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Prodajna in marketinska naravnanost — kako se odrazata v marketinskih raziskavah

V Sloveniji je bila Ze veckrat ugotovljena problemati¢nost stanja glede marketinske
naravnanosti podjetij. Podjetja zaradi nejasnega razumevanja marketinga ne uspejo zadostno
razviti marketinSke naravnanosti, pogosto pa se tudi zamenjuje marketing s prodajo. Zanimalo
me je, kako se ta nejasnost odraza v marketinskih raziskavah, in ali se marketinske raziskave
v Sloveniji narocajo in uporabljajo bolj v marketinSke ali prodajne namene. Tega sem se lotila
tako, da sem najprej na podlagi primerjave prodajne in marketinske naravnanosti izluscila
znake, po katerih lahko ugotavljamo, ali se v marketinski raziskavi kaze bolj prodajna ali
marketin§ka naravnanost naro¢nika. S predstavniki bolj uveljavljenih trznoraziskovalnih
agenci] v Sloveniji sem izvedla nizko strukturirane intervjuje in na podlagi rezultatov
ugotovila, da se v Sloveniji marketinske raziskave uporablja bolj za potrebe marketinga.

Kljucne besede: marketinSka naravnanost, prodajna naravnanost, marketinske raziskave

Sales and market orientation —how arethey reflecting in marketing resear ch

Problematic state of market orientation in Slovenian companies was established several times.
Because of unclear understanding of marketing, companies are not able to become market
oriented at the fullest, and marketing is a lot of times mistaken with sales. I wanted to find out
how this affects marketing research and what is the main end for doing marketing research —
is it marketing or increased sales. First I compared sales and market orientation and pointed
out signs that we can search for in marketing research to determine which orientation is
predominant. Then I conducted low structured interviews with four leading people in their
marketing research agencies. On the basis of this data I can conclude that in Slovenia
marketing research is mostly used for marketing purposes.

Key words: market orientation, sales orientation, marketing research
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1 Uvod

MarketinsSke raziskave naj bi ze same po sebi izkazovale marketinsko naravnanost podjetja.
To pove zZe skupen pridevnik — marketinski — ki nakazuje, da so tako raziskave kot
naravnanost v domeni marketinga. Koncept marketinga pa je tako kompleksen, da Janci¢
(1990) pravi, da ga je vc€asih lazje opredeliti, kot kaj marketing ni; in vsekakor lahko trdimo,
da marketing ni prodaja. Prodaja je le majhen del v celotnem procesu menjave, ki lahko
zakrije celo naravo marketinga. Glede na to, da v SirSi javnosti Se vedno ni jasnega
razumevanja marketinga in se ga vse prepogosto zamenjuje zgolj s prodajo, lahko celo

reCemo, da je prodajna naravnanost podjetij v praksi najbolj skodljiva za koncept marketinga.

Se ena posebnost, ki je znadilna za nase razmere, je doprinesla k nejasnemu razumevanju
marketinga. Janci¢ (2001b, 202-203) ugotavlja, da pri nas marketing kot strateska filozofija
upravljanja sicer $e ni zazivel, so se pa Ze uveljavile posamezne funkcije marketinga, kot sta
oglasevanje in pospesSevanje prodaje. To je Se bolj zameglilo vso kompleksnost, ki je zajeta v
marketinSki usmeritvi, saj ti dve dejavnosti uvrs¢amo predvsem v prodajno naravnanost, ki je
zgodovinsko gledano predhodnica in hkrati nasprotnica marketinski naravnanosti.
Problematic¢nost stanja glede marketin§ke naravnanosti podjetij v Sloveniji je bila ugotovljena
ze veckrat, v razli¢nih raziskavah, izvedenih s strani razli¢nih avtorjev (na primer Gabrijan,
Jan€i¢, Snoj, Zupancic€ ...). Zato se lahko povsem upraviceno vpraSamo, kako se to nejasno

razumevanje odraza v marketinskih raziskavah.

Naceloma prodajno naravnano podjetje nima potrebe po raziskovanju. Proizvaja ze
oblikovane izdelke ali storitve (v nadaljevanju produkte — kot skupno poimenovanje za
izdelke in storitve) in se posluzuje le prodajnih prijemov — promocije in oglasevanja. Ker pa
vemo, da v praksi ni tako, da bi se vsako podjetje strogo drzalo le ene poslovne naravnanosti,
ampak lahko v vecini primerov govorimo o mesSanici vsaj dveh, domnevam, da prihaja do
situacije, ko je podjetje veCinoma Se prodajno usmerjeno, vendar ze prevzema neka nacela
marketin§ke naravnanosti, tako da sicer naro¢a marketinske raziskave, ampak jih uporablja
bolj kot ne v prodajne namene. Druga moznost je, da se podjetje sicer opredeli kot
marketin§ko naravnano, da deluje v dobro potrosnikov, njegovo vedenje pa v resnici izkazuje

prodajno usmerjenost. To je lahko bodisi zato, ker v taksnih podjetjih v resnici ne verjamejo v



marketin§ko naravnanost in s tem v delovanje na podlagi zadovoljevanja potreb potrosnikov,
ali pa preprosto ne znajo udejanjiti marketinske naravnanosti, tako da ostajajo usmerjena
predvsem sama k sebi. V takem primeru poznavanje potroS$nikov in prilagajanje na njihove
potrebe ni namen poslovanja, ampak le manipulativno sredstvo za doseg enostranskih ciljev

podjetja (Janc¢i¢ 1999, 80).

Moj namen je torej raziskati, ali se marketinske raziskave v Sloveniji uporabljajo predvsem za
potrebe marketinga ali pa le kot manipulativno sredstvo za povecanje prodaje. Tega se bom
lotila tako, da bom najprej predstavila prodajno in marketinsko naravnanost. Pri tem bo vecji
poudarek na marketinSki naravnanosti, zaradi kompleksnosti tega koncepta. Nadalje bom
umestila marketinSke raziskave v tematiko marketinSke naravnanosti, nato pa s primerjavo
prodajne in marketinSke naravnanosti izlus¢ila znake posamezne naravnanosti, ki jih bom v
empiricnem delu iskala v marketinskih raziskavah. Skozi zrcalo marketinskih raziskav ne
bom neposredno ugotavljala, koliko so podjetja v Sloveniji prodajno ali marketinsko
usmerjena, ampak bom ugotavljala, katere znake posamezne naravnanosti lahko razberemo iz
narocenih marketinSkih raziskav in kaksno je prevladujoce stanje na slovenskem trgu glede

namena uporabe marketinskih raziskav.



2 Prodajna in marketinska naravnanost

Tako v teoriji kot v praksi obstaja veliko Stevilo obstojeCih poslovnih naravnanosti podjetij,
prav tako poznamo ve¢ razli¢nih klasifikacij naravnanosti podjetij k trgu. Aaker (v Snoj in
drugi 2004, 43) deli poslovne naravnanosti podjetij na zaprte in odprte — glede na to, iz
¢igavih potreb podjetje izhaja pri svojem poslovanju. Pri zaprtih naravnanostih podjetje izhaja
vecinoma iz lastnih potreb. Sem uvrS¢amo proizvodno, izdel¢no in prodajno-oglasevalsko
naravnanost. Pri odprtih naravnanostih pa podjetje zato, da bi bolje zadovoljilo svoje potrebe,
uposteva potrebe svojega okolja. Sem uvr§¢amo naravnanost na potros$nike in druzbeno

naravnanost.

Kotler (2006, 9—-11) lo¢i naravnanost podjetij k trgu glede na pet konceptov: proizvodni,
izdel¢ni, prodajni, marketinski in druzbeno marketinski koncept. Ti koncepti so osnova, na
kateri podjetja izgradijo svoje strategije. Po Kotlerju (2006) lahko torej govorimo o petih
razliénih naravnanostih podjetij k trgu: proizvodna, izdel¢na, prodajna, marketinska in
druzbeno marketin§ka naravnanost. Te naravnanosti so bile zgodovinsko gledano razli¢ne
faze na poti k marketin§ki naravnanosti, danes pa se spreminja Ze sama marketinska
naravnanost. V¢asih je bilo dovolj, da je podjetje zadovoljevalo potrebe in Zelje potrosnikov
ze samo s tem, da se ni sprasevalo o vplivu teh Zelja in potreb na njihovo zdravje, danes pa
mora misliti tudi na SirSe koristi potroSnikov. Naslednja stopnja, ki jo omenja Kotler, pa bo
druzbeni marketinski koncept/naravnanost, ko bo podjetje moralo upostevati, tudi kakSne
posledice ima lahko zadovoljevanje zelja in potreb potrosnikov na okolje (Kotler v Janci¢

1999, 105).

Kot sem Ze prej utemeljila, bom izpostavila in primerjala le dve poslovni naravnanosti:
marketinsko, ki je Ze vrsto let najbolj opevana in za katero je bilo Ze veckrat dokazano, da
pozitivno pripomore k poslovni uspesnosti podjetij (Pitt in drugi 1996; Kohli in Jaworski
1999; Slater in Narver 2000; Janci¢ 2001b; Kurtinaitiene 2005), ter prodajno naravnanost, na

katero lahko gledamo kot kontrast marketinSki usmerjenosti.



2.1 Prodajna naravnanost

Zgodovinsko gledano naj bi prodajna naravnanost nasledila proizvodno usmeritev priblizno v
tridesetih letih prejSnjega stoletja, ko je velika ekonomska kriza drasticno prizadela
proizvajalce, ki so vse stavili na proizvodnjo. Zaposleni, zadolzeni za prodajo, so zaceli
prevzemati vodilne poloZaje, ¢edalje pomembnejsi pa sta postajali agresivna prodaja in
promocija (Jan¢i¢ 1990, 26). Ideja, ki stoji za prodajno naravnanostjo, je namrec ta, da
potrosniki ne bodo kupili dovolj izdelkov, ¢e podjetje ne bo izvajalo dovolj agresivne prodaje

in promocije (Kotler 2006, 10).

