
Uporaba trženjskih kazalnikov

mag. Tomaž Kolar

Ekonomska fakulteta, Ljubljana



Vsebina

 Pomen sistema uravnoteženih kazalnikov za trženje

 Ocena stanja in preliminarne ugotovitve ankete med 
slovenskimi menedžerji

 Implikacije in izhodišča za izboljšave



Sistem uravnoteženih kazalnikov (BSC)
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Pomen ne/uravnoteženih kazalnikov 

Finančni 

rezultati

•Odraz zgodovine 

•Upravljanje: 
- fin. outputov (cilji)

- kratkoročni učinki 

- org. enot (SM)

- ljudi

•Vzroki = ?

Poslovanje   

s strankami

Učenje in 

razvoj

Poslovni 

procesi

•Napoved prihodnosti 

•Upravljanje (odločanje, komuniciranje):

- dejavnikov, vzvodov (strategije)

- dolgoročni učinki

- procesi in odnosi

- konteksta, znanj in kompetenc

•Vzroki =!



Sistem trženjskih kazalnikov

Proračun in izdelki >  proces trženja

Transakcije    >  odnosi

Podatki in ljudje     >  znanje

Trženjski 

inputi
• Kompetence

• Inovativnost

• Splet (orodja)

• Trg / konkurenti

Kupci

• Stališča

• Vedenje

• Zadovoljstvo

Trženjski 

outputi

•Nefinančni

•Finančni



Poznavanje sistemov kazalnikov (BSC)
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CATI CENTER - telefonsko raziskovanje Ljubljana

WWW anketa, 9.1.-16.1.2001, n=102



Pomembnost kategorij kazalnikov
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Distribucija

Organizacijski inputi

Inputi v trženje

Inovativnost

Finančni kazalci za področje trženja 

Primerjava s konkurenti

Vedenje uporabnikov

Zadovoljstvo uporabnikov

Stališča in percepcije uporabnikov

CATI CENTER - telefonsko raziskovanje Ljubljana

WWW anketa, 9.1.-16.1.2001, n=102



Najpogosteje uporabljeni kazalniki
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61%zavedanje obstoja izdelkov / podjetja

preference, želje uporabnika

celotni stroški trženja

ugled podjetja

obseg oglaševanja

obseg prodaje

skupno število uporabnikov

relativna cena (prim. s konkurenti)

tržni deleži po obsegu prodaje

rast prodaje

CATI CENTER - telefonsko raziskovanje Ljubljana

WWW anketa, 9.1.-16.1.2001, n=102



Povzetek ugotovitev

 Dokaj slabo poznavanje sistemov uravnoteženih 
kazalnikov

 Največji pomen: informacije o končnih uporabnikih

 Manjši pomen: informacije o inputih v trženje, 
organizacijskih inputih in distribuciji 

 Podobna slika pri ocenah posameznih kazalnikov

 Dejanska uporaba kazalnikov: najpogosteje finančni 
outputi in količinski kazalniki “prodajne” uspešnosti 
(iz panelov)



Implikacije in izhodišča za razpravo

 Repozicioniranje - spreminjanje ustaljenih percepcij

 Interno trženje (upravi in ostalim uporabnikom)

 Sistematsko in načrtno uvajanje sistema kazalnikov

 Izboljšati izkoristek obstoječih podatkov

 Kazalniki so priložnost in ne grožnja za kreativnost



Hvala za pozornost !

in vabljeni k sodelovanju:

http://surveys.over.net/bsc/anketa.pl


