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POVZETEK

V diplomskem delu raziskujemo, kako lahko podjetje X, ki deluje v gradbeni panogi, izboljsa
svoj nastop na podrocju digitalnega trzenja. Ker je digitalni razvoj v panogi pogosto
pocasnejsi, smo se osredotoCil na neizkoriS¢ene priloznosti za vecjo prepoznavnost in boljsi
odnos s kupci. Izhodis¢e diplomskega dela je, da segmentacija kupcev in digitalizacija trzenja

omogocata bolj ciljno in u¢inkovito komuniciranje.

S pomoc¢jo STP-modela (segmentacija, ciljanje in pozicioniranje) podjetje lazje opredeli
razlicne skupine kupcev. Digitalni kanali (spletna stran, druzbena omrezja, e-posta) ter
analitika in osnovni CRM omogocajo prilagajanje vsebin, hitrejSe odzive in spremljanje
zadovoljstva v realnem Casu. V teoreticnem delu so predstavljeni klju¢ni pojmi segmentacije,

sodobni digitalni marketinski pristopi in pomen digitalnih kompetenc zaposlenih.

Empiri¢ni del temelji na anketi, ki jo je izpolnilo 53 obstojecih in potencialnih kupcev
podjetja X. Anketirance smo razvrstili v tri skupine glede na razli¢ne skupine kupcev, in sicer
na obcine, gradbena podjetja in posameznike. Rezultati (odgovori anketirancev) kazejo, da
kupci podjetje dobro poznajo, vendar je prilagajanje sporocil posameznim segmentom Se
vedno premalo sistemati¢no. Telefonski stik in spletna stran sta ocenjena pozitivno, hkrati pa
kupci izrazajo zeljo po veC digitalnih moznostih, hitrejSih odzivih in preglednejSih

informacijah, kar potrjuje pomen ciljnih digitalnih strategij.

Raziskava je izpostavila tudi vlogo zaposlenih: veina anketirancev meni, da digitalne
kompetence vplivajo na kakovost sodelovanja in uporabnisko izku$njo. Na podlagi ugotovitev
predlagamo osvezitev in bolj segmentirano strukturo spletne strani, uvedbo osnovnega CRM
sistema, vecjo prisotnost na izbranem druzbenem omrezju, kratke notranje smernice za
enotnejSo komunikacijo in redno sistemati¢no spremljanje zadovoljstva kupcev. Tak$ni ukrepi
bi podjetju omogocili postopno krepitev digitalne prisotnosti in dolgoro¢no utrditev polozaja

na trgu.

Kljucne besede: digitalno trzenje, segmentacija kupcev, digitalizacija trzenja, digitalne

kompetence zaposlenih, uporabniska izkusnja, gradbena panoga



ABSTRACT

Customer Segmentation and Adaptation of Digital Marketing Strategies in a Selected

Company

In this thesis, I examine how Company X from the construction sector can improve its
performance in digital marketing. Since digital development in the sector is often slower, I

focus on untapped opportunities to increase visibility and strengthen customer relationships.

The starting point of the thesis is that customer segmentation and the digitalization of
marketing enable more targeted and effective communication. Using the STP model
(segmentation, targeting and positioning), the company can more clearly define different
customer groups, while digital channels (a website, social media and email), analytics and a
basic CRM make it possible to tailor content, respond faster and monitor satisfaction in real
time. The theoretical part presents the key concepts of segmentation, modern digital
marketing approaches, and the importance of employees’ digital competencies.

The empirical part is based on a survey completed by 53 existing and potential customers of
Company X. Respondents were grouped into three segments: municipalities, construction
companies and individuals. The results show that customers are familiar with the company,
but message tailoring to individual segments is still not systematic enough. Telephone
communication and the website were rated positively; however, customers also expressed a
desire for more digital options, faster responses and clearer information, confirming the
importance of targeted digital strategies.

The research also highlighted the role of employees: most respondents believe that digital
competencies affect the quality of cooperation and the user experience. Based on the findings,
I propose refreshing the website and structuring it more clearly by segment, introducing a
basic CRM system, strengthening the presence on a selected social media platform, preparing
concise internal guidelines for more consistent communication, and regularly monitoring
customer satisfaction. Such measures would enable the company to gradually strengthen its

digital presence and reinforce its market position in the long term.

Keywords: digital marketing, customer segmentation, employees’ digital competencies, user

experience, construction industry
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1 UVOD

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

V diplomskem delu raziskujemo, kako podjetja komunicirajo s svojimi strankami s pomocjo
digitalnih kanalov. Nasa pozornost je posebej usmerjena na izbrano gradbeno podjetje (v
nadaljevanju podjetje X), ki se ukvarja s pridobivanjem in predelavo gradbenih agregatov, z
izvajanjem zemeljskih in gradbenih del ter s transportnimi storitvami. Kljub temu da je
gradbena panoga tradicionalno manj digitalizirana, opazamo, da sodobni nacini trzenja

prinaSajo priloznosti vse bolj tudi v digitalnih okoljih.

Podjetje pri nagovarjanju razlicnih skupin kupcev (obCin, gradbenih podjetij in
posameznikov) Se ne uporablja dovolj natan¢ne segmentacije, kar lahko zmanjSuje uspesnost
njihovega nastopa na trgu. Zanima nas, kako bi lahko s premisljeno uporabo digitalnih orodij
dosegli vec¢jo prepoznavnost, izboljsali odnose s kupci in dosegli tudi vecje prihodke podjetja.
Tema zdruZuje podrocja, ki je zanimivo Ze iz Studija — trzenje, digitalno poslovanje in
upravljanje ¢loveskih virov. Verjamemo, da je zdruZevanje teorije in prakse najboljsi nacin za

razvijanje znanj, ki jih bomo lahko uporabil v lastnikarieri.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Gradbene dejavnosti Se ne povezujemo pogosto z digitalnim trZzenjem, vendar postaja
digitalno trzenje za konkurencnost podjetij v tej panogi, podobno kot drugje, vse
pomembnejSe. Zato zelimo ugotoviti, kako podjetje X trenutno komunicira s svojimi
strankami, kako ucinkoviti so uporabljeni obstojeci kanali in v kolik§ni meri podjetje razume

potrebe razli¢nih ciljnih skupin.

Zastavljeni cilji so naslednji:

— ugotoviti, kako podjetje razume in razvrSca svoje stranke;

preveriti, ali lo¢eno nagovarja posamezne segmente;

ugotoviti, katere digitalne kanale uporablja in kako uspesno;

preveriti vlogo zaposlenih pri izvajanju trznih aktivnosti.

11



V raziskavi bomo preverili naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: Podjetje X trenutno Se ne uporablja segmentacije kupcev, kar zmanjSuje
ucinkovitost ciljnega trZenja.

Hipoteza 2: Digitalne trzne strategije, ki so prilagojene posameznim segmentom (npr.
obCine, gradbena podjetja, fizicne osebe), bistveno povecajo odzivnost in prodajne
rezultate.

Hipoteza 3: Uporaba sodobnih digitalnih orodij (npr. e-postno trzenje, spletna analitika,
druzbena omrezja) izboljSa prepoznavnost podjetja in olajSa doseganje razlicnih ciljnih
skupin.

Hipoteza 4 (BTEC krovna tema): Vlaganje v razvoj in kompetence zaposlenih na
podrocju digitalnega trzenja (upravljanje talentov) pomembno prispeva k uspeSnejsi

implementaciji prilagojenih trznih strategi;.

Z raziskavo Zelimo povezati teoreticne osnove z dejanskim primerom iz prakse in oblikovati

konkretne predloge in nacrte, kako bi podjetje X dejansko lahko izboljsalo rezultate svojega

trzenja, in s tem povecalo prihodke podjetja ter okrepilo svoj polozajna trgu.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predvidevamo, da bomo dobili dostop do osnovnih informacij podjetja in da bodo zaposleni

pripravljeni sodelovati. Mogoce pa je, da bodo nekateri podatki zaupni ali da vsi anketiranci

ne bodo odgovorili, kar lahko omeji Sirino rezultatov. Ob tem je raziskava ¢asovno omejena,

ugotovitve so zato vezane na trenutno stanje in morda ne bodo prenosljive na prihodnje

obdobje.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Uporabili smo naslednje raziskovalne metode:

deduktivno (pri tem nacinu sklepanja izhajamo iz SirSih dejstev) in induktivno metodo
(iz posameznih primerov skusamo zaznati splo$ne ugotovitve),
analiticno oziroma sintezno metodo (dodajali in urejali bomo manjkajoce vire oziroma

podatke in jih nato povezovali v celoto),

12



Studij literature in obstojecih (sekundarnih) uradnih virov ter njihova primerjava in
zapis ugotovitev (seveda bomo pregledali tudi spletno stran in objave podjetja ter
konkurenco),

zbiranje podatkov iz primarnih virov (ankete, intervjuji),

komparacija (pri pisanju bomo vire med seboj primerjali) in kompilacija (od razli¢nih
avtorjev bomo povzeli najpomembnejse ugotovitve in jih zdruzili v enotno sliko, kar bo
pripomoglo pri oblikovanju zakljuckov),

opazovanje v podjetju (sproti bomo zapisovali, kar se nam bo zdelo pomembno),

sprasevanje (vkljuceno je anketiranje kupcev in krajsi intervjuji z zaposlenimi).

13



2 TEORETICNE OSNOVE

2.1 Segmentacija kupcev

Ko podjetja iS¢ejo nacine, kako nagovoriti svoje kupce, se soocajo z izzivom, da “enotno”
sporocilo ne doseze vseh enako ucinkovito. Prav zato podjetja trg razdelijo na manjSe, bolj
homogene skupine uporabnikov. Segmentacija je prvi korakov, ki ga morajo narediti, ¢e

zelijo trZzenje zastaviti smiselno.

Postopek razclenitve raznolikega trga na manjSe skupine, ki jih je mo¢ ucinkovito doseci z
izdelki ali storitvami, imenujemo segmentiranje trga (Kodrin, 2021). Trzni segment je skupina
kupcev, ki imajo podobne Zelje (Kotler, 2004). Taksna razdelitev podjetju omogoca boljse
razumevanje potreb kupcev ter lazje prilagajanje ponudbe in trzenjskih strategij. Rezultati
uspesne segmentacije se kazejo v rasti prodaje podjetja, povecanju dobicka in/ali trznega

deleza, ohranjanju zvestih porabnikov (Ruzzier, 2018).

Ucinkovita segmentacija temelji na prepoznavanju skupnih lastnosti potroSnikov. Najbolj
znani kriteriji so geografski, demografski, psihografski in vedenjski (Kotler, 2004). Podjetja
pri segmentiranju pogosto zdruzujejo ve¢ kriterijev, da lahko bolje razumejo trg in vedenje

kupcev.

regija, kraj, podnebje, pogostost nakupa,
pokrajina stopnja porabe,

status kupca

spol, starost, velikost
gospodinjstva

U \ -
|zobrazba, vera,

dohodek, narodnost

Stalisca, vrednost,
zanimanja, slog

Slika 1: Izhodis¢a pri segmentaciji trga

Vir: (http://www.zavod-irc.si/docs/Skriti_dokumenti/Tr%C5%BEenje-Turk.pdf).
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Po izvedeni segmentaciji podjetje izbere najprimernejse ciljne skupine kupcev in dolo¢i, kako
se jim bo priblizalo na trgu (pozicioniranje). Ti trije koraki — segmentacija, ciljno usmerjanje
in pozicioniranje — skupaj tvorijo t. i. STP model (Segmentation — Targeting — Positioning).
STP model podjetju pomaga razumeti kupce, jih u¢inkovito doseCi in se razlikovati od

konkurence.

Segmentacija je zato klju¢ni del odlocanja o trZenjskih aktivnostih, saj vpliva na izbiro
sporo¢il, kanalov in trznih pristopov. Stevilne $tudije poudarjajo pozitiven vpliv strategij
segmentacije na nakupne odlo¢itve in na ustvarjanje konkurencne prednosti za blagovne
znamke (Nashiron et al., 2024). To potrjuje, da segmentacija ni le teoreticni pojem, temvec
prakticno orodje, ki podjetjem omogoca, da bolje razumejo, kdo so njihovi kupci, kaj

pric¢akujejo in kako jih nagovorijo na pravi nacin.

2.2 Digitalno trZenje

V sodobnem poslovnem okolju si uspeSnega trzenja brez digitalnih kanalov skoraj ne moremo
ve¢ predstavljati. Digitalno trzenje omogoca podjetjem ucinkovito predstavitev izdelkov in
storitev s pomocjo spletnih strani, druzbenih omrezij, e-poste in mobilnih aplikacij. Ne gre le
za spletno oglaSevanje, temve¢ za celovit pristop k vzpostavljanju stika s potrosniki na
globalni ravni. Prav obseg in hitrost rasti uporabe interneta, mobilnih naprav in druzbenih
omrezij, kot prikazuje spodnja slika, dokazujeta, da je digitalno trzenje danes nujen del vsake

uspesne trzenjske strategije.