Podjetja s prodajno naravnanostjo ne prilagajajo izdelkov ali storitev potrebam potrosnikov,
ampak skusSajo prodati to, kar imajo oziroma izdelujejo (Jobber 1995, 7; Kotler 2006, 10). Ta
usmerjenost je znacilna za podjetja, ki se ukvarjajo s produkti, po katerih ni veliko
povprasevanja ali pa za podjetja, ki se soocijo s presezenimi zmogljivostmi (Kotler 2006, 10).
Tak$na podjetja marketing dojemajo kot podporo prodajni funkciji, zanemarjajo oziroma ne
dajejo veliko pomena trznim analizam in raziskavam ter zavracajo marketing kot
organizacijsko kulturo. Sicer gradijo neke odnose s potrosniki, ampak ne z namenom, da bi
bolje razumeli njihove potrebe in zelje, temvec da bi povecali u€inkovitost prodaje (Avlonitis
in Gounaris 1999, 1020). Ne zanima jih, kakSno bo zadovoljstvo potrosnikov po nakupu.
Ocitno predvidevajo, da ¢e kupec z izdelkom ne bo zadovoljen, ne bo Siril slabe besede o
njem ali se pritozil na urad za varstvo potroSnikov. Mogoce celo mislijo, da bo s¢asoma

pozabil na svoje razocaranje in ponovno kupil izdelek (Zupanci¢ 1998, 56).

V petdesetih letih prejSnjega stoletja so podjetja v ZDA zacela ugotavljati, da s prodajno
usmeritvijo ne dosegajo ve¢ zadostnih profitov, lahko pa izboljSajo stanje, ¢e podjetje zacne
prilagajati izdelke in storitve v skladu z Zeljami in potrebami potroSnikov. Takrat je prislo do
t. 1. marketin§ke revolucije, ko se je pozornost od problemov proizvodnje preusmerila k

problemom menjave (Janci¢ 1990, 27).



2.2 MarketinSka naravnanost

2.2.1 Terminoloska nejasnost

Najprej je treba razjasniti terminolosko negotovost kar se tie rabe izrazov trzna naravnanost
in marketinSka naravnanost. V literaturi je zaznati precej$njo nekonsistentnost pri rabi teh
dveh izrazov, saj vCasih pomenita enako, v drugih primerih pa avtorji ti dve naravnanosti
pomensko razlikujejo. Problem ni samo v slovenski literaturi, temve¢ tudi v angleski. Tam se
mesata izraza market orientation in marketing orientation, ki prav tako vcasih (redkeje)
pomenita enako, nekateri avtorji pa ju pomensko razlikujejo. Market orientation se nanasa na
uspesno udejanjenje marketinSkega koncepta in poudarja razSirjenost le-tega po celi
organizaciji, v obliki poslovne filozofije ali kulture. Marketing orientation pa se nanaSa na
aktivnosti marketinskega oddelka (Pitt in drugi 1996, 6; Slater in Narver 1998, 1003; Saphiro
v Kohli in Jaworski 1999, 14; Panayides 2004, 46). Panayides (2004, 46) ter Hooley in drugi
(2003, 89) dodajo, da market orientation zajema poleg usmerjenosti na potrosnike, kot

predvideva marketinSki koncept, tudi usmerjenost na konkurente.

V angleski literaturi torej prevlada izraz market orientation, v slovenski literaturi pa za ta
izraz najdemo dve razli¢ici: trzna naravnanost in marketinska naravnanost'. Kot direktni
prevod bi bil ustreznejsi izraz trzna naravnanost. Tudi ¢e bi upostevali ugotovitve, do katerih
so prisli avtorji v angleskih besedilih, bi bil ustreznejsi ta izraz. Vendar slovenski izraz
trZzenje, kot ugotavlja Janci¢ (1999, 7), pomensko zavaja. Slovar slovenskega knjiznega jezika
(1998, 1433) navaja za pomen glagola trziti: trgovati, prekupcevati, prodajati. Tako je prevec
oCitno povezan s pojmom prodaje, poleg tega Janci¢ (1999) kot problemati¢no izpostavi
impliciranje pojma trg — kljub temu, da se vecCina marketinskih menjav dogaja na razli¢nih
vrstah trgov, za dolo¢ene oblike menjav trg ne obstaja, zato je bolje, da kot generi¢ni koncept
marketinga izberemo proces menjave, in ne trg. Marketinska usmeritev torej ni le trzna
naravnanost podjetij, saj ne upoSteva le koncnih potrosSnikov, temve¢ vse svoje deleznike:
partnerje, dobavitelje, trgovce, lokalne skupnosti, predvsem pa lastne zaposlene po nacelih
vzajemne menjave (Jan¢i¢ 2001a, 10-11; 2001b, 193). Izraz marketinska naravnanost je torej

pomensko bolj ustrezen in se bolj o¢itno lo¢i od prodajne naravnanosti.

! Sicer se pojavlja tudi izraz trzenjska naravnanost, vendar je manj pogost.
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2.2.2 Razlicne definicije

O marketinSki naravnanosti je bilo ogromno napisanega, avtorji pa kljub temu po vseh teh
letih obstoja izraza Se vedno niso povsem usklajeni, kaj marketinSka naravnanost pravzaprav
je. Zaplete se ze pri definiranju pojma, saj vecina definicij izhaja iz konceptualizacije
marketinSkega koncepta, ki je bil tekom Casa razlicno opredeljen (Siguaw in drugi 1999, 268).
Avtorji so si enotni, da so tri glavna dolocila marketinskega koncepta usmerjenost na
potrosnike, medsebojno usklajene marketinske aktivnosti in dobickonosnost (Hunt in Morgan
1995, 11). Glede marketinske naravnanosti pa sta se v literaturi najbolj uveljavili definiciji
dveh parov avtorjev (Narver in Slater ter Kohli in Jaworksi), obe napisani leta 1990. Sele po
tem letu je postal izraz market orientation Siroko sprejet — pred tem so se v angleski literaturi
za isti pojem meSali izrazi market driven, market focused, market oriented in customer
oriented (Mason in Harris 2006, 553). Vecina kasnejSih del se opre bodisi na eno bodisi na

drugo, ali pa kar na kombinacijo teh dveh definicij.

Narver in Slater (1990, 21) pojmujeta marketin§ko naravnanost kot kulturo organizacije in
pravita, da je sestavljena iz treh vedenjskih komponent — usmerjenosti na potroSnike,
usmerjenosti na konkurenco in koordinacije razli¢nih funkcij/oddelkov v podjetju — ter dveh
odlocevalskih kriterijev — dolgoro¢ni fokus in dobi¢konosnost. Usmerjenost na potros$nike in
konkurenco zajema vse aktivnosti, ki so potrebne za pridobivanje informacij o kupcih in
konkurentih na klju¢nih trgih ter razSirjanje informacij po celi organizaciji. Na teh
informacijah temelji medfunkcijska koordinacija, ki zahteva usklajeno delovanje vseh funkcij

v podjetju pri ustvarjanju dodane vrednosti za potro$nike.

Podobno definirata marketinsko naravnanost tudi Kohli in Jaworski (19992, 19), ki pravita, da
je marketinSka naravnanost zbiranje informacij (ang. market intelligence) o trenutnih in
bodocih potrebah potroSnikov, razsirjanje teh informacij po vseh oddelkih in odzivanje na
zbrane informacije. Vse to naj bi se dogajalo v celi organizaciji, ne samo v marketinSkem

oddelku.

2 Prvi¢ je bil ta Glanek objavljen leta 1990 v Journal of Marketing, ponovno pa je bil izdan v zborniku

Deshpandé, Rohit, ur. 1999. Developing a Market Orientation. Thousand Oaks, California: SAGE Publications.
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Kljub temu, da sta si definiciji podobni, vidi ve€ina avtorjev, ki se ukvarjajo z marketinsko
naravnanostjo, pomembno razliko med njima v tem, da Narver in Slater marketinsko
naravnanost pojmujeta kot organizacijsko kulturo, Kohli in Jaworski pa kot vedenje
organizacije. Avlonitis in Gounaris (1999) ter Snoj (2008) zagovarjajo stalisce, da sta ta dva
vidika medsebojno povezana in se dopolnjujeta. Namre¢ podjetja, ki imajo marketinsko
naravnano kulturo, izvajajo aktivnosti, ki se jih pripisuje marketin§Sko naravnanim podjetjem.
Strinjam se s tem stali§¢em, zato nadalje ne bom lo¢evala med marketin§ko naravnanostjo kot

kulturo in kot vedenjem organizacije.

2.2.3 Dolocila marketinSke naravnanosti

Marketinsko naravnana so torej tista podjetja, ki dojemajo marketing primarno kot kulturo, ki
prevladuje v organizaciji, in dajejo prioriteto zadovoljevanju potroSnikovih potreb in Zelja. Da
bi to dosegla, zbirajo informacije o potroSnikih in konkurentih, da se jim lahko podjetje
prilagodi in zagotovi zadovoljstvo potroSnikov (Avlonitis in Gounaris 1999, 1019) bolje kot
konkurenca (Jobber 1995; Narver in Slater 1998; Kotler in Armstrong v Panayides 2004). Da
bomo res dobro razumeli, kaj vse zajema marketin§ka naravnanost, si nekoliko podrobneje

poglejmo posamezne elemente.

