢ne literature
(revije, Casopisi, razlicna interna in eksterna porocila, interni zapisi in podatki ipd)

globinske intervjuje, fokusne skupine, studije primerov in projekcijske tehnike.

2. OPISNE RAZISKAVE (DESCREPTIVE RESEARCH)

Njihov poglavitni namen je analiticno opisovanje spremenljivk ter njihove
medsebojne povezanosti. Uporabne so predvsem za opisovanje lastnosti, vedenj,
staliS¢ (npr. v obliki delezev, v obliki znacilnosti porazdelitve, lahko pa tudi v obliki
napovedi), ravno tako so uporabne za opisovanje povezanosti med lastnostmi,
navadami in mnenji. Opisne raziskave skuSajo odgovoriti na kdo, kaj, kdaj, kje in
kako vprasanja (Proctor, 2002: 51).

Poznamo dve vrsti opisnih raziskav. Longitudinalne, ki zajema ve¢ merjenj skozi isti

¢as in Studije v asovni tocki, ki zajemajo le eno merjenje.

3. VZORCNE RAZISKAVE (CASUAL RESEARCH)

Njihov poglavitni namen je ocenjevanje obstoja vzro¢nih povezanosti in vplivov
vzrokov na posledice. Uporabljajo se, ko samo opisovanje povezanosti ne zadostuje
(npr.: vrednotenje ukrepov, nacrtovanje velikih sprememb, preverjanje uspesnosti
dolocene akcije...).

Pri vzor¢nih raziskavah vzro¢ne povezanosti nikoli ne moremo dokazati - o njenem
obstoju lahko le sklepamo z neko verjetnostjo. Ravno tako nikoli ne moremo
predpostaviti, da smo res zajeli vse mozne vzroke. Vzrocne raziskave so najbolj
znanstveno veljavne (Churchill, Iacobucci 2005: 74).

Vsebinska kompleksnost, metodoloska zahtevnost in togost postopkov naras¢ajo od

pripravljalnih do vzor¢nih raziskav.
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4.2.3 Zbiranje informacij in podatkov

Ta korak je ponavadi najdrazji del raziskave, zato vedno najprej preverimo
uporabnost sekundarnih, namesto da bi se takoj lotili zbiranja primarnih podatkov.
Raziskovalci ponavadi za¢nejo s preverjanjem sekundarnih podatkov, da bi ugotovili,
ali lahko z njihovo pomocjo problem delno ali celo povsem razresijo (Churchill,
lacobucci: 2005:167).

Sekundarni podatki so podatki, ki Ze obstajajo in so bili zbrani v druge namene. So
poceni, Ze pripravljeni in dobra podlaga za raziskavo. Ce pa podatkov, ki jih
potrebujemo, ni, ali ¢e so obstojeCi podatki zastareli, neto¢ni, nepopolni ali
nezanesljivi, mora raziskovalec zbrati primarne podatke. Pri zbiranju primarnih
informacij in podatkov raziskovalec ponavadi na zaletku opravi pogovore z
nekaterimi ljudmi posamicno ali v skupinah in tako pridobi prve namige o tem, kaj na
primer ljudje mislijo o dolodeni temi. Sele nato oblikuje ustrezen raziskovalni

instrument, ga preveri in uporabi.

4.2.4 Analiza informacij

Na podlagi zbranih podatkov in informacij sledi njihovo sistematicno urejanje,
kodiranje in oblikovanje ugotovitev. Namen analiziranja je zagotoviti oz. poiskati
pomen zbranim podatkom (Churchill, Iacobucci: 2005: 105).

Raziskovalec podatke uredi v preglednice in izdela frekvencne porazdelitve. Pri
analiziranju lahko uporabimo univariatne, bivariatne in multivariatne analize ter

razli¢ne statisti¢ne teste.

4.2.5 Predstavitev ugotovitev

V zadnjem koraku raziskovalec predstavi ugotovitve narocniku raziskave. Predstaviti
mora predvsem tiste ugotovitve, ki so pomembne za poglavitne odlocitve vodstva. Z
raziskovalnim poroc¢ilom mora dosledno in razumljivo predstaviti ugotovitve oziroma
odgovore na raziskovalni problem. V poro€ilu imajo poseben pomen tudi izvr$ni
povzetki in grafike. Ugotovitve je dobro tudi prezentirati. Prezentacija mora biti jasna,
rezultati morajo biti predstavljeni nazorno. Raziskava je namre¢ vredna toliko, kot je

uporabno raziskovalno porocilo.
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Oblikovati uporabno raziskovalno porocilo zahteva posebne vescine in spretnosti.
Churchill in Iacobucci poudarjata stiri kriterije dobre predstavitve (2005:639):

- Kiriterij dobrega raziskovalnega porocila, ki pravi, da mora biti porocilo
oblikovano po meri bralca. Ce je le-ta na primer tehni¢ni tip, ga usmerimo na
detajle, v nasprotnem primeru naj bo porocilo enostavno.

- Kiriterij pisanja, ki pravi, da moramo biti pri pisanju porocil jasni, kratki,
jedrnati in to¢ni.

- Kiriterij poro€anja, ki pravi, da moramo pri pripravi ustnega porocila dobro
poznati publiko, ki ji prilagodimo svojo predstavitev.

- Kiriterij graficne prezentacije, ki pravi, da slika lahko nadomesti tiso¢ besed.

Tudi pri grafikah moramo biti enostavni, jasni, kratki in jedrnati.

4.2.6 Sprejem odlocitve

Managerji, ki so raziskavo narocili, morajo pretehtati ugotovitve raziskave. Zavedajo
se, da se lahko v ugotovitvah skrivajo razli¢ne napake. Ce bo njihovo zaupanje v
ugotovitve majhno, se morda ne bodo odlo¢ili za ukrepanje. Ce so bili ze pred
raziskavo naklonjeni raziskovalnemu problemu, bodo ugotovitve raziskave se podprle
njihovo naklonjenost. Lahko se celo odlocijo za nadaljnje raziskovanje, ¢eprav jim je
raziskava pomagala bolje spoznati problem. Sprejem odlocitve je vedno v domeni

managerjev.

4.3 Znacilnosti dobrega marketinikega raziskovanja

Uspesno marketinsko raziskovanje temelji na nacelih znanstvene metode: natanénem
opazovanju, oblikovanju domnev, napovedovanju in preizkusanju. Znamenje resni¢no
uspeSnega raziskovanja so ustvarjalne resitve zastavljenih problemov. Raziskovalci se
ne opirajo le na eno samo raziskovalno metodo, ampak za zagotovitev vecje
zanesljivosti uporabijo dve ali tri metode. Ravno tako vedo, da podatke razlagamo na
podlagi uporabljenih modelov, od katerih je odvisna tudi vrsta iskanih informacij.

Dobri raziskovalci upostevajo tudi razmerje med vrednostjo informacij in njihovimi

stroski. Stroske je ponavadi lahko oceniti, precej tezje pa izmeriti uporabno vrednost
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raziskave. Vrednost je odvisna od zanesljivosti in veljavnosti rezultatov ter od

pripravljenosti managementa, da jih sprejme in se po njih ravna.

Marketinski raziskovalci povrsne predpostavke obravnavajo s kanckom dvoma.

Od marketinskih raziskav imajo koristi tako naro¢nik kot porabniki, zato je potrebno

k raziskovanju pristopati eticno. Zloraba porabnikom lahko Skodi, jih vznemiri ter

poveca ogorcenje nad tem, kar porabniki vidijo kot poseganje v zasebnost ali prikrit

poskus prodaje.

Kljub hitremu razvoju marketin§kega raziskovanja ga Stevilna podjetja Se vedno

uporabljajo premalo ali nepravilno. Razlogov za to je ve¢ (Kotler, 1996: 143):

Preozka zasnova trznega raziskovanja: mnogi managerji vidijo v trznem
raziskovanju le golo iskanje dejstev. Raziskovalcu ne opredelijo dovolj natan¢no,
kak$ne moZnosti za konéno odloéitev so na voljo. Ce pridobljeni podatki niso
uporabni, se prepriCanje o omejeni uporabnosti trznega raziskovanja v oceh
managementa Se okrepi.

Razli¢ne sposobnosti trznih raziskovalcev: nekateri managerji obravnavajo trzno
raziskovanje le kot zahtevnejSe pisarnisko delo in ga kot tak$no tudi placujejo.
Najemajo manj sposobne raziskovalce, katerih neusposobljenost in neustvarjalnost
vodita do neuporabnih rezultatov raziskave. Posledica so nezaupanje v trzno
raziskovanje, nizke place raziskovalcev in nespremenjeno stanje.

Slaba opredelitev problema.

Zakasneli postopki in obcasno napacni rezultati trznih raziskav: manager;ji
zahtevajo rezultate, ki so natan¢ni in nedvoumni. Lahko celo zelijo rezultate takoj.
Toda dobro trzno raziskovanje zahteva Cas in denar. Managerji so razocarani, ¢e
trzna raziskava stane prevec in traja predolgo.

Razlike v osebnostih in predstavitvi rezultatov: razlike med slogi linijskih
managerjev in trznih raziskovalcev so pogosto ovira pri ustvarjalnem sodelovanju.
Linijskemu managerju, ki zahteva konkretnost, preprostost in gotovost, se porocila

trznega raziskovalca lahko zdijo abstraktna, zapletena in nedolo¢na.
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5 TRZNO RAZISKOVANJE V AUTOCOMMERCE d.d.

5.1 Predstavitev druzbe Autocommerce d.d.

Zgodovinski pregled

Zacetki poslovanja druzbe segajo v leto 1952, ko je bilo podjetje ustanovljeno pod
imenom Jugo—Mercedes, predmet poslovanja pa je bil vezan na =zastopanje
proizvodov Daimler-Benz za Jugoslavijo. Leta 1953 se je podjetje preimenovalo v
Autocommerce in kmalu zacelo prevzemati tudi zastopanje drugih svetovno priznanih
avtomobilskih blagovnih znamk (Steyer-Daimler Puch, Audi Volkswagen ipd) in
avtomobilskih delov, olj ter pnevmatik (Michelin, Goetze, Sachs). Leta 1987 je
druzba pridobila tudi generalno zastopstvo za japonsko blagovno znamko Honda.

