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Prispevek obravnava znacilnosti naro¢nikov trzenjskih raziskav na slovenskem trgu in njihovo nakupno vedenje. Pri tem se
osredotoci na preteklo naroCanje trzenjskih raziskav ter znacilnosti podjetja in posameznikov. Raziskava, ki je bila izvedena
na vzorcu 150 naroénikov trzenjskih raziskav, kaze, da vecja podjetja v absolutnem merilu v povprecju veé raziskujejo, manj-
$a podjetja pa narocajo relativno vedji delez svojih raziskav pri zunanijih izvajalcih. Vecina podjetij se odlo¢a za partnerske od-
nose, Ceprav jih skoraj polovica ob&asno poisce Se ponudbe drugje. Rezultati tudi kazejo, da je v manjsih podjetjih funkcija
dela z agencijami v domeni vodilnega managementa in vodij oddelkov, v vecjih podjetjih pa vodij oddelkov in strokovnih so-

delavcev.

Kljuéne besede: medorganizacijski trgi, trzenjske raziskave, nakupno vedenje

1 Uvod

Pridobivanje in ohranjanje naro¢nikov je bilo za ponudni-
ke profesionalnih storitev Ze od nekdaj pomembno. Z na-
raS¢anjem konkurence so kupci postali zahtevnejsi in bolj
seznanjeni z izbiro na trgu, zato naras¢a pomen razume-
vanja klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje
in razvoj tesnih odnosov med ponudniki in odjemalci sto-
ritev. Razumevanje kupca in nakupnega vedenja organi-
zacij namrec predstavlja prvi pogoj za razumevanje in ma-
nagement medorganizacijskega trzenja (Moller in Wilson,
2001; Johnston in Lewin, 1997).

Od stevilnih modelov nakupnega vedenja organizacij
je najsirse sprejet model avtorjev Webster in Wind (1972),
ki pravi, da na organizacijsko nakupno vedenje vplivajo
lastnosti okolja, lastnosti podjetja, lastnosti skupine in
lastnosti posameznikov. Pri tem lastnosti podjetja in last-
nosti skupine delujejo skupaj in dolocajo okvir, ki vodi
posameznike pri delovanju (Lichtenthal in Shani, 2000).
Johnston in Lewin (1996) na podlagi celovitega pregleda
podrocja proucevanja nakupnega vedenja organizacij
ugotavljata, da je med raziskovalci najve¢ zanimanja za
lastnosti skupine in podjetja, sledijo lastnosti posamezni-
ka, najmanjkrat pa so bile proucevane lastnosti okolja.

Namen tega prispevka je analizirati znacilnosti
naro¢nikov trZenjskih raziskav ter njihovega nakupnega
vedenja. Pri tem se osredoto¢im na preteklo narocanje tr-
zenjskih raziskav ter lastnosti podjetja in posameznikov,
ki lahko vplivajo na nakupno vedenje organizacij. Prispe-
vek obravnava kontekst trzenjskih raziskav, saj je le-ta re-
lativno slabo raziskan in v zvezi z njim je bilo v svetovnem
merilu objavljenih le nekaj Studij. Za panogo, ki temelji na
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podatkih, je zelo presenetljivo, kako malo objavljenih in-
formacij je na voljo o njej (Peters, 1994). Majhno $tevilo
objavljenih raziskav v tej panogi predstavlja neke vrste
paradoks, saj podjetja, ki se prezivljajo s tem, da svojim
narocnikom pomagajo spoznavati njihove kupce, slabo
poznajo svoj trg (Donnelly et al., 2000). Namen te raziska-
ve je zato delno zapolniti to vrzel.

2 Posebnosti kupovanja storitev na
medorganizacijskem trgu

2.1 Znadilnosti medorganizacijskih trgov in
profesionalnih storitev

Medorganizacijski trgi so trgi izdelkov in storitev, katere
kupujejo podjetja, vladna telesa in institucije za vkljucitev,
porabo, uporabo ali za preprodajo (Hutt in Speh,2004). V
literaturi pogosto najdemo primerjave s trgi kon¢nih po-
rabnikov, kjer se medorganizacijskim trgom pripisuje
manj odjemalcev, ki so ve¢ji in pogosto zemljepisno osre-
dotoceni. Poleg tega nekaj odjemalcev nadzoruje vecji de-
lez prodaje v panogi, kompleksnost izdelkov se giblje na
intervalu od preprostih do zelo kompleksnih in prilagoje-
nih odjemalcu, izpostavlja pa se tudi odnose med ponud-
niki in odjemalci (Méller in Wilson, 2001). Podjetje kupce
obravnava individualno, saj se razlikujejo po velikosti in
zahtevah. Izdelek ali storitev na medorganizacijskem trgu
vecinoma ni standardizirana in dolocena s strani ponudni-
ka, in se prilagaja glede na zahteve kupca (Ford, 1998).
Povprasevanje je izpeljano in nestalno (Hutt in Speh,
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2004), za veliko kategorij izdelkov glede na ceno relativ-
no neelasticno ter ima glede na ceno visoko krizno ela-
stinost (Hayes et al., 1996).