Usmerjenost k potrosnikom narekuje, da morajo podjetja skrbeti za zadovoljstvo svojih
potro$nikov in da morajo vsi v podjetju verjeti, da so potrosniki sredi§¢nega pomena ter se s
tem skladno tudi vesti. Predvsem vodstvo mora verjeti, da je poslovne nacrte in cilje mozno
doseci skozi zadovoljevanje potreb in zelja potroSnikov (Jobber 1995, 5). Vseeno je treba
paziti, da to ne zasenci ostalih aktivnosti v organizaciji. Kot opozarjata Slater in Narver
(1998), moramo biti pozorni, da ne zamenjamo naravnanosti na potro$nike (ang. customer-
led) z marketinsko naravnanostjo. Podjetja, ki so naravnana na potroSnike, si ponavadi s
fokusnimi skupinami in raziskavami potroSnikov pomagajo pri razumevanju svojih
potro$nikov, njihovih Zelja in percepcij obstojeCih produktov, z raznimi tehnikami, kot na
primer conjoint analizo, pa usmerjajo razvoj novih izdelkov in storitev. Taksna podjetja lahko
tudi razvijejo tesne odnose s pomembnimi potroSniki, da dobijo podrobnejsi vpogled v
potrebe in Zelje potro$nikov. Kar pa se izkaze kot problemati¢no, je to, da so podjetja,
naravnana na potros$nike, reaktivna na kratek rok — namesto proaktivna na dolgi rok, kot
narekuje marketinska naravnanost — kar vodi v tako imenovano tiranijo trga (Hamel in

Prahald v Slter in Narver 1995, 67; 1998). To se zgodi takrat, ko podjetja vidijo svet le skozi
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o¢i potroSnikov in zanemarijo vse ostale dejavnike (Slater in Narver 1998, 1002).
Osredotoc¢enost na potrosnike je torej sicer pomemben, a ne edini element marketinSke

naravnanosti.

Zato je pomemben del marketinske naravnanosti tudi usmerjenost h konkurenci. Podjetje
mora poznati in razumeti kratkoro¢ne prednosti in slabosti ter dolgoro¢ne zmoznosti in
strategije svojih kljucnih in potencialnih konkurentov (Milfelner 2009, 25). V analizo klju¢nih
in potencialnih konkurentov je treba zajeti cel skupek tehnologij, ki lahko zadovoljijo trenutne
in pri¢akovane potrebe ciljnih potrosnikov, ne pa samo tistih, ki dolo¢eno potrebo zadovoljijo
na enak nacin kot podjetje samo (Narver in Slater 1990, 22), saj bi to vodilo v marketinsko
kratkovidnost, o kateri je ze leta 1960 govoril Levitt. To, da ima podjetje zadostne informacije
o svojih konkurentih — na primer o njihovih produktih, cenah in strategijah — lahko podjetju
pomaga, da na doloCenih segmentih bolje zadovolji potrebe potrosnikov kot konkurenti.
Serensen (2008, 755) je v svoji raziskavi celo ugotovil, da ima naravnanost na konkurente

pozitiven ucinek na trzni delez podjetja.

Kohli in Jaworski (1999) pravita, da je zbiranje informacij (ang. market intelligence) zaCetna
tocka marketinske naravnanosti. Vsako podjetje si mora ustvariti informacijski sistem, ki
vsebuje informacije o izraZzenih potrebah in preferencah potrosnikov ter analizo vseh zunanjih
dejavnikov, ki lahko vplivajo na te potrebe in preference — na primer vladna regulacija,
tehnologija, konkurenca in okoljski dejavniki. Na potro$nike ne moremo in ne smemo gledati,
kot da so izolirani od zunanjih dejavnikov in da se njihove potrebe in Zelje ne bodo tekom
Casa spreminjale. Zato ucinkovit informacijski sistem ne vsebuje le sedanjih, temve¢ tudi
prihodnje in latentne potrebe potro$nikov. En izmed intervjuvancev v raziskavi, ki sta jo
izvedla Kohli in Jaworski, pove, da so informacije o porajajocih se potrebah potrosnikov zelo
pomembne, saj traja kar nekaj ¢asa, preden razvijes nov izdelek in si ustvari§ potreben ugled.
Zato si ne more$ privosciti ¢akanja, da nastane nov trg, temve¢ mora$ zaceti razvijati nov
izdelek ze dve leti preden se nov trg razvije (Kohli in Jaworski 1999, 15). Latentne potrebe pa
so sicer ze obstojeCe potrebe, vendar se jih potrosniki Se ne zavedajo ali pa jih ne znajo

izraziti (Slater in Narver 1999, 1166).

Zbiranje informacij ter razumevanje potreb in problemov potroSnikov zahteva kar veliko

vlozenega truda. V primeru, ko osebni kontakt s potrosnikom ne zadostuje, podjetja izvedejo
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formalno marketinsko raziskavo, da lahko bolje razumejo motive in vedenje potro$nikov
(Jobber 1995, 8). Ceprav so marketinike raziskave zelo pomemben vir informacij, pa celoten
informacijski sistem ne more temeljiti le na raziskavah potrosnikov. Potrebne informacije je
mogoce zbirati formalno ali neformalno, vkljuuje pa tako primarne kot sekundarne vire
podatkov. Dodatni mozni nacini zbiranja podatkov so Se recimo neformalni pogovori s
partnerji na trgu, sreCanja in diskusije s potrosniki, lahko tudi z distributerji, ter analiza
prodajnih poro€il in raznih baz podatkov o potroSnikih (Kohli in Jaworski 1999, 16). Zbiranje
informacij mora postati kontinuiran proces, saj lahko le tako podjetje pravocasno zazna
spreminjajoce se potrebe, ki lahko predstavljajo potencial za nove priloznosti na trgu (Jobber

1995, 7).

Informacije same po sebi ne prinesejo prave vrednosti, e ni primernega odziva. Prav tako
veliko vlogo igra kakovost zbranih informacij (Kohli in Jaworski 1999, 40). Kako naj bi se
organizacija odzvala na marketinsko inteligenco, je seveda odvisno od vsebine pridobljenih
informacij, nekateri mozni nacini pa so: izbira ciljnih trgov, zasnova in ponudba izdelkov
oziroma storitev, ki zadovoljijo trenutne ali porajajoce se potrebe potrosnikov, ter izdelovanje,
distribucija in promocija teh produktov na nacin, da izvabijo Zelen odziv kon¢nih potrosnikov
(Kohli in Jaworski 1999, 19). Prav pri tem, kako uspesno se posamezna organizacija odzove
na potrebe potrosnikov, nastajajo pomembne razlike med organizacijami, ki jim lahko
prinesejo konkuren¢no prednost pred ostalimi, Se posebej, ¢e je ta dodana vrednost, ki jo je
organizacija ustvarila za potroSnike, redka in tezka za posnemanje (Narver in drugi v Singh

2008, 29).

Da bi lahko podjetje ucinkovito uporabilo vse informacije o potroSnikih in konkurentih ter se
nanje primerno odzvalo, morajo biti vse funkcije oziroma oddelki v podjetju medsebojno
povezani. Treba je razmisljati na tak nacin, da ima prav vsak posameznik v podjetju moznost,
da prispeva k ustvarjanju dodatne vrednosti za potroSnike (Narver in Slater 1990, 22).
Marketinska naravnanost torej nikakor ne sme biti odgovornost zgolj marketinskega oddelka
(Kohli in Jaworski 1999, 13), ampak mora biti celotna organizacija preZeta z marketinsko
naravnano kulturo in med zaposlenimi, ne glede na oddelek ali funkcijo, ki jo posameznik
opravlja, mora potekati dobra komunikacija. Pri tem igra bistveno vlogo interni marketing, ki
mora biti prav tako marketin§ko usmerjen k lastnim zaposlenim. Le, ¢e bodo zaposleni

zadovoljni, zadostno usposobljeni in ¢e bodo razumeli cilje ter standarde odli¢nosti pri delu
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(Janci¢ 1990, 123) in nacine, kako to doseci, bodo dovolj motivirani, da bodo delovali v smeri

ustvarjanja dodatne vrednosti za potrosnike na kar se da inovativen nacin.

V novejsi literaturi prihaja do poudarka, da se podjetja ne smejo le odzivati na razmere na
trgu, ampak morajo trg tudi preoblikovati (Rojsek 2001, 26). To pomeni, da se morajo
ukvarjati z vprasanjem, kako usmeriti pozornost potroSnikov na tiste znacilnosti, ki jih do
sedaj Se niso upostevali, ali pa jim ponuditi nekaj ¢isto novega, kar bo zadovoljilo doloceno
latentno potrebo pri obstojecih in potencialnih potroSnikih. Tako lahko razlikujemo med
odzivno in proaktivno marketin§ko naravnanostjo — odzivna se nanasa na odkrivanje,
razumevanje in zadovoljevanje izrazenih potreb, proaktivna pa na odkrivanje, razumevanje in
zadovoljevanje latentnih potreb potrosnikov (Narver in drugi v Bodlaj 2008, 11). Proaktivna
marketin§ka naravnanost je tesno povezana z inovacijami. Milfelner (2009) je z raziskavo na
slovenskem trgu potrdil, da je marketinSka naravnanost klju¢nega pomena pri zagonu
inovacijskih procesov v podjetju in pri difuziji inovacij na trgu in da je neposredno povezana

z razvojem novih izdelkov.

Da bi lahko podjetje delovalo v skladu s prej omenjenimi smernicami marketinske
naravnanosti, mora biti dolgorocno naravnano. Dolgoro¢na osredotocenost se nanasa tako na
dobicke, kot tudi na implementacijo vseh treh vedenjskih komponent marketinSke
naravnanosti — usmerjenost na potrosnike, konkurente in medfunkcijska usklajenost. Ce hoce
podjetje preziveti na dolgi rok, se pravzaprav ne more izogniti dolgoro¢ni perspektivi (Narver
in Slater 1990, 22). Splosno je Ze znano dejstvo, da je mnogo drazje privabljati vedno nove
potrosnike, kot pa obdrzati ze obstojeCe. Da bi podjetja dosegla, da se bodo Ze obstojeci
potro$niki vrnili in ponovno kupili produkt, morajo s potrosniki graditi trajne odnose, skrbeti
za njihovo dolgoro¢no zadovoljstvo, dodana vrednost, ki jo ponujajo, pa bo privlacila tudi
nove potroSnike (Narver in Slater 1990; Jobber 1995). Skratka, podjetje mora zaupati v
dolgoro¢ne investicije in verjeti, da se bo na dolgi rok izkazalo, da so bile vse aktivnosti,
usmerjene v preucevanje potroSnikov in konkurentov ter iskanje nacinov za nudenje

najboljSega zadovoljstva potrosnikom, dobi¢konosne.