Leto 1991, ko se je Slovenija osamosvojila, je Autocommerce docakal povsem
nepripravljen. Cez no¢ se je nekdanjemu avtomobilskemu gigantu trg skréil za
desetkrat. Podjetje je zacelo izgubljati dobre programe, med drugim tudi VW in Audi,
izgubilo je tudi zastopstvo za Michelin, vprasljivo je postalo tudi nadaljnje zastopanje
Honde. Agonija podjetja se je stopnjevala do leta 1994, ko je nadzorni svet druzbe
povabil k sodelovanju novega generalnega direktorja, g. Hermana Rigelnika. Prvi
vecji rezultati novega vodstva so se pokazali kmalu, saj je druzb pridobila zastopstvo
in prodajo za vozila italijanskih blagovnih znamk Fiat, Lancia in Alfa Romeo. Sledilo
je obdobje hitre rasti in diverzifikacije dejavnosti. Avtomobilska dejavnost se je Se
naprej utrjevala, druzba pa je presla tudi na povsem nova podrocja poslovanja. Leta
1998 so bile Autocommerceove odvisne druzbe strateSko razvrscene v Stiri poslovna
podrocja: vozila, trgovina, turizem in finance. Sredi leta 1999 se jim je pridruzilo Se
peto poslovno podrocje - informacijska tehnologija.

Po letu 2002 se je Autocommerce odlocil za preveritev obstojecih dejavnosti, kakor
tudi samih programov znotraj le-teh. Prislo je do dezinvestiranj na podrocju turizma,
ve€ja pozornost pa je bila namenjena podrocju poslovnega hotelirstva. Podrocji
»vozila« in »trgovina« sta se zdruzili v trgovino z vozili. Znotraj tega podrocja je
Autocommerce pridobil tudi zastopstvo za japonsko blagovno znamko Mitsubishi ter
za prestizni blagovni znamki Ferarri in Maserati. V letu 2003 je prislo do spremembe
dejavnosti mati¢ne druzbe Autocommerce d.d. in sicer iz trgovine in storitev v
dejavnost holdingov. V letu 2004 so tudi vstopili v povsem novo dejavnost —

proizvodnjo.
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Vpetost v danasnji ¢as

Autocommerce d.d. je mati¢na delniska druzba, ki je imela konec leta 2004 v
stoodstotni ali vecinski lasti skupno 38 odvisnih druzb, od tega 21 v Sloveniji in 17 v
tujini. Nalozbe preko odvisnih druzb so razporejene v petih razli¢nih dejavnostih:
trgovini z vozili, poslovnem hotelirstvu, financah, informacijski tehnologiji in
proizvodnji. Dejavnosti in Stevilo odvisnih druzb se spreminjajo v skladu s strategijo

razprsenosti nalozb (investiranje, dezinvestiranje) in prilagajanjem trznim razmeram.

V dejavnosti trgovine z vozili je Autocommerce d.d. konec leta 2004 imel Sestnajst
nalozb, od tega enajst v Sloveniji, dve na Hrvaskem, eno v Federaciji Bosne in
Hercegovine ter dve v Srbiji in Crni Gori. Z blagovnimi znamkami Mercedes-Benz,
Smart, Maybach, Puch, Honda, Mitsubishi, Fiat, Lancia, Alfa Romeo, Aprilia, Ferrari
in Maserati pokriva prav vse segmente motornih vozil: osebna, dostavna in
gospodarska vozila ter motocikle.

V dejavnosti financ je imel v letu 2004 Autocommerce d.d. nalozbe v dveh borzno-
posredniskih hiSah in treh druzbah, ki se ukvarjajo s finanénim posredniStvom in
poslovnim svetovanjem. Druzbe se nahajajo v Sloveniji, Nem¢iji ter Srbiji in Crni
Gorl.

V dejavnosti poslovnega hotelirstva je Autocommerce d.d. v istem letu nastopal s
tremi hoteli v slovenski metropoli. Z Grand hotelom Union d.d., Garni hotelom, v letu
2004 pa se jima je pridruZzil Se Hotel Lev, edini hotel v Ljubljani s petimi zvezdicami.
V dejavnosti informacijske tehnologije so v letu 2004 poslovale tri druzbe na treh
razliénih trgih. V Sloveniji, na Hrvaskem in v Srbiji in Crni Gori. DruZbe opravljajo
svoje poslanstvo na podroc¢jih programske opreme, interneta ter sistemske integracije
in opreme.

Nalozba v dejavnost proizvodnje je najmlajSa v zgodovini Autocommercea. Pridobili
so jo v novembru 2004 z nakupom vecinskega deleza v podjetju Adria Mobil d.o.o.
Omenjena druzba s svojim prodajnim programom pocitniskih prikolic in avtodomov
preko svojih odvisnih druzb posluje tudi v Svici, Veliki Britaniji, na Danskem in
Hrvaskem, izdelke pod blagovno znamko Adria in Adriatic pa trZi tudi na ostalih trgih

Evropske unije: Francija, Nemcija, Svedska, Norveska. ..
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Slika 5.1 Strukturna shema dejavnosti Autocommerce d.d.

AUTOCOMMERCE D.D.

TRGOVINA Z VOZILI —

Vir:

AC-Intercar d.c.a., Ljubljana

Autocommerce Auto d.c.c.,
Ljubljana

——  AC-Interautoe d.c.c., Koper
—— Log-Center d.c.c., Maribor
—— AC-Spedd.c.c., Ljubljana
— AC Oprema d.c.c., Pula
—— AC Opremad.c.c., Beograd

Avto Triglav d.c.c., Ljubljana

AC-Triglav Auto d.c.c.
Ljubljana

AC-Maranello auto d.c.c.
Ljubljana

AC-Mobil d.c.c., Ljubljana
AC-Konim d.c.c., Ljubljana

Autocommerce d.c.c., Zagreb

Autocommerce d.c.c.,
Sarajeve

AC-Facro d.c.c., Ljubljana

AC Auto ¢.0.0., Beograd

FINANCE —

INFORMACIJSKA TEHNOLOGIJA 4‘

AC-BPH ¢.d., Ljubljana

AC-Kapital d.c.c., Ljubljana

Grand hotel Union d.d.,

Ljubljana

Hotel Lev ¢.d., Ljubljana

AC-Broker a.d., Beograd

AC Invest d.c.c., Beograd

ACT Handel GmbH
Miinchen

Perftech d.c.c., Bled

t Perftech d.c.c. Zagreb
Perftech d.c.c., Beograd

Letno porocilo Autocommerce d.d. 2004:8.

POSLOVNO HOTELIRSTVO —

PROIZVODNJA —

Adria Mobil d.c.c.
Novo mesto

Adria Caravan d.c.c.
Novo mesto

Podgoerje d.c.c.
Sentjernej

Adria Plus d.c.c.
Novo mesto

Adria Event d.c.c.
Novo mesto

Adria More d.c.c., Hrvaska

Adria Star d.c.c., Hrvaska
IMV Adria Caravan Aps
Danska

Adria Mobil CH GmbH,
Svica

Fleetwood Group Holdings
Ltd, Velika Britanija

Fleetwood Caravans,
Ltd , Velika Britanija

Adria Concessionaries
Ltd, Velika Britanija

Delniska druzba Autocommerce je sredi leta 2003 preregistrirala svojo dejavnost iz

trgovine in storitev v dejavnost holdingov.

Zakon o gospodarskih druzbah definira holding kot druzbo, ki jo ustanovijo

druzbeniki zato, da bi upravljala z udelezbo v drugih pravno samostojnih druzbah.

Dejavnost holdinga je ustanavljanje, financiranje in upravljanje drugih druzb, v

katerih ima vecinsko udelezbo. V nasprotju s holdingom pa zakon koncern definira

kot eno obvladujoco in eno ali ve¢ odvisnih druzb, ki so med seboj povezane z

enotnim vodstvom obvladujode druzbe. Ce se funkcija vodenja pri holdingu razsiri na

vodenje odvisnih druzb, pa govorimo o holdinSko-koncernski obvladujoci druzbi.
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Poslanstvo druzbe Autocommerce d.d. je ustanavljanje, upravljanje in vodenje

odvisnih druzb po metodi holdinskega upravljanja in koncernskega vodenja s ciljem

zagotavljanja optimalnega gospodarjenja s sredstvi investitorjev (lastnikov,

delnicarjev) in celotnim premozenjem druzbe.

Kljucéne tocke vizije, katerim Autocommerce d.d. sledi:

Prisotnost na nabavnih in prodajnih trgih Evropske unije in jugovzhodne
Evrope, s poudarkom na nekaterih republikah z obmocja nekdanje Jugoslavije.
Uvrstitev druzbe Autocommerce d.d. in odvisnih druzb v skupino vodilnih
druzb na vsakem od obvladanih trgov.

Zagotavljanje ¢im manjSega tveganja za investitorje pri portfeljskih in
strateSkih nalozbah z ustrezno viSino in stabilnostjo donosa. Zato se lahko
strateSka nalozba ob dolocenih pogojih preoblikuje v portfeljsko in obratno.

Za vsako naloZzbo mora vselej obstajati tudi moznost dezinvestiranja.

Strateski cilji, katerim druzba sledi:

Dodatna utrditev obstojecih kapitalskih nalozb na podro¢jih trgovine z vozili,
poslovnega hotelirstva, financ, informacijske tehnologije in proizvodnje.
Omejitev tveganja teh nalozb na sprejemljivo raven. Uporaba enake logike
tudi pri potencialnih novih kapitalskih nalozbah.

Usmeritev finan¢nih nalozb v dejavnosti, ki imajo sprejemljivo raven tveganja
in ustrezno stopnjo donosa.

Zagotavljanje ustreznega donosa nalozb v opredmetena osnovna sredstva.
Doseganje nacrtovanih standardov poslovanja.

Zagotavljanje interesov investitorjev, lastnikov in delnic¢arjev po dolgoro¢no

stabilni in varni nalozbi v Autocommerce d.d.

Druzba je imela konec leta 2004 zaposlenih skupno 2.589 delavcev, od tega v

holdinski druzbi 75.
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5.2 Notranja organiziranost in procesi

Autocommerce d.d. vodi enoclanska uprava (generalni direktor). Princip vodenja
temelji na nacelih holdinskega upravljanja in koncernskega vodenja. Generalni
direktor del pristojnosti in odgovornosti s pooblastili prenasa na svoje izvrSne
pomocnike s Poslovnikom o vodenju, zastopanju in predstavljanju Autocommerce
d.d. in Pravilnikom o notranji organizaciji in sistemizaciji delovnih mest
Autocommerce d.d. in/ali s posami¢nimi pooblastili. Pomocniki generalnega
direktorja so imenovani po funkcijskih podrocjih:

- za strateski razvoj in marketing

- za kontroling in ra¢unovodstvo

- za finance in

- zakadre, organizacijo in informatiko.