Kljub temu, da je bila na zacetku proucevanja medor-
ganizacijskih trgov vecina pozornosti namenjene menjavi
fiziéni izdelkov, postajajo storitve vedno pomembnejse
tudi na teh trgih (Axelsson in Wynstra, 2002). Poslovne
storitve lahko opredelimo kot storitve, ki so namenjene
organizacijam (Gronroos, 1979), in jim pomagajo pri do-
seganju poslovnih ciljev, ki se ve¢inoma veZejo na dobicek
(Palmer, 1998). Razloge, zakaj se podjetja odlocajo za na-
kup poslovnih storitev, lahko strnemo v treh tockah. Od-
jemalci navadno nimajo dovolj (Axelsson in Wynstra,
2002):
= sposobnosti za uspesno izvajanje storitve ob primerni

kakovosti, ali
= obsega ali spretnosti za stroSkovno ucinkovito izvaja-

nje storitve, ali
» kapacitet za izvajanje storitve (delno ali v celoti).

Glede na vrsto ponudnika poslovnih storitev obstaja
delitev na rutinske in profesionalne storitve (Axelsson in
Wynstra, 2002). Profesionalne storitve Gummesson
(1978) opredeli kot storitve, ki jih izvaja kvalificirano
osebje, so svetovalne narave oziroma namenjene reseva-
nju problema. Poleg tega je zanje znacilno, da gre za nalo-
go, ki jo ponudniku zastavi odjemalec. Za te storitve je
znacilno, da se razvijajo v procesu, kjer sta dobavitelj in
odjemalec v interakciji in postopoma prihajata do razu-
mevanja resni¢ne potrebe in iSceta primerne resitve. Te
storitve odjemalcu pogosto pomagajo, da svojim kupcem
dostavi ve¢jo vrednost (Axelsson in Wynstra, 2002). Med
profesionalne storitve spadajo tudi storitve trZenjskega
raziskovanja. TrZenjske raziskave lahko izvajajo trzenjski
raziskovalci v podjetju, ki so organizirani v poseben odde-
lek, ali pa podjetje najame zunanje izvajalce. Veliko pod-
jetij naroca raziskave pri zunanjih izvajalcih, saj so lahko
le-ti bolj objektivni in manj podvrZeni politikam in omeji-
tvam v podjetju kot notranji raziskovalni oddelki. Poleg
tega raziskovalne agencije ponujajo specializirane kadre
ob stroskih, ki jim oddelek znotraj podjetja ne more kon-
kurirati. Nenazadnje pa lahko podjetja izbirajo zunanje
izvajalce od primera do primera in so tako bolj fleksibilna
pri nacrtovanju raziskav kot tudi pri naro€anju projektov
pri razlicnih trZenjskoraziskovalnih agencijah, ustrezno
glede na njihove posebne sposobnosti (Hair et al., 2003).

2.2 Znacilnosti nakupnega vedenja na
medorganizacijskem trgu

Na medorganizacijskih trgih na kupovanje vplivajo na-
bavne politike, omejitve in zahteve podjetja (Moller in
Wilson, 2001). Cilj nakupa je predvsem omogoditi proi-
zvodnjo, motivi nakupa so razumski, prisotna so pogaja-
nja in veliko medsebojnega ucinkovanja (interakcije)
(Van Weele, 1998). Nakupovanje opravljajo profesionalni
kupci, pri tem pa je prisoten dolgoroéni odnos med odje-
malci in ponudniki (Hayes et al., 1996). Odnosi na medor-
ganizacijskih trgih so pogosto tesni in stalni, prodaja ne

pomeni konénega rezultata ampak zacetek odnosa (Hutt
in Speh, 2004). Tudi v profesionalnih storitvah se menjava
praviloma vrsi skozi dolgoro¢ne trZenjske odnose med
storitvenimi ponudniki in njihovimi strankami (Halinen,
1997). Management interakcije med ponudnikom in odje-
malcem je na dolgi rok klju¢nega pomena za uspeh po-
nudnika storitev (Gronroos, 1979). Kljub zavedanju o po-
membnosti trajnih in tesnih trzenjskih odnosov se Stevil-
na podjetja odlocajo za transakcijske menjave. Podjetja
i8¢ejo ponudnika storitev za vsak primer posebej, pri
cemer lahko gre za natecaje ali pogajanja o ceni. Tudi ce
odjemalec storitve vedno znova izbere istega ponudnika
na podlagi natecaja ali pogajanja o ceni, se vsak projekt
posebe;j §teje kot posamezna transakcija (Boughton et al.,
1996). DeRose (1987) meni, da so natecaji veliko manj
ucinkoviti za nakup tehnicnih, profesionalnih in speciali-
ziranih storitev, saj je kriterije, kot so osebno znanje,
spretnosti in izku$nje, teZje oceniti na podlagi natecaja. Za
take vrste storitev je primernejSe partnerstvo.