Kar nas pripelje Zze do zadnjega elementa marketinske naravnanosti — dobickonosnosti. Ta je v
bistvu posledica marketinSke naravnanosti podjetja, hkrati pa tudi merilo uspesnosti, saj je

vi§ja stopnja marketinSke naravnanosti povezana z vi§jo stopnjo dobi¢konosnosti (Narver in
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Slater 1990). Marketinski koncept predvideva, da bodo podjetja dosegla dobickonosnost in
tudi druge cilje s tem, da bodo zadovoljila zelje in potrebe potrosnikov (Jobber 1995, 4; Pitt in
drugi 1996, 7). Ne glede na neskladje pri definiranju pojma so avtorji precej soglasni glede
tega, da ima marketinSka naravnanost pozitiven u€inek na uspeSnost poslovanja. Slater in
Narver (1998, 1001) celo pravita, da je kljucnega pomena za uspeh. Relevantna je za vsa
podjetja, ne glede na dejavnost in okolje — torej ne glede na turbulenco na trgu, intenzivnost
konkurence ali tehnoloSke spremembe. Glede na zunanje dejavnike je treba le preceniti, do
kolik$ne mere jo je potrebno razviti (Narver in Slater 1990; Hunt in Morgan 1995; Jaworski in
Kohli 1999). Ce je na trgu malo konkurentov in malo sprememb, je zadostna niZja stopnja
marketinSke naravnanosti, bolj kot intenzivnost konkuren¢nosti naras¢a in vecC kot je
tehnoloskih ali drugih sprememb, bolj postane pomembno, da ima podjetje visoko razvito
marketin§ko naravnanost. Ta mu pred drugimi prinasa konkurencno prednost, saj jo je tezko
opazovati in razumeti, kaj Sele posnemati (Slater in Narver 1998, 1004). Hunt in Morgan
(1995, 11) opozorita, da je lahko marketinska naravnanost konkuren¢na prednost le, kadar je

redka med konkurenti, sicer postane Ze kar pogoj za prezivetje.

Ce povzamem bistvene ugotovitve, so res uspe$na marketiniko naravnana podjetja
dolgoro¢no usmerjena, potrosnikom ponudijo, kar si Zelijo, Se preden potrosniki ugotovijo, da
so si to Zeleli, iS¢ejo priloznosti na novih trgih ter razvijajo inovativne nove produkte bolje kot
njihovi konkurenti, vse to pa pocnejo skladno z uposStevanjem potreb vseh ostalih relevantnih
deleznikov, kar se v kon¢ni fazi odraza v dobickonosnosti in konkurenéni prednosti. Bistveno
spoznanje o marketinski naravnanosti je Se to, da nanjo ne moremo gledati, kot da je oziroma
je ni v doloCenem podjetju. Bolj pravilno dojemanje marketinSke naravnanosti bi bilo
ugotavljanje stopnje, do katere jo je podjetje razvilo (Kohli in Jaworski 1999, 20). To pa se da

ugotoviti z merjenjem marketin§ke naravnanosti.
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2.2.4 Merjenje marketinske naravnanosti

Da bi ugotovili, do kaksne stopnje je podjetje razvilo marketin§ko naravnanost, se je ze veliko
avtorjev lotilo merjenja marketinske naravnanosti. Tudi pri tem so imena, ki se najpogosteje
pojavljajo, Narver in Slater ter Kohli in Jaworski (njima se je pri razvijanju merske lestvice
pridruzil Se Kumar). Obe merski lestvici temeljita na vprasalniku, sestavljenem iz sklopov
vprasanj, ki se navezujejo na tiste elemente marketin§ke naravnanosti, ki jith posamezen par
avtorjev poudarja v svoji definiciji marketinske naravnanosti. Lestvica Narverja in Slaterja
(1990) MKTOR zajema vprasanja, ki se nanasajo na usmerjenost na potrosnike, usmerjenost
na konkurente in medfunkcijsko povezanost. Kohli in drugi (1993) pa so v svojo mersko
lestvico MARKOR zajeli tri sklope vprasanj, ki se nanasajo na pridobivanje in razsirjanje
informacij ter odzivanje na njih. Sicer nobena od teh dveh merskih lestvic ni idealna, vendar
Se nih¢e do sedaj ni razvil novega merskega instrumenta, ki bi bil SirSe sprejet. Vsak si je le
prilagodil merski instrument ali zasnoval novega na podlagi teh dveh, v skladu s potrebami

lastnega raziskovanja.

Kar je za nas pri merjenju marketinSke naravnanosti Se posebej zanimivo, so rezultati, do
katerih so prisli v Sloveniji. Snoj in drugi (2004) so del ekipe, ki je pod okriljem
mednarodnega raziskovalnega projekta ACE »The Effect of Privatisation and Foreign Direct
Investment on the Marketing of Enterprises in Central and Eastern Europe« izvedla raziskavo
v Sloveniji med leti 1995 in 1997 ter ponovno leta 2001. Prva raziskava je pokazala, da so v
Sloveniji prevladovali zaprti tipi naravnanosti (izdel¢na, proizvodna in prodajno-oglasevalska
naravnanost), obstajale pa so tudi razlike med panogami — na primer v kmetijstvu najbolj
prevladuje izdel¢na naravnanost, v industriji naravnanost na potrosnike, v trgovini na drobno
pa prodajno-oglasevalska naravnanost (Snoj in Gabrijan 1998, 12). Rezultati iz leta 2001
(Snoj in drugi 2004) so pokazali Ze nekoliko drugacno sliko. Najbolj prisotna je bila
naravnanost na potroSnike, sledila ji je izdel¢na naravnanost. Najvis§jo stopnjo marketinske
naravnanosti so dosegla podjetja v trgovini na malo, najniZjo pa podjetja v kmetijstvu.
Mogoce velja omeniti, da so bila v vzorec zajeta le srednje velika in velika podjetja (z ve¢ kot
20 zaposlenimi). Snoj (2008) je sam ponovil podobno raziskavo in ugotovil, da podatki iz leta
2008 pricajo o Se vi§ji stopnji marketinSke naravnanosti podjetij v Sloveniji. Najvecje
pozitivne premike je ugotovil pri trditvah, da si prodajno osebje medsebojno posreduje
informacije o konkurentih, da podjetja merijo zadovoljstvo potrosnikov in da so poslovne

strategije usmerjene k povecevanju vrednosti produktov za potrosnike.
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Gabrijan in drugi (1998) so z uporabo lestvice za merjenje marketinske naravnanosti podjetij,
ki sta jo razvila Narver in Slater, preverili, ¢e drzi, da so bivSa druZzbena podjetja brez
neposrednih tujih vlaganj zaradi svoje preteklosti manj marketinsko naravnana kot tista
podjetja, ki so ze od samega zaCetka v zasebni lasti in so delezna vlaganj iz tujine. Ugotovili
so, da so podjetja, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti, znaCilno bolj marketin§ko naravnana
od podjetij, ki so bila v druzbeni lasti. Tuj kapital sicer nekoliko pripomore, vendar po

njihovih ugotovitvah ne prinese bistvenih sprememb.

Zabkar in Zba¢nik (2009, 100) sta v svoji raziskavi ugotovili, da v praksi $¢ vedno prepogosto
prihaja do enacenja marketinga in prodaje. Do takSnega zakljucka sta prisli, ker se mnogo
podjetij opredeljuje kot marketinsko naravnana, ¢eprav je v veliko podjetjih cilj koli¢inska
prodaja in ne dobiCek, ne izvajajo analiz sprememb v poslovnem okolju, v potrebah

potro$nikov in izzivih konkurentov ter ne iS¢ejo novih strategij za rast podjetij.

Kar se tie uporabe marketinskih raziskav v Sloveniji, sta RojSek in Podobnik (2000, 107—
108) ugotovili, da so podjetja bolj usmerjena v kvantitativne kot kvalitativne podatke. Slednje
naj bi celo zelo zanemarjali. 1z tega lahko sklepamo, da podjetja v Sloveniji bolj zanima,
koliko je neCesa, ne pa tudi zakaj se nekaj zgodi — na primer bolj jih zanima koliko dolocenih
izdelkov potrosniki kupijo, ne pa tudi zakaj se potrosniki odlocijo za nakup, kdo ima najvecji
vpliv na nakup v gospodinjstvu, kje najraje kupujejo in zakaj ter kako dojemajo doloc¢en
produkt v primerjavi s konkurencnimi produkti. Zaskrbljujoc je tudi podatek, da priblizno dve
petini podjetij ni raziskovalo znacilnosti segmentov potrosnikov, na ¢emer se gradi strategijo

diferenciacije.
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3 Umestitev marketinskih raziskav v kontekst marketinske nar avnanosti

Ceprav je v praksi bolj razirjen izraz trzne raziskave, sem se odloila za uporabo izraza
marketinSke raziskave zaradi istega razloga, kot sem ga navedla ze pri utemeljitvi, zakaj
marketinSka in ne trzna naravnanost. Lahko bi sicer trzne raziskave razumeli ozje, kot
raziskave, vezane na trg — na primer raziskave velikosti trga, trznega potenciala in stopnje
rasti, preverjanje geografske porazdelitve potrosnikov, razdeljevanje potrosnikov v segmente,
raziskovanje konkurentov, njihovih strategij, vedenja in produktov ter recimo raziskovanje
ostalih ¢lenov v verigi in preverjanje distribucije po razli¢nih tipih trgovin. Marketinske
raziskave pa S$irSe — na primer iskanje priloZznosti in omejitev na trgu, ocena
trznokomunikacijskih akcij, raziskovanje potrosnikov in njihovega nakupnega vedenja in
namer, pa tudi recimo preverjanje uspesnosti ostalih marketinskih aktivnosti. Vendar je
realnost ve¢inoma takSna, da vse paSe v isti ko§ oziroma pod isti naziv, kar je v mojem

primeru marketinske raziskave.