Za potrebe vodenja druzbe ima generalni direktor v okviru Stabnih dejavnosti Se
sluzbe za pravne zadeve, za upravljanje nepremicnin, za odnose z javnostmi, notranjo
revizijo ter poslovni sekretariat za administrativno tehni¢no podporo (Pravilnik o

vodenju, zastopanj in prestavljanju, 2004:17).

V druzbi Autocommerce d.d. se glede na njeno organiziranost (enoc¢lanska uprava)
izvaja en bistven proces, to je »Vodenje, zastopanje in predstavljanje druZbe«, vsi
ostali procesi pa podpirajo izvajanje tega procesa in so posledi¢no temu podporni
procesi ali podprocesi. V celotni druzbi je bilo konec leta 2004 skupno 55 procesov,
trzno raziskovanje pa je eden izmed podpornih procesov, ki se nahaja v funkcijskem

podrocju strateski razvoj in marketing.

Izvr$ni pomocnik za strateski razvoj in marketing zagotavlja in skrbi Se za podporni
proces stratesko planiranje, projektno vodenje in korporativno trzenje. V okviru teh
procesov so poleg pomocnika generalnega direktorja za strateski razvoj in marketing
v oddelku zaposleni Se: strateski analitik specialist, analitik trga specialist, specialist
korporativnega trzenja, analitik trga in skrbnik projektov (Pravilnik o notranji
organizaciji in sistematizaciji delovnih mest, Autocommerce d.d., Ljubljana, 2004:

15).
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Osnovna naloga oddelka strateski razvoj in marketing v okviru druzbe je oblikovanje
in predlaganje dolgoro¢nih usmeritev Autocommerce d.d. in njegovih odvisnih druzb.
Oblikovanje dolgoro¢nih usmeritev pomeni razvoj obstojeCih dejavnosti ter
predvidevanje novih ter za njih potrebne investicije in projekte. Osnova za
oblikovanje dolgoro¢nih usmeritev Autocommerce d.d. in njegovih odvisnih druzb
predstavljata temeljita analiza virov in sposobnosti ter analiza in predvidevanje v

okolju.

Osnovni namen podpornega procesa trzno raziskovanje pa je izdelava trznih
raziskav, ki zagotavljajo osnovo za napovedovanje trendov na trgu, obnaSanja
potrosnikov, reakcij konkurence ter na podlagi tega tudi dolofanje prihodnje

usmeritve Autocommerce d.d. in njegovih odvisnih druzb.

Osnovni namen podpornega procesa strateSko planiranje je izdelava strategih
podjetja, ki na eni strani temeljijo na vnaprej opredeljenih dolgorocnih usmeritvah
(poslanstvo, vizija) in strateskih ciljih druzbe, na drugi strani pa dolo¢ajo poti za

njihovo uresnicevanje (strategije, strateski projekti).

Osnovno bistvo podpornega procesa vodenje projektov je poenoten nacin vodenja
in dokumentiranja projektov strateSkega pomena v Autocommerce d.d. in njegovih

odvisnih druzbah, med katere se uvrs¢ajo tudi razvojni projekti.

Osnovi namen podpornega procesa korporativno trZenje je vizualizacija strategije
druzbe oziroma vzpostavljanje simbolne komunikacije z vsemi delezniki druzbe.
Omenjeni proces je najmlajSi v oddelku strateSkega razvoja in marketinga. S 1.
januarjem 2005 so se namre¢ aktivnosti trznega komuniciranja prenesle iz podrocja

odnosov z javnostmi v oddelek strateSkega razvoja in marketinga.

43



5.3 Trzno raziskovanje v Autocommerce d.d., Ljubljana

Glede na razprSenost Autocommerceovih nalozb v razlicne dejavnosti, je tudi trzno
raziskovanje te druzbe obsezno, raznoliko in zaradi registracije v dejavnosti
holdingov tudi posebno. Osnovno poslanstvo holdingov je namre¢ optimalno
gospodarjenje s sredstvi investitorjev, kar daje trznemu raziskovanju posebno noto. V
holdingih direktnih stikov s kon¢nimi porabniki skoraj ni zaznati, saj te druzbe nimajo
svojega izdelka ali storitve, s katerim bi nastopali na trgu. Torej posledi¢no tudi stikov
s kupci nimajo. Take odnose vzpostavljajo le njihove odvisne oz. héerinske druzbe.

Iz tega je moc¢ sklepati, da raziskave trga v holdingih segajo izven okvirjev
marketinSkega spleta. Raziskave cen, izdelkov in storitev, distribucijskih poti ter
nakupnega vedenja holding Autocommerce ne opravlja. To opravljajo po potrebi
njegove odvisne druzbe samostojno. Raziskovalne dejavnosti holdinga
Autocommerce d.d. so tako vezane na ozko podrocje promocije, predvsem pa na

poslovne, ekonomske in korporativne raziskave.

PROMOCIJSKE RAZISKAVE

Promocijske raziskave Autocommerce d.d. opravlja predvsem v sodelovanju z
zunanjimi agencijami.

Z agencijo Kline&partner tako ze vrsto let sodeluje pri raziskavi Ugled podjetja, ki
razkriva podatke o poznanosti, ugledu in investicijski privla¢nosti tako
Autocommercea kot tudi ostalih najvidnejSih in najusps$nejSih podjetij v Sloveniji.
Poleg tega pa druzba sodeluje tudi pri raziskavi Ugled direktorja, ki ugotavlja ugled
prvega Cloveka druzbe v poslovni in tudi splosni javnosti.

Z zunanjo institucijo ITEO Svetovanje d.o.o. Autocommerce d.d. Ze tretje leto
zapored pristopa k vseslovenskemu projektu SiOK, ki meri in ugotavlja
organizacijsko klimo in zadovoljstvo zaposlenih. Raziskava omogoca tako primerjavo
z vsemi organizacijami, ki sodelujejo pri SiOK projektu, kot tudi s samo panogo.
Poleg tega pa si Autocommerce d.d. pri svojem delu pomaga tudi z raznimi
medijskimi raziskavami. Druzba namre¢ za vse svoje odvisne druzbe zaradi

ugodnejsih pogajalskih pogojev sklepa krovne letne oglasevalske pogodbe. Pri tem si
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pomaga z zunanjo raziskavo NRB — Nacionalna raziskava branosti izvajalca Cati

d.o.o. Ljubljana in mnogimi drugimi.

POSLOVNE, EKONOMSKE IN KORPORATIVNE RAZISKAVE

Raziskave o znacilnostih in trendih v panogi in na trgu

Najpogostejse raziskave, ki jih opravlja Autocommerce, so tiste o znacilnostih in
trendih v panogi in na trgu. Tovrstne raziskave druzba opravlja za razli¢ne trge in tudi
za razli¢na naslednja podrocja: holdingi, trgovina z vozili, poslovno hotelirstvo,
finance, informacijska tehnologija in proizvodnja. Za vsako podrocje posebej
ugotavlja nove priloznosti in tudi nove ovire. Stalno spremljanje dogajanja v okolju in
prilagajanje tem spremembam sta Zivljenjskega pomena za uspeSnost poslovanja
druzbe. Ce druzba na primer ugotovi, da je dolodeno podroéje prenasi¢eno oz. da ne
zagotavlja ve¢ ustreznega donosa, ga dezinvestira. Velja tudi nasprotno. Ce druzba
ugotovi, da se je znotraj obstojece dejavnosti pojavila neka nova priloznost, ji skusa
tudi z raziskavami trga dolociti moznosti dobicka in na osnovi tega eventuelni vstop v

novo trzno niso.

Raziskave o prevzemih in diverzifikaciji

Autocmmerce d.d. mese¢no spremlja tudi poslovanje ostalih holdingov, predvsem pa
prevzeme, ki jih je opravila konkurenca. Pri tem se posluzuje tako imenovanega
posnemalnega primerjanja oz. benchamarkinga. Druzba skusSa ugotoviti prednosti in
slabosti svojih tekmecev s tem, da mesecno pridobiva podatke o njihovi prodaji,
trznih delezih, stopnji dobicka, donosnosti nalozb, denarnem toku, novih investicijah
in izkoriS¢enosti zmogljivosti svojih konkurentov.

Druzba pa ne opravlja samo raziskave obstojeCih dejavnosti, ampak tudi moznih
potencialnih novih dejavnosti, kamor bi lahko vstopila, in sicer tako za trg Slovenije
kot tudi izven nje. StrateSka usmeritev druzbe na podro¢ju nalozbenja je namrec
konglomeratna diverzifikacija, s katero zeli razprSiti nalozbe v nove dejavnosti in na
nove trge ter tako omejiti njihova tveganja. Trzno raziskovanje pri tem odigra izredno
pomembno vlogo. Raziskave o prevzemih in diverzifikaciji so namenjene predvsem

za generalnega direktorja druzbe Autocommerce.
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Analize trznih delezev

Autocommerce d.d. v oddelku za strateski razvoj in marketing mesecno analizira tudi
trzne deleZze vseh svojih obstojecih dejavnosti. Torej holdingov, trgovine z vozili,
poslovnega hotelirstva, financ, informacijske tehnologije in proizvodnje. Pri
analiziranju trznih delezev uporablja razli¢na merila: merilo celotnega trznega deleza,
merilo trznega deleZa na ciljnem trgu in merilo relativnega trznega deleza’. Izbor
merila je odvisen predvsem od dejavnosti in dostopnosti podatkov. Dokument,
poimenovan Mesecna analiza z vidika trznih aktivnosti v obstojec¢ih dejavnostih
Autocommerce d.d., se distribuira vsem kljuénim odloCevalcem v podjetju, torej

generalnemu direktorju, njegovemu namestniku in pomoc¢nikom.

7 Celotni trzni delez podjetja je prodaja, izrazena v odstotku od vse prodaje na trgu.

Trzni delez na ciljnem trgu je prodaja podjetja, izrazena kot odstotek celotne prodaje na njegovem
ciljnem trgu.