Organizacijsko nakupno vedenje je bolj proces kot
izolirano dejanje ali dogodek. Nakupovanje obsega vec
stopenj, na vsaki od njih pa pride do sprejema odlocitve
(Hutt in Speh, 2004). Od vseh modelov organizacijskega
nakupnega vedenja je najSirSe sprejet in najvplivnejsi
Websterjev in Windov (1972) model, ki pravi, da na na-
kupno vedenje vplivajo stiri skupine dejavnikov. Med last-
nosti okolja, ki jih je pogosto tezko identificirati in meriti,
spadajo fizi¢ni (geografski, podnebni ali ekoloski), tehno-
loski, gospodarski, politi¢ni, pravni in kulturni dejavniki.
Podjetja iz okolja dobivajo informacije, prav tako pa iz
okolja izhajajo omejitve in priloznosti za podjetja. Dejav-
niki okolja dolocajo razpoloZljivost izdelkov in storitev
(fiziéni vplivi), splosne pogoje poslovanja, s katerimi se
soofa podjetje (stopnja gospodarske rasti, raven BDP,
obrestne mere in nezaposlenost — gospodarski in politi¢ni
vplivi), vrednote in norme druzbe, ki vplivajo na odnose
med podjetji (kulturni, pravni in politi¢ni vplivi) ter pre-
tok trZzenjskega komuniciranja od ponudnikov h kupcem
(zrcali fizi¢ne, tehnoloske, gospodarske in kulturne vpli-
ve). Lastnosti podjetja povzrocajo, da posameznik deluje
drugace kot bi, ¢e ne bi bil v tem podjetju, saj na organi-
zacijsko nakupno vedenje vplivajo cilji podjetja, omejuje-
jo pa ga finan¢ni, tehnoloski in ¢loveski viri. V okviru last-
nosti podjetja je treba prouciti nakupne naloge, organiza-
cijsko strukturo, nakupno tehnologijo in nakupno sre-
disce. Ko proucujemo lastnosti skupine, moramo analizira-
ti vloge v nakupnem srediscu in spremenljivke, ki se veZze-
jo na interakcijo med osebami v nakupnem sredis¢u in
med clani nakupnega sredis¢a in osebjem ponudnika.
Zadnjo skupino dejavnikov pa predstavljajo lastnosti po-
sameznika, kjer lahko proucujemo osebnost posamezni-
ka, zaznane vloge, spoznavne odzive, motivacijo in ucenje
(Webster in Wind, 1972). Na podrocju profesionalnih sto-
ritev Lichtenthal in Shani (2000) ugotavljata, da najved
dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje naro¢nikov
storitev, pripada Sirsi skupini lastnosti posameznika, tem
sledijo lastnosti podjetja, nato lastnosti skupine in na kon-
cu lastnosti okolja.
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3 Metodologija

Tematiko sem proucevala s kvalitativnim in kvantitativ-
nim raziskovanjem. Najprej je bilo v fazi preiskovalne ra-
ziskave izvedenih devet poglobljenih pogovorov s pred-
stavniki naro¢nikov raziskav. Na podlagi teh ugotovitev
sem pripravila vprasalnik, ki sem ga testirala na predstav-
nikih desetih podjetij, nato pa sem zacela z anketo. Ugo-
tovitve iz faze preiskovalne raziskave so bile v pomoc tudi
pri razlagi rezultatov kvantitativne raziskave. Populacijo
za kvantitativno raziskavo so predstavljali naro¢niki tr-
Zenjskih (in javnomnenjskih) raziskav, pri ¢emer je bila
postavljena omejitev, da so v zadnjih dveh letih narocili
vsaj eno raziskavo pri trZzenjskoraziskovalnih agencijah v
slovenskem prostoru. Vzorcni okvir je bil oblikovan na
podlagi seznamov podjetij, ki so navedena na spletnih
straneh trZenjskoraziskovalnih agencij, seznamov na-
rocnikov trzenjskoraziskovalnih agencij v Marketing ma-
gazinu (Janci¢, 2005, str. 13) in Dosjeju MM 2005 ter do-
polnjen z njimi podobnimi podjetji na podlagi imenika
Kdo je?. Skupno je bilo na seznamu 520 podjetij, ki jim je
bilo po elektronski posti poslano povabilo k sodelovanju.
Telefonsko anketiranje z metodo CATI je potekalo od 23.
marca do 4. avgusta 2005. Sedem podjetij s seznama ni
bilo dosegljivih na objavljenih Stevilkah, za 283 pa se je iz-
kazalo, da za raziskavo niso primerna, saj v zadnjih dveh
letih niso narocila raziskave pri trZenjskoraziskovalnih
agencijah v slovenskem prostoru. Od 230 podjetij, ki so
bila primerna za raziskavo, se je telefonskemu anketira-
nju odzvalo 150 podjetij, kar predstavlja 65,2-odstotno
stopnjo odziva. Podatki so bili zbrani na osebah, ki delajo
s trzenjskoraziskovalnimi agencijami.

Vprasanja, ki jih predstavljam v tem prispevku, se na-
nasajo na:
» Stevilo opravljenih raziskav (v letu 2004 in v obdobju

2003-2004),

» vrednostni in koli¢inski deleZ opravljenih raziskav v
sodelovanju z zunanjimi izvajalci,

m Stevilo agencij, s katerimi je podjetje sodelovalo (v
letu 2004 in v obdobju 2003-2004),
vrste narocenih raziskav ter
usmerjenost narocnika glede partnerskih odnosov.
Proucevala sem tudi delovno mesto ter znacilnosti za-

poslenih (predvsem izkusnje in ucenje), ki delajo v odno-

sih s trZzenjskoraziskovalnimi agencijami, in sicer:

s delovno dobo v podjetju,

m delovno dobo v stikih s trZenjskoraziskovalnimi agen-
cijami,

» Stevilo agencij, s katerimi so sodelovali v karieri, ter

» njihovo lastno oceno o poznavanju panoge (merjeno
z lestvico avtorjev Coulter in Coulter (2003)).