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION PHONE SUBSCRIBERS THE INTERNET USER IDENTITIES

iti [ @

8.23 5.76 5.65 5.41
BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

58.3% 70.0% 68.7% 65.7%

we
are. = <O>Meltwater
social

Slika 2: Digitalna slika sveta v juliju 2025: uporaba interneta, mobilnih telefonov in druzbenih omrezij

Vir: (https://datareportal.com/global-digital-overview).
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Zaradi digitalno podprte tehnologije se v praksi vse bolj uporablja izraz digitalni marketing, s
katerim na splosno opredeljujemo nacrtovanje, organiziranje, izvajanje in nadzor celote
marketinskih aktivnosti s pomocjo digitalnih komunikacijskih in prodajnih poti (IrSi¢, 2024).
Le-te ne temeljijo samo na uporabi interneta, temvec vkljucujejo tudi druge komunikacijske in
prodajne poti (e-sporocCila, mobilna sporo€ila, bloganje, podcasting, video streaming,

brezzi¢na besedilna sporocila, takoj$nje sporocanje (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Digitalno trzenje podjetjem prinasa Stevilne koristi:

— natanc¢no ciljanje ciljnih skupin;

— nizje stroske v primerjavi s tradicionalnimi kanali, kar je Se posebej pomembno za manjSa
podjetja;

— moznost vpogleda v analitiko, ki omogoca spremljanje uspesnosti kampanj in prilagajanje
strategij v realnem Casu, pa je pomemben razlog, zakaj se vse ve¢ podjetij odloc¢a prav za

digitalni pristop (Investopedia, 2024).

Digitalni pristop podjetjem ponuja Stevilne prednosti. Naj jih omenim samo nekaj:

1. omogoceno je lahko tako velikim kot majhnim podjetjem;

2. oglasevalski prostor ni omejen, za razliko od prostora v tisku, na radiu ali na televiziji;
3. dostop do informacij je hiter;
4

. nakupovanje je hitro in zasebno (Boltavzer, 2009).

Najpogosteje uporabljeni kanali digitalnega trzenja vkljucujejo:

— optimizacijo in oglaSevanje v iskalnikih (SEO in SEM);

— druzbena omrezja, kot so Facebook, LinkedIn, Instagram ipd.:
— e-postno trzenje, pogosto povezan z avtomatizacijo,

— vsebinsko trzenje, kot so blogi in videi.

Ker digitalno trzenje podjetjem omogoca elegantnejSe zbiranje in analizo velikih koli¢in
podatkov, organizacijam omogoca izboljSanje konkuren¢ne prednosti in optimizacijo trznih
strategij (Salhab, 2024). Zato digitalno trZzenje danes ne predstavlja le dodatka

tradicionalnemu trzenju, temvec njegov osrednji del, ki dolo¢a uspesSnost blagovnih znamk.

16



Pomembnost digitalnega trzenja potrjujejo tudi najnovejSi podatki StatistiCnega urada
Republike Slovenije. Leta 2024 je skoraj Cetrtina vseh podjetij z vsaj 10 zaposlenimi (24 %)
prejela narocila ali rezervacije s pomocjo spleta, kar ocitno kaze na rast digitalnih poslovnih
modelov. Med temi je 18 % podjetij prodajalo s pomocjo lastne spletne strani, 10 % pa s
pomocjo spletnih platform oziroma spletnih trznic (Statisti¢ni urad Republike Slovenije,

2024).

Povecuje se tudi delez spletnih kupcev: od aprila 2024 do marca 2025 je spletni nakup
opravilo kar 67 % oseb, starih od 16 do74 let. Pri strukturi prihodkov iz spletne prodaje pa so
podjetja najve¢ prihodkov ustvarila s prodajo fizi¢nih izdelkov (80 %), sledile so storitve (16

%) in digitalne vsebine (4 %) (Statisticni urad Republike Slovenije, 2024).

10 ali ve¢ zaposlenih 10-49 zaposlenih 50-249 zaposlenih 250 ali ve¢ zaposlenih
in samozaposlenih in samozaposlenih in samozaposlenih in samozaposlenih

%

Spletna prodaja 24 24 26 39
Splet daj k last

pletna pro :Iaja prek lastne 18 17 20 37
spletne strani
Spletna prodaja prek e-trznic 10 10 10 10

Slika 3: Podjetja, ki so ustvarila prihodek s spletno prodajo, Slovenija, 2024

Vir: (https://www.stat.si/StatWeb/News/Index/13958).

Ti podatki natan¢no kazejo, da spletno okolje tudi v Sloveniji predstavlja pomemben del
sodobnih nakupnih navad (za vse vrste podjetij, od majhnih do velikih), kar dodatno potrjuje

pomembnost uc¢inkovite digitalne prisotnosti podjetij, kot je podjetje X.

2.3 Povezava med segmentacijo in digitalnimi strategijami

V sodobnem digitalnem trzenju ne zadosc¢a, da podjetja zgolj komunicirajo s trgom. Uspesna
so tista, ki razumejo, komu in kako sporoc¢ajo svoje vsebine. Segmentacija tako ne predstavlja
le analiticnega postopka, temve¢ temeljni pristop pri oblikovanju digitalne prisotnosti
podjetja. Ker so potrosniki vsak dan izpostavljeni velikemu Stevilu spletnih vsebin, postane

natancno ciljanje klju¢nega pomena za ucinkovito komunikacijo. Prilagajanje vsebin, kanalov
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in sloga komuniciranja posameznim segmentom uporabnikov je zato postalo nujen standard

sodobnega digitalnega trzenja.

To pomeni, da mora podjetje svojo prisotnost na druzbenih omrezjih, spletnih straneh in v e-
postnih sporocilih graditi na razumevanju vedenja uporabnikov. Slovenska praksa kaze, da
najuspesnejSa podjetja svojo konkurencno prednost dosegajo prav z vpogledom v navade in
pri¢akovanja ciljnih skupin. S procesom segmentiranja svoje baze kupcev lahko organizacije
pridobijo globlje razumevanje preferenc, potreb ter nakupnih vzorcev in vedenja svojih
strank. To posledicno omogoca razvoj prilagojenih trzenjskih kampanj. Naras¢ajoc¢a uporaba
digitalnih platform Se dodatno povefa pomen segmentacije kupcev, saj podjetiem omogoca

izvajanje mikrociljanja in povecuje moznosti za uspesno konverzijo (Osakwe et al., 2023).

Digitalno trzenje ni ve¢ le izbira, ampak nuja. Podjetja, ki znajo prisluhniti svojim kupcem in

jim ponuditi pravo vsebino ob pravem c¢asu, imajo danes prednost.

2.4 Vloga zaposlenih pri digitalnem nastopu podjetja

Ko razmisljamo o tem, kaj resni¢no naredi digitalni nastop podjetja uspesen, se vracamo k
ljudem, ki v podjetju delajo. Zaposleni so tisti, ki z razumevanjem digitalnega okolja in
pripravljenostjo na spremembe omogocajo, da se strategije prenesejo v prakso. Kljucno je, da
zaposleni v podjetju poznajo osnovna digitalna orodja in da so radovedni, odprti za ucenje in
sodelovanje v dinami¢nem okolju. Brez teh ves¢in zaposlenih podjetje tezko sledi hitrim

spremembam in v celoti izkoristi potencial digitalnega trzenja.

Raziskava, izvedena med vodji trzenja najvecjih portugalskih podjetij, je Ze leta 2011 potrdila,
da imajo zaposleni klju¢no vlogo v digitalnem trzenju, saj so tisti, ki v praksi izvajajo
strategijo podjetja. Ni presenetljivo, da je kar 45 % anketiranih podjetij nameravalo povecati
Stevilo zaposlenih, katerih osrednje naloge so povezane z digitalnim trzenjem (Tiago &

Verissimo, 2014).

Ceprav gre za starej$o ugotovitev, se je trend v naslednjih letih 8¢ okrepil. Studija, ki temelji
na podatkih iz leta 2021 in je bila objavljena leta 2022, dodatno potrjuje, da so zaposleni

kljucni dejavnik uspesSnega digitalnega trZzenja. Analiza 5.548 oglasov za delovna mesta v
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digitalnem trzenju, zbranih s petih najvecjih zaposlitvenih portalov na Madzarskem, razkriva,
da delodajalci iscejo tako tehnicne kot mehke digitalne kompetence, kar potrjuje dejansko
potrebo po kadrih, ki znajo ucinkovito delovati v digitalnem okolju (Kovacs & Vamosi

Zarande, 2022).

Sodobna podjetja vse bolj ugotavljajo, da je vlaganje v usposabljanje zaposlenih klju¢no za
krepitev individualnih kompetenc in usklajevanje zaposlenih z organizacijskimi cilji.
Raziskave potrjujejo, da programi usposabljanja prispevajo k bolj odprti in inovativni
organizacijski kulturi, spodbujajo razvoj talentov ter izboljSujejo uspesnost in konkuren¢nost

podjetja (Sihombing et al., 2024).

Prav usposobljeni zaposleni so tisti, ki lahko digitalne strategije podjetja prenesejo v prakso,

in s tem pomembno vplivajo na uspesnost digitalnega nastopa podjetja.
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3 PODJETJE X

3.1 Opis podjetja

Podjetje X je druzba z omejeno odgovornostjo in ima sedez v Radljah ob Dravi. Je eno tistih
podjetij, kjer se lepo vidi, kaj pomeni druzinska tradicija. Zacetki njegovega delovanja segajo
v leto 1981, ko je njegov ustanovitelj sam opravljal storitve z rovokopacem po vsej Dravski
dolini, vklju¢no z mariborskim okoliSem. Uradno je bilo podjetje registrirano leta 1990, ko je
bilo zaradi vedno vecjih potreb po strojnih storitvah ustanovljeno druzinsko podjetje X, ki je
svojo dejavnost razsirilo tudi na pridobivanje gramoznih agregatov. Danes vajeti drzi druga

generacija, kar daje podjetju obcutek kontinuitete in stabilnosti.

Ceprav spadajo med manjse gospodarske subjekte, zaposlujejo 18 ljudi, se podjetje pocasi
veca in Siri. Ima dolgoletne reference in izkusnje na podrocju gradbenistva, njihova dejavnost
je zelo raznolika. Ukvarjajo se z izkopom in s predelavo gramoza, peska in gline, ob tegm pa

izvajajo nizke gradnje, zemeljska dela, opravljajo prevoze in prodajajo gradbeni material.

Po financ¢ni plati so stabilni. Leta 2024 so ustvarili nekaj ve¢ kot 3 milijone evrov prihodkov
in zakljucili z okrog 150 tiso¢ evri Cistega dobicka. Gre torej za manjSe, vendar zdravo
podjetje, ki se zna prilagoditi in posluje z dobi¢kom. To potrjuje tudi njihova bonitetna ocena

A+, ki jih uvrs¢a med zanesljive partnerje.

Kar se nam zdi pomembno, je predvsem to, da podjetje ostaja v druzinskih rokah. Tak model
pogosto pomeni ve¢jo povezanost z lokalnim okoljem in bolj oseben odnos do poslovnih
partnerjev. Dejstvo, da so uspesno prestali ze veC desetletij sprememb v gradbeni panogi, pa
nakazuje, da se znajo odzivati na trzne izzive in ohranjati trdno osnovo za naprej ter kaze na

njihovo prilagodljivost in dolgoro¢no vzdrznost.

3.2 Vizija podjetja

Vizija podjetja X stremi za tem, da s svojim delom Se naprej zadovoljujejo vse zahtevnejSe

kupce in naro¢nike ter postanejo eno vodilnih gradbenih podjetij v Dravski dolini.
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3.3 Segmentacija trga podjetia X

Ko pogledamo dejavnost podjetja X, hitro opazimo, da se ukvarjajo z dvema razli¢nima,
vendar povezanima podro¢jema: (a) na eni strani pridobivajo gradbene materiale, kot so
gramoz, pesek in glina, (b) na drugi pa trgu ponujajo tudi storitve z gradbeno mehanizacijo.
Zaradi raznolike ponudbe ne nagovarjajo zgolj enotnega tipa kupcev, temvec¢ zelo razli¢ne

skupine, kar zahteva premisljeno segmentacijo trga na osnovi vec kriterijev.

Geografski kriterij: Podjetje ima sedez v Radljah ob Dravi, zato ni presenetljivo, da je
njihov glavni trg predvsem lokalna in §irSa regionalna skupnost — Korogka in del Stajerske.

Izvajajo storitve, kot so izkopi, prevozi in dobava materiala.

Demografski kriterij: Ce pogledamo, kdo so stranke podjetja, lahko hitro izpostavimo tri

glavne skupine kupcev:

— javni naro¢niki — ob¢€ine, ki narocajo vecje koli¢ine materiala za gradnjo in urejanje cest,
objektov ali vzdrzevanje javnih povrsin;

— gradbena podjetja, ki nujno potrebujejo zanesljive dobavitelje materiala in storitve z
gradbeno mehanizacijo za svoje projekte;

— fizi¢ne osebe — posamezniki, ki kupujejo manjSe koliCine za lastne potrebe, recimo za

urejanje dvoriS¢, prenovo hise ali manjSe gradnje.