Relativni trzni delez pa pomeni odstotek prodaje podjetja v primerjavi s prodajo treh najveéjih
konkurentov ali pa primerjavo z vodilnim konkurentov. Kotler, 1996:744.
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5.4 Uporabnost trznega raziskovanja pri strateSkem nacrtovanju

Trzno raziskovanje v Autocommerceu igra pomembno vlogo tudi pri procesu
strateSkega nacrtovanja oziroma pri nastanku temeljnega dokumenta druzbe,
imenovanem Strateski plan Autocommerce d.d., ki se izvaja vsako leto posebej za
obdobje petih let naprej. Njegovi uporabniki so Nadzorni svet, lastniki in zaposleni v
Autocommerce d.d. in njegovih odvisnih druzbah. Namen dokumenta je jasno
definirana strategija, ki zagotavlja dolgoro¢no uspesnost in dobickonosnost
poslovanja, tako mati¢ne kot tudi odvisnih druzb. V njem druzba za izbrano obdobje
prihodnosti doloci svoje poslanstvo, opravi strateSko analizo, dolo€i vizijo, strategije,
strateSke cilje in projekte za njihovo dosego. Trzno raziskovanje je najbolj vpeto v
proces izdelave strateSke analize, dostikrat pa sodeluje tudi pri ostalih fazah

strateSkega planiranja.

Pri strateski analizi, ki se izvaja za obdobje preteklih treh let, trzno raziskovanje
podpira nastanek naslednjih dokumentov, ki so sestavni del strateSkega plana:

- analiza preteklih strategij Autocommerce d.d., korporacijskih strategij in

strategij po dejavnostih,

- analiza korporacijskih in poslovnih ciljev,

- analiza trendov,

- SWOT analiza,

- analiza makro okolja (Slovenija, Hrvaska, Srbija in Crna Gora, Evropska

unija).

Analiza strategij po dejavnostih se v Autocommerceu d.d. opravlja po popularni
analizi privlacnosti panoge, ki jo je v zacetku osemdesetih let razvil M. Porter. Ocena
strategij dejavnosti naj bi bila po njem odvisna od dveh vpraSanj. Prvo je privla¢nost
panoge, drugo je relativen konkuren¢ni polozaj organizacije. Obe ocenjujeta sedanjo
in prihodnjo privlacnost panoge, v kateri naj bi druzba delovala.

Privla¢nost panoge je odvisna od petih dolo€ljivk privlacnosti, in sicer od nevarnosti
vstopa novih konkurentov, od pogajalske moci dobaviteljev, od pogajalske moci
kupcev, od nevarnosti substitucije ter od stopnje rivalstva v panogi (Mozina in ostali,

2002:276).
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Slika 5.2 Dolo¢ljivke o privla¢nosti panoge

Potencialni kandidati
za vstop

Nevarnost novih
vstopov

Y

Konkurenti v panogi

-l

Dobavitelji - Kupci
Rivalstvo med obstojecimi
Pogajalska mo¢ konkurenti Pogajalska mo¢
dobaviteljev A kupcev
Nevarnost nastopa
nadomestkov
Nadomestki

Vir: MoZina in ostali, 2002: 276.

Po vseh petih skupinah doloc¢ljivk tudi Autocommerce spremlja svoje obstojece
dejavnosti in njihovo privlac¢nost panoge, to so trgovina z vozili, poslovno hotelirstvo,

finance, informacijska tehnologija in proizvodnja.

Naj opozorim Se na to, da pri nastanku StrateSkega plana Autocommerce d.d.

sodelujejo vsi oddelki druzbe, ne samo oddelek strateSkega razvoja in marketinga.

Autocommerceove odvisne druzbe samostojno izdelujejo strateske plane. Proces
strateSkega planiranja je enak tistemu v mati¢ni druzbi in poteka vzporedno z njim po
metodi srecevanja. Odvisne druZzbe veckrat za pomoc pri izdelavi strateSke analize

zaprosijo izvajalce trznega raziskovanja v mati¢ni druzbi.
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5.5 Uporabnost trznega raziskovanja pri projektnem vodenju

Trzno raziskovanje v druzbi Autocommerce d.d. pomembno prispeva tudi pri procesu
vodenja projektov, predvsem pri pobudah za nastanek novih projektov, kasneje pa
tudi v posameznih izvedbenih fazah. Osnovni namen procesa projektno vodenje je
uresnicitev strateskih ciljev, ki so zapisani v StrateSkem planu Autocommerce d.d. za
obdobje petih let. Uporabniki procesa vodenje projektov so najvisje vodstvo druzbe in

zaposleni v mati¢ni in odvisnih druzbah.

Tipicni projekti, ki potekajo v druzbi Autocommerce so:
- razvojni projekti (nove oblike dejavnosti, nakupi ali ustanavljanje novih
podjetij, izgradnja novih ali rekonstrukcija obstojecih kapacitet);
- organizacijsko informacijski projekti (izboljSave v postopkih in tehnologiji
dela v smislu optimizacije stroskov);

- druge sistemske in konceptualne resitve (razvoj).

Pri pripravi in izvajanju projektov sodelujejo izvajalski, svetovalni in odlogitveni tim®.
V izvajalskem timu skoraj vsakega projekta je vkljucen tudi strokovni sodelavec iz
oddelka strateSki razvoj in marketing, najveckrat s podro¢ja trznega raziskovanja.
Poleg njega so v izvajalski tim vkljuceni tudi strokovni sodelavci s finan¢nega,
pravnega in kadrovskega podrocja. Izvajalski tim ima najvecjo vlogo v fazi izvajanja
projekta, ki vkljucuje uvajanje in izvedbo projekta.

Faza uvajanja projekta predstavlja uskladitev celotnega poslovanja in formalno
pravnega delovanja v projektu oblikovanih reSitev z reSitvami in standardi
Autocommerce d.d. in njegovih odvisnih druzb na vseh podro¢;jih.

V ta namen izvajalski tim predstavi reSitve projekta delovni sredini, kjer se bo projekt
uvajal in kasneje izvajal, usposablja ustrezne strokovne sodelavce z reSitvami projekta

in poskusno uvede predlagane resitve.

¥ Odlotitveni tim odlo¢a o temeljnih odlo¢itvah na projektu (potrjuje rezultate posameznih faz
projekta, odobrava pricetek del na naslednji fazi in odloca o spremembi plana projekta) in na osnovi
priporoc¢il pomocnika generalnega direktorja za strateski razvoj in marketing tudi spremlja potek
izvajanja projekta.

Svetovalni tim svetuje vodji projekta pri posameznih strokovnih resitvah. Pri tem je odgovoren za
upostevanje ustreznih standardov in zahtev podjetja . Clani svetovalnega tima podajajo svoja mnenja
praviloma pismo. Mnenje z oceno o upravicenosti nadaljevanja projekta predlozijo odlo¢itvenemu
timu.

Izvajalski tim je odgovoren za izvedbo projekta in poro¢anje pomoc¢niku generalnega direktorja za
strateSki razvoj in marketing. Vodja projekta je ¢lan izvajalskega tima.
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5.6 Uporabnost trznega raziskovanja pri korporativnem trzenju

V Autocommerceu d.d. se znotraj procesa korporativno trzenje opravljajo naslednje

aktivnosti’:

zakup medijev;

letno porocilo;

- tehni¢no urednikovanje pri internem ¢asopisu AC Vestnik;
- azuriranje spletnih strani;

- Galerija AC in skrb za celotno UmetniSko zbirko AC;

- poslovna in promocijska darila;

- vzdrzevanje celostne grafi¢ne podobe podjetja.

Trzno raziskovanje v Autocommerce d.d. pomembno zmanjSuje tveganje tudi pri
odloc¢itvenih procesih korporativnega trZzenja. V nadaljevanju bom izpostavila le nekaj
primerov:

1. primer: Pri zakupu oglasnega medijskega prostora obvladujoca druzba vsako leto
sklepa za vse svoje odvisne druzbe krovno oglasevalsko pogodbo z mediji. Pri
branosti izvajalca Cati Trzenjske, Medijske, Druzbene raziskave in Svetovanje d.o.o.
Raziskava vsebuje osnovne podatke o branosti dnevnikov, prilog, vec¢dnevnikov,
tednikov, dvotednikov, mesecnikov, ve¢mesecnikov in brezpla¢nikov. Na osnovi
rezultatov te ankete si Autocommerce d.d. kot naro¢nik pripravi boljSa pogajalska
izhodis¢a v odnosu do medijev.

2. primer: Pri izvedbi letnega porocila trzno raziskovanje pomembno sodeluje pri
porocanju o poslovnih podroc¢jih s trznega vidika za preteklo leto. To pomeni, da
sodelavec s podrocja trznega raziskovanja opredeli skupne doseZene trzne deleze za
vsako dejavnost in za vsak trg, kjer poslujejo Autocommerceove odvisne druzbe. Za
trgovino z vozili tako na primer opredeli dosezene trzne deleze za nova in rabljena
osebna vozila, za nova in rabljena gospodarska vozila ter motocikle in sicer tako za

slovenski kot tudi hrvaski in srbsko-¢rnogorski trg.

? Aktivnosti trznega komuniciranja so se s 1.1.2005 prenesle iz oddelka odnosov z javnostmi v strateski
razvoj in marketing. Aktivnosti, ki so navedene v nadaljevanju, so poimenovali korporativno trzenje. V
fazi priprave je tudi proces korporativno trzenje, ki bo poleg omenjenih aktivnosti vkljuceval tudi
proces trznega raziskovanja.
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3. primer: Na podroc¢ju spletnih strani je v Autocommerceu d.d. v Casu izdelave
diplomskega dela ravnokar potekal projekt prenove obstojecCih spletnih strani. Pred
zagonom projekta so strokovni sodelavci iz oddelka strateski razvoj in marketing
opravili dve analizi:
- Prenova spletnih strani Autocommerce d.d. in pregled spletnih strani
konkuren¢nih podjetij.

- Potencialni izdelovalci spletnih strani Autocommerce d.d.

Prva analiza je pokazala, kako konkuren¢ne druzbe v dejavnosti holdingov
obvladujejo orodje marketinskega spleta — internet in sicer z ve¢ vidikov: vizualne
podobe, vsebine, tehnologije, interaktivnosti, navigacije, uporabnosti, marketinSkega
vidika in sploSnega vidika. Analiza je zajemala poleg pregleda konkuren¢nih podjetij
tudi pregled druzb, ki so bile za svoje spletne strani nagrajene (nagrada Netko in
Izidor). Po primerjalni analizi so v druzbi ugotovili, da je potrebno obstojece spletne
strani ¢im prej obnoviti, da morajo biti le-te prilagojene poslanstvu podjetja,

enostavne, fleksibilne, pregledne, in tudi prilagojene hitremu tehnoloskemu napredku.