4 Rezultati raziskave

4.1 Znacilnosti vzorca

Strukturo naro¢nikov glede na dejavnost sem ugotavljala
na podlagi Standardne Kklasifikacije dejavnosti. Najvec
podjetij je iz dejavnosti poslovnih storitev, predelovalnih
dejavnosti in trgovine (tabela 1). Sledijo finan¢ni posred-
niki, promet in zveze (sem spadajo tudi telekomunikacije
in turizem) ter ponudniki drugih javnih skupnih in oseb-
nih storitev, zastopana pa so $e podjetja iz javne uprave,
oskrbe z elektriko, plinom in vodo, gostinstva in izobraze-
vanja. Po velikosti (Stevilu zaposlenih) prevladujejo pod-
jetja s 101 do 500 zaposlenimi (tabela 1), katerim sledijo
podjetja, ki imajo 16 do 50 zaposlenih. Ce bi gledali mala
podjetja do 50 zaposlenih, bi le-teh bilo kar 40,7 %. Veli-
kih podjetij (nad 1000) je dobra desetina, slaba desetina
pa je podjetij s 501 do 1000 zaposlenimi.

Tabela 1: Struktura podjetij v raziskavi glede na dejavnost (SKD) in stevilo zaposlenih

Dejavnost Frekvenca Delez (v %)
Poslovne storitve (k) 37 24,7
Predelovalne dejavnosti (d) 35 23,3
Trgovina (g) 33 22,0
Finan¢no posrednistvo (j) 17 11,3
Promet in zveze (i) 10 6,7
Druge javne skupne in osebne storitve (0) 9 6,0
Javna uprava, obramba, socialno zavarovanje 5 33
(1)

Oskrba z elektriko, plinom, vodo (e) 2 1,3
Gostinstvo (h) 1 0,7
Izobrazevanje (m) 1 0,7
SKUPAJ 150 100,0
Stevilo zaposlenih Frekvenca Delez (v %)
Do 15 27 18,0
16-50 34 22,7
51-100 20 13,3
101-500 37 24,7
501-1000 14 93
Nad 1000 18 12,0
SKUPAJ 150 100,0
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Med anketiranimi moc¢no prevladujejo osebe s
koncano visoko $olo oziroma univerzo (72,0 %), tem sle-
dijo anketiranci, ki imajo dokon¢an magisterij ali dokto-
rat (17,3 %), anketirancev s srednjo (3,3 %) in vi§jo Solo
(7,3 %) pa je manj. Zaklju¢imo lahko, da so odgovorni na
delovnih mestih za trzenjske raziskave visoko izobraZzeni.
Po starosti v vzorcu prevladujejo osebe, stare od 31 do 40
let (54,0 %), sledijo pa jim osebe, stare do 30 let (32,0 %)
ter starej§i od 40 let (14,0 %). Rezultati kaZejo, da na teh
delovnih mestih delajo pretezno mladi ljudje. Po spolu so
prevladovale Zenske, katerih je bilo med anketiranimi sla-
bi dve tretjini (66,0 %).

4.2 Znacilnosti nakupnega vedenja narocnikov
raziskav

Najprej sem ugotavljala Stevilo opravljenih raziskav v
proucevanih podjetjih. Glede na Stevilo opravljenih razi-

skav v letu 2004 (tabela 2) je najvec takih podjetij, ki so
opravila dve do tri raziskave (27,5 %), sledijo podjetja s
stiri do sedem (26,8 %) in eno raziskavo (24,8 %), ter
podjetja, ki so narocila ve¢ kot osem raziskav (20,8 %).
Povprecno Stevilo opravljenih raziskav za leto 2004
(izratunano iz negrupiranih podatkov) je 5,2. Rezultati
tudi kazejo, da vecja podjetja v absolutnem merilu v pov-
pre¢ju ve¢ raziskujejo (stopnja znacilnosti hi-kvadrat
preizkusa med velikostnima skupinama podjetij z do 100
zaposlenimi in ve¢ kot 100 zaposlenimi je 0,026). Na dru-
gi strani med dejavnostmi glede Stevila opravljenih razi-
skav v letu 2004 ni statisti¢no znacilnih razlik (o = 0,05).
Od v letu 2004 izvedenih raziskav so podjetja v pov-
precju z zunanjimi izvajalci izvedla 82,4 % raziskav, glede
na izdatke za raziskave pa je vrednostni delez projektov
opravljenih v sodelovanju z zunanjimi izvajalci 89,7 %. 1z
poglobljenih pogovorov izhaja, da je razlog za razliko v
tem, da se zunaj narocajo vecji projekti ter tudi v tem, da
Stevilna podjetja stroskov raziskav, ki jih opravljajo sama,