Vedenjski kriterij: Med kupci so razlike tudi glede tega, kaj jim najve¢ pomeni. Vecji
naro¢niki, kot so obc¢ine in gradbena podjetja, iS¢ejo predvsem zanesljivost, dolgorocno
sodelovanje in ugodne cene ob vecjih narocCilih. Posamezniki pa se obi¢ajno odlocajo na
osnovi hitrosti odziva, enostavnosti narocanja in tega, ali je podjetje pripravljeno prilagoditi
storitev glede na njihove manjse projekte.

Psihografski kriterij: Pri vecjih strankah (obCine in gradbena podjetja) odlocitev pogosto
temelji na zaupanju in stabilnosti — pomembno je, da sodelujejo s partnerjem, ki jih ne bo
pustil na cedilu in bo znal zagotoviti kakovost tudi na dolgoro¢no. Pri fizi¢nih osebah je
veliko vedji poudarek na osebni izkugnji. Ce imajo dober stik, prijazno komunikacijo in slisijo

pozitivne izkusnje drugih, je verjetnost, da se bodo odlocili za nakup, precej vecja.

21



Pri opisu segmentov smo se ob javnih podatkih (spletna stran podjetja, javno dostopni
podatki) naslonil tudi na pogovor z direktorico in zaposlenimi. Prav njihovo mnenje je dalo
precej bolj konkreten vpogled v to, kdo so dejansko njihove glavne stranke. Direktorica je
povedala, da lahko kupce na grobo razdelimo v tri skupine: (a) obCine, (b) gradbena podjetja
in (c) fizicne osebe. Obcine je opisala kot najbolj zahtevne, saj je sam postopek pri ob¢ini bolj
kompleksen v primerjavi z drugimi. Pri javnih narocilih se obi€ajno prijavlja$ na razpise, za
katere pa morajo zagotavljati ustrezne dolocene pogoje. Obcline prav tako pricakujejo
stoodstotno zanesljivost, natan¢no urejeno dokumentacijo in dolgoro¢no sodelovanje. Pri
gradbenih podjetjih je direktorica poudarila, da najve¢ pomeni stalna in nemotena dobava
materiala in azurnost. Fizi¢ne osebe pa po izkuSnjah gledajo predvsem na to, da je narocanje
enostavno, odziv hiter in da je komunikacija prijazna. Med pogovorom je Se posebej
izpostavila: »Obcine in gradbena podjetja sodelujejo z nami pri razlicnih projektih, pogosto
pri vecjih ali dolgorocnejsih narocilih, medtem ko posamezniki prispevajo k nasemu
vsakdanjemu delu in utrjujejo nas stik z lokalnim okoljem. Vse nasSe stranke so za nas
pomembne, saj prav vsaka prispeva k razvoju in prepoznavnosti podjetja, hkrati pa nam

pomaga ohranjati zaupanje in dober glas v skupnosti.«

Preglednica 1: Segmenti trga podjetja X

Segment kupcev | Znacilnosti kupcev Potrebe in Komunikacijski
pri¢akovanja kanali
OBCINE (javni lokalni naro¢niki, zanesljivost, javna narocila in
narocniki) vecje kolicine konkurencne cene, razpisi, uradne
materiala, dolgoro¢ni reference, urejena ponudbe, sestanki, e-
projekti dokumentacija posta
GRADBENA srednja in velika stalna dobava materiala, | osebni stiki, spletna
PODJETJA podjetja, izvajalci kakovost, aZzurnost stran, neposredna
gradenj prodaja, sejmi,
strokovni dogodki
POSAMEZNIKI | fizi¢ne osebe, manjSa enostavno narocanje, telefon, spletna
naroCila za dom in hitra dostava, prijazna | stran, priporocila od
okolico komunikacija ust do ust, druzbeni
mediji

Vir: (Lastni vir).
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Opomba: Podjetje trenutno ne uporablja vseh v preglednici navedenih kanalov, na primer
sejmov, strokovnih dogodkov ali druzbenih medijev. Dodani so, ker lahko podjetju v

prihodnje koristijo prav pri nagovarjanju posameznih skupin kupcev.

Pripravili som Studishemo STP (Segmentation — Targeting — Positioning), ki lepo pokaze,
kako podjetje X razmislja o svojih strankah: najprej jih razdeli v segmente, nato izbere tiste,
ki so zanj res klju¢ni, na koncu pa pokaze, kako se zeli podjetje na trgu predstaviti. Na ta
nacin je precej lazje razumeti, katere kupce postavlja podjetne v ospredje in kakSno vlogo si

gradi med konkurenco.

Obéine

Gradbena podjetja

Ciljne skupine
Posamezniki (priorgeta: obéine & gradbena pofljetja)

Slika 4: Segmentacija, ciljno usmerjanje in pozicioniranje podjetja X

Vir: (Lastni vir).

Na levi strani so prikazani glavni segmenti: obCine, gradbena podjetja in posamezniki. Na
stopnji ciljnega usmerjanja se podjetje najbolj osredotoca na obcine in gradbena podjetja, ker
predstavljajo najvecje in dolgorocne naro¢nike. Na desni strani sheme je prikazano
pozicioniranje podjetja, ki temelji predvsem na zanesljivosti, prilagodljivosti, dolgoletni
tradiciji in vlogi zaupanja vrednega partnerja v gradbeni panogi. Tak$na struktura podjetju X
omogoca, da se osredotoCi na najpomembnejsSe kupce (obCine in gradbena podjetja), hkrati pa

ne zanemari manj$ih segmentov (posamezniki), ki mu zagotavljajo SirSo prisotnost na trgu.

3.4 Digitalno trZenje v podjetju X

Gradbenistvo je panoga, kjer kakovost in izkusnje Stejejo vec kot privlatna embalaza. Vendar
danes ni ve¢ dovolj, da podjetje opravlja le odlicno delo — pomembno je tudi, da ga
potencialne stranke najdejo in mu zaupajo. Digitalni marketing je pomembna priloznost za

gradbena podjetja, ki zelijo povecati svojo prepoznavnost, pridobiti nove projekte in se
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izogniti izklju¢no priporoc¢ilom od ust do ust. Nasprotno gradbena podjetja, ki ne vlagajo v
digitalni marketing, s tem izgubljajo konkuren¢no prednost, saj potencialni naro¢niki pogosto

niti ne vedo, da obstajajo (Digitalni marketing, 2025).

V nadaljevanju bomo opisali, kako je podjetje X trenutno prisotno v digitalnem okolju, in
pokazali moznosti za bolj ciljno nagovarjanje kupcev in predstavil nekaj predlogov za

izboljSanje digitalnega nastopa v prihodnje.

3.4.1 Digitalna prisotnost podjetja X danes

V zadnjih letih se tudi podjetje X vse bolj zaveda, da je digitalna prisotnost postala skoraj
nujen del poslovanja. Danes namre¢ vecina ljudi najprej pogleda, kaj o podjetju najde na
spletu. Komunikacija, ki je bila v€asih izklju¢no osebna — po telefonu ali na terenu — se je

preselila v digitalni prostor.

Podjetje ima svojo spletno stran, ki trenutno predstavlja glavni stik z javnostjo. Tam so zbrane
osnovne informacije o podjetju, stiki (kontakti), prikazi izvedenih del in najpomembnejsSe
reference, ki obiskovalcem omogocajo vpogled v kakovost opravljenih del. Kot je poudarila
direktorica, ve€ina novih strank pred prvim klicem obiSce spletno stran in si ogleda reference,
da dobi obcutek, s kom imajo opravka. Prav zato spletna prisotnost danes ni ve¢ nekaj

dodatnega, ampak del prvega vtisa, ki ga podjetje ponuja.

Kljub digitalnim spremembam pa ostaja osebna komunikacija nepogresljiva. Telefonski stik
je v gradbenis$tvu Se vedno zelo pomemben, saj omogoca hitro odzivnost in neposredno

reSevanje konkretnih vprasSan;.

Druzbenih omreZzij za komuniciranje s strankami podjetje trenutno ne uporablja, vendar se
zaveda, da so le-ta zelo pomembnapredvsem za krepitev prepoznavnosti v domacem okolju in

tudi SirSe in za lazje nagovarjanje strank.

Digitalna prisotnost torej ni samo nacin, kako podjetje “izgleda” na spletu, ampak
potencialnim naro¢nikom gradbenih podjetij, kot je podjetje X, omogoca moznost hitrega

dostopa do vseh informacij. Potencualne stranke danes pri¢akujejo, da bodo lahko podjetje
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hitro nasle, preverile njegove pretekle projekte in stopile v stik brez zapletov. Uporabniku
prijazna spletna stran, optimizirana za mobilne naprave, z azurnimi fotografijami in kratkimi
doreCenimi opisi storitev in stalnimi posodobitvami izvedenih projektov ter moznostjo

enostavnega povprasevanja, je pogosto prvi korak do pridobitve novega posla.

3.4.2 Nagovarjanje razlicnih skupin strank

Direktorica je poudarila, da podjetje X sodeluje z razlicnimi vrstami naro¢nikov: ob¢inami,
gradbenimi podjetji in posamezniki oziroma fizicnimi osebami. Vsaka skupina ima nekoliko
drugacne potrebe in pricakovanja, zato se pojavljajo zahteve za sodobne;jsi in prilagojen nacin

komuniciranja.

(a) Obcine pri izbiri izvajalcev najve¢ pozornosti namenjajo referencam in preglednostim.
Zanje je pomembna profesionalna predstavitev, urejena dokumentacija in transparentnost.
Digitalna prisotnost, ki omogoca hitro preverjanje preteklih projektov, priporo€il in

pridobljenih certifikatov, je zato klju¢na za njihovo zaupanje.

(b) Gradbena podjetja kot poslovni partnerji dajejo prednost zanesljivosti, tehni¢ni podpori
in pravocasni izvedbi. Zanje bi bilo smiselno razviti digitalne kataloge izdelkov, spletne
obrazce, s katerimi bi lahko hitro oddali narocila ali povpraSevanja in elektronske

opomnike o izvajanju storitev.

(c) Posamezniki (fizicne osebe) pa se pri izbiri izvajalcev pogosto odlocajo na podlagi
vizualnega vtisa in priporo€il. Zato so za to skupino pomembne kakovostne fotografije
preteklih projektov, kratke objave na druzbenih omrezjih in dostopni obrazci stikov

(kontaki) na spletni strani.

Ce podjetje pozna in razume razlike glede potreb posameznih potencialnih strank, lahko
prilagodi na¢in komuniciranja vsaki skupini posebej. Tak pristop ni le u¢inkovitejsi, ampak
pomaga graditi tudi bolj osebne odnose s strankami. Ljudje cenijo, ko vidijo, da podjetje
razume njigove potrebe in se do strank obnasa oziroma jih nagovarja na nacin, ki je

ustrezne;jsi.
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3.4.3 Kako nadgraditi digitalno trienje podjetija X

Ceprav digitalno trzenje v podjetju e ni sistematiéno zasnovano, v podjetju dobro razumejo,
da bodo v prihodnjosti brez digitalne podpore izgubli konkuren¢no prednost in stik s sodobno
hitro razvijajo¢o se druzbo. Direktorica je v pogovoru veckrat poudarila, da so druzbena
omreZzja pomembna predvsem zato, ker podjetju omogocajo ve¢jo prepoznavnost, stik z
lokalno skupnostjo in bolj “Clovesko” plat podjetja. Fotografije s terena, kratke zgodbe o
izvedenih projektih, predstavitve zaposlenih in nasveti za urejanje okolice lahko
pomagajo ustvariti bolj pristno in domafo podobo podjetja, ki jo lahko ljudje hitro

prepoznajo, si zapomnijo in jo imajo ves ¢as na dosegu roke.

Zelo pomembna priloznost je tudi optimizacija spletne strani (SEQO), ki lahko izboljsa
uvrstitev podjetja v spletnih iskalnikih. Danes vecina iskanj poteka s pomoc¢jo Googla, zato je
vidnost podjetja zelo pomembna. Dodajanje opisov projektov in stalno azuriranje informacij,
kratki nasveti ali strokovni prispevki povecajo prepoznavnost podjetja in hkrati izboljSajo vtis
strokovnosti. Na ta nac¢in lahko podjetje pridobilo ve¢ obiskovalcev brez dodatnih stroSkov

oglasevanja.

V prihodnje lahko podjetje X razmiclja tudi o plaéljivem spletnem oglasevanju, na primer s
kampanjami Google Ads ali Facebook Ads. Tak pristop je dostopen in omogoca natancno
ciljanje, recimo le na dolocen kraj ali specificno skupino kupcev. Prednost digitalnega
oglaSevanja je tudi to, da je mogoce rezultate sproti meriti in prilagajati strategijo glede na

odzive uporabnikov.

V podjetju se zavedajo, da digitalni dostop ni nadomestilo za osebni stik, temve¢ lahko le-to
razumemo kot razsiritev ponudbe, transpatentnosti ter boljSe in SirSa ponudbe storitev in
komunikacij vsak dan v letu. Gradbenistvo je panoga, kjer je osebni odnos Se vedno izjemno
pomemben in digitalna prisotnost lahko ta odnos okrepi. Spletna stran, druzbena omreZzja
in digitalna komunikacija podjetju omogocajo, da se predstavi kot strokovno, zanesljivo in

dostopno.