Druga analiza je zajemala pregled enajstih potencialnih izdelovalcev spletnih strani.
Tudi na osnovi te analize je bil kon¢ni izbor spletnega izvajalca enostavnejsi, saj je
analiza zajemala pregled najboljSih izdelovalcev spletnih strani v Sloveniji, pregled
njihovih referenc, njihovo cenovno politiko in elasti€nost ponudbe ter celovitost
ponudbe na podro¢ju interneta. Nekateri izdelovalci namre¢ ponujajo celostno
izvedbo spletnega mesta, od svetovanja, oblikovanja, izvedbe, naértovanja CRM
strategije, do e-trgovanja, izdelavo analiz, programiranja, oglasevanja na spletu ipd.,

nekateri pa samo del celote.
Tretji primer prenove spletnih strani je hkrati tudi dober primer sodelovanja trznega

raziskovanja pri projektnem vodenju, saj je bila prenova spletnih strani druzbe

Autocommerce d.d. odprta kot samostojen projekt.
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5.7 Uporabnost trznega raziskovanja pri upravljanju s ¢loveSkimi viri

Merjenje zadovoljstva zaposlenih je pomemben kazalec oz. merilo trzenjske
uspesnosti (poleg merjenja zadovoljstva porabnikov), ki pomembno dopolnjuje
finan¢na merila uspesnosti druzbe. Ce upostevamo le finanéne kazalce, pogosto
dobimo zavajajoce kazalce trznega poloZaja, zato je zadovoljstvo uporabnikov toliko
pomembne;jsi dopolnilni kazalec pretekle, sedanje in bodoce uspesnosti gospodarske
druzbe. Po navedbah Amberja sodi zadovoljstvo med pet najpomembnejsih trzenjskih
kazalnikov, v Veliki Britaniji pa ga uporablja skoraj 70 odstotkov podjetij (Amber v
Kolar, 2004:22).

Tega se zavedajo tudi v Autocommerceu d.d., zato zadovoljstvo zaposlenih
predstavlja sestavni element poslanstva podjetja in enega od primarnih ciljev
managementa. Da bi bili u¢inkovitejsi v izboljSevanju zadovoljstva svojih zaposlenih,
le-to redno merijo in analizirajo z vidika primerjave s konkurenti in vidika klju¢nih
dejavnikov in ucinkov zadovoljstva. V podjetju se zavedajo, da je zadovoljstvo
zaposlenih med glavnimi vzvodi za izboljSevanje zadovoljstva na splosno, kar

upostevajo tako pri selekciji kot tudi pri izobrazevanju kadrov.

5.7.1 Projekt SiOK

Leta 2001 je skupina svetovalnih podjetij v Sloveniji (ITEO — Svetovanje, TMI
Slovenija, Racio, Biro Praxis, RM PLUS) pod okriljem Gospodarske zbornice
Slovenije pric¢ela s projektom raziskovanja in spremljanja organizacijske klime v
slovenskih organizacijah, poimenovan SiOK (slovenska organizacijska klima). V
novembru 2004 se je primerjalnemu raziskovanju prvi¢ pridruzil tudi Autocommerce
d.d., ki je sicer pri raziskavi o zadovoljstvu zaposlenih v svojem podjetju sodeloval ze
tretje leto zapored. Pri raziskavi, ki je potekala za leto 2003, je sodelovalo skupno 62
slovenskih podjetij in organizacij, leto prej 51 in Se leto poprej 21. NaraScajoce Stevilo
podjetij, ki pristopajo k temu projektu iz leta v leto, kaze na pomembnost raziskav, ki
merijo zadovoljstvo zaposlenih.

Raziskava v okviru projekta SiOK je Autocommerceu d.d., poleg vpogleda v

zadovoljstvo zaposlenih in klimo, omogocila tudi primerjavo rezultatov s popre¢jem
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vseh sodelujocih slovenskih organizacij in panogo. Raziskave se je udelezilo kar 85
odstotkov vseh zaposlenih v Autocommerceu d.d., na kar so v druzbi zelo ponosni, saj
to po njihovem mnenju pomeni, da so pripravljeni sprejeti in izvajati ukrepe,
usmerjene v izboljSave.

Rezultate ankete so v Autocommerceu d.d. komentirali kot nadpricakovane, predvsem
zato, ker je bila druzba v raziskovanem obdobju podvrzena velikim organizacijskim
spremembam (Letno porocilo Autoommerce d.d., 2004: 73).

Rezultati raziskave za druzbo Autocommerce d.d. so pokazali, da so najbolje ocenjene
apriorne kategorije odnos do kakovosti (3,79), zadovoljstvo (3,77) ter inovativnost in
iniciativnost (3,60). Med prednostnimi podrocji, ki v prihodnje zahtevajo vec
izobrazevanj in izboljSav, pa so podrocja nagrajevanja (2,80), razvoja kariere (2,81)
ter notranje komuniciranje in informiranje (2,96).

Rezultati raziskave kaZejo izjemno dobro oceno apriorne kategorije zadovoljstvo, ki
je visja od ocen v preteklih dveh letih, slovenskega povprecja ter povprecja
dejavnosti. Ravno tako je od povprec¢ja bolje ocenjena apriorna kategorija »strokovna
usposobljenost in ucenje«, enako kot SiOK povprecje, pa je ocenjena apriorna
kategorija »vodenje«. Ostale trditve so ocenjene slabSe. NajveCje negativno
odstopanje od SiOK povprecja je pri apriornih kategorijah »notranji odnosi« (za 0,17
ocene), »inovativnost in iniciativnost« (za 0,05 ocene) in »dodatna vpraSanja o
sistemih« (za 0,05 ocene).

Ce pa druzbo primerjamo s povpreéjem panoge trgovina, je bolje ocenjena apriorna
kategorija »zadovoljstvo« (za 0,19 ocene). Ostale apriorne kategorije so ocenjene
slabSe. Najvec¢je negativno odstopanje je zaznano pri apriornih kategorijah »notranji
odnosi, kjer je razlika 0,36 ocene, »dodatna vpraSanja o sistemih« (za 0,36 ocene) in
organizacija (za 0,33 ocene) (SiOK, 2004).

Glede na to, da je bila raziskava izvedena v letu 2004 za leto 2003, ko je bila druzba
Autocommerce d.d. registrirana Se v dejavnosti trgovine, primerjava z omenjeno
panogo ni veé aktualna. Sele raziskava za leto 2004 bo pokazala primerjalne rezultate

s panogo, v kateri je druzba registrirana sedaj, to je dejavnost holdingov.

Vse apriorne kategorije so imele vrsto trditev, na katere so zaposleni odgovarjali z
ocenami od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila nezadovoljen, 5 pa zelo zadovoljen. V

nadaljevanju, zaradi jasnejSe ponazoritve trditev, navajam dve apriorni kategoriji in
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njune trditve, ki sta v Autocommerceu d.d. pridobili najboljs0 in najslabSo oceno. To
sta kakovost in nagrajevanje.

Apriorna kategorija »odnos do kakovosti« je zajemala naslednje trditve: zaposleni se
cutijo odgovorne za kakovost svojega dela, zaposleni po svoji moc€i prispevajo k
doseganju standardov kakovosti, oddelki imajo jasno zastavljene standarde in cilje
kakovosti, druge sodelavce in oddelke zaposleni obravnavajo kot svoje cenjene
stranke, kakovost dela in koli¢ina sta enako pomembna.

Apriorna kategorija »nagrajevanje« pa je zajemala naslednje trditve: za slabo
opravljeno delo sledi ustrezna graja oziroma kazen, uspesnost se praviloma vrednoti
po dogovorjenih ciljih in standardih, zaposleni prejemajo placo, ki je vsaj
enakovredna ravni pla¢ na trziS¢u, bolj obremenjeni so tudi ustrezno stimulirani,

razmerja med placami zaposlenih so v podjetju ustrezna.

Glede na rezultate raziskave je druzba Autocommerce d.d. dobila s strani izvajalca
tudi priporocila za posamezna podrocja, ki so potrebna izboljSav. To so nagrajevanje,
razvoj kariere, notranje komuniciranje in informiranje ter notranji odnosi. Sele
naslednja primerjalna raziskava bo pokazala, ¢e so se v Autocommerceu odlo¢ili za

prave ukrepe glede na predlagana priporocila, ki so potrebna izboljSav.

5.8 Uporabnost trznega raziskovanja pri odnosih z javnostmi

Oddelek odnosov z javnostmi v Autocommerce d.d. uporablja pri svojem delu vsa
orodja tega dela marketin§ko komunikacijskega spleta, od organiziranja dogodkov,
novinarskih konferenc, sporocil za javnost, spletnih strani, sponzoriranja, do tiskanega
gradiva ipd. V podjetju zelijo ¢im uspesnejSe upravljati z vsemi svojimi strateskimi
javnostmi, zato pri svojem delu za podporo odloCanja uporabljajo analizo medijskih
objav KVALIO zunanje agencije Press Clipping d.o.o., poleg tega pa tudi raziskavi
zunanje agencije Kline&partner Ugled podjetja in Ugled direktorja.

Analize medijskih objav agencije Press clipping temeljijo na modelu ucinkovitosti

medijskih objav (MUMO)'". Osrednja merska enota analize zdruZuje kvanitativne in

" MUMO - je Mera Uginkovitosti Medijskih Objav. Zajema 7 kvalitativnih in kvanitativnih
uravnotezenih kriterijev, na podlagi katerih je ocenjena posamezna medijska objava. Objava lahko dobi
najve¢ 10 toCk. Kvantitativni del ocene je uravnotezen glede na raziskave branosti in gledanosti
medijev (Cati, Mediana, 2003). Kvalitativni del temelji na kognitivnih predpostavkah.
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kvalitativne raziskovalne spremenljivke v primerljivo, uravnoteZeno in razumljivo
numeri¢no obliko. Raziskovalne spremenljivke, upostevane v modelu, so interno ter
eksterno veljavne in upoStevajo znacilnosti slovenskega medijskega trga

(www.pressclip.si). S KVALIO analizo merijo uc¢inkovitost svojih medijskih objav na

mesecnem, polletnem in letnem nivoju in jo primerjajo s preteklim obdobjem. V
primeru posebnih dogodkov druzba naroci loCeno analizo, s katero se ugotovi, kako
so se mediji in njihova urednistva odzvali na doloceno tematiko.