Tabela 2: Stevilo opravljenih raziskav v letu 2004 glede na Stevilo zaposlenih

Stevilo raziskay Stevilo zaposlenih

1-100 101+ SKUPAIJ
0-1 22 (27,2 %) 15 (22,1 %) 37 (24,8 %)
2-3 22 (272 %) 19 (27,9 %) 41 (27,5 %)
4-7 27 (33,3 %) 13 (19,1 %) 40 (26,8 %)
8+ 10 (12,3 %) 21 (30,9 %) 31 (20,8 %)
SKUPAJ 81 (100,0 %) 68 (100,0 %) 149 (100,0 %)

sploh ne vrednotijo posebej. Glede na dejavnost med
podjetji ni bilo razlik. Statisticno znacilne razlike (P =
0,040) obstajajo med velikostnima razredoma le glede
vrednostnega deleza raziskav, ki jih narocajo pri zunanjih
izvajalcih. Manj$a podjetja (do 100 zaposlenih) so v pov-
precju naroéila 93,0 %, vedja (101 in ve¢ zaposlenih) pa
85,6 % raziskav pri zunanjih izvajalcih.

Po vrstah raziskav, ki so jih v zadnjih dveh letih
narocali pri trzenjskoraziskovalnih agencijah v sloven-
skem prostoru, izstopajo raziskave posebej prilagojene
naroc¢niku, katere je narocilo ve¢ kot §tiri petine anketira-
nih podjetij (tabela 3). Sledijo medijske raziskave,
vecnarocniske raziskave blagovnih znamk ter paneli.

Cetrtina podjetij se odlo¢a za panoZne raziskave, malo
manj kot Cetrtina pa za narocanje podatkov iz omnibus
anket. Velika vecina podjetij torej naroca raziskave, kjer
je potrebno sodelovanje in usklajevanje s trzenjskorazi-
skovalno agencijo. Potem, ko podjetje zacne narocati
doloc¢eno vrsto raziskav (ko torej opravi prvi nakup po
klasifikaciji vrst nakupov Robinsona et al. (1967)), gre
najveckrat za prilagojen ponovni nakup (kjer izstopajo
raziskave posebej prilagojene naro¢niku) ali takoj$en po-
novni nakup (standardizirane raziskave, kot so medijske
raziskave, paneli, itd.).

Glede odnosov z agencijami rezultati kazejo, da se
najve¢ narocnikov odloc¢a za partnerski odnos, vendar

Tabela 3: DeleZi narocnikov, ki so narocali navedene raziskave v zadnjih dveh letih

Vrste raziskav Frekvenca Delez (v %)
Raziskave posebej prilagojene naro¢niku 124 82,7
Medijske raziskave 80 53,3
Vecnaroc¢nisSke raziskave BZ 52 34,7
Paneli 51 34,0
Panozne raziskave 38 25,3
Omnibus ankete 34 22,7
Drugo 2 13

A 107



Organizacija, letnik 40

Predlogi za prakso

Stevilka 4, julij-avgust 2007

obc¢asno poiscejo ponudbe tudi drugje (44,3 %), kar je
bilo pricakovati Ze na podlagi izvedenih poglobljenih po-
govorov. Kot partnerski odnos predstavniki podjetij
vecinoma razumejo dolgorocen odnos, poleg tega so ga v
poglobljenih pogovorih opisovali tudi kot odnos, v kate-
rem sta obe strani v odnosu enakovredni, intenzivno ko-
municirata, sodelujeta, se prilagajata ter si pomagata. [z
poglobljenih pogovorov tudi izhaja, da se podjetja za part-
nerske oziroma dolgorocne odnose odloc¢ajo predvsem
zato, da bi zagotovila primerljivost podatkov po letih.
Tretjina naro¢nikov raziskav (33,6 %) se odloca za part-
nerski odnos in ne i§¢e ponudb drugje, dobra petina (22,1
%) pa v ve€ini primerov za vsako raziskavo i§¢e novo
agencijo (se obnasajo transakcijsko). Zadnji primeri so
posebej prisotni, kadar pravila druzbe narekujejo taksno
politiko narocanja raziskav oziroma v javnih ustanovah,
kjer so zahtevani razpisi.

Glede na Stevilo agencij, s katerimi je podjetje sode-
lovalo v letih 2003-04 (dveletno obdobje je bilo izbrano,
ker se nekatere vecnarocniske raziskave izvajajo enkrat
na vsaki dve leti), prevladujejo podjetja, ki so sodelovala
z dvema agencijama (tabela 4), sledijo pa podjetja, ki so
sodelovala z eno agencijo. Ce to primerjamo z letom 2004,
je opaziti prehod naro¢nikov na manj agencij. Tokrat pre-
vladujejo narocniki, ki so sodelovali le z eno agencijo, sle-
dijo pa podjetja, ki so sodelovala z dvema. V letu 2004 je
bilo tudi nekaj taksnih podjetij, ki niso sodelovala z zuna-
njimi izvajalci. Tudi izracun aritmeti¢ne sredine iz negru-
piranih podatkov kaze, da so podjetja zmanjSala Stevilo
agencij, s katerimi sodelujejo. V letih 2003-2004 so podjet-
ja v povprecju sodelovala z 2,3, v letu 2004 pa le z 1,9
agencijami. Razlika je statisticno znacilna pri zanemarlji-
vi stopnji znacilnosti (P = 0,0000).