Ce pogledamo, kak$no mesto zavzemajo marketinike raziskave v kontekstu marketinske
naravnanosti, moramo seveda zaceti pri zbiranju informacij in ustvarjanju informacijskega
sistema. Zbiranje informacij pa se zacne z marketinskimi raziskavami — podjetje opredeli
problem, ki se ga razvije v raziskovalni problem, sledi odloCitev za najustreznejSo
metodologijo, izvedba raziskave, analiza podatkov in porocilo, kon¢ni rezultat pa je prispevek
k ustvarjanju ustreznega informacijskega sistema podjetja. Da bi zbrani podatki lahko
pomagali poganjati marketinsko naravnanost podjetja, mora podjetje te informacije ustrezno
interpretirati, jih postaviti v kontekst z vsem ostalim znanjem in obogateno znanje razsiriti po
celi organizaciji. To, da se posamezniki v podjetju ustrezno odzovejo na zbrane informacije,
okrepi marketinsko naravnanost podjetja (Javalgi 2006, 15), obenem pa poveca moznosti za
ustvarjanje novih produktov, ki bodo potrebe potrosnikov zadovoljili bolje, kot bi jih lahko

konkuren¢ni produkti.

Skratka, marketinSke raziskave so, kot pravijo Aaker in drugi (1998, 11I-7) dejavnost, ki
poganja marketinSko naravnano organizacijo in veze skupaj vse ostale aktivnosti v
organizaciji. Z razmahom interneta se mo¢ marketinskih raziskav Se krepi. Razumevanje

potrosnikov in konkurentov — kdo so, kako se vedejo, zakaj se tako obnaSajo in kako lahko
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predvidimo, da se bodo odzivali v prihodnosti — je osrednjega pomena v marketinsko
naravnanem podjetju. Vseeno pa je treba poudariti, da marketinSke raziskave, s katerimi
podjetje lahko raziskuje trg, zbira informacije o potrosnikih, trznem komuniciranju podjetja, o
konkurentih in Se marsiCem, niso edini moZen nacin zbiranja podatkov (Kohli in Jaworski
1993; Javalgi in drugi 2006, 14). Jobber (1995, 157-158) pravi, da se marketinske raziskave
uporablja bolj za trenutne potrebe, za pridobivanje informacij o trgih in o reakcijah
potro$nikov na aktivnosti marketin§kega spleta, za raziskovanje vedenja potrosnikov,
testiranje ucinkovitosti oglasevalskih kampanj, testiranje produktov in za raziskovanje imidza
blagovne znamke ali kar celega podjetja. Za ostale potrebe pa podjetje lahko na primer zbira
sekundarne informacije ter naroCa podatke iz podatkovnih baz o potrosnikih, ali pa na

neformalne nacine zbira podatke o vedenju potrosnikov (Webster 2002, 279-281).

Tradicionalne marketinSke raziskave niso ve¢ vedno zadostne. Da bi lahko na primer odkrili
latentne potrebe potrosnikov, je treba tradicionalne metode dopolniti Se z drugimi
raziskovalnimi pristopi (Slater in Narver 1995, 71). Malhotra in Peterson (2001) navedeta Se
nekaj drugih trendov, ki se porajajo v marketinSkih raziskavah zaradi vplivov zunanjega
okolja. Prvi trend, ki bi ga izpostavila, je, da zaradi ¢edalje hitrejSega poslovanja in Cedalje
veCje razSirjenosti racunalnikov, digitalne tehnologije, telekomunikacijskih naprav in
interneta marketinSkim raziskavam naras¢a pomen, saj imajo vec¢ji doseg, so bolj ucinkovite
in zmogljivejSe. Trend kaZe, da se bo marketinSke raziskave vedno pogosteje uporabljalo pri
normalnih poslovnih postopkih in ne ve¢ samo kot odziv na specifi¢ne marketinske probleme
ali priloznosti. Kvalitativne raziskave, ki so usmerjene v posameznika (kot na primer
etnografske raziskave), pridobivajo na pomenu pri raziskovanju in razumevanju porajajocih se
potreb potrosnikov, saj z njimi lahko raziskujemo tudi ¢ustva in neverbalno komunikacijo, kar
predstavlja vir mnogo bogatejSih podatkov. Najpomembnejsi vir za novosti, spremembe,
razvoj in napredek pa je seveda internet. Pomemben je tako kot vir sekundarnih podatkov, kot
tudi medij za izvajanje raziskav. PrinaSa namre¢ spremembe v izvajanju obojih, kvantitativnih
in kvalitativnih raziskav, ki s ¢edalje bolj razSirjeno uporabo interneta ne bodo ve¢ omejene
na oseben stik. Tako bo lazje dostopati do ljudi, Se posebej do segmentov potrosnikov, ki jih
je sicer tezko doseci zaradi tempa njihovega zivljenja — na primer zdravniki, odvetniki in razni

poslovnezi (Malhotra in Peterson 2001, 216-228).
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Zvestoba potrosnikov je eden izmed bolj pomembnih strateskih ciljev pri marketinskem
nacrtovanju, predstavlja pa tudi pomemben temelj za ustvarjanje trajne konkurencne prednosti
(Maydeu-Olivares in Lado 2003, 289). Logika pravi, da bolj kot bodo potroSniki zadovoljni,
bolj bodo zvesti. Zato je merjenje zadovoljstva potrosnikov zadnje Case Cedalje bolj aktualno
in pogosto. K porastu Stevila tovrstnih raziskav so zagotovo pripomogli tudi certifikati
kakovosti (ISO standardi), ki zahtevajo nenehno spremljanje zadovoljstva potrosnikov
(Karvan 2001, 225). Ne glede na to, da so te raziskave zelo privlacne in nezahtevne na prvi
pogled, Slater in Narver (1998, 1002) opozarjata na nekaj problemov. Prvi je, kako razviti
ustrezen merski instrument, da bo merjenje veljavno, saj so tak$ne raziskave po besedah
avtorjev velikokrat slabo zasnovane in izvedene, merijo napacne aktivnosti, ali pa v vzorec
zajamejo napacne potroSnike. Drugi problem merjenja zadovoljstva potrosnikov pa se pojavi,
¢e podjetje temu posveca toliko pozornosti, da zanemari ostale pomembne dejavnike, kar vodi

v preve¢ kratkorocno delovanje.

Podjetja, ki so prevzela marketinsko naravnanost za vodilno poslovno filozofijo podjetja, torej
pogosteje in bolj sistemati¢no uporabljajo in izvajajo formalne marketinSke raziskave ter bolj
vestno razsirjajo pridobljeno znanje po celem podjetju. Prav tako imajo zbiranje informacij
zastavljeno bolj Siroko — zbirajo vse informacije, ki bi lahko vplivale na njihovo poslovanje, z
ve¢jim poudarkom na strateSkem nacrtovanju in dolgoro¢ni naravnanosti kar se tice
pozicioniranja na trgu. Marketin§ko naravnane organizacije so tudi bolj nagnjene k
segmentiranju trga in prilagajanju svojih produktov, cen in promocijskih akcij glede na ciljne
segmente. Podjetja, ki so v ve¢ji meri razvila marketin§ko naravnanost, uporabljajo
informacije o potrosnikih, trgu in svojih produktih z namenom preverjanja uspesnosti raznih

marketinSkih aktivnosti (Gounaris in drugi 2004, 1501; Panayides 2004, 42).
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4 Znaki zarazlikovanje marketinske od prodajne naravnanosti

Do sedaj smo videli, kaj so znacilnosti prodajne in marketinsSke naravnanosti, ter kakSno
vlogo imajo marketinSke raziskave pri marketinski naravnanosti. Ker je moj cilj ugotoviti, po
katerih znakih lahko razlocujemo prodajno od marketinske naravnanosti, da bi ugotovila, ce
se posamezna naravnanost kaze v marketinskih raziskavah in kako, bom izbrani naravnanosti
podjetij med seboj primerjala in izluscila tiste razlikovalne znake, ki so relevantni v kontekstu
marketinSkih raziskav. Pri tem se bom sklicevala na Ze prej zapisane znacilnosti prodajne in
marketin§ke usmerjenosti ter si pomagala s primerjavo, ki jo je naredila Zupancic¢eva (1998,

57-58).

Ce zaénemo pri osrednjem fokusu in glavnem poudarku vsake naravnanosti, vidimo, da je
marketinSka naravnanost osredotoCena na potrosnike, prodajna pa na prodajo. Marketinsko
naravnano podjetje ugotavlja trenutne, bodoce in latentne potrebe potrosnikov, jih na podlagi
razli¢nih zelja in potreb deli v segmente in upoSteva razlike med njimi s tem, da jim prilagaja
ponudbo in trzno komuniciranje. Zadovoljstvo potro$nikov je pomembno pred, ob in po
nakupu (Levy in Zaltman v Zupanci¢ 1998, 57), zato je merjenje zadovoljstva potroSnikov kar
stalna praksa v podjetju. Na drugi strani se prodajna naravnanost v glavnem ukvarja s
potrebami proizvodnje in prodajalcev ter pospesuje prodajo z oglasevanjem in promocijo. Za

njih zadostuje en stik s potroSniki — tisti na prodajnem mestu, ko potrosnik kupi produkt.

Marketinska naravnanost je dolgorocno usmerjena — pomembno je spremljanje dolgoro¢nih
trendov, podjetje mora zaupati v dolgoro¢ne investicije, ki bodo na dolgi rok obrodile sadove
in se odrazale v dobickonosnosti. Ima dolgorocen cilj — ponovno sodelovati v menjavi s
potros$niki — ki temelji na logiki, da je lazje in ceneje ohranjati Ze obstojece potrosnike, kot
stalno pridobivati nove, zato je treba poskrbeti za zadovoljstvo potrosnikov in si prizadevati
za njihovo zvestobo. Pri tem vsekakor pomaga ¢im boljSa kakovost izdelkov oziroma storitev,
za katero si marketin§ko naravnana podjetja stalno prizadevajo. Prodajna naravnanost pa se
ravna po zasledovanju kratkorocnih ciljev (koli¢inska prodaja in maksimizacija profita), zato
so v podjetju pripravljeni vlagati le v kratkoro¢ne investicije, ki bodo kmalu pokazale ucinek.