Analiza medijskih objav prikaze kvaliteto, obliko in tematiko objav, ki so jih lahko
bralci, poslusalci oz. gledalci v dolo¢enem casovnem obdobju obdelali prek
mnozi¢nih medijev in si tako ustvarili pomemben del predstav o tematikah, s katerimi
je korporacija povezana, in s tem o korporaciji sami.

Ucinkovitost medijskih objav analiza KVALIO ugotovi preko Stevila vseh medijskih

objav za doloc¢eno obdobje in vsebuje naslednja poglavja (www.pressclip.si):

- natancno tematsko strukturo publicitete (vrednosti izrazene z MUMO
tockami);

- vrednostno strukturo (vrednosti izrazene z MUMO tockami);

- nacrtovanost (vrednosti izrazene z MUMO tockami);

- analizo medijev in avtorjev (krizanje s tematiko, oceno...);

- primerjave s konkuren¢no korporacijo ali institucijo;

- druge raziskovalne spremenljivke  (ekvivalent zakupa, vizualna
konstrukcija...);

- analizo panoge.

Da bi izmerili svoj ugled, poznanost in investicijsko privlacnost ter se primerjali tako
s holdinsko dejavnostjo kot tudi z vsemi sodelujo¢imi podjetji, druzba Autocommerce
d.d. vsako leto pristopi k raziskavi »Ugled podjetja« agencije Kline&partner.

Danes predstavlja ugled korporacijske znamke za podjetje najvecje bogastvo.
Rezultati raziskave svetovnega ekonomskega foruma kazejo, da je ugled podjetja po
mnenju vodilnih svetovnih menedzerjev drugi najpomembnejsi dejavnik uspesSnosti
korporacije, takoj za kakovostjo izdelkov oz. storitev podjetja (Kline&parnter,
2005:1).

Glede na to, da holding Autocommerce d.d. nima ne svojih izdelkov ne storitev
(njegova osnovna dejavnost je gospodarjenje z nalozbami), je omenjena raziskava pri

njihovem delu toliko pomembne;jsa.
55



Ker se v druzbi zavedajo, da trzne vrednosti podjetja ne oblikujejo zgolj finan¢ni
rezultati, temve¢ tudi Stevilne oblike nevidnega premozenja, so pristopili tudi k
raziskavi, imenovani Ugled direktorja. Ena izmed najpomembnejsih oblik nevidnega
premozenja podjetja je namre¢ tudi ugled njegovega direktorja (Kline&partner,

2005:1).

5.8.1 Odbojkarski klub Autocommerce

Uc¢inki odnosov z javnostmi so v podjetju tezko izmerljivi, zato je uporabnost
raziskav in raznih analiz za njih toliko dragocenejsa.

V nadaljevanju bom na kratko predstavila, kako so izsledki raziskave o ugledu
podjetja v kombinaciji z analizo medijskih objav pripomogli k odlocitvi podjetja, da
izbolj$ajo in ohranijo svojo prepoznavnost v o¢eh splosne javnosti.

Na podlagi raziskave Ugled podjetja Autocommerce d.d. 2004 so v druzbi ugotovili
obcuten padec prepoznavnosti in ugleda v oceh splosne javnosti in porast negativne
publicitete v dolo¢enih medijih. Ker so v druzbi ocenjevali, da se utegne negativna
publiciteta stopnjevati, so v druzbi sprejeli ukrepe na ve¢ podrocjih, med njimi je bila
tudi okrepitev promocije druzbe s pomocjo Sporta. V druzbi so se odlocili za
sponzoriranje odbojkarskega kluba z Bleda, ki je tudi prevzel ime podjetja -
Odbojkarski klub Autocommerce (OK Autocommerce). Leto dni po zagonu projekta
so ugotovili, da so projekt v celoti uresnicili ter dosegli in presegli vse zastavljene
cilje: obcutno je zrasla tako prepoznavnost kot ugled ter investicijska privlacnost
druzbe v oceh sploSne javnosti , kar je pokazala tudi raziskava Ugleda podjetja
Autocommerce d.d. 2005. Dosegli so tudi enormno povecanje Stevila medijskih
prispevkov, njihovo vrednost pa tudi finan¢no ovrednotili in ugotovili, da so se

vloZena financ¢na sredstva povrnila in pomnozila z mnogokratnikom.

Analiza medijskih objav o omenjenem dogodku je pokazala (Mihel¢i¢, 2005:6):
-V letu 2004 je bilo mesetno v povprecju 100 objav na temo OK
Autocommerce. Vse objave so bile pozitivne in le delno nevtralne, negativnih
pa ni bilo. Analitiki so na osnovi rezultatov ugotovili, da je odziv medijev na

delovanje kluba nadpovprecen za slovenske razmere, ter da je sponzoriranje
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kluba znatno prispevalo k ugledu podjetja in popularizaciji odbojke v Sirsi
slovenski javnosti.

ZahvaljujoC tem objavam, se je tudi Stevilo objav na ime Autocommerce v letu
2004 zvisalo za 105%. Stevilo pozitivnih objav se je poveéalo za 70%. Zraslo
je sicer tudi Stevilo negativnih objav, toda gledano v absolutnem Stevilu, so
trend negativnih objav ustavili in ga delno tudi preusmerili v kategorijo
nevtralnih objav. Zaradi izjemnega povecanja objav v absolutnem Stevilu je
tudi odstotek negativnih objav ze ob koncu leta postal zanemarljiv oziroma je
bil nevtraliziran.

Pozitivni trend se je nadaljeval tudi v letu 2005.

Povecal se je delez nacrtovane publicitete.

Raziskava Ugled podjetja Autocommerce d.d. 2005 v primerjavi z letom poprej pa je
pokazala (Mihel¢i¢, 2005:6):

Prepoznavnost in ugled podjetja v oceh sploSne javnosti sta se izjemno
povecala: po poznanosti je Autocommerce d.d v letu 2005 zasedel 105. mesto,
kar ga je uvrstilo med srednje poznana podjetja v Sloveniji (leta 2004 163.
mesto in podpovprecna poznanost).

Po ugledu se je podjetje uvrstilo v oceh splosne javnosti na 82. mesto (lani
140. mesto), porast je znasala 42 odstotkov.

Izjemno je porasla tudi ocena investicijske privlacnosti podjetja — v letu 2004
se je druzba nahajala na 139. mestu, leta 2005 pa je zasedla 68. mesto, kar je
stoodstotna rast.

Poroc¢anje medijev je klju¢ni vir informacij, ki druzbo uvrs¢ajo med poznana,

ugledna in informacijsko privla¢na podjetja v oceh splosne javnosti.

Rezultati medijskih objav in raziskava ugleda podjetja sta pokazali, da so s projektom

sponzoriranja odbojkarskega kluba Autocommerce dosegli in celo presegli zastavljene

cilje in jih bodo v nadaljevanju le Se nadgrajevali:

Imajo najboljsi odbojkarski klub v Sloveniji.
Autocommerce je postal tudi po tem prepoznaven v splosni javnosti.
Autocommerce je ohranil nadpovprecni ugled v poslovni javnosti.

S klubom se identificira tako lokalno okolje kot interna javnost.
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5.9 Podjetniski portal Autocommece d.d."

V letu 2004 je v Autocommerceu d.d. zacel nastajati na osnovi Microsoftove
tehnologije SharePoint enoten podjetniski portal za obvladovanje zunanjih in
notranjih informacij, ki so ga v druzbi poimenovali intranetni portal AC d.d. Le ta se
dnevno dopolnjuje in azurira s strani razli¢nih podro¢nih urednikov, njegov osnovni

namen pa je boljSe sodelovanje vseh zaposlenih in upravljanje razli¢nih vrst znanja.

Portal omogoca na eni strani hiter dostop do vsebin, ki so namenjene vsem
zaposlenim:

- povezave do najobiskanejsih iskalnikov (najdi.si, google.com),

- telefonski imenik zaposlenih v AC d.d. in njegovih odvisnih druzbah,

- naslovi odvisnih druzb AC d.d.,

- AC Vestnik v elektronskem zapisu,

- novice na uradni spletni strani AC d.d.,

- nasveti uporabnikom informacijskega sistema in nasveti zaposlenim,

- koledar izobrazevan;.

Na drugi strani pa portal poleg omenjenih vsebin vsebuje tudi poslovne podatke, ki so

s posebnimi omejitvami dostopni le posameznikom:

organiziranost druzbe in vodilni delavci,

- javne objave delniske druzbe in druge poslovne informacije,
- organizacijska dokumentacija,

- predloge dokumentov,

- baza trznih raziskav,

- baza planskih usmeritev,

- baza analiz poslovanja in

- baza projektnega vodenja.

Podjetniski portal AC d.d. je v svoji osnovi namenjen vsem zaposlenim, sodelovanju

med njimi in izboljSanju internega komuniciranja.

' Glej Prilogol: Intranetni portal AC d.d.
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Sestavni del tega portala je tudi managerski informacijski sistem, ki pa je namenjen le
najvisjemu vodstvu (deloma tudi srednjemu managementu s posebnimi omejitvami).
V njem najdejo vodilni v druzbi klju¢ne finan¢ne in racunovodske podatke, podatke o
strateSkih projektih, kadrovske podatke in rezultate trznih raziskav v podjetju.
Finan¢ni podatki vkljuCujejo spremljanje denarnega toka, terjatev in obveznosti iz
poslovanja, kvalitete partnerjev kot placnikov, stanje kreditov, moznih kompenzacij
ipd. Kljucni racunovodski podatki prikazujejo planske usmeritve v primerjavi z
rezultati preteklih obdobij, proracun stroskov v primerjavi z njihovo realizacijo,
konsolidirane izkaze poslovanja ipd. V bazi projektnega vodenja vodstvo opazuje
odmike posameznega projekta od zastavljenih planov, hkrati pa stroSke projekta v
primerjavi s planom.

Managerski informacijski sistem vkljucuje tudi klju¢ne kadrovske podatke po
posameznih odvisnih druzbah in v sami holdinski druzbi, poleg tega pa tudi rezultate
trznih raziskav.

V naslednjem poglavju pa bom podrobneje predstavila bazo trznega raziskovanja

znotraj managerskega informacijskega sistema oz. PodjetniSkega portala AC d.d.