Anketirane sem tudi vprasala, kolikSen vrednostni
delez raziskav je za njih opravila agencija, pri kateri so

Tabela 4: Stevilo agencij, s katerimi so podjetja sodelovala glede na obdobje

Stevilo agencij Obdobje

2003-2004 5004
0 00,0 %) 8(54 %)
. 46 (30,9 %) 58 (39.2 %)
2 52 (34,9 %) 20(27.0 %)
> 27 (181 %) 28 (189 %)
1 13 (8,7 %) 10 (6.8 %)
o+ 11 (74 %) 427 %)
SKUPAJ 149 (1000 %) 148 (1000 %)

narocili zadnjo raziskavo. Od vseh trZenjskih raziskav, ki
so jih v letu 2004 opravili v sodelovanju z zunanjimi izva-
jalci, povprecni vrednostni delez raziskav, ki so jih opravi-
le te agencije, znasa 76,1 %. Podobne ugotovitve izhajajo
tudi iz poglobljenih pogovorov z narocniki. Na podlagi
tega lahko sklepamo, da ima vecina podjetij eno agencijo,
s katero opravijo vecino raziskav, kamor spadajo pred-
vsem raziskave po meri naro¢nika. Preostanek, to je stan-
dardizirane raziskave, pa narocijo pri drugih ponudnikih,
ki le-te ponujajo.

4.3 Delovno mesto in znacilnosti zaposlenih,
ki delajo s trzenjskoraziskovalnimi
agencijami

V nadaljevanju sem ugotavljala delovno mesto in znacil-
nosti zaposlenih, ki delajo s trzenjskoraziskovalnimi agen-
cijami. Glede na delovno mesto je med sodelujocimi v ra-
ziskavi najve¢ vodij oddelkov, sledijo zaposleni, ki so del
vodilnega managementa, strokovni sodelavci, produktni
vodje oziroma vodje blagovnih znamk ter ostali, ki se v
predlagano klasifikacijo niso mogli uvrstiti (tabela 5). Pri
manjsih podjetjih je ta funkcija najveckrat v domeni vo-
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dilnega managementa (33,3 %), sledijo pa vodje oddelkov
(29,6 %) ter produktni vodje oziroma vodje blagovnih
znamk (18,5 %), dobra desetina pa je strokovnih sodelav-
cev (12,3 %). Na drugi strani je v podjetjih, ki imajo vec
kot 100 zaposlenih, ta funkcija skoraj v polovici podjetij v
domeni vodij oddelkov (49,3 %), sledijo strokovni sode-
lavci (24,6 %) ter zaposleni v vodilnem managementu
(18,8 %).

Glede stevila oseb, ki pri naro¢niku poleg responden-
ta delajo z agencijo, je najvec (24,7 %) takih podjetij, kjer
delata poleg respondenta Se dve osebi, sledijo podjetja,
kjer dela $e ena oseba (22,7 %), tri osebe (16,7 %),12,7 %
pa je takih podjetij, kjer dela le respondent sam. Ravno
tako vec oseb dela tudi na strani agencije, kjer prevladu-
jejo odnosi z dvema kontaktnima osebama (46,3 %), sle-
dijo odnosi z eno (20,8 %) ter s tremi (18,1 %) kontaktni-
mi osebami. V povpre¢ju na strani naroc¢nika poleg res-
pondenta delajo Se 2,4 osebe, prav tako pa v povprecju
respondent v agenciji dela z 2,4 osebami. Gre torej za od-
nose, kjer na vsaki strani sodeluje ve¢ oseb.

Povprecna delovna doba anketiranih v prou¢evanem
podjetju je 5,7 let (standardni odklon 4,5). Te rezultate
lahko primerjamo z rezultati glede delovne dobe v stikih
s trzenjskoraziskovalnimi agencijami, ki je 6,8 let (stan-
dardni odklon 5,1). Na podlagi primerjave med aritme-
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Tabela 5: Delovno mesto respondenta glede na stevilo zaposlenih v podjetju

Delovno mesto Stevilo zaposlenih

1-100 101+ SKUPAJ
Del vodilnega managementa 27 (33,3 %) 13 (18,8 %) 40 (26,7 %)
Vodja oddelka 24 (29,6 %) 34 (49,3 %) 58 (38,7 %)
Produktni vodja/ vodja blagovne
znamke 15 (18,5 %) 0 (0,0 %) 15 (10,0 %)
Strokovni sodelavec 10 (12,3 %) 17 (24,6 %) 27 (18,0 %)
Drugo 5(6,2 %) 5(7,2 %) 10 (6,7 %)
SKUPAJ 81 (100,0 %) 69 (100,0 %) 150 (100,0 %)