Zelo pomemnba so tudi mnenja in priporocila zadovoljnih strank, saj delujejo kot dokaz
zanesljivosti in kakovosti dela. Podjetje jih lahko objavi na spletni strani ali druzbenih

omrezjih. Vsaka objavljena pozitivna izkuSnja dokazujejo zadovoljstvo narocnikov in poveca
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kredibilnost podjetja. TakSne vsebine podjetje priblizajo novim naro¢nikom, ki se pogosto

odlocajo prav na podlagi priporocil.

Ce bo podjetie X v prihodnje postopno krepilo svojo spletno prisotnost, pogosteje
komuniciralo s pomo¢jo druzbenih omrezij in redno posodabljalo spletno stran, bo s tem ne
le povecalo svoje prepoznavnosti, temvec tudi zgradilo zaupanje in dolgoroc¢no utrdilo svoj
polozaj na trgu in bo dostopno kupcem vsak dan v letu. Vklju¢evanje digitalnega trzenja v

poslovno strategijo tako ni veC stvar izbire, temve¢ nujnost.

3.5 Vloga zaposlenih v digitalnem razvoju podjetja X

Vloga zaposlenih pri digitalnem razvoju podjetja X je povezana predvsem z naravo dela, ki ga
le-ti opravljajo. Ker gre za gradbeno podjetje, kjer vecina zaposlenih dela na terenu, digitalni
razvoj ne temelji na neposrednem vklju¢evanju vseh delavcev v digitalne procese, temvec na
podpori, ki jo digitalna orodja omogocajo vodstvu, inZenirjem in administrativnemu osebju

pri u¢inkovitejSem nacrtovanju in vodenju projektov.

Najvecji delez zaposlenih predstavljajo gradbeni delavci, strojniki, zidarji in tesarji, ki
opravljajo fizicno delo na terenu, medtem ko najmanj$i delez sestavljajo inzenirji in
administrativno osebje. Prav ti uporabljajo racunalniSska orodja in programe za vodenje
projektov, narocila materiala, komunikacijo s strankami in obdelavo dokumentacije. Njihovo
delo je klju¢no za digitalni razvoj podjetja, saj zagotavlja, da so podatki, evidence in ponudbe

urejene, pregledne in dostopne.

Za delavce na terenu digitalizacija pomeni predvsem posredne koristi, kot so boljsa
organizacija dela, hitrejSa komunikacija z vodstvom in manj administrativnih napak. Uporaba
osnovnih digitalnih reSitev (npr. mobilna komunikacija z vodstvom, fotografiranje stanja na
gradbiscu, prenos dokumentacije s pomocjo aplikacij ali elektronske evidence ur) omogoca
ucinkovitejSe sodelovanje med gradbis€em in pisarno. Vendar pa delavci pri tem ne

sodelujejo pri strateSkem odlocanju o digitalnem razvoju podjetja.

Za podjetje X je zato kljucno, da digitalni razvoj usmerja vodstvo v sodelovanju z inzenirji in

administrativno ekipo, ki razumejo poslovne procese in potrebe trga. Njihova naloga je
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izbirati resitve, ki so preproste za uporabo in v podporo zaposlenim na terenu. To vkljucuje
uvedbo preglednih evidenc delovnih ur, elektronsko obves$canje o nalogah, optimizacijo poti
in uc¢inkovito komunikacijo z naro¢niki. Digitalizacija v gradbenistvu se torej ne odraza le v
programih ali spletni prisotnosti, ampak predvsem v boljsi organizaciji in prenosu informacij
in komuniciranjem med posameznimi oddelki. Ko so podatki z gradbisca hitreje dostopni v
pisarni, zaposleni lazje pripravljajo ponudbe, spremljajo poraba materiala in izboljSujejo

nacrtovanje projektov.

Pri uvajanju digitalnih reSitev v podjetju X je pomembno, da zaposleni razumejo osnovni
namen teh orodij — poenostaviti delo in izboljSati komunikacijo. Zato je smiselno organizirati
kratka, prakticna usposabljanja za osnovno digitalno pismenost, namenjena vsem, predvsem
pa tistim, ki s to tehnologijo nimajo vsakodnevnega stika. Tako podjetje krepi zavedanje, da
digitalni razvoj ni omejen na raunalnike, temve¢ predstavlja sodoben nacin sodelovanja med

pisarno in terenom.

Povzamemo lahko, da ima v podjetju X digitalni razvoj predvsem operativno in podporno
vlogo, usmerjeno v optimizacijo notranjih procesov, boljSo komunikacijo in ucinkovitejse
vodenje projektov in posjetja. Glavni nosilci digitalnih sprememb so vodstvo, inzenirji in
administrativni kader, medtem ko vecina zaposlenih spremembe obcuti posredno — kot boljso

organizacijo, preglednost in enostavnejse, bolSe in hitreje za opravljanje dela na terenu.

Podjetje X lahko svoj digitalni razvoj dodatno okrepi z uvedbo CRM (Customer Relationship
Management) sistema, ki zaposlenim olajsa pregled nad strankami, narocili in komunikacijo.
To je za srednje majhno gradbeno podjetje, kot je podjetje X, Se posebej pomembno, saj CRM
sistem omogoca, da so vsi podatki o strankah in projektih zbrani na enem mestu. Tako se
zmanjs$a ro¢no vodenje evidenc, moznost napak in izguba informacij, hkrati pa se izboljsa

pregled nad delom (Advantage Business Systems Limited, n.d.).

Med dostopnejSimi resitvami za manjSa podjetja sta aplikaciji Zoho CRM in HubSpot CRM,
ki omogocata enostavno upravljanje stikov in narocil (Zapier, n.d.). Glede na velikost in na¢in
dela podjetja je najbolj primeren Zoho CRM. Za 2-3 uporabnike bi mese¢na naroc¢nina
znaSala priblizno 25-37 EUR, kar je zapodjetje relativno majhna investicija (Zoho

Corporation, n.d.).
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Ker se podjetje X trenutno aktivno ne ukvarja z marketinskimi aktivnostmi, bi bilo smiselno
razmisliti tudi o delnem outsourcingu (zunanje izvajanje dejavnosti) marketinga. Zunanja
marketinSka agencija lahko prevzame promocijo in komunikacijo na druzbenih medijih,
vzdrzevanje spletne strani, pripravo referenc in druge predstavitvene materiale. Za majhna
podjetja je to pogosto cenejsa in hitrejSa resitev kot vzpostavitev lastne marketinske ekipe, saj
osnovni paketi manjSih agencij stanejo priblizno 150-300 EUR mesecno, zunanji
strokovnjaki pa digitalne kanale dobro obvladajo, kar zagotavlja hitrejSo pripravo vsebin in

profesionalnejsi nastop (Meshko & Mamedova, 2024).
Kombinacija CRM sistema in delne zunanje marketinske podpore podjetju X omogoca boljso

organizacijo dela, bolj profesionalno komunikacijo in ve¢jo konkuren¢nost, ne da bi dodatno

obremenila obstojece zaposlene.
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4 RAZISKAVA

4.1 Opis raziskave

Anketno raziskavo smo izvedel z namenom, da bi dobili vpogled v digitalne trzenjske prakse
podjetja in zaznavanje kupcev glede ucCinkovitosti komunikacijskih kanalov. Anketni
vprasalnik smo pripravili na platformi 1KA.si. Elektronski anketni vprasalnik je bil za

udelezence dostopen od 22. septembrom do 6. oktobrom 2025.

Po elektronski posti smo anketni vprasalnik poslali na uradne elektronske naslove 90
obstojecim in potencialnim poslovnim partnerjem podjetja X. Udelezba v elektronski anketi je
bila prostovoljna in anonimna. Odzvalo se je 53 anketirancev, kar predstavlja priblizno 59 %
odzivnost. Vzorec je tako dovolj velik in reprezentativen za populacijo kupcev podjetja, kar

pomeni, da so rezultati statisti¢no relevantni.

Anketni vprasalnik je sestavljen iz kombinacije vpraSanj zaprtega tipa, kjer so anketiranci
ocenjevali doloc¢ene vidike sodelovanja s podjetjem, in vprasanj odprtega tipa, kjer so lahko

izrazili svoje osebne komentarje in predloge.

Zbrane odgovore smo analiziral s statisticnimi metodami, kot so izracun frekvenc, odstotkov
in povprecnih ocen. Pri tem smo uporabljali program Microsoft Excel, saj omogoca hiter
pregled podatkov in enostavno pripravo grafov in preglednic. TakSen pristop je omogocil, da
so rezultati predstavljeni pregledno in da smo lazje opazili glavne vzorce in razlike v

odgovorih anketirancev.
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4.2 Analiza podatkov

1. Vprasanje: V katero skupino kupcev spadate?

Preglednica 2: Struktura anketirancev glede na skupino kupcev

Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
Obcina (javni narocnik) 15 28,3 28,3
Gradbeno podjetje 25 47,2 75,5
Posameznik (fizi¢na oseba) 13 24,5 100,0
Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).

= Obcina (javni naro¢nik) = Gradbeno podjetje

= Posameznik (fizi¢na oseba)
Graf 1: Struktura anketirancev glede na skupino kupcev v %

Vir: (Lastni vir).

Na prvo raziskovalno vprasanje, ki se je nanasalo na to, kateri skupini kupcev posamezni
anketiranci pripadajo, je odgovorilo vseh 53 sodelujocih. Rezultati kazejo, da najvecji delez
predstavljajo gradbena podjetja, saj v to skupino sodi skoraj polovica vprasanih, natan¢neje
25 oseb (47,2 %). Drugo najve¢jo skupino predstavljajo obCine kot javni narocniki, med
katerimi je sodelovalo 15 anketirancev (28,3 %). Nekoliko manjsi, a Se vedno pomemben
delez, predstavljajo posamezniki oziroma fizi€ne osebe, in sicer 13 anketirancev (24,5 %). Le-

ti prispevajo pomemben vpogled v raznolikost kupcev, s katerimi podjetje sodeluje.
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2. Vprasanje: Kako pogosto sodelujete s podjetjem?

Preglednica 3: Pogostost sodelovanja s podjetjem

Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
Redno (veckrat letno) 28 52,8 52,8
Obcasno (1-2 x letno) 19 35,8 88,7
Zelo redko (manj kot 6 11,3 100,0
enkrat letno)
Skupaj 53 100,0

Pri vprasanju, ki se je nanasalo na pogostost sodelovanja s podjetjem, smo ugotovili, da
vecina vprasanih s podjetjem ohranja stalne poslovne stike. Ve¢ kot polovica vpraSanih
oziroma 28 anketirancev (52,8 %) s podjetjem sodeluje redno, veckrat letno. Nekaj manj, 19

anketirancev (35,8 %), sodeluje le obcasno, priblizno enkrat ali dvakrat letno, medtem ko 6

Graf 2: Pogostost sodelovanja s podjetjem v %

Vir: (Lastni vir)

11,30%

g

= Redno (veckrat letno)
= Obcasno (1-2x letno)

= Zelo redko (manj kot enkrat letno)

Vir: (Lastni vir)

vpraSanih (11,3 %) podjetje vkljucuje zgolj zelo redko, manj kot enkrat letno.
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3. Vprasanje: Katere storitve ali izdelke podjetja najpogosteje uporabljate?

Preglednica4: Uporaba storitev in izdelkov podjetja med anketiranci

Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
Dobava gramoza 16 30,2 30,2
Storitve z gradbeno 26 49,1 79,2
mehanizacijo (izkopi,
prevozi ipd.)
Prodaja gradbenega 11 20,8 100,0
materiala
Skupayj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).

_—

= Storitve z gradbeno mehanizacijo
= Dobava gramoza

= Prodaja gradbenega materiala
Graf 3: Najpogosteje uporabljene storitve in izdelki podjetja v %

Vir: (Lastni vir).

Pri vprasanju, katere storitve in izdelke podjetja najpogosteje uporabljajo, so anketiranci lahko
izbrali ve¢ odgovorov. Vsak je oznacil po en odgovor. Rezultati kazejo, da skoraj polovica
anketirancev uporablja storitve z gradbeno mehanizacijo, saj je to moznost oznacilo 26 od 53
vpraSanih (49,1 %). Dobava gramoza je nekoliko manj pogosta storitev, ki jo uporablja 16
anketirancev (30,2 %), medtem ko se je 11 anketirancev (20,8 %) odlocCilo za prodajo
gradbenega materiala. Ugotovimo lahko, da so storitve z gradbeno mehanizacijo klju¢ni del
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poslovanja podjetja, medtem ko dobava gramoza in prodaja gradbenega materiala

predstavljata manjsi, a Se vedno pomemben delez v strukturi poslovanja podjetja.

4. Vprasanje: Kako pomembni so naslednji dejavniki pri sodelovanju s podjetjem?

Preglednica 5: Deskriptivna statistika pomembnosti dejavnikov sodelovanja s podjetjem

Povpre¢na Standardni Varianca Mediana
vrednost odklon
Zanesljivost 4,55 0,607 0,368 5,00
Cena 4,62 0,562 0,316 5,00
Kakovost 4,57 0,572 0,327 5,00
materialov/storitev
Hitrost odziva/dostave 4,36 0,960 0,921 5,00
Prijazna komunikacija 4,42 0,745 0,555 5,00
Natanc¢na 4,23 0,933 0,871 4,00
dokumentacija/reference

Vir: (Lastni vir).