5.9.1 TrZno raziskovanje znotraj Podjetni§kega portala AC d.d."

Ze v letu 2003 je zacela v oddelku strateski razvoj in marketing samostojno nastajati
tudi elektronsko podprta baza podatkov o zunanjem in notranjem okolju druzbe
Autocommerce d.d., imenovana tudi baza trznega raziskovanja. Znacilnost baze v
njenih zacCetkih je bila nepovezanost z ostalimi funkcijskimi bazami, predvsem pa
njena neprepoznavnost pri ljudeh, ki so tovrstne podatke in informacije potrebovali.

Baza danes predstavlja urejeno zbirko podatkov, ki izboljSuje informiranost
zaposlenih, olajSuje in poenostavlja spremljanje dogodkov v poslovnem svetu in
centralizira raziskave in analize, ki nastajajo v Autocommerce d.d. in njegovih
odvisnih druzbah (preprecevanje podvajanja analiz). Baza je tudi del Podjetniskega
portala Autocommerce d.d. in z ostalimi funkcijskimi bazami predstavlja celovit

sistem obvescanja druzbe. Autocommerce d.d. je s takim pristopom zakorakal na pot

12 Glej prilogo2: Baza trznega raziskovanja
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centraliziranega nacina obvladovanja informacij, za katere se dostikrat v podjetju niti

ne ve, da so na razpolago.

Baza trZznega raziskovanja je razdeljena na posebne podmape oz. knjiznice. Vsako

poslovno podro¢je v Autocommerceu d.d. ima dve mapi, eno za analize in raziskave

ter drugo za Clanke. Za lazje razumevanje bom podrobneje predstavila vsebine le
enega podrocja znotraj baze trznega raziskovanja, to je trgovine z vozili:

- Mesecno, polletno in letno spremljanje trznih delezev vseh Autocommerceovih
avtomobilskih blagovnih znamk (Mercedes-Benz, Smart, Mitsubishi, Honda,
Fiat, Lancia, Alfa Romeo) po posameznih segmentih (nova in rabljena osebna
vozila, nova in rabljena komercialna vozila, novi in rabljeni tovornjaki,
avtobusi) in po posameznih trgih (Slovenija, Hrvaska, Bosna in Hercegovina,
Srbija in Crna Gora).

- Spremljanje poslovanja dobaviteljev (DaimlerCrysler AG, Mitsubishi Motors
Corporation, Honda Motor Co Ltd, Fiat Auto SpA).

- Spremljanje poslovanja konkuren¢nih slovenskih podjetij (Renault Nissan
Slovenija d.o.o., Avto Aktiv d.o.o., Porsche Slovenija d.o.o. itd.).

- Spremljanje poslovanja evropskih konkurenénih podjetij, ki ravno tako kot AC
d.d. uvaja multibrand nacin trzenja avtomobilskih blagovnih znamk (AMAG
Automotive AG...).

- Ugotavljanje trendov v panogi, predvsem pa spremljanje evropskih zakonov s

tega podrocja.

Vsa ostala poslovna podrocja v Autocommerceu d.d. se spremljajo na podoben nacin.
Poleg tega, da se v druzbi spremlja vsako poslovno podro¢je na zapisan nalin, se
spremlja tudi poslovanje konkuren¢nih holdinskih druzb in dejavnost holdingov v
Sloveniji kot celote.

V okviru baze se spremljajo tudi makroekonomski podatki za trge, kjer ima
Autocommerce d.d. svoje nalozbe. To so Slovenija, Hrvaska, Federacija Bosne in
Hercegovine, Srbija in Crna Gora ter Evropska unija.

Za azuriranje, urejanje in spremljanje baze so odgovorni zaposleni v oddelku strateski
razvoj in marketing, skrbnik vseh podatkov, ki doloca tudi dostope za vsakega
zaposlenega posebej, je pomocnik generalnega direktorja za strateSki razvoj in

marketing, fizi¢no pa za dostope poskrbi odgovorni v oddelku informatike.
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6 ZAKLJUCEK

Raziskave trga v danasnji novi ekonomiji niso privilegij marketinSkega oddelka,
direktorjev za marketing ali posameznih izvajalcev marketinskih raziskav. Danes
raziskujemo in tudi uporabljamo rezultate raziskav prav vsi. Od posameznika, ki se v
neznanem mestu ustavi v turisticno informativnem centru, da bi pridobil podatke o
prenocCitvah, do velikih korporacij, ki od celotne vrednosti prodaje raziskavam trga
namenijo precejSen delez.

Z novo ekonomijo, ki temelji na digitalni revoluciji in upravljanju z informacijami, so
postale informacije javne in vsem dostopne. Z globalizacijo so se razsirili ne samo
podrocja, ki jih lahko raziskujemo, ampak tudi njegovi uporabniki in izvajalci.
Raziskovanje je postalo osnova vsega, kar delamo. Nobene pomembnejSe odlocitve
ne moremo sprejeti brez raziskav kakr$ne koli vrste. Odgovor na vprasanje zakaj, je

enostaven: Tveganje je preveliko. Tako za posameznika kot za korporacijo.

Pred zagonom diplomske naloge so se mi porajala Stevilna vprasanja. Kaj lahko na eni
strani raziskujejo mala podjetja, ki ponavadi ne namenjajo sredstev za raziskovanje,
oziroma na drugi strani korporacije, ki svojega izdelka ali storitve nimajo? Odgovor je
preprost. Danes lahko raziskujemo vse in raziskujemo lahko vsi. To nam je omogocila
digitalna revolucija, ki je v prvi vrsti razsirila dostopnost do informacij, istocasno pa
svet trzenja obrnila na glavo in z njim tudi podroc¢je marketinSkih raziskav. Kljub
napisanemu moram opozoriti, da enostavnega raziskovanja ne smemo enaciti ali
zamenjevati s sistematicnim marketinskim raziskovanjem, ki temelji na nacelih
znanstvene metode: natancnem opazovanju, oblikovanju domnev, napovedovanju in

preizkuSanju.

Na prvi pogled se morda zdi, da korporacija Autocommerce, ki se ukvarja z
gospodarjenjem z nalozbami, torej =z «necustvenim« investiranjem = Oz.
dezinvestiranjem v nalozbe, ne rabi raziskav, ker ne stopa v neposredni stik s
kon¢nimi kupci. Druzba nima ne svojega izdelka ne svoje storitve, torej ¢e prehitro
sklepamo, lahko re¢emo, da marketinskih raziskav ne potrebuje? Ob temeljitejSem
pregledu sem ugotovila, da marketinske raziskave niso vezane le na izdelek oz.
storitev, njegovo ceno, distribucijske poti ali promocijo, ampak da je spekter raziskav

raznovrsten in Se pomembnejSa ugotovitev — uporaben tudi izven marketinskega
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oddelka oziroma v celotnem poslovanju podjetja. In tudi zato raziskave trga ne
morejo biti niti postati orodje, ki bi ga uporabljali le marketinski odlo¢evalci, kar je
Studija primera druzbe Autocommercea d.d. jasno prikazala. Rezultate trznih raziskav
v omenjenem podjetju ne uporabljajo samo v marketinske namene, ampak tudi na
ostalih podrocjih poslovanja: stratesko nacrtovanje, korporativno trzenje, projektno
vodenje, upravljanje s ¢loveskimi viri, odnosi z javnostmi in seveda za vodenje in
upravljanje druzbe. Poleg tega so trzno raziskovanje v omenjenem podjetju umestili
znotraj managerskega in ne marketinskega informacijskega sistema, kar dodatno
potrjuje, da izsledke raziskav uporabljajo vsi zaposleni pri svojem delu in ne samo

zaposleni v oddelku marketinga.

Po temeljiti Studiji korporacije Autocommerce d.d. sem ugotovila, da gre za sodobno
trzno podjetje, ki z raziskavami trga dodatno krepi svojo konkurencno prednost v
primerjavi s konkurenti. Temeljno poslanstvo druzbe je optimalno gospodarjenje z
nalozbami, zato so raziskave trga toliko bolj pomembne, saj z njihovo pomocjo
druzba dodatno spoznava okolje, v katerem posluje. Z raziskovanjem stalno spremlja
dogajanje v okolju, se skusa prilagajati spremembam v njem, kar posledni¢no vpliva
na njegovo uspesnost. Autocommerce d.d. je pristopil k strategiji konglomeratne
diverzifikacije. Z njo zeli nalozbe razprsiti ter tako omejiti njihova tveganja. In
tveganja omejuje oziroma znizujejo tudi trzne raziskave. Z njihovo pomocjo se
vodstvo namre¢ lazje odloci, ali je eventuelni vstop na novo podrocje dobi¢konosen in
ekonomsko upravicen. Velja tudi obratno. Raziskave o znacilnosti in trendih v panogi
in na trgu lahko pravocasno ugotovijo, da je podroc¢je prenasiceno, in da ne zagotavlja

vec¢ ustreznega donosa, kar pomeni njegovo dezinvestiranje.