ticnima sredinama (stopnja znacilnosti P = 0,015) lahko
zaklju¢imo, da so anketiranci izku$nje pred trenutno za-
poslitvijo nabirali Ze v drugih podjetjih. Povprecno Stevilo
agencij, s katerimi so anketirani delali v ¢asu svoje poklic-
ne kariere, je 4,4 (standardni odklon 2,7). Glede na te re-
zultate imajo zaposleni zadostne izkuSnje, vendar v nas-
protju s tem sami v povpre¢ju razmeroma nizko ocenjuje-
jo svoje poznavanje panoge (tabela 6). Anketiranci so v
povprecju na trditve o poznavanju panoge odgovarjali z
ocenami na pozitivni strani lestvice, vendar blizu nevtral-
ni vrednosti (4). Za enostavnej$e preverjanje razlik med
anketiranci sem oblikovala sestavljeno spremenljivko
»poznavanje panoge« (seStevek vseh treh merjenih spre-
menljivk deljeno s $tevilom spremenljivk). Pri preverjanju
povezav z drugimi spremenljivkami ni statisticno znacil-
nih razlik v poznavanju panoge glede na starost respon-
dentov in izobrazbo. Statisticno znacilne razlike med res-
pondenti se kazejo v letih izkuSenj z delom z raziskovalni-
mi agencijami (P = 0,006). Testiranje razlik po posameznih
parih skupin kaZze, da zaposleni, ki imajo 11 let ali ve¢ de-
lovnih izkuSenj z agencijami, vi§je ocenjujejo svoje pozna-
vanje panoge (aritmeti¢na sredina 5,2) kot zaposleni, ki
imajo do dveh let delovnih izkuSenj (aritmeti¢na sredina
39), kar je razumljivo. Prav tako se kazejo statisticno
znacilne razlike pri poznavanju panoge glede na Stevilo
agencij, s katerimi so respondenti delali v ¢asu kariere (P
=0,000). Tisti, ki imajo izku$nje s sedmimi ali ve¢ agenci-
jami, vi§je ocenjujejo svoje poznavanje panoge (aritme-
ti¢na sredina 5,6) kot tisti, ki imajo izkusnje z eno do dve-
ma (aritmeti¢na sredina 3,7), tremi do §tirimi (aritmeti¢na
sredina 4,6) in petimi do Sestimi agencijami (aritmeti¢na
sredina 5,0). Na drugi strani pa so tisti, ki imajo izkusnje z
eno do dvema agencijama, slabse ocenili svoje poznavanje
panoge kot tisti, ki imajo izku$nje s tremi do $tirimi oziro-
ma petimi do Sestimi agencijami.

5 Sklep

Predstavljena raziskava daje pregled nad znacilnostmi
narocnikov trzenjskih raziskav in njihovega nakupnega
vedenja. Predstavljeno je predvsem preteklo narocanje tr-
Zenjskih raziskav ter znacilnosti podjetja in posamezni-
kov, ki lahko vplivajo na nakupno vedenje organizacij. Od
sestavin modela avtorjev Webster in Wind (1972) sem
analizirala izbrane lastnosti podjetij in posameznikov. V
sklopu lastnosti podjetij in znacilnosti njihovega pretekle-
ga nakupnega vedenja ugotavljam, da vecja podjetja v ab-
solutnem merilu v povprecju ve¢ raziskujejo, pri tem pa
manj$a podjetja narocajo relativno vecji delez svojih razi-
skav (gledano od njihovih celotnih sredstev za raziskave)
pri zunanjih izvajalcih. To je razumljivo, saj si ne morejo
privosciti oddelka ali osebe, ki bi bila zadolZena pretezno
za trzenjske raziskave. Ugotavljam, da najvecji delez pod-
jetij pri zunanjih izvajalcih naroca raziskave, posebej pri-
lagojene narocniku, tem sledijo medijske raziskave,
vecnarocnis$ke raziskave blagovnih znamk in paneli. Ve¢
je torej narocanja takih raziskav, ki zahtevajo prilagojen
ponovni nakup kot tistih, kjer gre za takojSen ponovni na-
kup. Ugotavljam tudi, da so sicer podjetja naklonjena
partnerskim odnosom, vendar niso naklonjena ekskluziv-
nosti. Najve¢ podjetij sicer gradi partnerstva, vendar
obcasno pridobi tudi ponudbe drugih agencij. Vec¢ina pod-
jetij ima eno agencijo, s katero opravi vecino raziskav,
preostanek, kamor spadajo predvsem standardizirane ra-
ziskave, pa naroci pri drugih ponudnikih, ki le-te ponuja-
jo.

Rezultati kazejo, da v odnosih na obeh straneh sode-
luje ve€ ljudi. Pri manjsih podjetjih so odnosi s trzenjsko-
raziskovalnimi agencijami predvsem v domeni vodilnega
managementa in vodij oddelkov, pri vecjih pa so za to od-

Tabela 6: Samoocena poznavanja panoge anketiranih

Trditev Povprecje Std. odklon
Moji kolegi bi me opisali kot poznavalca trzenjskora-

. : , 47 1,6
ziskovalnih agencij.
Veliko vem o ponudnikih trZenjskih raziskav. 4,7 1,4
Dobro sem seznanjen/a s storitvami trZenjskorazisko-

. . 4,6 1.4

valnih agencij.
Poznavanje panoge (Cronbach ot = 0,91) 4,7 1,4

Lestvica: 1 = sploh ne drZi, 7 = povsem drZi.
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govorni vodje oddelkov in strokovni sodelavci. V sklopu
lastnosti posameznikov ugotavljam, da le-ti v sedanjem
podjetju delajo povprecno 5,7 let, izkusnje v odnosih s tr-
Zenjskoraziskovalnimi agencijami pa so prej nabirali Ze v
drugih podjetjih. Povprecno so delali Ze s Stirimi agencija-
mi, vendar kljub temu sami relativno slabo ocenjujejo
svoje poznavanje panoge. Ti rezultati kazejo neke vrste
paradoks, saj zaposleni kljub relativno bogatim delovnim
izku$njam na tem podrocju zelo nizko ocenjujejo svoje
znanje.