Kakovost produktov za prodajno naravnana podjetja ni osrednjega pomena.
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Kar se konkurence tiCe, si marketinsko naravnana podjetja prizadevajo, da bi kar se da
natancno poznala svoje konkurente. Da bi lahko potrebe potrosnikov zadovoljili bolje kot
konkurenti, primerjajo produkte, cene, trzne poti in promocije, spremljajo akcije konkurentov
in preverjajo ucinek teh akcij na potrosnike. Ker se zavedajo, da je mozno doloceno potrebo
potros$nika zadovoljiti na razliéne nacine, ne zanemarijo tudi potencialnih konkurentov.
Spremljajo njihove prednosti in slabosti ter dolgotrajne zmoznosti in strategije. Podjetja s
prodajno naravnanostjo pa konkurenci ne posvecajo toliko pozornosti. Sicer spremljajo cene
konkuren¢nih produktov in razne promocijske akcije, da se lahko po potrebi borijo za kupce z
ustreznimi ukrepi — na primer z nizanjem cene ali uvedbo promocijskih akcij — ve¢ kot to pa

jih naceloma ne zanima.

Ker se marketin§ko naravnana podjetja zavedajo potreb potrosnikov in dejstva, da se potrebe
in Zzelje skozi Cas spreminjajo, so takSna podjetja odprta za spremembe in pripravljena
prilagajati svojo ponudbo glede na porajajoce se trende oziroma potrebe. Ravno obratno je pri
prodajno naravnanih podjetjih, saj imajo Ze izoblikovano ponudbo in zelijo le nekaj v zameno,
spremembam pa niso ravno naklonjena, saj bi to verjetno pomenilo le dodatne stroske v

produkeciji.

Kot (odvecen) stroSek prodajno naravnana podjetja dojemajo tudi marketinske raziskave.
Veliko ve¢ koristi vidijo v delu na terenu in v oskrbovanju obstojecih trgov, zato so za njih
marketinSke raziskave dokaj nepomembne in jih ne narofajo oziroma ne izvajajo tako
pogosto. Na drugi strani pa imamo marketinsko naravnana podjetja, ki vsa svoja dejanja
osmislijo na informacijah, ki jih imajo na voljo, zato redno naroc¢ajo marketinske raziskave
(ali pa jih izvajajo sama, ¢e imajo za to ustrezen kader). Dojemajo jih kot investicijo, ne kot
stroSek, rezultate raziskav pa uporabljajo za marketinsko nacrtovanje ali kontrolo uspe$nosti
preteklih trznokomunikacijskih akcij, za iskanje novih trgov in ostalih priloznosti na trgu ter

seveda za pridobivanje vseh potrebnih informacij o potro$nikih in konkurentih.

Moje raziskovalno vprasanje je bilo, kako se marketinska in prodajna naravnanost podjetij
odrazata v marketinskih raziskavah. Na podlagi izpostavljenih razlik med izbranima
naravnanostma bi lahko povzela, da so znaki, po katerih lahko razlocujemo marketinske
raziskave, ki odrazajo marketinSko naravnanost, od marketinskih raziskav, ki odrazajo

prodajno naravnanost, sledeci:
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- namen je poznavanje potroSnika — namen je povecanje prodaje,

- spremljanje dolgoroc¢nih trendov — spremljanje kratkoro¢nih trendov,

- natan¢no raziskovanje konkurentov — spremljanje cen konkurentov,

- preverjanje kakovosti produktov — zanemarjanje preverjanja kakovosti,

- pogosto naroc¢anje marketinskih raziskav — obfasno narocanje marketinskih raziskav,

- pripravljenost na spremembe — ohranjanje nespremenjenega stanja.

Preden se lotim empiricnega dela bi rada Se enkrat poudarila, da ¢ista marketinska ali
prodajna naravnanost v praksi ne obstajata, saj sta pomeSani z ostalimi poslovnimi
usmeritvami podjetja. Tako v najboljSem primeru lahko govorimo le o prevladujoci
naravnanosti znotraj posameznega podjetja. Zato tudi za zgoraj navedene razlike ne moremo
pri¢akovati, da jih bomo v posameznem podjetju vedno lahko zaznali na enem ali drugem

ekstremu. Resnica je najpogosteje nekje vmes.

5 Metodologija

5.1 Metoda raziskovanja

Glede na to, da je tema, ki jo preucujem Se relativno neraziskana, sem izbrala kvalitativno
metodo, in sicer nizko strukturiran osebni intervju. To pomeni, da sem imela vnaprej
pripravljena temeljna vprasanja (glej prilogo A), ki so sluzila kot vodilo, potem pa sem se s
podvprasanji prilagajala toku pogovora. Ideje za vprasanja sem Crpala iz teorije o marketinski
naravnanosti in o merjenju le-te ter iz ugotovljenih razlik med prodajno in marketinsko
naravnanostjo, saj je bil moj namen pokazati, kako in koliko, ¢e sploh se ti znaki kazejo v

praksi na primeru slovenskih naro¢nikov.
Intervjuji so bili izvedeni v avgustu 2010, trajali pa so med 35 in 50 minut, odvisno od

koli¢ine Casa, ki ga je imel sogovornik na razpolago. En intervju sem posnela in napisala

transkript, pri ostalih pa snemanje ni bilo mozno — zaradi Zelje sogovornika ali tehni¢nih
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omejitev, zato sem si delala zapiske in jih kmalu po kon¢anem intervjuju dopolnila $e s tistimi

opombami po spominu, ki mi jih ni uspelo zapisati med intervjujem’.

5.2 | zbira intervjuvancev

Vzorec tvorijo §tirje predstavniki Stirih razli¢nih trZznoraziskovalnih agencij iz Slovenije. Vsak
od njih je v svoji agenciji na vodilnem polozaju. To se mi je zdelo pomembno, saj sem
potrebovala osebo, ki ima stik z vsemi naro¢niki in ima dober vpogled v vse, kar se v
posamezni agenciji izvaja. Vsi izmed intervjuvanih imajo Ze vrsto let izkuSenj na podrocju
marketin§kega raziskovanja, so pa tudi vsi ¢lani Esomarja. Ta kriterij je kar pomemben, saj to,
da si podpisnik Esomarja, izkazuje dolo¢eno mero zavedanja, znanja in predanosti poslu.
MarketinSke raziskave naj bi se torej izvajalo tako kot je treba, v skladu z vsemi eti¢nimi in
ostalimi prakti¢nimi dolo€ili oziroma smernicami. Ker sem jim zagotovila anonimnost, bodo
poimenovani kot intervjuvanec A, B, C in D, intervjujev pa na koncu ne prilagam v prilogi,

ker bi se dalo iz odgovorov razpoznati sogovornike.

Za intervjuje s predstavniki trznoraziskovalnih agencij in ne s predstavniki posameznih
podjetij sem se odlocila zato, ker bi morala, ¢e bi zelela dobiti tako Siroko sliko o stanju na
slovenskem trgu, intervjuvati veliko Stevilo predstavnikov podjetij, kar pa je zaradi nizke
odzivnosti precej tezko izvedljivo. Poleg tega so predstavniki trznoraziskovalnih bolj primerni
za pogovor o mojem raziskovalnem vpraSanju, saj zelo dobro poznajo marketinsSke raziskave
in lahko na njih gledajo bolj izolirano od ostalih dejavnosti podjetja, kot bi to lahko storili

predstavniki podjetij, pa tudi nivo znanja o marketinSkih raziskavah ne bi bil primerljiv.

Glede na to, da v bistvu Se prebijam led na tem podrocju, je zadostoval pogovor s temi Stirimi
respondenti, katerih trznoraziskovalne agencije skupaj pokrivajo vecino trga naroCenih
marketinSkih raziskav v Sloveniji. Pa tudi specifika slovenskega trga marketinskih raziskav je
taka, da glede na to, da je tako majhen trg, vsi delajo raziskave za vse. Da bi torej zajeli
vecino naro¢nikov, ki narocajo marketinske raziskave, se ni treba pogovarjati z vsako

trznoraziskovalno agencijo posebe;.

? Gradivo je dostopno pri avtorici.
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6 Analiza, rezultati in ugotovitve

Analize sem se lotila z ilustrativno metodo, ki se uporablja za ponazoritev teoretskih
predpostavk s pridobljenimi podatki. Prej razvite razloCevalne znake prodajne in marketinske
naravnanosti sem poiskala v odgovorih mojih intervjuvancev in poskusala najti neke vzorce —
ali se predpostavljeni znaki ujemajo s primeri iz prakse, ali je med vprasanji intervjuvancev

kaj podobnosti in razlik, ter kaj lahko sklepamo iz tega.

Glede na to, da je tak cas, ko se slovensko gospodarstvo Se vedno sooca s posledicami
gospodarske krize, je razumljivo, da je recesija pustila svoj vpliv tudi na marketinskih
raziskavah. Vsi intervjuvanci so omenili ta vpliv v povezavi z razlicnimi vprasanji in to Se
preden sem jih direktno vprasala o tem. Glavna sprememba, ki je posledica ekonomske krize,
je upad koli¢ine naro€enih raziskav. Celoten trg se je vrednostno skrcil za 10 — 15 odstotkov,
kar je posledica tako manjse koli¢ine narocenih raziskav, kot tudi izbira cenejsih raziskav ali
pa cenejsih nacinov izvedbe raziskave (na primer manj$i vzorec ali pa anketni vpraSalnik na
internetu namesto terenskega zbiranja podatkov). Glavni razlog za to je, da so naro¢niki
postali veliko bolj racionalni, previdni in preudarni. Intervjuvanec D pravi, da to na nek nacin
sploh ni slabo (¢e zanemarimo upad prometa), saj se je trg precistil — tisti, ki so narocali
raziskave kar tako, brez pravega razloga, so zreducirali sredstva za to in nehali narocati. Pri
ostalih pa se je bolj zacelo izvajati tiste raziskave, za katere se je precenilo, da so res potrebne.
V recesiji so podjetja postala bolj defenzivna in so se zacela bolj ukvarjati s tem, kako ohraniti
to, kar imajo, kot pa da bi iskali nove priloznosti, nove trge in ciljali na nove potrosnike.
Poleg tega pa se je v ¢asu gospodarske krize spremenilo nakupno vedenje potrosnika, zato so

morala podjetja vse nakupne dejavnike raziskati na novo.