Jasna dokumentacija/reference |GG 4,23
Prijazna komunikacija [N 4,42
Hitrost odziva/dostave |GGG 4,36
Kakovost materialov/storitev NN 4,57
Cena I 4,62
Zanesljivost [INNINGNNN 4,55
4 4,1 42 43 44 45 4,6 4,7
Graf 4: Ocena pomembnosti posameznih dejavnikov pri sodelovanju s podjetjem

Vir: (Lastni vir).
Rezultati v preglednici 5 kaZejo, da so anketirani kot najpomembnejSi dejavnik pri

sodelovanju s podjetjem izpostavili ceno, kjer povpre¢na vrednost znasa 4,62 in standardni
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odklon 0,562. Takoj za ceno sledita kakovost materialov in storitev s povprecno vrednostjo
4,57 in standardnim odklonom 0,572 ter zanesljivost s povprec¢no vrednostjo 4,55 (standardni
odklon znaSa 0,607). Vsi trije dejavniki dosegajo zelo visoke ocene, kar potrjuje, da se kupci
pri izbiri poslovnih partnerjev najpogosteje osredotocajo na razmerje med ceno, kakovostjo in

zanesljivostjo.

Med nekoliko manj, a Se vedno pomembne dejavnike, sodijo prijazna komunikacija (s
povprecno vrednostjo 4,42) in hitrost odziva oziroma dostave (povprecna vrednost 4,36). To
kaze, da mehkejsi vidiki sodelovanja vplivajo predvsem na vzpostavljanje in ohranjanje
dobrih odnosov, niso pa tako odlocilni pri samem odlo¢anju o sodelovanju kot temeljni

kriteriji.

Najnizjo oceno, Ceprav Se vedno relativno visoko, je prejela natan¢na dokumentacija in
reference (povprecna vrednost znasa 4,23). To pomeni, da anketirani dokumentacijo razumejo
kot dodatno podporo, ki lahko olajsa odlocanje, ne pa kot osrednje merilo pri presoji o

sodelovanju.

Analiza mediane dodatno potrjuje zgornje ugotovitve, da so anketirani kot najpomembnejse
dejavnike sodelovanja s podjetjem prepoznali zanesljivost, ceno, kakovost, odzivnost in
komunikacijo, saj je mediana pri teh dejavnikih enaka 5, kar pomeni, da je vsaj polovica
anketirancev tem dejavnikom pripisala najvi§jo mozno pomembnost. Pri dokumentaciji je
mediana znaSala 4, kar kaze, da ta dejavnik Se vedno pomemben, vendar manj odlocilen v
primerjavi z drugimi. Na sploSno rezultati potrjujejo ugotovitve iz prakse, da imajo pri izbiri
poslovnih partnerjev klju¢no vlogo predvsem cena, kakovost in zanesljivost, medtem ko
komunikacija, odzivnost in dokumentacija sluzijo kot dodatni kriteriji, ki prispevajo k

oblikovanju dolgoro¢nega sodelovanja.
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5. Vprasanje: Kako ste bili zadovoljni s podjetjem pri svojih dosedanjih narocilih?

Preglednica 6: Frekvencna porazdelitev zadovoljstva anketirancev s podjetjem

Frekvenca Odstotek Kumulativni odstotek
Zelo zadovoljni 21 39,6 39,6
Precej zadovoljni 24 453 84,9
Nevtralni 5 9.4 943
Precej nezadovoljni 2 3,8 98,1
Zelo nezadovoljni 1 1,9 100,0
Skupaj 53 100,0

= Zelo zadovoljni

= Precej nezadovoljni = Zelo nezadovoljni

3,819

Vir: (Lastni vir).

Dele’ (%)

9,4

= Precej zadovoljni

Nevtralni

Graf 5: Stopnja zadovoljstva anketirancev s podjetjem pri dosedanjih narocilih v %

Rezultati v preglednici 6 kazejo, da vecina vprasanih izkazuje visoko stopnjo zadovoljstva z
dosedanjim sodelovanjem s podjetjem. Kar 45,3 % jih je odgovorilo, da so bili precej
zadovoljni in 39,6 %, da so bili zelo zadovoljni. Skupaj to pomeni, da je bilo kar 84,9 %
anketirancev zadovoljnih z dosedanjim sodelovanjem. Le 9,4 % vprasanih je zavzelo
nevtralno stalis¢e, medtem ko je delez nezadovoljnih strank izjemno majhen — precej
nezadovoljnih 3,8 % in zelo nezadovoljnih 1,9 % anketirancev. Tak$no razmerje kaze na
visoko raven zadovoljstva anketiranih s podjetjem, saj velika vecina izraza pozitivne izkusnje,

nezadovoljnih pa je zanemarljiv delez. TakSna ocena potrjuje, da podjetje uspesno izpolnjuje

Vir: (Lastni vir).
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pricakovanja svojih strank in gradi kakovostne poslovne odnose, kar povecuje verjetnost

dolgoro¢nega sodelovanja tudi v prihodnje.

6. Vprasanje: Katere komunikacijske kanale ste do zdaj uporabili za stik s podjetjem?

Preglednica 7: Komunikacijski kanali, uporabljeni za stik s podjetjem

Komunikacijski kanal | Frekvenca | Odstotek Kumulativni odstotek
Spletna stran 29 35,3 35,3

Telefon 38 427 78,0

Osebni obisk 15 22,0 100,0

Skupaj 82 100,0

Vir: (Lastni vir).

Dele? (%)

= Spletna stran = Telefon Osebni obisk

Graf 6: Najpogosteje uporabljeni komunikacijski kanali za stik s podjetjem v %

Vir: (Lastni vir).

Pri vpraSanju, katere komunikacijske kanale ste do zdaj uporabili za stik s podjetjem, so
anketiranci lahko izbrali ve¢ odgovorov. Rezultati kazejo, da anketiranci najpogosteje za stik
s podjetjem uporabljajo telefon (42,7 %), sledijo spletna stran podjetja (35,3 %) in osebni
obisk (22,0 %). To pomeni, da imajo sodobni komunikacijski kanali, kot sta telefon in spletna
stran, klju¢no vlogo pri komunikaciji, saj omogocata hitrejSe in enostavnejSe vzpostavljanje
stika, medtem ko so osebni obiski redkejsi in se uporabljajo predvsem v specifi¢nih situacijah

in v zahtevnejSih primerih sodelovanja.
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7. Vprasanje: Kako bi ocenili uporabnost spletne strani podjetja (informacije, preglednost,

kontakt)?

Preglednica 8: Ocena uporabnosti spletne strani podjetja

Ocena Frekvenca | Odstotek Kumulativni
odstotek

1 (sploh ni pomembno) 2 3.8 3.8

2 (malo pomembno) 4 7,5 11,3

3 (srednje pomembno) 12 22,6 34,0

4 (Pomembno) 20 37,7 71,7

5 (Zelo pomembno) 15 28,3 100,0

Skupaj 53 154,7

Vir: (Lastni vir).

Delez (%)

Prijazna komunikacija [INEGGEN 4,42
Hitrost odziva/dostave [N 4,36
Kakovost materialov/storitev  [INNERGN 4,57
Cena NN 4,62
Zanesljivost NG 4,55
4,2 43 4.4 4,5 4,6 4,7
Graf 7: Ocena uporabnosti spletne strani podjetja v %

Vir: (Lastni vir).

Rezultati kazejo, da vecina anketirancev spletno stran podjetja ocenjuje pozitivno. Kar dve
tretjini anketirancev (66 %) sta ji dodelili oceno 4 ali 5, kar pomeni, da spletno stran dojemajo
kot dobro ali zelo dobro zasnovano in funkcionalno. 22,6 % jih je ocenilo uporabnost kot
povprecno (ocena 3), medtem ko je bilo negativnih ocen (1 ali 2) relativno malo (11,3 %). To

nakazuje, da spletna stran na splosno dobro opravlja svojo funkcijo in v veliki meri izpolnjuje
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pricakovanja uporabnikov, obstaja pa tudi prostor za izboljSave pri preglednosti in dostopnosti

informacij.

8. Vprasanje: Kako bi ocenili uporabnost telefonske komunikacije (odzivnost, prijaznost,
ucinkovitost)? (1-5)
Preglednica 9: Ocena uporabnosti telefonske komunikacije

Ocena | Frekvenca | Odstotek | Kumulativni odstotek
1 1 1,9 1,9

2 3 5,7 7,5

3 8 15,1 22,6

4 22 41,5 64,2

5 19 35,8 100,0

Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).

Delez (%)

2 3 4 5

1
Graf 8: Ocena uporabnosti telefonske komunikacije s podjetjem v %
Vir: (Lastni vir),
Rezultati kazejo, da je bila telefonska komunikacija s podjetjem ocenjena vecinoma pozitivno.
Kar 77,3 % anketirancev je podalo oceno 4 ali 5, kar pomeni, da telefonski stik dojemajo kot

dober ali zelo dober. Povpre¢no oceno (3) je podalo 15,1 % vprasanih, medtem ko je bilo

slabih ocen (1 ali 2) zelo malo (7,6 %). To potrjuje, da podjetje s telefonsko komunikacijo
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uspesno zagotavlja odzivnost, prijaznost in ucinkovitost, kar pomembno prispeva k

splosnemu zadovoljstvu uporabnikov.

9. Vprasanje: Bi Zeleli, da podjetje uporablja Se kak drug digitalni kanal (npr. druzbena

omrezja)?

Preglednical0: Mnenje anketirancev o uvedbi dodatnih digitalnih kanalov

Odgovor Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek

Da 30 56,6 56,6

Morda 15 28.3 84,9

Ne 8 15,1 100,0

Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).

Delez (%)

mDa =Morda = Ne

Graf 9: Zelja po dodatnih digitalnih kanalih v %

Vir: (Lastni vir).

Vec¢ kot polovica anketirancev (56,6 %) je izrazila Zeljo, da bi podjetje v prihodnje uvedlo
dodatne digitalne komunikacijske kanale, kot so druzbena omrezja. 28,3 % vpraSanih je
odgovorilo z »morda«, kar kaze na zmerno odprtost do tak$ne spremembe, vendar z nekoliko

zadrzanim staliS§¢em glede njene dejanske nujnosti. Le manjsi delez anketirancev (15,1 %)
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meni, da dodatni digitalni kanali niso potrebni, kar pomeni, da vecina kupcev vseeno

prepoznava vrednost sodobnih oblik komuniciranja.

10. Vprasanje: Imate obcutek, da podjetje svojo komunikacijo prilagaja vasim potrebam

(glede na to, ali ste obCina, podjetje ali posameznik)?

Preglednica 11: Prilagojenost komunikacije podjetja potrebam strank

Odgovor Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek

Da, zelo 28 52,8 52,8

Delno 18 34,0 86,8

Ne 7 13,2 100,0

Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).

Delez (%)

13,2

m Da, zelo = Delno = Ne

Graf 10: Ocena prilagojenosti komunikacije potrebam kupcev v %

Vir: (Lastni vir).

Rezultati kazejo, da ve¢ kot polovica anketirancev (52,8 %) ocenjuje, da podjetje svojo
komunikacijo zelo dobro prilagaja potrebam kupcev. Priblizno tretjina vpraSanih (34,0 %) je
ocenilo, da se komunikacija prilagaja le delno, medtem ko je 13,2 % vpraSanih izrazilo

mnenje, da komunikacija ni prilagojena njihovim potrebam, torej da podjetje ne uposteva
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dovolj individualnih potreb svojih strank. Na splosno rezultati kazejo, da podjetje ve€inoma
uspesno prilagaja svoje komunikacijske pristope, vendar kljub temu obstaja prostor za

dodatne izboljSave, zlasti pri individualizaciji komunikacije.

11. Vprasanje: Kaj bi podjetje po vasem mnenju lahko izboljsalo pri komunikaciji z vami?

Analiza odprtih odgovorov kaze, da so nekateri anketiranci predlagali, naj podjetje razmisli o
uvedbi dodatnih digitalnih nacinov komuniciranja, kot so uporaba druzbenih omrezij ali
spletnih obrazcev za narocila, saj bi to po njihovem mnenju olajsalo komunikacijo in
povecalo preglednost poslovanja. Ve¢ anketirancev je tudi izpostavilo potrebo po bolj rednem
obvescanju o novostih, akcijah in spremembah v ponudbi, saj imajo obcCutek, da informacije

trenutno prejmejo le ob povprasevanju, ko sami vzpostavijo stik.

12. Vprasanje: Kako pomembno se vam zdi, da zaposleni znajo u¢inkovito komunicirati prek

digitalnih kanalov (npr. spletna stran, e-posta)?