V nadaljevanju podajam predloge za prakso, loceno
za ponudnike in narocnike trZenjskih raziskav. Ponudni-
kom trZenjskih raziskav predstavljeni rezultati dajejo sli-
ko o stanju na strani naro¢nikov trZzenjskega raziskovanja
in jim tako pomagajo bolje spoznati njihov trg. Agencijam
predlagam tesno sodelovanje in grajenje odnosov z obsto-
je¢imi narocniki, saj rezultati kazejo, da so naroc¢niki
vecinoma naklonjeni partnerskim odnosom in da v pov-
precju tri ¢etrtine svojih raziskav opravijo z eno agencijo.
Prav tako naroc¢niki zmanjSujejo Stevilo agencij, s kateri-
mi sodelujejo. Razlog za prehod na manjse Stevilo agencij
je lahko tudi v tem, da agencije dodajajo vedno vecji na-
bor raziskav v svojo ponudbo. Ob tem pa se morajo agen-
cije zavedati, da so naro¢niki racionalni kupci, ki so sicer
naklonjeni vzpostavljanju partnerskih odnosov, vendar
obcasno preverjajo, kaj lahko dobijo pri drugih ponudni-
kih. Pri raziskavah, ki so prilagojene narocniku, in ki jih
podjetja v najvecji meri narocajo, gre za prilagojen ponov-
ni nakup, pri standardiziranih raziskavah pa za takojSen
ponovni nakup. Vecinoma torej naroc¢niki pridobijo po-
nudbe konkurencnih agencij, preden se odlocijo za nakup.
Agencije morajo tako vseskozi skrbeti za kakovostno iz-
vedbo raziskav in konkuren¢ne cene le-teh. Narocniki
morajo videti, da jim nakup raziskave pri doloceni agen-
ciji prinasa ve¢jo vrednost kot nakup pri konkurentu.
Agencije naj tudi namenijo posebno pozornost prepozna-
vanju in odzivanju na znacilnosti in potrebe posamezni-
kov, ki so pri naro¢niku vpleteni v odnos in v proces izbo-
ra agencije. Predstavniki agencij se morajo zavedati, da
imajo v razli¢no velikih podjetjih nasproti sogovornike z
razlicnimi pristojnostmi in funkcijami v podjetju. Zato je
treba preuciti vlogo posameznikov v nakupnem procesu,
npr. kdo ima nadzor nad tokom informacij, kdo je glavni
pogajalec, kdo je pobudnik za narocilo raziskave ... skrat-
ka strukturo nakupnega sredis¢a in nakupne vloge posa-
meznikov, ¢esar ta raziskava ni zajela in kar predstavlja
moznost za prihodnje raziskovanje. Agencije naj bi za
boljse sodelovanje z naroénikom poznale tudi notranje ci-
lje razli¢nih oddelkov pri naro¢niku kot tudi korporativne
cilje podjetja.

Na podlagi rezultatov raziskave podajam tudi predlo-
ge za vodstva podjetij narocnikov. Rezultati kazejo, da za-
posleni pri naro¢nikih slabo poznajo panogo trzenjskih
raziskav. Razlog je lahko v tem, da je v vecini primerov
skrb za narocanje trzenjskih raziskav v rokah zaposlene-
ga, ki se poleg tega ukvarja Se s celotnim trZzenjem ali pa
trzenjskim komuniciranjem, in mu predstavljajo raziskave
le en del nalog. Kljub temu pa je kot za vsako podrocje
dela potrebno dobro poznavanje ponudnikov in njihovih
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storitev. Zato je za racionalnejSe odlocanje za raziskave in
za ucinkovito narocanje raziskav treba izboljsati poznava-
nje panoge zaposlenih, ki delajo s trZzenjskoraziskovalnimi
agencijami. Slabo poznavanje panoge namrec vodi tudi do
viSjega zaznanega tveganja v nakupni situaciji, ki je pred-
vsem posledica negotovosti. Posamezniki lahko izkusijo
negotovost glede razpolozljivih alternativ, glede izidov
razlicnih alternativ in glede odziva drugih oseb na izide
razlicnih alternative (Webster in Wind, 1972). Za
narocnike je verjetno najenostavnejsi nacin za zmanjseva-
nje tveganja delo z agencijo, ki jo Ze poznajo. To je lahko
en razlog za zvestobo enemu ponudniku v organizacij-
skem nakupnem vedenju. Vendar tako vedenje ni racio-
nalno. Za racionalnej$e odlocanje o nakupu raziskav
naro¢nikom svetujem poglobljeno iskanje in zbiranje in-
formacij o razlicnih trZenjskoraziskovalnih agencijah in
njihovih ponudbah. Informacije lahko zbirajo prek splet-
nih strani, na razli¢nih organiziranih strokovnih srecanjih
oziroma preko svojih kolegov, ki delajo na podobnih de-
lovnih mestih v drugih podjetjih. Na tak nacin bodo lahko
zmanjSali negotovost pri odlo¢anju o ponudnikih trZenj-
skih raziskav in se racionalnejse odlocali o nakupu razi-
skav.
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