V odgovorih intervjuvancev lahko razpoznam vse prej razvite razlocevalne znake. Bolj o€itno
se kot razloCevalen znak med odrazanjem marketinske ali prodajne naravnanosti podjetja v
marketinSkih ~ raziskavah  pojavljata namen izvajanja  raziskave (poznavanje
potroS$nika/povecanje prodaje) in raziskovanje konkurentov, nekoliko manj pa je ociten znak
pogostosti narocanja marketinskih raziskav, saj ga zares izpostavi le en sogovornik.
Spremljanje dolgoro¢nih oziroma kratkoro¢nih trendov in preverjanje oziroma ne preverjanje

kakovosti pa se sicer pojavita v odgovorih, vendar na podlagi teh dveh znakov v mojem
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primeru ne moremo razbrati niti marketinske niti prodajne naravnanosti. Da raziskujejo tudi
kakovost, je namre¢ omenil le en sogovornik, pri dveh intervjuvancih pa sem dobila odgovor,
da so se v recesiji potrosniki tako spremenili, da sedaj sploh ne moremo govoriti o nekih
dolgoro¢nih trendih, ampak lahko le ugotavljamo trenutno stanje. Pri vpraSanju, ali so
naro¢niki pripravljeni na spremembe ali raje ohranjajo nespremenjeno stanje pa je tako, da
imajo spremenjene razmere na trgu zaradi posledic ekonomske krize prevelik vpliv na
vedenje podjetij, da bi lahko iz tega kriterija ocenili, ali so sicer bolj marketinsko ali prodajno
naravnani. Zato se bom osredotocila na znake, ki se bolj pojavljajo in iz katerih dejansko

lahko razberemo marketinsko ali prodajno naravnanost.

Vsi intervjuvanci so soglasno in enoznacno odgovorili, da je oseba, ki s strani naro¢nika
komunicira s trznoraziskovalno agencijo, ko naroca marketin§ko raziskavo, oseba, ki je na
vodilnem poloZaju v marketinskem oddelku ali pa v oddelku za trzne raziskave, ¢e ga podjetje
ima, nikoli pa to ni oseba iz prodajnega oddelka. Iz tega ze lahko razberemo znak, ki kaze v
prid marketinSki naravnanosti — da se marketinske raziskave v osnovi narofajo za potrebe

marketinga in ne prodaje.

Tudi kar se ti¢e raziskovanja konkurentov so bili odgovori precej skladni. Trije intervjuvanci
so odgovorili s skoraj enakimi besedami — da podjetja o konkurentih hocejo vedeti vse to, kar
zelijo vedeti o sebi. Torej, ¢e raziskujejo svojo pozicijo na trgu, naredijo primerjavo s pozicijo
konkurentov. Enako je tudi recimo Se z blagovnimi znamkami in preverjanjem uspesnosti
podjetja. Intervjuvanec B je bolj v Sali odgovoril, da podjetja o konkurentih ponavadi zanima
predvsem to, kaj morajo narediti, da bodo boljsi od njih, dodal pa je, da je zanimanje za
konkurenco kar veliko. Kot primer je navedel podjetja z izdelki hitre potrosnje, ki o svojih
konkurentih Zelijo vedeti, kakSne imajo cene in kakSna je percepcija njihove blagovne
znamke. Ce pa ima kaksno podjetje tudi elemente storitve, jih zanima, kaksni sta prodajna in
poprodajna storitev pri konkurentih. Ta znak — zanimanje za konkurenco — v vseh navedenih
primerih iz intervjujev odraza marketinsko naravnanost naro¢nikov. No, mogoce bi edino za
ta primer podjetja z izdelki hitre potro$nje rekla, da je nekoliko blizje prodajni naravnanosti, s

tem ko je glavni interes spremljanje cen konkurentov.

Glede pogostosti naro¢anja marketinskih raziskav so si odgovori spet precej podobni. Vsi

intervjuvanci so povedali, da se je pred recesijo narocalo vec¢ raziskav, sicer pa je stanje zelo

26



razlicno — od tega, da nekateri naro¢niki vsak dan kaj raziskujejo, preko tega, da se raziskave
naroCa veckrat letno, enkrat letno ali celo bolj redko. So pa tudi primeri, ko naro¢nik naroci
marketinSko raziskavo Sele, ko nekaj zaskripa in v podjetju ne znajo naprej. Intervjuvanec D
je rekel, da bolj marketin§ko naravnani naro¢niki pogosteje narocajo marketinske raziskave,
ker vedo, zakaj rabijo podatke in kako jih uporabiti. Drug ekstrem, ki ga je izpostavil, pa so
naro¢niki, ki naro€ijo raziskavo, le da bi porabili predviden proracun ali da bi izpolnili letne
nacrte. Povedal je, da je na raCun takSnih naro¢nikov vsako leto opazen porast narocenih
raziskav v novembru in decembru. TakSne raziskave ne odrazajo niti marketinske niti
prodajne naravnanosti naro¢nikov, saj so same sebi namen. Lahko pa razberemo iz njih, da
tak narocnik ocitno ne daje veliko pomena podatkom, pridobljenim z marketinskimi

raziskavami.

Tipi¢ni problemi, zaradi katerih naroc¢niki ponavadi narocajo marketinSke raziskave, so
ugotavljanje lastne pozicije na trgu in moznosti za Siritev, preverjanje komunikacijske
ucinkovitosti, merjenje uspesnosti oziroma imidza blagovne znamke, raziskovanje
zadovoljstva potrosnikov, pa tudi iskanje nacinov za izboljSanje zvestobe potroSnikov. Za te
probleme bi lahko rekli, da odrazajo marketinsko naravnanost naro¢nika. Merjenje
zadovoljstva potrosnikov so kot razlog za naroCanje raziskav omenili vsi intervjuvanci.
Intervjuvanec A je pojasnil, da je to precej razsSirjeno ze zaradi ISO standardov, ki dolocajo,
da podjetja morajo raziskovati zadovoljstvo potrosnikov. Intervjuvanec B pa je povedal, da
sicer veliko podjetij raziskuje zadovoljstvo potrosnikov, vendar ne zato, ker bi koga to res
zanimalo, ampak zato, ker dobijo tak$no navodilo iz tujine — seveda gre v tem primeru za
podjetja, ki so delno ali popolnoma v tuji lasti. Iz teh dveh odgovorov lahko razberemo dvom
o razlogih, ki so v ozadju narocanja marketinskih raziskav: da torej naro¢nik ze lahko deluje
marketin§ko naravnan, vendar to ni zaradi njegovega nacina poslovanja, ampak zaradi nekih
zunanjih dolocil. Poleg tega lahko podprem ugotovitev Gabrijana in drugih (1998), da imata
zasebno lastnistvo in kapital iz tujine pozitiven prispevek k marketinski naravnanosti podjetja.
Po mnenju intervjuvancev B in D le taksna podjetja, ki so v tuji lasti ali so delezna kapitala iz

tujine, odraZzajo neke elemente marketinske kulture.

Intervjuvanec A je kot bolj prodajno naravnane izpostavil banke in podjetja z izdelki hitre
potroS$nje, ki se zanimajo predvsem za to, kako naj v vecji koli¢ini prodajo svoje storitve

oziroma izdelke. Intervjuvanec B pa je o tem, kaj so tipi¢ni problemi, zaradi katerih naro¢niki
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narocajo marketinsSke raziskave, dejal, da prodajno naravnane naro¢nike zanimajo predvsem
raziskave kljuénih indikatorjev uspeha in raziskave, kako potrosniki ocenjujejo njihove

izdelke.

Kar se ti¢e glavne dileme, predstavljene v tej nalogi — marketinska ali prodajna naravnanost —
v splosnem gledano ni jasne slike. Dva intervjuvanca (A in C) imata recimo podoben pogled
na stvar in trdita, da ta razmejitev ni moZna, saj je prodaja vedno del marketinga. Ne glede na
pojasnitve o znacilnostih ene in druge naravnanosti, vztrajata pri tem, da ta delitev ni zares
smiselna, ampak ¢e morata eno izbrati, bi rekla, da so njihovi naro¢niki bolj marketinsko
naravnani. Druga dva intervjuvanca (B in D) pa si delita mnenje glede pomembnega vpliva, ki
ga ima tuj kapital ali tuje lastniStvo na marketinsko naravnanost podjetja — le podjetja, ki
dobivajo navodila iz tujine, naj bi odrazala marketinsko naravnano kulturo. Intervjuvanec B je
k temu dodal, da je tega »prekleto malo« in ocenil, da je v Sloveniji razmerje 90:10 v prid
prodajni naravnanosti. Sicer je dodal, da je nekoliko cini¢en in da mogoc¢e komu dela krivico,
vendar je njegova ocena kar zgovorna, poleg tega pa je v nasprotju z odgovori ostalih
intervjuvancev. Poudarila bi, da je Slo tukaj za popolnoma subjektivno oceno stanja med
lastnimi naro¢niki, k temu pa pripomore tudi razli¢no predznanje mojih sogovorcev o nacelih

marketin$ke naravnanosti.