Preglednica 12: Pomembnost uc¢inkovite komunikacije zaposlenih prek digitalnih kanalov

Odgovor Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
1 (sploh ni 1 1,9 1,9
pomembno)
2 (malo pomembno) 2 3,8 5,7
3 (srednje 6 11,3 17,0
pomembno)
4 (Pomembno) 18 34,0 50,9
5 (Zelo pomembno) 26 49,1 100,0
Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).
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Delez (%)

Prijazna komunikacija NG 4,42

Hitrost odziva/dostave [N 4,36

Kakovost materialov/storitev  [INNENEGS 4,57

Rezultati kazejo, da veCina anketirancev pripisuje izjemen pomen ucinkoviti komunikaciji
zaposlenih s pomoc¢jo digitalnih kanalov. Skoraj polovica (49,1 %) je to ocenila z najvisjo
mozno oceno, dodatnih 34,0 % pa z oceno 4. Le manjsi delez anketirancev je izbral nizje
ocene od 1 do 3. To potrjuje, da imajo digitalne komunikacijske ves¢ine zaposlenih klju¢no

vlogo v sodobnem poslovanju in predstavljajo enega izmed klju¢nih dejavnikov zadovoljstva

Cena [ 4,02

Zanesljivost NN 4,55

42 43 44

4,5

4,6 4,7

Graf 11: Ocena pomembnosti digitalne komunikacije zaposlenih v %

ter zaupanja strank.

13. Vprasanje: Ste Ze imeli izkusnjo, da vam je zaposleni s pomocjo digitalnega kanala (e-

Vir: (Lastni vir).

poste, spletne strani) olajSal narocilo ali odgovoril na vpraSanje?

Preglednica 13: Izku$nje anketirancev z digitalno podporo zaposlenih

Odgovor Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
Da 39 73,6 73,6
Ne 14 26,4 100,0
Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).
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Dele’ (%)

= Zanesljivost = Cena

Graf 12: Izku$nje kupcev z digitalno komunikacijo zaposlenih v %

Vir: (Lastni vir).

Vecina anketirancev (73,6 %) je ze imela pozitivno izku$njo, da jim je zaposleni s pomocjo
digitalnega kanala (e-poste, spletne strani) pomagal in olajSal narocilo ali odgovoril na
vpraSanje. Manjsi delez (26,4 %) taksSne izkuSnje ni imel. Rezultati kazejo, da digitalna
komunikacija zaposlenih v vecini primerov ucinkovito podpira uporabnike in pomembno

prispeva k vecji u¢inkovitosti in izboljSanju storitev podjetja.

14. Vprasanje: Bi po vaSem mnenju dodatno usposabljanje zaposlenih na podroc¢ju digitalnih

komunikacij izboljSalo vaso izkusnjo s podjetjem?

Preglednica 14: Mnenje o vplivu dodatnega usposabljanja zaposlenih na podro¢ju digitalnih komunikacij

Odgovor Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek

Da 31 58,5 58,5

Morda 15 28,3 86,8

Ne 7 13,2 100,0+

Skupaj 53 100,0

Vir: (Lastni vir).
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Delez (%)

= Zanesljivost = Cena Kakovost materialov/storitev

Graf 13: Vpliv dodatnega usposabljanja zaposlenih na uporabnisko izkuSnjo v %

Vir: (Lastni vir).

Vecina anketirancev (58,5 %) meni, da bi dodatno usposabljanje zaposlenih na podrocju
digitalnih komunikacij izboljsalo njihovo uporabnisko izkuSnjo s podjetjem. Skoraj tretjina
(28,3 %) je odgovorilo z »morda«, kar pomeni, da se s tem delno strinja in ocenjuje, da bi
usposabljanje lahko pozitivno ucinekovalo, Ceprav niso povsem prepricani o njegovem
vplivu. Manjsi delez anketirancev (13,2 %) pa meni, da dodatno usposabljanje ne bi prineslo
vecjih sprememb. Na splosno rezultati kazejo, da obstajajo natan¢na pri¢akovanja

uporabnikov po nadaljnjem razvoju digitalnih ves¢in zaposlenih.

15. Vprasanje: Kaj bi po vaSem mnenju podjetje lahko naredilo, da bi bila digitalna

komunikacija $e bolj u€inkovita?

Analiza odprtih odgovorov kaze, da so anketiranci kot glavno priloznost za izboljSanje
digitalne komunikacije izpostavili predvsem hitrejSe odzivanje na elektronska sporocila in
povprasevanja. Nekateri so predlagali tudi vecjo prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih in
uvedbo dodatnih moznosti za neposreden digitalni stik (npr. spletni klepet ali video klice). Ob
tem nekateri anketiranci menijo, da bi k ve¢ji ucinkovitosti komunikacije prispevala
avtomatizirana obvestila o statusu narocil, saj bi ta povecala preglednost in zmanjsala potrebo

po dodatnih vpraSanjih uporabnikov.
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4.3 Odziv vodstva podjetja na rezultate ankete

Vodstvo podjetja X je rezultate ankete sprejelo z veliko mero zanimanja, predvsem zato, ker
so prvi¢ dobili natanc¢en vpogled v to, kako jih vidijo razlicne skupine kupcev. Posebej jih je
razveselilo, da je ve¢ kot 80 % anketirancev izrazilo visoko stopnjo zadovoljstva z
dosedanjim sodelovanjem, kar potrjuje, da podjetje dobro opravlja svoje delo in da kupci
prepoznajo zanesljivost, kakovost in dostopnost zaposlenih. Vodstvo je to prepoznalo kot eno

svojih najvecjih prednosti in dober znak, da kupci cenijo njihov nacin dela.

Hkrati se v podjetju zavedajo, da so pricakovanja kupcev vedno visja, Se posebej na podrocju
digitalne komunikacije. Rezultati, ki kaZzejo, da si ve¢ kot polovica vprasanih zeli uvedbe
dodatnih digitalnih kanalov, jih pravzaprav niso presenetili. Vodstvo je izrazilo pripravljenost,
da zacne razmisljati o novih komunikacijskih poteh, predvsem o druzbenih omrezjih in bolj
strukturiranih spletnih obrazcih, ki bi razbremenili zaposlene na terenu in izboljsali

uporabnisko izkusnjo.

Pri vpraSanju, ali zaposleni svojo komunikacijo prilagajajo posameznim skupinam kupcev, je
vodstvo kot pozitivno sprejelo, da vec¢ kot polovica anketirancev to prepoznava. 13 %
vprasanih pa je navedlo, da razlik v komunikaciji ne obcuti, kar je za vodstvo dober znak, da
bo treba komunikacijske pristope med zaposlenimi $e bolj poenotiti. Zelijo si namre¢, da bi
vsi kupci, ne glede na to, s kom v podjetju stopijo v stik, prejeli enako natamcne, pravocasne
in razumljivo predstavljene informacije. Zato vodstvo poudarja, da mora podjetje X nastopiti
proaktivno: vnaprej dolociti enotne komunikacijske standarde (vsebino sporocil, nacin
podajanja, roke odziva in izbiro kanalov) ter z internimi usmeritvami in usposabljanji

uskladiti celotno komunikacijo s kupci.

Najvecji »opomnik« pa so vodstvu pri¢akovanja glede digitalnih ves$¢in zaposlenih. Kar 49 %
anketirancev je izpostavilo, da je digitalna komunikacija zanje zelo pomembna, kar je vodstvu
dalo dober signal, da bo treba v prihodnje ve¢ vlagati v osnovna usposabljanja in bolj enotne
digitalne prakse v podjetju. Prav tako ni prezrlo, da si ve€ina vprasanih zeli hitrejSe odzive na
e-posto, preglednejse informacije in vecjo prisotnosti podjetja na spletu.

Ob zakljucku pregleda rezultatov je vodstvo izrazilo zadovoljstvo, ker so kupci podjetje
ocenili kot zanesljivo in kakovostno. Hkrati pa vidijo anketo kot priloznost za nadgradnjo,

predvsem pri digitalni komunikaciji, vecji preglednosti ponudbe in bolj sistematicnem
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obvescanju kupcev. Rezultati so zanje potrditev, da se podjetje razvija v pravo smer, hkrati pa
tudi opomnik, da bodo za ohranjanje konkurencnosti potrebne nekatere spremembe, predvsem

na podroc¢ju digitalne prisotnosti in komunikacije.

4.4 Predlogi za ukrepanje

Predlagamo ukrepe, ki so izvedljivi in smiselni za podjetje velikosti ,kot je podjetje X.

1. Bolj usklajeni komunikacijski pristopi med zaposlenimi

Ker del kupcev razlik v nacinu komuniciranju ne zazna, bi podjetju koristilo malo vec
poenotenja. Dovolj bi bile kratke interne smernice: katere klju¢ne informacije mora kupec
vedno dobiti, kako jih podati natan¢no, kak$ni naj bodo odzivni roki in kako pristop
prilagoditi ob¢inam, podjetjem in posameznikom. Zaposleni naj imajo tudi hiter kanal za
usklajevanje in komuniciranje, na primer skupino v Teamsu ali Viberju, skupno mapo z
aktualnimi ceniki in osnovnimi odgovori ter kratek tedenski usklajevalni klic. To bi
zaposlenim pomagalo, da pomembne informacije podajajo bolj enotno, kupci pa bi hitreje

dobili natan¢ne in popolne odgovore.

2. Vedja digitalna prisotnost

Kupci pri¢akujejo bolj pregledne digitalne informacije. Pomemben korak naprej bi bil, da
podjetje posodobi spletno stran in jo tudi redno posodablja, doda kontaktni obrazec in se
pojavi na enem druzbenem omrezju. Na ta nacin bi bilo manj potreb po telefonskih

poizvedbah, hkrati pa bi podjetje ustvarilo bolj profesionalen prvi vtis.

3. Uvedba CRM sistema

CRM bi podjetju omogocil pregledno vodenje podatkov o kupcih, povprasevanjih in projektih
na enem mestu. Sistem kot je Zoho CRM, je cenovno dostopen in primeren za manjSa
podjetja. Uvedba CRM-ja bi zmanjSala podvajanje informacij in olajSala usklajevanje med

zaposlenimi.

4. Osnovna digitalna usposabljanja
Ker kupci digitalno komunikacijo vidijo kot pomemben del sodelovanja, bi zaposlenim

koristila kratka usposabljanja o enotnem pisanju e-poSte, uporabi CRM-ja in osnovah
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digitalnega komuniciranja. Taksna usposabljanja ne zahtevajo veliko Casa, lahko pa bistveno

izbolj$ajo kakovost odzivanja.

5. Outsourcing marketinga

Zunanja marketinSka podpora bi razbremenila zaposlene, ki so usmerjeni predvsem v
operativno delo. Agencija lahko poskrbi za osnovno urejanje spletne strani, pripravo referenc
in obCasne objave na druzbenih medijih. Gre za stroskovno ucinkovit nain, da podjetje

vzpostavi in ohrani profesionalno digitalno prisotnost.

6. Udelezba na sejmih in strokovnih dogodkih
Ceprav se podjetje teh dogodkov trenutno ne udelezuje, so strokovni dogodki in sejmi lahko
dobra priloznost za krepitev odnosov z obCinami, projektanti in gradbenimi podjetji. Tudi

obcasna udelezba lahko pripomore k vecji prepoznavnosti in vzpostavljanju novih povezav.

7. Natancnejsi in hitrejsi odzivi kupcem

Kupci so izpostavili zeljo po hitrejSem odzivanju in bolj strukturiranih informacijah. Podjetje
lahko doloci okvirni ¢as odgovora na povprasevanja, pripravi enoten opis storitev in poskrbi
za enoten podpis e-posSte zaposlenih, da bodo kontaktne informacije natansnejSe in bo manj

moznosti za nesporazume; k temu lahko pripomore tudi uvedba CRM sistema.

8. Redno spremljanje zadovoljstva kupcev
Ker se je anketa izkazala kot zelo koristna, bi lahko podjetje ¢ez ¢as ponovilo kratko
anketiranje kljucnih kupcev. Tako bi pravocasno zaznalo nove potrebe in ohranilo kakovost

sodelovanja.

9. Letni razgovori in zadovoljstvo zaposlenih

Podjetje lahko uvede redne letne razgovore z zaposlenimi, kjer se lahko ob sploSnem
zadovoljstvu in delovnih izzivih (kako se pocuti pri delu, kaj mu gre dobro, kje ima najvec
tezav) pogovorijo tudi o zeljah glede nalog, nacrtih za napredovanje in potrebah po dodatnem
znanju. Na podlagi razgovora bi pripravili tudi kratek individualni nacrt usposabljanj za
vsakega zaposlenega (npr. komunikacija s kupci, uporaba digitalnih orodij, CRM, priprava
ponudb), pri ¢emer bi bila okvirno dolocena tudi ¢asovnica izvedbe. Hkrati bi bil razgovor
priloznost za uskladitev notranje komunikacije (dogovor o tem, kako se delijo pomembne

informacije, katere kanale zaposleni uporabljajo in kak$ni so pricakovani odzivni roki). Tako
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vsak zaposleni dobi natancenin izvedljiv nacért razvoja, podjetje pa boljSo sliko, kje se znanje
v ekipi Se lahko okrepi. S tem bi podjetje okrepilo motivacijo in zadovoljstvo zaposlenih,

hkrati pa izboljSalo usklajenost ekipe in kakovost komunikacije navzven.
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5 ANALIZA IN PREVERJANJE HIPOTEZ
5.1 Hipoteza 1

Podjetje X trenutno Se ne uporablja segmentacije kupcev, kar zmanjSuje ucinkovitost

ciljnega trZzenja.