Na koncu diplomskega dela se zelim ponovno vrniti na digitalno revolucijo, ki je
trzenje pripeljala v novo dobo in v kateri je tudi raziskovanje trga dobilo nove
razseznosti. Ob vseh silovitih spremembah v informacijski tehnologiji in ogromnih
spremembah na podroc¢ju medijev pa ne smemo pozabiti, da ljudje kljub vsemu Se
vedno ostajamo samo ljudje. Clovestvo ob vseh teh spremembah prezivlja kve¢jemu
zelo pocasen proces evolucije. Zato tudi z raziskavami ne hitimo prevec v prihodnost,
ker je le-ta negotova. Ne skusajmo ugotavljati, kako se kupci nameravajo vesti.
Raziskujmo raje sedanjost, ki je veliko bolj realna in zanesljiva. Torej skuSajmo

ugotoviti, kaj kupci pocnejo danes.
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9 PRILOGE

Priloga 1: Grafi¢ni prikaz procesa trzno raziskovanje

Podporni proces: Trzno raziskovanje

Oznaka: O/10/007

Izdaja:003

Stran: 4/71

Strateski plan

Projekt

1. Ugotavljanje
potrebe po trzni
raziskavi

potreba po trzni
raziskavi

redna aktiviost
oddelka za
SRM?

ne

potreba

|.kontrolna tocka
da

Il.kontrolna tocka

upravi¢ena za
at. razvoj?

da

2. Podajanje
zahteve po trzni

ne

|zvajanje trzne raziskave v
druzbi ali oddelku

zahteva s strani
» pooblaséene
osebe

raziskavi oddelku
za SRM

otrebna
dopolnitev
zahteve

ne

- pom. gen. dir za
SRM

- pom. gen. dir. za
kontroling

- generalni direktor,
¢lan svetovalnega ali
izvajalskega tima,
vodja org. enote,
zaposleni v oddelku za
strate$ki razvoj in
marketing

pom. gen. dir za SRM

pom. gen. dir za SRM

- odgovorna oseba v
druzbi

- pooblaséena oseba

-specialist razvoja

Po potrebi priskrbijo ustrezne
podatke za trzno raziskavo

Veza: podporni proces StrateSko planiranje

Veza: podporni proces lzdelava LP

Veza: podporni proces Vodenje projektov

- glede na trzni poloZaj, zahteve strateSkega oz.
letnega plana ali projekta, trende, napovedi in/ali
dogodkov na trgu ugotovi potrebo po trzni raziskavi

- presodi, ali se odziv na potrebo po raziskavi izvaja v
okviru rednih aktivnosti oddelka za strateski razvoj in
marketing, ali pa gre za novo trzno raziskavo

- presodi, ali je potreba po raziskavi upravi¢ena
za strate$ki razvoj, ali naj se izvaja v AC d.d. ali
v posamezni druzbi Skupine AC

- poskrbi za izvedbo trzne raziskave v druzbi po enaki
metodologiji, kot ta poteka v Skupini AC

- pooblas¢ena oseba (pomoc¢nik generalnega
direktorja, direktor druzbe) poda pisno zahtevo, ki
mora vsebovati namen, inpute in pric¢akovane
rezultate raziskave.

- ugotovi, ali podana zahteva vsebuje vse podatke
oz. ali so zahteve opredeljene dovolj podrobno za
kakvostno izvedbo raziskave
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Podporni proces: TrZno raziskovanje

Oznaka: O/10/007

Izdaja:003

Stran: 5/6

3. Obravnavanje
in usklajevanje
zahteve

obravnavana in
usklajena zahteva

4. Postavljanje
metodologije

opis metodologije
za raziskavo

A

5. lzvajanje
metodologije

izvedena
raziskava

6. Predstavitev
rezultatov

predstavljeni
rezultati

- pom. gen. dir za SRM

- specialist razvoja

- analitik trga

- specialist razvoja

- skupaj s pristojnimi sodelavci, ki sevklju¢ujejo po
potrebi (vodja odnosov z javnostmi, ostali pomoc¢niki
gen. dir., specialist razvoja) obravnava zahtevo in jo z
njimi uskladi

- postavi metodologijo za raziskavo (zbiranje in
obdelava podatkov, telefonska ali pisna anketa,
panelna raziskava, dolo¢anje numerusa ter vzorca -
cillina populacija ali naklju¢ni vzorec); po potrebi se
vklju€ujejo zunanji sodelavci

- izvede raziskavo na dolo¢enem vzorcu in po dolo¢
eni metodologiji v predpisanem ¢asu; po potrebi se
vklju€uje zunaniji sodelavec

- skupaj z analitikom trga predstavi rezultate
raziskave naro¢niku
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Podporni proces: Trzno raziskovanje

Oznaka: O/10/007

Izdaja:003

Stran: 6/6

Ill.kontrolna to¢ka

da konéno porogilo -
¢ raziskava

7. 1zdelava
koné&nega porocila
in predaja
naro¢niku

baza podatkov

8. Uvrs¢anje v
bazo raziskav

azurirana baza
podatkov

9. Sprotno
preverjanje in
azuriranje

- pom. gen. dir za SRM

- pom. gen. dir za SRM

- analitik trga

- analitik trga

- preveri, ali so rezultati zadovoljili pri¢akovanja
naro¢nika

- poskrbi za izdelavo konénega porocila in ga preda
naroc¢niku

- uvrsti raziskavo v bazo podatkov oz. raziskav in
poskrbi za urejanje pravic za dostope do raziskave

- v bazi podatkov oz. raziskav sprotno preverja in az
urura relevantne podatke podatke in o spremembah, ki
bi lahko pomenile nov polozZaj oz. vplivale na
poslovanje, obves¢a naro¢nika
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Priloga 2: Elektronski prikaz Podjetniskega portala Autocommerce d.d.

PPS - Domoy - Microsoft Internet Explorer

Datoteka  Urejanje  Pogled  Priliubliene

o =] [ Gh Dk 5l pribiens @ vetpredstavnost €2 (- - LJi

Taslov | ] hitp:facdddoc:B080{def ault aspx

_':  Microsoft Offics
ri.SharePoint Portal Server 2oz

I Teme  Novice  Strani

AUTOCOMMERCE ..
okautocommerce

Perftech.S5.net

Povezave

URL

Majdi.si iskalnik

Gaagle iskalnik

Koristne informacije A

URL
Telefonski imenik zapaslenih v
AC

Waslovi druZh v skupini AC

AC VESTNIK v elektronskem
zapisu (PDF}

Hasveti uporabnikom 15
Nasveti zaposlenim

Koledar izabraevan]

S5k 5e

AC INTRANETNI PORTAL ACdd

Novice na uradni internetni strani AC

A€ |aurocommence ;.. Novice

Urejanje strani

All sources

B Foidi  Links >

Odnosi z javnasimi Telefon: +386 (1) 588 3103 Faks: +386 (1) 588 3119 E-mail:info@autocommerce.si

Zadnja nowica: 31.05.2005 14:46:02

dom arhiv kontakti no novicah | I oo

Skupscina Autocommercea d.d. sto odstotno seglasna

' Ljubliana, 31. maj 2005 -V poslovnih prostorin Autocommercea d.d. so se
danes sestall delnifarji na redni letni skup&€ini druZbe. Navzodih je bilo
1.942.108 glasov ali 68.64 odstotka delnic z glasovalno pravico. Skupééina
se je seznanila s porodilom Nadzornega sveta in s sto odstotkov veeh
navzofih glasov sprejela vse prediagane sklepe, med katerimi tudi sklep za
uporabo bilanénega dobifka za leto 2004, ki je znagal na dan 31, december
2004 nekaj ved kot 1,5 milijarde tolarjay.

Podjetje Protej postalo 24,7-odstotni lastnik
Autocommercea

' Ljubljana, 30. maja - Podjetje Protej d.o.o, katerega lastnik in direktor je
Branke Sibakovsk, Je postalo 24, 7-odstotni lastnik Autocommercea d.d .
Prote] je delnice Autocommercea odkupil od nekaterih slovenskih bank in
druZb, ki se ukvarjajo s finanéno dejavnosto. Vv Autocommerceu smo
poslovhno odioéitey Proteja pozdravill . Kot so sporodili iz Proteja, so 2
nakupom skoraj Cetrtinskega deleZa prispevali tudi k nekoliko bolj urejeni
lastnigki struktur Autocommercea, saj je ta prace razpriena.

3«

[£3

Poslovni podatki -
URL

ORGAMIZIRANOST, WODILMI
DELAVCI

JAVNE OBJAVE DELNIEKE
DRUZBE in druge paslavne
infarmacijs
ORGAMIZACIISKA
DOKUMENTACIIA

FREDLOGE DOKUMENTOY

PLANSKE USMERITVE
AMALIZE POSLOWANIA
PROJEKTI

Neznano podrodje (Me3ano)




Priloga 3: Elektronski prikaz baze trZznega raziskovanja

wicrosoft Internet Explorer

Datoteka  Urejanje  Pogled  Priliubliene  Orodja  Pomof

@Naza] - EY b3 ) ‘_h /:) Iskanje ‘f\'{Pnljublisns e‘\fs:'prsdstavnust @ EZ:{- :.\; _J ﬁ

Maslow @http:p’,iacdddoc:SUSDp’s\teszRLlayouts,iIUGUIV\ewIsts‘aspx v Pojdi  Links >*

seznami Ustvari Nastavitve mesta Pomot
a TREMNE RAZISKAVE
Dokumenti in seznami

Izberite pogled Ta stran prikazuje vse knjisnice, sezname, table za razprave in ankete na tem spletnem mestu. Ce si #elite ogledati wsehino knjisnice ali seznama, kliknite njeno ime. Ce Selite ustvariti novo

knjiZnico ali seznam, kliknite Ustwvari.

SJUstvari
dokurnentoy .
e ’ KnjiZnice dokumentov Opis Elernenti Zadnja sprememba
Knjiznice slik
. |3 Analize - Acdd 15 2 months ago
Seznami
Tallle 22 (53] Analize - finance Analize privlaénosti ponoge finance 1 10 months ago
FEELIERD 3] Analize - 1T Analize privladnosti ponoge IT 3 & months ago
Ankete
(53] Analize - poslovno hotelirstyo Analize priviaénosti ponoge poslovno hotelirstvo 3 10 months ago
Glejte tudi [3] Analize - proizvodnja Analize privlaénosti ponoge proizvodnja 1] & months ago
| Mests (53] Analize - trgovina z vozili Alanlize privladnost panoge trgovina z vozili 23 3 months ago
B Delovni prostari —
B Delovni prostori (3] Clanki - aCdd 136 77 minutes ago
srecan) [EET} Elanki - finance 327 2& minutes ago
EET) Clanki - poslovna hotelirstvo 307 18 minutes ago
[EET} Elanki - proizvodnja 46 13 minutes ago
EET) Clanki - trgovina z vozili 250 2 minutes ago
i Elanki -IT 168 2 months ago
(i3] Makroekonomski podatki Makroekonomski podatki 8 3 months ago

KnjiZznice slik
Mi knjiznic slik, e jo Zelite ustvariti, zgoraj kliknite Ustwari,

Seznami

&1 Obvestila Za objavo sporofil na domadi strani wase strani uporabite seznam Objave. 1 10 months ago

=] Povezave Za dostop do spletnih strani, ki so zanimive ali koristne za &lane vale 1 10 months ago
skupine, uporabite seznarm povezav.

[ seznam wseh analiz 45 4 hours ago

[ =eznam wseh dlankoy 1232 1 minute ago

[ statistika dokumnentoy Podatki o Ftevilo dokumentoy 1zo 1 minute ago

Table za razprave
Mi tabel za razprave, e jo Zelite ustvariti, zgoraj kliknite Ustvari,

Ankete
Mi anket. Ce jo Zelite ustvariti, zgaraj kliknite Ustvari.

‘ﬂ Local intranet