Zanimiva je razlika v dojemanju stanja na trgu intervjuvanca B in C. Intervjuvanec B je sicer
od mojih Stirih sogovornikov najbolj c¢rnogled, kar se tiCe prisotnosti marketinske
naravnanosti v slovenskih podjetjih, intervjuvanec C pa meni, da noben drug nacin poslovanja
pac ni ustrezen. Intervjuvanec B je rekel, da v Sloveniji ve¢inoma vsi kar malo na slepo delajo
(ko je bilo govora o uvajanju novih izdelkov na trg), intervjuvanec C pa mi je enkrat med
pogovorom zatrdil, da se danes vse dela na podlagi raziskav in da nihc¢e ne dela kar nekaj na
slepo. Edina pametna razlaga, ki jo najdem, je to, da sta intervjuvanca morala razmisljati v
drugacnem kontekstu. Intervjuvanec B je govoril o sploSnem stanju v Sloveniji, intervjuvanec
C pa samo o podjetjih, ki narodajo marketinske raziskave. Ce moja predpostavka drzi, potem
bi lahko sklepali, da se za marketinske raziskave res bolj odlo¢ajo marketinsko naravnana
podjetja, prodajno naravnana podjetja pa, kot sem ugotovila v teoriji, ne ¢utijo potrebe po

raziskovanju in zato vse delajo na slepo.
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Na podlagi zbranih podatkov bi lahko rekla, da se marketinske raziskave v Sloveniji uporablja
bolj zaradi marketinSkih kot prodajnih namenov, saj lahko razberemo ve¢ znakov marketinske
kot prodajne naravnanosti oziroma se znaki marketinske naravnanosti bolj pogosto pojavljajo.
Ta dejavnost je torej kar dobro razvita. Tudi intervjuvanec A je dejal, da je trg raziskav v
Sloveniji precej zrel, in da naro¢niki kar dobro vedo, kaj hoc¢ejo. Vendar vseeno ne moremo
iti tako dale¢, da bi skozi zrcalo marketinSkih raziskav trdili, da podjetja v celoti delujejo
marketin§ko naravnano. Marketinske raziskave so le za¢etna toCka marketinSke naravnanosti,
potem pa je Se od mnogo drugih dejavnikov odvisno, kako bo podjetje znalo uporabiti
podatke za svoje potrebe, kako uspesno bo pri razsirjanju pridobljenega znanja, kaj bo storilo
v smeri zadovoljevanja potrosnikovih potreb, ali bodo zaposleni znali ustvariti dodano
vrednost za potrosnike ipd. Poleg tega ne smemo pozabiti na moZnost, ki sem jo izpostavila ze
v uvodu, da se podjetje sicer lahko opredeli kot marketin§ko naravnano, njegova dejanja pa v
resnici kazejo na prodajno naravnanost, ali pa da podjetje sicer prevzame nekatera nacela
marketinSke naravnanosti, v celoti gledano pa vseeno ni marketinsko naravnano. Zupancic¢
(1998) je tudi v svoji raziskavi ugotovila, da ne glede na to, da podjetja ne locujejo dobro,
katere dejavnosti sodijo pod okrilje marketinga in katere pod prodajo, marketinSke raziskave

skoraj vsi z veliko gotovostjo uvrs¢ajo med dejavnosti, za katere je odgovoren marketing.

Na podlagi mojih rezultatov lahko torej zaklju€im, da se bolj redko zgodi, da se marketinska
raziskava naro€i ali uporabi za prodajne namene. Razlog za to je lahko, da imajo podjetja
moznost dobiti podatke o prodaji, ki bi bili zanimivi za prodajno naravnana podjetja, iz
drugacnega tipa raziskav — iz panelov trgovin — ki so tudi cenovno bolj dostopni. V ozir je
treba vzeti Se to, da so med mojimi intervjuvanci predstavniki najbolj uspesSnih
trznoraziskovalnih agencij v Sloveniji in vsak izmed njih je podpisnik Esomarja. To pomenti,
da se zavedajo pravega pomena marketinskih raziskav upoStevajo standarde za izvajanje le-
teh, zato svoj odnos do raziskav in svoje znanje prenesejo tudi na naro¢nike. Mogoce bi v

manj uveljavljenih trznoraziskovalnih agencijah ugotovili drugacno stanje.
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7 Omgjitve, sklep in nadaljnjeraziskovanje

Na podlagi primerjave prodajne in marketinske naravnanosti sem izlus¢ila Sest znakov, po
katerih sem ugotavljala, kako se posamezna naravnanost kaze v marketinskih raziskavah. V
primerih, da je namen raziskave poznavanje potroS$nika in ne poveCanje prodaje, da se
spremlja dolgoro¢ne in ne kratkoro¢nih trendov, da se konkurente natan¢no raziskuje in se ne
spremlja le njihove cene, da se daje poudarek preverjanju kakovosti in ne da je to
postranskega pomena, da naro¢niki pogosto narocajo marketinSke raziskave in ne le obcasno
ter da so naroc¢niki pripravljeni na spremembe, ne pa da Zelijo ohranjati nespremenjeno stanje,
lahko iz marketinske raziskave razberemo marketinsko naravnanost, nasprotni znaki pa kazejo

na prodajno naravnanost naro¢nika raziskave.

Od teh Sestih znakov se je izkazalo, da lahko v pridobljenih podatkih z intervjuji, razlikujem
med znaki marketinske in prodajne naravnanosti predvsem na podlagi tega, kaj je namen
raziskave, koliko je poudarka na raziskovanju konkurentov in kako pogosto se narocajo
raziskave. Na podlagi teh razloc¢evalnih dejavnikov lahko zaklju¢im, da se v Sloveniji

marketinSke raziskave naroc¢ajo in uporabljajo bolj v marketin§ke namene.

Seveda so bile pri moji raziskavi doloCene omejitve. Glede na to, da je to ena izmed prvih
raziskav (ni mi znano, da bi Ze kdo drug to prej raziskoval), s katero ugotavljam, kako se
prodajna in marketinska raziskava odrazata v marketinskih raziskavah, je bilo najbolj
ustrezno, da sem se je lotila s kvalitativno metodo, in sicer z nizko strukturiranim intervjujem,
saj je bil moj namen bolje razumeti celoten problem in ugotoviti ustreznost razloevalnih
znakov, ki sem jih izluscila iz teorije. Odlocila sem se za intervjuje s predstavniki
trznoraziskovalnih agencij, ker so to osebe, ki imajo najve¢ znanja in izkuSenj z
marketinskimi raziskavami. To je po eni strani prednost, po drugi strani pa omejitev, saj lahko
prevec¢ subjektivno ocenijo stanje. Sicer pa se je vpliv subjektivnosti zmanjsal s tem, ko sem
pridobila vec¢ razli¢nih odgovorov na ista vprasanja, tako da lahko zaklju¢im, da sem dobila

precej realno sliko o stanju na slovenskem trgu.

Vseeno bi bilo za nadaljnje raziskovanje zanimivo, ¢e bi lahko hkrati ugotavljali, kaksno je

stanje v podjetju, kot ga poda predstavnik podjetja na eni strani in predstavnik
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trznoraziskovalne agencije, pri kateri podjetje naro¢a marketinske raziskave, na drugi strani. S
strani podjetja bi lahko izvedeli prave razloge, zakaj se odloCajo za naroc¢anje marketinsSkih
raziskav, na drugi strani pa bi ugotovili, kako se raziskava dejansko izvede, kaj zajema in vse
ostale tehni¢ne podrobnosti. Prednost tega, da bi v raziskavo vkljucili podjetja, je tudi to, da bi
lahko ugotavljali, kak$ne so nadaljnje faze — torej, Ce res razsirijo pridobljene informacije po
celem podjetju in kako se odzovejo na te informacije, kar so Se recimo pomembni vidiki

marketinSke naravnanosti, povezani z marketinSkimi raziskavami.

Ce bi taks$no raziskavo naredili na nivoju podjetja, bi morali zajeti v vzorec veliko §tevilo
podjetij. Se vedno bi priporo¢ala kvalitativno metodo, mogoée bi dodala e analizo
raziskovalnih osnutkov in poro€il. Prednost pa bi bila tudi ta, da bi lahko ugotovili, ali res
obstajajo razlike med podjetji, glede na velikost, panogo, lastnistvo (domace ali tuje) in glede

na prisotnost ali odsotnost tujega kapitala, kot so nakazali moji sogovorniki.
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9 Priloge

Priloga A: VpraSanja zaintervju

1.
2.

8.
9.

S kom ponavadi sodelujete — kdo v podjetju je tisti, ki naroca trzno raziskavo?

Do katere mere naro¢niki ze to¢no vedo, kaj Zelijjo raziskati in kako to doseci?
Oziroma, kaksSen je va$ delez pri zasnovi raziskave?

Ali obstajajo tipi¢ni problemi, zaradi katerih naro¢niki po navadi narocijo trzno
raziskavo?

Kaj Zelijo naro¢niki doseci s trzno raziskavo?

Kaj naro¢nike navadno zanima glede konkurentov (¢e sploh kaj)?

Ce bi morali oceniti, koliksen delez predstavljajo trzne raziskave, ki odrazajo prodajno
naravnanost, in kolikSen je delez trznih raziskav, ki odrazajo marketin§ko naravnanost

narocnika, kaksSna bi bila ta deleza? (Za potrebe tega vprasanja domnevajmo, da obstajata samo
ti dve poslovni naravnanosti in da en naro¢nik nujno pripada le eni od teh dveh poslovnih naravnanosti.)

Kaksne raziskave prevladujejo pri naroc¢nikih, za katere bi rekli, da so marketinSko
naravnani, in kaks$ne pri tistih, za katere bi rekli, da so prodajno usmerjeni?
Kako pogosto posamezen naro¢nik ponavadi naroca trzne raziskave?

Kako zahtevne analize navadno zahtevajo naro¢niki?

10. Kako ponavadi naro¢niki uporabijo rezultate trznih raziskav?

11. Je koli¢ina narocenih trznih raziskav upadla v ¢asu ekonomske krize?
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