Segmentacija kupcev predstavlja temelj sodobnega trzenja, saj omogocCa razdelitev
heterogenega trga na bolj homogene skupine kupcev z enakimi potrebami in vedenjskimi
vzorci (Kotler & Keller, 2016). Ustrezna segmentacija neposredno vpliva na ucinkovitost
ciljnega trzenja, saj podjetjem omogoca bolj natancno prilagajanje komunikacije, ponudbe in

vrednostnih predlogov posameznim skupinam kupcev (Smith, 1956).

Rezultati potrjujejo, da podjetje X sodeluje z razlicnimi skupinami kupcev (obcine, gradbena
podjetja, posamezniki), vendar segmentacija Se ni celovito razvita. Iz preglednice 11 je
razvidno, da 52,8 % anketirancev meni, da je komunikacija zelo prilagojena, 34 % le delno,
13,2 % pa sploh ne. Dejstvo, da pomemben delez kupcev meni, da je komunikacija le delno

prilagojena ali celo neustrezna, nakazuje, da segmentacija v podjetju ni celovito razvita.

Na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ in rezultatov ankete hipotezo H1 potrdimo. Podjetje sicer
delno prilagaja komunikacijo razlicnim skupinam kupcev, vendar pomanjkanje sistemati¢ne

segmentacije zmanjSuje ucinkovitost ciljnega trZzenja.

5.2 Hipoteza 2

Digitalne trZne strategije, ki so prilagojene posameznim segmentom (npr. obcine,

gradbena podjetja, fizicne osebe), bistveno povecajo odzivnost in prodajne rezultate.

Strokovna literatura poudarja, da personalizacija digitalnega trzenja in segmentacija
pomembno povecujeta angaziranost, odzivnost in konverzije. Podobno potrjujejo raziskave
podjetij McKinsey, ki kazejo, da personalizirane digitalne vsebine povecajo ucinkovitost

trzenja tudi do 20 % (McKinsey & Company, 2021).
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Rezultati raziskave kaZejo, da razliéni segmenti kupcev podjetja X uporabljajo razlicne
komunikacijske kanale. Anketiranci najpogosteje stopijo v stik s podjetjem po telefonu (42,7
%), sledita spletna stran (35,3 %) in osebni obisk (22,0 %). Spletna stran je bila kot dobra ali
zelo dobra ocenjena pri 66 % vpraSanih, telefonska komunikacija pa celo pri 77,3 %, kar
potrjuje visoko odzivnost podjetja. Skupno je z delom podjetja zadovoljnih 84,9 %
anketirancev, kar kaze, da podjetje X Ze delno prilagaja strategije in komunikacijske pristope

razli¢nim skupinam kupcev, vendar potencial Se ni v celoti izkoris¢en.

Teoreti¢na izhodisca in rezultati ankete potrjujejo, da imajo razli¢ni segmenti kupcev razli¢ne
potrebe in komunikacijske navade in da ciljno prilagojene digitalne strategije povecujejo
ucinkovitost, odzivnost in zadovoljstvo kupcev. Na podlagi teh ugotovitev hipotezo H2
potrdimo. Prilagajanje digitalnih pristopov posameznim skupinam poveca odzivnost in

prodajne rezultate in je pomemben dejavnik uspeha.

5.3 Hipoteza 3

Uporaba sodobnih digitalnih orodij (npr. e-posStno trZenje, spletna analitika, druzbena

omreZja) izboljSa prepoznavnost podjetja in olajSa doseganje razli¢nih ciljnih skupin.

Sodobna digitalna orodja so kljucna za doseganje ciljnih skupin in gradnjo prepoznavnosti
blagovne znamke. Raziskave kazejo, da podjetja, ki uporabljajo ve¢ digitalnih orodij hkrati,

dosegajo vi§jo prepoznavnost in boljsi marketinski izplen (API Bit, n.d.).

Rezultati raziskave potrjujejo pomembnost digitalnih orodij za podjetje X. Iz preglednice 10
je razvidno, da vecina anketirancev Zeli ve¢ digitalnih komunikacijskih kanalov, kar kaze na
pricakovanje kupcev, da bo podjetje okrepilo svojo digitalno prisotnost. Prav tako so
anketiranci med predlogi za izboljSave komunikacije izrazili Zeljo po vecji uporabi digitalnih
kanalov in hitrejSem odzivu na povprasevanja s pomocjo spleta, kar dodatno potrjuje pomen

sodobnih kanalov za uc¢inkovitejSo komunikacijo.

Na podlagi teoreticnih izhodiS¢ in rezultatov ankete hipotezo H3 potrdimo. Uporaba

sodobnih digitalnih orodij (e-poSta, druzbena omrezja, spletna analitika) bi podjetju
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omogocila ve¢jo prepoznavnost in bolj uc¢inkovito nagovarjanje razli¢nih ciljnih skupin, kar

se dobro kaZe tudi v pri¢akovanjih anketirancev.

5.4 Hipoteza 4

Vlaganje v razvoj in kompetence zaposlenih na podrodju digitalnega trzenja
(upravljanje talentov) pomembno prispeva k uspeSnejSi implementaciji prilagojenih

trznih strategij.

Sodobni trendi potrjujejo, da so digitalne kompetence zaposlenih klju¢nega pomena za
uspesnost podjetij. Se ve¢ — digitalne ves¢ine bodo postale ena najpomembnejsih kompetenc
prihodnosti, saj tehnoloske spremembe in napredne trzenjske prakse zahtevajo, da

organizacije stalno vlagajo v razvoj svojega kadra (World Economic Forum, 2025).

Rezultati raziskave podjetja X potrjujejo ta teoreticna izhodis€a. Iz preglednice 12 je
razvidno, da velika vecina anketirancev vidi digitalne ves¢ine zaposlenih kot kljucen dejavnik
za dobro komunikacijo in uspeSno poslovanje. V preglednici 13 je 73,6 % anketirancev
navedlo, da so ze imeli pozitivno izkuSnjo, ko jim je zaposleni s pomocjo digitalnega kanala
pomagal pri narocilu ali vpraSanju, kar potrjuje neposreden vpliv digitalnih kompetenc na
boljSo uporabnisko izkusnjo. V preglednici 14 pa vecina meni, da bi dodatno usposabljanje

zaposlenih na podrocju digitalnih komunikacij Se izboljSalo njihovo uporabnisko izkusnjo.

Na podlagi navedenega hipotezo H4 potrdimo. Razvoj digitalnih znanj zaposlenih
pomembno prispeva k uspeSnejSemu izvajanju prilagojenih trznih strategij, saj kupci digitalne
ves¢ine zaposlenih prepoznavajo kot kljucni element kakovostne komunikacije, hitrejsSe

odzivnosti in u¢inkovitejSega sodelovanja s strankami.
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6 UGOTOVITVE IN PREDLOGI

6.1 Sinteza rezultatov

Rezultati raziskave ponujajo natancen vpogled v trenutno stanje. Anketa potrjuje, da podjetje
X sodeluje s tremi glavnimi skupinami kupcev (obcine, gradbena podjetja in posamezniki),
vendar prilagajanje komunikacije Se ni dosledno, kar kaze na pomanjkanje sistemati¢ne
segmentacije. Najpogosteje uporabljeni nacin stika ostaja telefonska komunikacija, sledita
spletna stran in osebni obisk. Kupci so s sodelovanjem na splosno zadovoljni, vendar je Se
veliko moznosti, da podjetje okrepi svojo digitalno prisotnost. Spletna stran in telefonski stik
sta ocenjena kot zanesljiva in u€inkovita, kar potrjuje, da podjetje gradi na osebnem odnosu in

odzivnosti.

Kljub temu kupci izraZzajo Zeljo po ve&ji digitalni prisotnosti. Zelijo si dodatne
komunikacijske kanale (npr. druzbena omreZzja), hitrejSe odgovore na elektronska sporocila in
bolj redno obvescanje o ponudbi. Pomembno vlogo pri tem imajo zaposleni, saj so njihove
digitalne spretnosti in odnos do strank klju¢ni za dobro uporabnisko izkuSnjo. Anketiranci so
poudarili pomen dodatnega usposabljanja zaposlenih in pozitivno ocenili njihovo dosedanjo

pomo¢ pri digitalni komunikaciji.

6.2 Priporocila za podjetje

Menimo, da bi lahko podjetje X v prihodnjih letih z nekaj preprostimi premisSljenimi koraki
obcutno okrepilo svoj digitalni nastop. Najprej bi bilo dobro na spletni strani vzpostaviti tri
razdelke — za obcine, za podjetja in za posameznike — z loCenimi opisi storitev, referencami in
obrazcem »hitro povpraSevanje«. To bi omogocilo hitrejSi odziv. Podjetje bi lahko redno
objavljalo kratke vsebine o izvedenih projektih, koristne nasvete in fotografije, kar bi
pomagalo graditi zaupanje in prepoznavnost v lokalnem okolju. Spletno stran bi bilo smiselno
nadgraditi z osnovno SEO optimizacijo, saj bi to izboljSalo njeno uvrstitev v spletnih

iskalnikih in omogocilo, da jo potencialne stranke lazje najdejo.
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V ozadju bi podjetje lahko uvedlo preprost sistem za sledenje povprasevanjem in pripravilo
nekaj predlogov odgovorov za tipi¢na vprasanja strank in kratek priro¢nik za komunikacijo s
strankami. Za bolj enotno komunikacijo med zaposlenimi bi bile koristne tudi kratke notranje
smernice, ki bi zagotovile bolj usklajene in natan¢ne odgovore kupcem. Za zacCetek bi
zadostoval en druzbeni kanal, na primer Facebook ali LinkedIn, kjer bi objave povezovali s

konkretnimi projekti in nasveti iz prakse.

Ob tem priporoamo krajSa interna izobrazevanja o osnovah digitalne komunikacije, e-posti
in varni rabi podatkov. Ker kupci digitalno komunikacijo vidijo kot pomemben del
sodelovanja, bi takSna usposabljanja in natancne smernice za odzivne Case lahko pomembno
izboljsali uporabnisko izkusnjo. Dolociti bi morali osebo, ki bi skrbela za digitalni razvoj,

spremljala odzivnost, delez spletnih povprasevanj in uspeSno zakljucene ponudbe.

Dobro bi bilo razmisliti tudi o uvedbi kakSnega enostavnega CRM-ja, na primer Zoho CRM.
TakSna resSitev bi podjetju precej olajsala sledenje povprasevanjem in projektom, obenem pa
bi zmanjsala zmedo, ki pogosto nastane, ko se iste informacije pojavljajo na ve¢ mestih. Ce
zaposleni zaradi pomanjkanja ¢asa tezko sami redno skrbijo za spletno stran in profile na
druzbenih omrezjih, bi lahko del teh opravil prepustiti zunanji agenciji. To je po navadi
cenovno ugodnejsi nacin, da podjetje ohrani urejeno in profesionalno digitalno prisotnost, ne

da bi preobremenilo obstojeco ekipo.

Prav tako se lahko podjetje obCasno pojavi na sejmih ali strokovnih dogodkih. Ti so dobra
priloZznost za neformalno izmenjavo izkuSenj, krepitev odnosov z obCinami, projektanti in
gradbenimi podjetji ter za bolj osebno predstavitev svojega dela. Ob tem priporo¢amo tudi
redno preverjanje zadovoljstva kupcev. KrajSa anketa, izvedena vsakih nekaj let, lahko
odkrije spremembe v pri¢akovanjih strank in podjetju pomaga pravocasno prilagoditi nacin

sodelovanja.

Tak pristop bi podjetju X omogocil, da postopoma, brez vecjih stroskov, gradi svojo digitalno

prisotnost, in s tem okrepi odnose s strankami ter dolgoro¢no izboljSa konkurencnost.
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7 SKLEP

V diplomskem delu smo Zeleli odgovoriti na vprasanje, ali lahko usmerjeno digitalno trzenje
v gradbeni panogi, konkretno v podjetju X, izboljsa vidnost, odnos s kupci in podporo prodaji.
Izhodisc¢e raziskave je preprosto: v okolju, kjer praviloma odlocajo reference, zanesljivost in
osebni stik, digitalni kanali vse pogosteje opravijo prvi vtis in pomagajo, da podjetje sploh
pride v o0zji izbor. Tako smo oblikovali cilje, hipoteze in raziskovalni pristop ter jih preverili

na primeru podjetja X.

Prva dva zastavljena cilja v diplomskem delu sta ugotoviti, kako podjetje razume in razvrsca
svoje stranke ter ali lo¢eno nagovarja ob¢ine, gradbena podjetja in posameznike. Analiza je
pokazala, da podjetje X te skupine natan¢no zazna, vendar segmentacija in ciljno
komuniciranje Se nista sistemati¢no zasnovana. V praksi sta telefonski stik in spletna stran
glavna kanala, dodatnih prilagoditev po segmentih pa je premalo. Ta ugotovitev pomeni, da
smo cilj ugotoviti trenutno stanje dosegeli. Podjetje ima natancen pregled nad svojimi
strankami, vendar ima Se veliko moZnosti za izboljSanje in bolj ciljno usmerjeno

komunikacijo.

Tretji cilj je ugotoviti, katere digitalne kanale podjetje X uporablja in kako uspesno. Rezultati
so znani: telefon je najpogostejsi kanal, sledita spletna stran in osebni obisk. Spletna stran je
ocenjena pozitivno, tudi telefonska komunikacija je mocna. S tem smo cilj izpolnili. Vemo,
kaj deluje danes, kakSna so glede tega pricakovanja strank in kje se odpirajo priloznosti (npr.

Siritev na dodatne digitalne kanale kot Facebook, LinkedIn, Instagram ipd.).

Zadnji cilj je preveriti vlogo zaposlenih v podjetju X pri izvajanju digitalnih trznih aktivnosti.
Izstopata dve ugotovitvi: (1) pomembnost digitalne pismenosti in komunikacije zaposlenih je
zelo visoko ocenjena; (2) vecina kupcev je ze imela pozitivno izkusnjo z digitalno pomocjo
zaposlenih. Iz tega izhaja, da so judje v podjetju nosilci digitalne izkuSnje in stranke to

7aznajo.

Na podlagi teh ugotovitev smo lahko preverili, v kolik§ni meri rezultati potrjujejo zastavljene

hipoteze.
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Ko potegnemo crto, se nam zdi kljucno to, da raziskava ne pokaze samo trenutnega stanja,
ampak tudi smer, v katero bi se podjetje X lahko razvijalo. Iz odgovorov anketirancev je
razvidno, da kupci podjetje dozivljajo pozitivno predvsem zaradi odzivnosti, zanesljivosti in
korektnega odnosa. To je v gradbeni panogi velik kapital, ker zaupanje pogosto odloca hitreje

kot katerakoli promocija.

Hkrati se vidi, da kupci danes informacije in prvi stik vse pogosteje i8¢ejo po digitalni poti.
Ne zato, ker bi zeleli zamenjati osebni stik, ampak ker s pomocjo digitalnih kanalov hitreje
preverijo ponudbo, najdejo stik (kontakt), dobijo osnovne informacije in se lazje odlocijo za
povpraSevanje. Telefon in osebni stik ostajata pomembna, a kupci o€itno pri¢akujejo Se malo
ve¢ preglednosti in enostavnosti tudi na spletu. Prav tukaj ima podjetje X prostor za

nadgradnjo, tudi z manjSimi, zelo prakti¢nimi izboljSavami.

Pri rezultatih je posebej zanimiva tudi vloga zaposlenih. Zaposleni so tisti, ki s svojim
nacinom komuniciranja naredijo razliko: kako hitro odgovorijo, kako natan¢no razlozijo in
kako spretno uporabljajo osnovne digitalne kanale. To kupci opazijo in to vpliva na zaupanje.
Raziskava zato potrjuje, da digitalni nastop ni samo stvar kanalov, ampak predvsem ljudi in

nacina dela.
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9 PRILOGE

Priloga 1: Anketni vprasalnik

Spostovani,

anketa je del raziskave za diplomsko delo z naslovom Segmentacija kupcev in prilagajanje
digitalnih marketinskih strategij v podjetju. Namen raziskave je ugotoviti, kako kupci podjetja
dojemajo njegovo ponudbo in komunikacijo ter kako ucinkovito zaznavajo digitalne kanale, ki
jih podjetje uporablja. Vprasalnik je anonimen, odgovori bodo uporabljeni izkljucno v

raziskovalne namene, izpolnjevanje ankete pa vam bo vzelo priblizno 5 minut.

Hvala za sodelovanje!

1. 'V katero skupino kupcev spadate?

e Obcina (javni narocnik)

e Gradbeno podjetje

e Posameznik (fizicna oseba)

2. Kako pogosto sodelujete s podjetjem?

e Redno (veckrat letno)

o Obcasno (1-2x letno)

o Zelo redko (manj kot enkrat letno)

3. Katere storitve ali izdelke podjetja najpogosteje uporabljate? (moznih je ve¢ odgovorov)
e Dobava gramoza

e Storitve z gradbeno mehanizacijo (izkopi, prevozi ipd.)
e Prodaja gradbenega materiala

e Drugo:

4. Kako pomembni so vam naslednji dejavniki pri sodelovanju s podjetiem? (ocena 1-5; 1
= nepomembno, 5 = zelo pomembno)

e Zanesljivost

e (ena

e Kakovost materialov/ storitev

e Hitrost odziva/ dostave

e Prijazna komunikacija



11.

Odgovor:

12.

13.

Natancna dokumentacija/ reference

Kako ste bili zadovoljni s podjetjem pri svojih dosedanjih narocilih?

Zelo zadovoljni

Precej zadovoljni

Nevtralni

Precej nezadovoljni

Zelo nezadovoljni

Katere komunikacijske kanale ste do zdaj uporabili za stik s podjetjem? (moZnih je ve¢
odgovoroy)

Spletna stran

Telefon

Osebni obisk

Drugo:

Kako bi ocenili uporabnost spletne strani podjetja (informacije, preglednost, kontakt)?
(1-5)

Kako bi ocenili uporabnost telefonske komunikacije (odzivnost, prijaznost,
ucinkovitost)? (1-5)

Bi Zeleli, da podjetje uporablja Se kak drug digitalni kanal (npr. druZbena omreZja)?

Da

Morda

Ne

. Imate obcutek, da podjetje svojo komunikacijo prilagaja vaSim potrebam (glede na to,

ali ste obcina, podjetje ali posameznik)?
Da, zelo

Delno

Ne

Kaj bi podjetje po vasem mnenju lahko izboljSalo pri komunikaciji z vami?

Kako pomembno se vam zdi, da zaposleni znajo ucinkovito komunicirati prek digitalnih
kanalov (npr. spletna stran, e-posta)? (1-5)
Ste Ze imeli izkuSnjo, da vam je zaposleni prek digitalnega kanala (e-poste, spletne

strani) olajSal narocilo ali odgovoril na vprasSanje?



14. Bi po vaSem mnenju dodatno usposabljanje zaposlenih na podrocju digitalnih

komunikacij izboljSalo vaSo izku$njo s podjetjem?

e Da
e Morda
e Ne

15. Kaj bi po vasem mnenju podjetje lahko naredilo, da bi bila digitalna komunikacija Se

bolj ucinkovita?

Odgovor:




Priloga 2: Intervju

Intervju 7 direktorico podjetia smo vkljucili kot del diplomskega dela, v katerem
obravnavamo segmentacijo kupcev in prilagajanje digitalnih marketinSkih strategij v
podjetjiu X. Z njim Zelimo pridobiti vpogled v prakso — kako podjetje dejansko razmislja o
svojih kupcih, katere skupine postavilja v ospredje in na kakSne nacine se prilagaja

digitalnemu okolju.

Kako bi vi osebno opisali svoje kupce — na kakSen nacin jih locujete med seboj in katere
skupine imate v podjetju za tiste res kljucne?

Nase stranke bi najlazje opisala v treh glavnih skupinah: lokalne obcine, gradbena podjetja
in posamezniki. Vsaka od teh skupin ima svoje posebne potrebe, zahteve in pricakovanja, zato
se trudimo, da jim pristopamo individualno in prilagojeno. Obcine in gradbena podjetja
sodelujejo z nami pri razlicnih projektih, pogosto pri vecjih ali dolgorocnejsih narocilih,
medtem ko posamezniki prispevajo k nasemu vsakdanjemu delu in utrjujejo nas stik z
lokalnim okoljem. Vse nase stranke so za nas pomembne, saj prav vsaka prispeva k razvoju in

prepoznavnosti podjetja, hkrati pa nam pomaga ohranjati zaupanje in dober glas v skupnosti.

Ce primerjate obcine, gradbena podjetja in posameznike — bi rekli, da se njihove potrebe
mocno razlikujejo? Imate mogoce kak primer iz prakse, ki to dobro pokaZe?

Razlike so kar ocitne in jih cutimo pri vsakodnevnem delu. Obcine so obicajno zelo natancne
— zelijo jasne in urejene ponudbe, potrebne obrazce in reference, saj gre za projekte, kjer
mora biti vse formalno urejeno. Gradbena podjetja pa cenijo predvsem, da material pride
pravocasno in v dogovorjeni kolicini, brez zapletov, saj za njih Steje predvsem tekoce delo na
gradbiscu. Posamezniki pa obicajno kupujejo manjse kolicine in zelo cenijo, Ce jim gremo
naproti — na primer tako, da jim gramoz pripeljemo neposredno na dvorisce ali prilagodimo

dostavo njihovim potrebam.

Ko gledate v prihodnost — katera skupina kupcev se vam zdi tista, na katero se boste morali
najbolj osredotociti, ker prinaSa najve¢ moznosti za razvoj?

Ko gledam v prihodnost, menim, da bodo obcine in gradbena podjetja Se naprej pomemben
del nasega dela, saj sodelujemo pri vecjih projektih, kjer je potrebno stalno in zanesljivo

sodelovanje. Hkrati pa opazam, da se v zadnjih letih povecuje zanimanje posameznikov, ki



vliagajo v svoj dom in okolico. To je segment, ki ga ne gre zanemariti, saj prinasa nove

priloznosti in omogoca, da smo Se bolj prisotni v lokalni skupnosti ter krepimo stik z ljudmi.

Katere digitalne kanale uporabljate, ko Zelite priti do strank? Je to bolj spletna stran,
druZbena omreZja, e-posta ali Se kaj drugega?

Najvec uporabljamo svojo spletno stran, saj tam stranke najdejo vse informacije in nas lahko
hitro kontaktirajo. Seveda je pri nas Se vedno zelo pomemben telefon, ker je neposredna in
hitra komunikacija za stranke kljucna. Druzbena omreZja trenutno ne uporabljamo, kar je

podrocje, kjer vidimo moznost za prihodnji razvoj in boljso prepoznavnost v lokalni skupnosti.

Ce bi morali izbrati en kanal, ki vam najbolj deluje — kateri bi bil to in zakaj menite, da je
prav ta tako ucinkovit?

Najbolj ucinkovit kanal za nas je spletna stran, saj tam stranke najprej preverijo, kaj
ponujamo, in nas nato kontaktirajo. Poleg tega pa je telefonska komunikacija zelo pogosta in
izjemno pomembna, saj je hitra in enostavna — Se posebej pri nasem delu, kjer stranka vcéasih

potrebuje gramoz ali material cimprej, kar lahko s klicem takoj uredimo.

Ali pri digitalni komunikaciji pripravljate razlicna sporocila glede na to, s kom govorite — 7
obcino, podjetjem ali posameznikom?

Da, komunikacija se razlikuje glede na to, s kom govorimo. S fizicnimi osebami govorimo
poenostavljeno, da natancno vedo, za kaj gre in kako jim lahko pomagamo. Obcine pa
nagovarjamo strokovno in tehnicno, enako tudi gradbena podjetja, kjer je pomembno, da so

informacije jasne, natancne in usmerjene na projekt.

Kako po vaSem mnenju digitalna prisotnost vpliva na prepoznavnost podjetja? Bi rekli, da
vam pomaga predvsem v lokalnem okolju ali tudi SirSe?

Digitalna prisotnost nam najve¢ pomeni v lokalnem okolju, saj nas tam ljudje hitro opazijo in
enostavno stopijo v stik z nami. Seveda nas opazijo tudi podjetja iz Sirse okolice, na primer iz
sosednje Avstrije, a osredotoceni smo predvsem na lokalno skupnost, kjer gradimo zaupanje,
prepoznavnost in dolgorocne odnose.

Kaj menite — bi lahko 7 bolj ciljnim prilagajanjem digitalnih strategij razlicnim skupinam
kupcev Se dodatno izboljSali rezultate?

Da, zagotovo. Ce bi digitalno prisotnost bolj prilagodili posameznim skupinam (obcinam,

podjetiem in fizicnim osebam) bi lazje nagovorili njihove specificne potrebe, povecali



odzivnost in morda pridobili nove stranke, predvsem med posamezniki, kjer vidimo Se najve¢

potenciala.

Ko stranke podajo svoje pripombe ali predloge, kako pogosto te povratne informacije
dejansko vplivajo na vase marketinske odlocitve?

Strankine pripombe jemljemo zelo resno. Ce se dolocena tezava ali predlog pojavija veckrat,
to vzamemo kot signal, da je nekaj treba spremeniti. V praksi smo tako ze prilagodili na
primer nacin dostave materiala, da je za stranke hitrejsi in bolj prakticen, ali pa poenostavili
postopek narocanja. TaksSne povratne informacije nam pomagajo izboljsati nase storitve in

ohranjati dobre odnose s strankami.

Kako vidite vlogo zaposlenih na podrocju digitalnega trienja — se vam zdi pomembno, da
imajo ve¢ znanja in kompetenc na tem podrocju, in ali nacrtujete kakSna dodatna
izobraZevanja?

Vioga zaposlenih na podrocju digitalnega trZenja je za nas vedno pomembnejsa. Vecina nasih
zaposlenih dela na terenu, nekateri so strojniki ali Soferji, a ce bi imeli vec znanja in vescin
na tem podrocju, bi lahko bolje prispevali k prepoznavnosti podjetja in ucinkovitejsi
komunikaciji s strankami. Zato nacrtujemo prakticna izobrazevanja, ki jim bodo omogocila

osnovno razumevanje digitalnih kanalov in orodij.
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